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Resumo

Neste estudo de caso problematizamos a politizagao via comunicacao organizacional. Paraisso, analisamos as 40 primeiras
exibicoes do quadro “Solidariedade S.A.", do telejornal Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisdo. Partindo de um estado
da arte sobre "comunicacao organizacional”, “politizacdes” e “engajamentos” que emergem de discursos e de producoes
audiovisuais e adotando a analise de conteddo como recurso analitico, observarmos no corpus coletado um movimento de
estreitamento entre jornalismo e branding de empresas/marcas engajadas com suas realidades sociais e mercadoldgicas.

Abstract

This paper we study the politicization of organizational communication. We analyzed the first 40 episodes of the serie
“Solidariedade S.A." from the news broadcasting Jornal Nacional, from Rede Globho de Televisao. Concept such as “organizational
communication”, “politicizations” and “engagements” in discourse and audiovisual productions were our theoretical basis
and the method of analysis was content analysis as an analytical resource, from the corpus we verified an approximation
between journalism and branding of companies/brands engaged with their social and marketing realities.

Resumen

En este caso de estudio, problematizamos la politizacion a través de la comunicacion organizacional. Para ello, analizamos
los primeros 40 episodios de la serie “Solidariedade S.A." del noticiario televisivo Jornal Nacional, de la Rede Globo de
Televisdo. Partiendo de un estado del arte sobre “comunicacion organizacional”, “politizaciones” y “participacion” que
surgen de discursos y producciones audiovisuales y adoptando el andlisis de contenido como recurso analitico, observamos
en el corpus un movimiento de estrechamiento entre periodismo y branding de empresas/marcas comprometidas con sus

realidades sociales y de marketing.
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INTRODUCAQ

pandemia de Covid-19 (SARS-CoV-2), decretada oficialmente pela Organizagado Mundial da Saude (OMS)?, tem sido um
grande laboratorio do social, principalmente para se estudar como a sociedade e as esferas econdmica e politica tém
enfrentado esse contexto sanitario adverso.

Até mesmo o0s mais estratégicos estudos situacionais de mercado podem nao ter previsto, um ano atras, mensurar tal impacto
nas mais variadas instancias do cotidiano, obrigando, quase que na ordem mistica —a de um passe de magica —, negocios,
marcas, empresas e 0s mais variados atores sociocapitalistas a repensarem suas ldgicas de producao, de consumo e de
comunicacéo. E fato que muitos empreendimentos ndo conseguiram sobreviver apés consideraveis meses — periodo inicial
daquarentena—com suas operacdes paradas ou funcionando de modo restrito®, seja por falta de fluxo de caixa, seja por falta
de uma politica econdmica de acesso ao crédito* para atender o empresariado brasileiro.

Nesse cenario de incertezas, algumas empresas/marcas ganharam visibilidade nos noticiarios e nas midias sociais decorrentes
de seus posicionamentos no enfrentamento da crise, ou por meio de discursos e posturas de seus donos/presidentes diante
da adversidade. Empresas/marcas como a rede de hamburgueria Madero, a de fast-food Giraffas e a rede de lojas de
departamento Havan, figuraram como empresas/marcas que nao tiveram tanto éxito durante a pandemia.

A hamburgueria Madero foi alvo de “netativismo” (Di Felice, 2013) e consequentemente de boicotes apds a manifestacao
publica de seu dono contestando o fechamento de estabelecimentos comerciais ndo-essenciais® em alguns estados e em
algumas cidades do pais. A onda de revolta foi decorrente de seu discurso, ao enfatizar que "o Brasil ndo pode parar por conta
de '5.000 pessoas ou 7.000 pessoas que vao morrer'®, Pelas midias sociais circulava uma espécie de cartaz-parddia (Figura 1),
que, a partir da publicidade da marca, subvertia ao acrescentar a mensagem de indiferenca a vida humana perante o lucro;
uma espécie de estética da resisténcia via culture jamming (Klein, 2002).

Figura 1. O capitalismo ndo mata

Fonte: Fanpage Comunista Comum?’, 2020.

