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Resumo

As relagdes publicas pensadas a partir da formagdo do Estado norte-americano no final do
seculo XIX, no contexto de sociedades cada dia mais organizadas, com publicos que
reivindicam posicionamentos claros por parte das organizagdes, acerca de questbes complexas,
mostra um campo em que teoria e préaica estéo em constante evolucdo. Este movimento
estimulou a elaboracdo da presente pesquisa, que tem como objeto de estudo os vinculos entre
Relactes Publicas, Comunicacdo Organizaciona e Historia Empresarial, tendo-se estabelecido
como hip6tese o fato de imbricagbes se configurarem como uma nova abrangéncia para
estes campos. Para isso redlizou-se, durante os meses de abril e maio de 2005, uma pesquisa
quantitativa junto a 119 organizagdes no Brasil, com o objetivo de testar as hipoteses ligadas
com as conexdes entre esses campos. O trabalho permitiu estabelecer algumas caracteristicas
tedricas e profissionais inerentes as vinculages detectadas e comprovar a hipétese de umanova
abrangéncia para as rel agies publicas.

Palavras-chave.

Relagdes publicas, comunicagdo organizacional; historia empresarial; meméria
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Introducéo



Esta pesquisa integra a tese de doutorado “RelacOes Publicas e Historia Empresarial no
Brasil: Estudo de uma nova abrangéncia para o campo das relacdes publica’, apresentada a
Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S&o Paulo, defendida em 24 de agosto
de 2006. A tese é composta de quatro capitulos: 1. Relagbes Publicas: idéias e perspectivas,
2. Relagdes Publicas: comentarios sobre a sua trajetériano Brasil e novas perspectivas; 3. A
construcdo da Histéria e da Meméria Empresarial como atividade de Relagbes Publicas; 4.
Pesquisa sobre projetos de Histéria Empresarial nas empresas brasileiras. Os capitulos 1, 2
e 3 datese fazem uma revisdo bibliografica dos campos das Relagdes Publicas e da Histéria
Empresarial. O projeto contou com o patrocinio da Associacdo Brasileira de Comunicagéo
Empresarial (ABERJE) efoi orientado pela Profa. Dra. Margarida M. Krohling Kunsch.

1. Pesquisa sobre projetos de Histdria Empresarial nas empresas brasileiras.

As empresas genuinamente brasileiras se interessam por sua historia ou ito seria antes uma
preocupacdo de empresas de capita estrangeiro? Que motivacles teriam levado ou poderiam
levar as empresas a se valerem de sua histéria? As que jaingtitucionaizaram programas ou agoes
tendem a torné-1os permanentes? Seus programas estéo voltados para reforcar nos publicos
estratégicos o sentimento de pertencimento a elas e como ferramentas de gestéo do

conhecimento?

Eram questbes que suscitavam a formulagdo de outras tantas, ligadas a comunicacéo
organizacional. Que espago Se reserva ou se pode reservar a esta nos trabahos de
construcéo da memoéria das empresas? A elaboracdo dos programas, nas empresas que ja 0s
tém, foi norteada por teorias e préticas de relaces publicas? As relagdes publicas, por sua
vez, estdo incorporando ou poderiam e até mesmo deveriam incorporar conhecimentos e

experiéncias acumulados em outras areas, entre as quais a historia empresarial ?

Algumas dessas questdes foram por nés expressas na forma de hipoteses a serem
comprovadas, esclarecidas ou até mesmo refutadas. A principal eraque os campos das relacoes
publicas e de comunicacdo organizacional ocupam um espaco estratégico no trabalho de

construcdo da memaria organizacional nas empresas brasileiras lideres em seus segmentos de



atluacdo. Entre as hipGteses secundérias, era que os trabalhos de historia empresaria
desenvolvidos no campo das relacfes publicas, para 1a de smples acBes comemorativas,
tendem a se condituir em programas permanentes, como ferramentas de gestéo do
conhecimento. Outra era que a preservacdo da histéria talvez ndo representasse uma opgao ou

uma prética de empresas de origem genuinamente brasileira

De qualquer forma, tratava-se de verificar mais de perto as questdes e as hipoteses
formuladas, confrontando-as com as exposicdes tedricas que haviamos delineado. Para
tanto realizamos, em 2005, uma pesquisa empirica junto a uma amostra significativa de
empresas atuantes no Brasil. Nosso principal objetivo era identificar se nelas existem
conexdes entre os campos das relacdes publicas e da histéria empresarial. Os dados
colhidos seriam tipificados, quantificados e analisados, em funcdo de seu

enquadramento em uma linha evolutiva das rel agdes publicas.

Para definir o universo de pesquisa, utilizamos como base a edicéo especid, relativa ao ano 2005,
da Revista Exame', sobre as “500 maiores e melhores empresas do Brasil”. Procedemos aum
sorteio sstemético, com sdto a cada cinco nomes da listagem dessa publicacéo, na qua as
empresas estéo classficadas por ordem de faturamento. Isto resultou em um quadro de cem

empresas a serem pesquisadas.

Durante o0 processo, considerando que as institui¢des financeiras ndo constavam entre as
quinhentas maiores empresas da Exame, buscamos junto a Federacdo Brasileira dos Bancos
(Febraban) uma relacéo dos bancos que operam no Brasil, classificados por essa instituicéo
pelo critério de “ativos totais’, selecionando-se dentre eles os vinte maiores para contato.
Além disso, incluimos na amostra catorze outras empresas que, ndo constantes na Exame,

apareciam na quarta edicdo, referente a 2004, de