2 Disponivel em: https://bit.ly/3gLIzPK. Acesso em: 3 ago. 2020.

3 Disponivel em: https://glo.bo/3if7TwUT7. Acesso em: 22 jul. 2020.
4 Disponivel em: https://bit.ly/30yRvmé4. Acesso em: 22 jul. 2020.
5 Disponivel em: https://bit.ly/33AvF3w. Acesso em: 22 jul. 2020.
6 Disponivel em: https://bit.ly/30vH2rA. Acesso em: 22 jul. 2020.
7 Disponivel em: https://bit.ly/2EOWTcf. Acesso em: 22 jul. 2020.
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As outras duas empresas/marcas também fizeram coro ao discurso de salvacao da economia e dos postos de trabalho ante as
vidas perdidas pelo virus. Arede de Lojas Havan foi além, e no periodo de liberacao de apenas o comércio essencial no estado
de Sao Paulo, por exemplo, tentou vender produtos da cesta basica, para conseguir, assim, a permanéncia de funcionamento.
Por conta disso, foi barrada pela justica®.

Outras marcas também foram destaque em meio a esse contexto pandémico, mas em dire¢ao oposta, como constatou a
pesquisarealizada pela empresa HSR Specialist Researchers e noticiada pelo portal de conteudos publicitarios B9 (Alves, 2020).
Segundo o estudo “Marcas Transformadoras”, que tinha o “objetivo de identificar as empresas que tém sido mais capazes de
construir relevancia para o consumidor durante a pandemia de Covid-19", dez empresas/marcas se destacaram, entre elas
0 Magazine Luiza.

Entre os destaques do Magazine Luiza, por exemplo, estao o apoio e acomunicacao direta com a sociedade, como a inclusao gratuita
dos pequenos varejistas e autbnomos em suas plataformas de e-commerce, com todo o suporte necessario para quem nunca tinha
tido um contato tdo intimo com o digital, além das campanhas contra a violéncia doméstica que protegem a mulher. (Alves, 2020)

As empresas de comunicagao também foram impactadas por esse cenario e precisaram repensar seus modelos de negdcios,
culturas organizacionais e politicas editoriais, como foi 0 caso da Rede Globo, principal emissora de televisdo do pais,
que mediante o estado de excecdo, reeditou seus principios editoriais, passando a anunciar em seu principal telejornal® -
Jornal Nacional —as empresas que contribuiram diretamente no combate a pandemia, por meio de acdes solidarias.

Toda essa efervescéncia discursiva de empresas/marcas dos mais variados segmentos de atuagcdo em meio ao contexto
da pandemia propiciou a emergéncia do quadro “Solidariedade S.A." no Jornal Nacional — 0 objeto de estudo deste artigo.
Mais do que uma analise stricto da publicizacao (Casaqui, 2011) das empresas/marcas envolvidas, ou extenuar o carater
corrosivo do capitalismo-mercadologico travestido de bom-mocismo, interessa-nos observar o imbricamento desses atores
sociocapitalistas na dimensao social, da cidadania organizacional e do “engajamento” (Grohmann, 2018) de empresas/marcas
por meio da “politizacao” (Machado, 2011) via comunicacao organizacional.

Ademais desta introducao e de seu encerramento, o artigo subdivide-se em duas partes. Na primeira, tedrica, refletimos
sobre o atravessamento da dimensao politica nas ldgicas de consumo e do reforgo de empresas/marcas em visibilizar suas
acoes engajadas com pautas de interesse coletivo. Na sequnda parte, empirica, por sua vez, analisamos o estudo de caso
em questao.

UMA NOVA ORDEM POLITICA?

As fronteiras das esferas econdmica, social e politica estdo borradas. Em parte, advento do espraiamento de um ethos do
mundo do trabalho que vai se amalgamando a vida social. Essa atual logica politica € estruturada por um sistema capitalista-
corporativo e amparado por um sistema midiatico, todavia, Sennett (2006, p. 123) vai mais além, nos indagando se “estaria
a nova economia gerando uma nova politica?".

N&o desconsideramos a existéncia de um sistema produtivo corrosivo, que atenua desigualdades sociais, entretanto,
e seguindo pela leitura de alguns pensadores pos-modernos, esse “problema” teria se deslocado dos perimetros industriais

8 Disponivel em: https://bit.ly/2PvRhpg. Acesso em: 22 jul. 2020.
9 O telejornal esta no prime time da grade de programacéao da emissora, ou seja, hordrio de maior audiéncia.
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e econdmicos, e se encontra, hoje, contaminando as esferas social e cultural (Jameson, 1996). Ou seja, o problema nao esta
mais em apenas questionar os meios de produgado, mas de entender as reverberagoes para o bem e para o mal dessa ldgica
nos ambitos social, cultural e midiatico.

Ainda no campo das perguntas retdricas um tanto provocativas, Quessada (2003, p.21) nos interpela questionando “de onde se
exerce hoje o poder politico?". Para aresposta é importante destacar o papel das empresas no sistema econdémico e o poder
de decisdo que migra da cena politica classica (politico-partidaria) para uma maquina semidtica de expressao capitalista.

Em contextos socioculturais menos desiguais, a participacao politica de empresas representaria uma auséncia do Estado,
culminando em um modelo de participacdo minima. Contudo, se colocarmos lentes de aumento sobre arealidade brasileira,
no que diz respeito ao enfrentamento da pandemia, veremos que esse novo modo de se fazer politica é a principal porta de
acesso ao social hoje. A assercao encontra respaldo na politica regressista do atual governo, de desestimulo e de reducao
deinvestimentos nas areas de saude, educacao, geracao de empregos entre outras, além de uma politica econdmica contida
de ajuda ao trabalhador brasileiro e as pequenas e médias empresas durante 0 momento pandémico.

“Portanto, o ‘menos Estado’ desejado pelo [neo]liberalismo ndo significa um ‘menos politica’. 0 mercado constitui um modo
de organizacao hoje designado, em nivel mundial, como a alternativa politica a prépria politica” (Quessada, 2003, p.29). Nesse
atual estagio do capitalismo semidtico (Atem, 2011), principalmente em sociedades e culturas alicercadas por paradigmas
visuais, como em nosso contexto (Rocha, 2008), as producoes (audio)visuais tém ocupado um debate central. Sendo assim,
problematizar os estimulos audiovisuais recebidos cotidianamente pelas “maquinas de expressao” (Lazzarato, 2006) torna-se
[dcus para se compreender 0s agenciamentos e as sensibilidades pertencentes a um tempo presente.

Esse contemporaneo espirito do tempo tem posto em marcha uma expanséao afetiva do sistema capitalista. Nao mais
limitando-se a ofertar novas racionalidades para novos mercados, mas, e principalmente, novas sensibilidades, ou seja,
outros modos de se viver. Tendo éxito a empresa/marca que conseguir “colar um significado (afeto mais razao) aos seus
significantes (Logomarca; cores dominantes; sonoridades; tipologias; gostos; frequéncia e periodicidade de suas insergoes
nas midias, etc.)" (Atem, 2011, p.105).

Esse convite a mobilizacao e ao engajamento de discussdes da agenda sociocultural na comunicacao organizacional acontece pois

consumir nao se reduz mais a comprar e a “destruir” um servico ou um produto, como ensina a economia politica e sua critica,
mas significa sobretudo pertencer a um mundo, aderir a um universo. E de que mundo se trata? Basta ligar a televisao ou o radio,
fazer um passeio pela cidade, comprar um jornal ou uma revista, para saber que este mundo é constituido pelos agenciamentos
de enunciacao, pelos regimes de signos em que a expressao constitui uma solicitacao. (Lazzarato, 2006, p.100-101)

Ao emitir posicionamentos politicos, as empresas/marcas apresentam-se como “empresas-cidadas” (Quessada, 2003, p.88).
Problematizar uma “empresa/marca-cidada” a partir dos enunciados, discursos, mensagens, imagens e sons que sao
materializados por meio de sua comunicacao é compreendé-la como engajada em torno de questdes que a tocam e/ou tocam
a sociedade de consumo em que esta circunscrita. E um para alémtambém da “empresa cidada” que propds Balonas (2011)
ao destacar a ascensao da responsabilidade social na agenda empresarial, favorecendo a emergéncia do marketing social
e, concomitantemente, a de uma publicidade de carater social.

10 Disponivel em: https://glo.bo/2EYJIFT. Acesso em: 24 jul. 2020.
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Existe um tipo de cidadaniaaiimplicada? Sim, e ela esta dentro de um processo de midiatizacao, de um certo cinismo por parte
do consumidor e de uma consideravel gramatura plastica e estetizada. E sabido que ndo se trata de um projeto de Estado,
mas sim de um sistema capitalista. No entanto, torna-se paradigmatico problematiza-la, afinal, se a crise da democracia
também passa pela esfera econdmico-mercadoldgica, precisamos a partir dela encontrar caminhos possiveis de reversao de
um empobrecimento do Estado, de uma mao do capital que a tudo e a todos governa e de uma atomizacao e presentificacao
por parte dos sujeitos-consumidores nesse atual espirito do tempo.

Em sintese, 0 atual sistema capitalista-corporativo se alca progressivamente a assumir o campo do politico, promovido,
principalmente, por mensagens publicitarias. Isso faz com que as empresas/marcas se tornem pecas-chave para compreender
e potencializar o debate de questdes socioculturais que nos tocam.

POLITIZACAO COMUNICACIONAL MERCADOLOGICA

Com o advento da segunda década do século XXI, potencializou-se “esse processo de politizacdo de praticas corporativas”
(Silva; Salgado, 2016, p.59) frente a questdes sociais. Ndo adentrando, inicialmente, no mérito da questao, tanto as que por
meio de estratégicas campanhas publicitarias valeram-se da causa como forma de alavancagem de vendas quanto aquelas
que se engajaram em torno das mais plurais questdes sociais, ndo podemos desconsiderar a relevancia em relacao ao fato
de que essas campanhas alcancaram “ampla visibilidade e discussao publico-midiatica” (Silva; Salgado, 2016, p.58).

As provocacdes que se seguem propdem um pensamento a partir das “politicidades via audiovisual”. Politicidade que nao
apenas emerge da cena politica classica, como nos lembra Rocha (2008). Os desafios que se desvelam da reflexao incutem
para nds a compreensdo do papel e a centralidade do audiovisual. E em nossa particular investigacao, o espraiamento da
“comunicacao organizacional” (Kunsch, 2006) como protagonista em prol de uma mobilizacao social de questdes pertinentes
a0 nosso contexto sociocultural.

Entre os principais protagonistas dessa virada no parafuso afetivo-audiovisual estdo campanhas publicitarias organizacionais
deinfindaveis empresas/marcas. Ecoam principalmente pelas “midias com funcdes p6s-massivas” (Lemos, 2007), exemplos
de campanhas que, com certo tom celebrativo por parte da critica especializada, abragcam causas sociais, lancam reflexoes
e promovem discussoes de inumeras questdes cristalizadas nos mais plurais contextos socioculturais.

Longe de uma reflexdo apocaliptica ou integrada, queremos, nessa linha ténue entre uma criticaradical e um total deslumbre,
“repensar novas formas de ativismo que nao passam pelas formais relacdes com o Estado” (Machado, 2011, p.11). Novas
configuracoes de engajamentos, que, inclusive, estao além dos coletivos e movimentos organizados dae pelasociedade civil.

Problematizar essas contemporaneas formas de mobilizacoes, inclusive as capitaneadas por atores mercadoldgicos,
seriam os indicativos possiveis para se radiografar “uma nova atmosfera no estagio avancado da sociedade de consumo”
(Machado, 2011, p.12). Estagio entrecruzado pelas comunicacdes mercadoldgica e institucional e 0 consumo responsavel/
politizado. Pensamos, aqui, uma politizacdo do consumo gestado por estratégias midiaticas para serem consumidas nos
contextos de recepcao em que circulam.

A génese para pensarmos essa proposta em torno de uma mobilizacdo de empresas/marcas estaria nas primeiras discussoes

de responsabilidade social corporativa, que ainda sao “um forte movimento de autorregulamentacado dos mercados [...],
no sentido de cumprir metas e critérios exigidos por instituicdes detentoras dos selos de sustentabilidade e engajamento
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social” (Machado, 2011, p.145). Todavia, pensar em um engajamento de empresa/marca é ultrapassar campanhas publicitarias
com verniz politico apenas para a construcao de bom-mocismo de imagem de marca perante o mercado e a sociedade.

Advogamos que o exercicio do engajamento e posterior articulacdo com os debates de cidadania foram interpretados a
partir de outros referenciais, além dos modelos tradicionais de ocupacéo e reivindicagdo dos espacos publico-coletivos.
Diferentemente dos modelos classicos com sua critica a auséncia de projetos coletivos, essas novas formas de engajamentos,
via politizagao comunicacional, sdo construidas a partir de convocacoes individuais tanto para o consumo quanto para a agao.

ESTUDO DE CASO: METODOLOGIA E ANALISE

Adotamos para esta pesquisa de natureza qualitativa, o método investigativo do “estudo de caso” (Yin, 2010), a partir do
quadro “Solidariedade S.A.", do telejornal Jornal Nacional. Entendemos que o quadro, em seu respectivo telejornal e posterior
emissora de televisao, realizou um feito paradigmatico ao relacionar a triangulacéo: telejornalismo, cobertura da pandemia
e veiculacao de empresas/marcas. Um acontecimento até entdo improvavel para a TV Globo por conta de seus principios
editorais, que proibiam a veiculacdo de empresas/marcas em seus telejornais de modo promocional.

O quadro “Solidariedade S.A." teve sua primeira exibicao em 14 de abril de 2020. Exceto no primeiro dia que, além da explicacao
doquadro, apresentou um rollde empresas/marcas e seus respectivos projetos e agdes solidarias de enfretamento a pandemia.
Nos demais dias e subsequentes ao da estreia, o quadro durava, em média, dois minutos, contendo, além da apresentacao
das empresas/marcas e suas agoes, discursos de seus porta-vozes que buscavam articular os valores organizacionais as
acoes realizadas.

Referente ao quadro, no dia de sua estreia, ajornalista Renata Vasconcelos, uma das apresentadoras do telejornal, enfatizou que:

A pandemia do coronavirus provocou uma infinidade de acdes solidarias no Brasil: de cidaddos e de empresas. Os exemplos de
cidadaos solidarios vocé vé quase todo o dia por agui, com nome e sobrenome. Ja as iniciativas das empresas, a gente tem apresentado
como sempre fez: sem mencionar as marcas delas. Mas a partir de hoje, e enquanto durar a pandemia, o Jornal Nacional vai mudar
isso, porque pra superar um desafio tdo grande é importante mostrar o que muitas e muitas empresas e empresarios tém feito
nesse periodo. Vocé vai conhecer agora algumas dessas iniciativas. (Jornal Nacional, 2020)

O material coletado obedeceu ao seguinte protocolo de coleta: foram analisadas as quarenta primeiras exibicoes, compreendidas
entre o periodo entre 14 de abril e 29 de maio de 2020". O critério de constituicao do corpus deu-se pelo fato de as primeiras
quarenta exibicdes ocorrerem em todas as edicoes do telejornal do periodo, apds essa data, o quadro passou a ser intercalado,
ou seja, sendo exibido um dia sim e no outro nao.

Nao tivemos conhecimento acerca dos critérios de selecao das empresas que figuraram no quadro, também nao foi possivel atestar
se a TV Globo monetizou o espaco do quadro para veicular e realizar insercdes de empresas/marcas em detrimento de outras,
assim como questionou o tedlogo e fildsofo Leonardo Boff em seu perfil no Twitter (Figura 2), ou se realmente foi uma atitude de
reconhecimento da solidariedade das empresas no periodo da pandemia. Todavia, ndo desconsideramos os interesses, acordos e
tratados mercadoldgicos por tras das escolhas. Também ndo levamos em consideracado para esta analise os montantes doados,
mas sim a visibilidade das empresas/marcas e suas articulagtes ao universo da politizacdo via comunicacao organizacional.

11 Acoleta e observacdo do material ocorreu sempre ao dia posterior a veiculacao, indo de 15 de abril a 30 de maio de 2020.
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Figura 2: Critério de selecao das empresas

Fonte: Twitter', 2020.

No quadro a seguir apresentamos todas as empresas/marcas que figuraram durante o periodo de coleta do corpus. Ressaltando
que as empresas/marcas visibilizadas no quadro foram as que tiveram porta-vozes discursando sobre e a partir delas, afinal
existiram subempresas e submarcas, ou associacoes que representaram algumas empresas/marcas do segmento, todavia
foram apresentadas de forma secundaria, apenas como ilustracdo para orientar o telespectador de qual grupo a empresa
do dia visibilizada pertencia.

Quadro 1: Veiculacao das empresas/marcas durante o periodo de coleta

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

12 Disponivel em: https://bit.ly/2XAso02. Acesso em: 22 jul. 2020.
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Outro pontoimportante referente as analises das empresas/marcas do nosso objeto € que elas se restringiram aos perimetros
comunicacionais do quadro. Mesmo entendendo a importancia de reflexdes e possiveis incoeréncias entre “o que elas dizem”
(comunicacao organizacional) e “o que praticam” (cultura organizacional) (Kunsch, 2006), privilegiamos a potencialidade de
engajamento dessa comunicacado de empresas/marcas em causas sociais de interesse publico.

A assercdo se aplica as empresas/marcas iFood, aplicativo de delivery de refeicdes, que figurou na inauguracao do quadro,
doando um montante destinado ao auxilio dos restaurantes parceiros e aos entregadores que viessem a contrair o virus,
e a Uber (no trigésimo dia do corpus), outra empresa de aplicativos de transporte privado, que criou um fundo para atender
motoristas e entregadores do aplicativo em todo o pais que também viessem a parar de trabalhar por recomendacao médica.
Contudo, meses depois, iFood e Uber foram duas das empresas/marcas envolvidas na “greve dos entregadores de aplicativos”,
ou naquilo que ficou conhecido como o “#BrequeDosApps”, quando entregadores paralisaram as entregas de deliverys,
exigindo melhores condicdes de trabalho e contestando as arbitrariedades dos aplicativos®.

Como método de analise, optamos pela “andlise de conteudo” (Bardin, 2011), obedecendo seus trés polos cronoldgicos:
a) a pré-analise e a b) exploracao do material, que, a partir de uma leitura flutuante, nos propiciou enquanto unidades de
contexto de codificacdo para a descricdo analitica do corpuscoletado: o “exercicio da cidadania organizacional”, o “papel das
organizacoOes frente ao atual contexto social, politico e sanitario” e “a politizacdo emergente da comunicacao organizacional”,
para, enfim, realizarmos o ultimo polo cronoldgico, que é ¢) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao.

Na dimensao discursiva, por diversas vezes foi reiterada, pelos porta-vozes das empresas/marcas, a assergao de que 0
engajamento em acdes solidarias visava o “exercicio de cidadania organizacional” (primeira unidade de contexto). Ilustramos
com o excerto do diretor-geral da Klabin e porta-voz no quadro, Cristiano Teixeira, veiculado no décimo quarto dia de
observacao™: “[..] A gente acredita que numa postura de empresa-cidadd, estar préximo dessas comunidades e atuar naquilo
que elas precisam, é essencial para a visao de longo prazo dessa companhia”.

Reaparecendo, a presente assergdo, em outros dois momentos do corpus, no décimo oitavo dia de coleta dos dados™,
por meio do porta-voz no quadro e CEO do UHG Brasil, José Carlos Magalhaes, ao articular a realizacao de acoes solidarias
ao exercicio da cidadania e da solidariedade: “Isso € uma questdo de solidariedade, isso € uma questao de cidadania [...]".
E no vigésimo quinto dia de observacao'®, por intermédio do presidente da Petrobras e representante da empresa no quadro,
Roberto Castello Branco, ressaltando ser o momento de as empresas exercerem o exercicio da cidadania corporativa: “E hora
de exercer a cidadania corporativa. Todos nds temos que nos unir, a Petrobras e empresas privadas, para mitigar o impacto
dessa crise sobre 0 nosso pais”.

Localizamos no corpusum residual articulando as acoes solidarias das empresas a responsabilidade social. Mesmo sinalizado
por Machado (2011), ser essa uma discussao inaugural para o atual estagio das politizacoes via comunicagao e consumo, muitos
dos porta-vozes no quadro articularam em seu discurso a associagao de acoes de enfrentamento a pandemia ao compromisso
de responsabilidade social; para a pesquisa, uma estratégia retdrica sedimentada na comunicagao organizacional. llustramos
comdiscursos que vao desde uma aproximagao mais ampla e genérica, como na fala do porta-voz e presidente da Deloitte Brasil,
Altair Rossato, localizada no sétimo dia de coleta': “A gente entende que isso ndo é um ajuda, é uma responsabilidade [...]".

13 Disponivel em: https://bit.ly/2PxjRgE. Acesso em: 29 jul. 2020.

14 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8519941/. Exibicao em: 29 abr. 2020.
15 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8530902/. Exibicdo em: 4 maio 2020.
16 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8549549/. Exibicao em: 12 maio 2020.
17 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8499716/. Exibicdo em: 21 abr. 2020.
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Até as aproximacdes mais objetivas, como a que ocorreu por intermédio de Fabio Schettino, porta-voz no quadro e presidente
da Hidrovias do Brasil, no trigésimo oitavo dia do corpus®®, discursando a favor de uma politica de responsabilidade social:
“Aempresa se sente na obrigacao social de fazer. N6s estamos ai, nesses municipios que tém caréncias e aempresa temuma
politica de responsabilidade social muito séria e entende que esse € o momento que a empresa tem que dar a contrapartida
nas regioes onde atua”.

No que compete as outras duas unidades de contexto, o “papel das organizacoes frente ao atual contexto social, politico e
sanitario” e a “politizacdo emergente da comunicacao organizacional”, percebemos certa convergéncia entre elas, a partir do
que os porta-vozes reportaram no quadro. Por exemplo, no discurso do vice-presidente de relacoes institucionais do Carrefour
Brasil, e porta-voz no quadro, exibido no décimo terceiro dia de coleta'®; Stéphane Engelhard enfatiza que ao estar envolvida
com essas acdes a empresa/marca cumpre com o seu papel social: “[...] Como que nds poderiamos ajudar e quem ajudar? Entao
naverdade comecamos a elaborar uma campanha de doacao e isso é a nossa contribuicdo. Como ajudar quem precisa mais?
Entdo, para nos, a gente esta preenchendo totalmente o nosso papel social”. Outra empresa/marca que também reforcou
esse deslocamento de uma atuacao estrita do setor econdémico para também o setor social foi a Fiat Chrysler, por meio de
seu presidente Antonio Filosa, no vigésimo sexto dia do corpus™, destacando que: “[...] Acho que, dessa forma, as empresas
fazem jus ao que elas sao na natureza, ou seja, elas sdo razoes sociais. Entdo, além de ser atores econdmicos e industriais,
nas temos responsabilidade com a sociedade”.

Abordando especificamente a unidade de contexto “politizacdo emergente da comunicacao organizacional”, destacamos
que nao existiram falas de criticas direcionadas as gestdes publicas das trés esferas do executivo, justificavel, até mesmo,
pelo produto comunicacional em que o discurso era veiculado. Entretanto, aideia de superacao das fronteiras entre o publico
e o privado esteve presente; a constatacao dialoga com a ideia de uma logica empresarial que também passa a administrar
0 universo sociopolitico (Lazzarato, 2006; Quessada, 2003; Sennett, 2006).

Essa ideia esteve presente nos discursos de Marcelo Arantes de Carvalho, vice-presidente de pessoas e desenvolvimento
sustentavel da Braskem e porta-voz no quadro no segundo dia de exibigcdes?: “Ndo existe agora o momento do publico e do
privado”. Por vezes, travestido de um discurso que reivindica o trabalho em rede, como sugeriram o CEO da Natura & Co.
para América Latina, Jodo Paulo Ferreira: “Um problema tdo complexo como esse que estamos vivendo, jamais podera ser
solucionado por um unico ente, por um unico individuo, uma unica empresa. A solucdo vem da colaboracao; da colaboracao
em rede [..]" (quarto dia de observacdo?). Em consonancia com o discurso do presidente da Coca-Cola Brasil, Henrique
Braun, destacando no décimo sétimo de coleta dos dados?, que: “A gente acredita que a saida para um cendrio tdo complexo,
quanto estamos vivendo hoje, passa necessariamente por uma atuacao em rede onde todos colaboram [...]". Para além do
sinalizado pelos porta-vozes, suas falas nos provocam a pensar nao apenas narelacdo entre o publico e privado, mas, e a partir
desse contexto de excecdo e isolamento social, pensar “do publico para as redes”, como sugere Di Felice (2008); enquanto
desdobramentos do protagonismo e cooperacao de empresas/marcas junto a essa cena que ascende digito-socio-politica.

Também pudemos observar esse engajamento/posicionamento por parte de algumas empresas/marcas para dimensoes
que ultrapassam o universo do consumo e do mercadoldgico. A primeira empresa/marca que associamos a tal pensamento

18 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8584768/. Exibicao em: 27 maio 2020.
19 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8517008/. Exibicdo em: 28 abr. 2020.
20 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8552131/. Exibigdo em: 13 maio 2020.
21 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8485593/. Exibicdo em: 15 abr. 2020.
22 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8491400/. Exibicao em: 17 abr. 2020.
23 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8527753/. Exibicao em: 2 maio 2020.
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é a EDP, ao articular o envolvimento de questdes além das econdmicas aos valores organizacionais. Para Miguel Setas,
presidente da EDP e porta-voz no quadro: “Essa missao solidaria, acho que é uma missao que tem que juntar toda a sociedade,
juntar todo mundo. E porisso EDP esta verdadeiramente esta engajada de participar de uma forma muito ativa[..]" (décimo
terceiro dia de observacao). E de forma mais contundente, observamos no discurso do porta-voz e presidente da Via Varejo,
Roberto Fulcherberguer, esse chamamento a politizacao de praticas organizacionais: “0 grande legado, pra mim, que fica de
toda essa crise, € 0 legado da iniciativa privada, de fato, entender o seu papel e ajudar a sociedade mais carente do Brasil”
(trigésimo dia do corpus®).

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo observamos, a partir do quadro “Solidariedade S.A.", 0 engajamento de empresas/marcas a partir de agoes sociais
e midiaticas a emergéncia de uma politizacdo via comunicacdo organizacional. Grohmann (2018), ao problematizar, a partir
de um estado da arte, os sentidos da nocao de engajamento para a pesquisa em comunicagao, e mesmo direcionando as
discussdes para o plano dos estudos de recepcao, nos possibilitou pingar nas entrelinhas de sua reflexdo o questionamento
do papel das empresas/marcas nesse cenario de engajamento para alémde versdes maniqueistas e/ou reiteracao de teorias
funcionalistas acerca da publicizacdo de empresas/marcas com vistas para o engajamento de consumidores exclusivas ao
consumo de produtos e servicos.

Em um didlogo um tanto antagénico, pensamos, articulados ao pensamento de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
que amobilizacdo de empresas/marcas a um posicionamento e responsabilizacdo de demandas sociais, politicas e culturais,
tem emergido daquilo que os autores definem enquanto “marketing 4.0", em “que o0 marketing deve adaptar-se a natureza
mutavel dos percursos do consumidor da economia digital”, guiando-nos “na sua viagem desde a atencao até a advocacia”
(p.20). Todavia, tendo como pano de fundo e ja considerado por muitos consumidores como um dever organizacional, a versao
anterior — 0 “marketing 3.0" —, ou seja, um marketing centrado no humano, no social. Aparecendo por vezes nos discursos
dos porta-vozes das empresas/marcas quando as associavam a responsabilidade social e a seu carater humano.

Essas empresas/marcas dialogam com o espirito do tempo e com consumidores que anseiam “por signos dados pelas
[empresas]/marcas que 0 ajudem a se posicionar moralmente e nao financeiramente” (Brandini, 2017, p.284) em seu circulo
de interacao e socializagao. Implicando em uma comunhdo com empresas/marcas que problematizam problemas sociais,
e preferivelmente dialoguem com as de seus consumidores, por intermédio de a¢des e estratégias comunicacionais, nesse
levante de apresentda-las enquanto politizadas com as pautas em que atuam (Postinguel, 2019). Sendo sabido que esse
chamamento a um engajamento e politizacdo via o universo do consumo reverbera em resultados e ganhos de retornos de
imagem e identidade corporativa (Kunsch, 2006), além de identificacao.

Sdo outros modos de se publicizar (Casaqui, 2011), via comunicacao organizacional, em midias com funcdes massivas
(Lemos, 2007). Enquanto muitas e atuais pesquisas se voltam as analises desses discursos e produgdes audiovisuais politizadas
de organizacoes em midias com fungdes pds-massivas, 0 presente objeto — quadro “Solidariedade S.A.” do telejornal de maior
audiéncia do pais de TV aberta—mostra-se um fenémeno analdgico importante, ao trazer notoriedade tanto paraa comunicacao
de massa quanto para os discursos organizacionais. Afinal, esse engajamento comunicacional corporativo “aparece como ativo
simbdlico com valor econdmico na esfera das trocas comerciais globais” (Michetti, 2017, p.120-121), como, também, “é operada
como uma espécie de lastro simbdlico que legitima a conversao de capital econdmico em capital e poder politicos”.

24 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/8562504/. Exibicdo em: 18 maio 2020.
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Por fim, cabe enquanto investigacao futura aprofundar as analises, percebendo recorréncias e/ou continuidades desse “brand
journalism”"® (Araujo, 2019), ou seja, desse estreitamente entre o jornalismo e o branding, para verificar se a atual politica
editorial da Rede Globo de Televisdo foi apenas uma excecao, ou se 0s modelos de jornalismo cada vez mais se aproximarao
de dialogos com o mercado e 0 universo da sociedade de consumao.
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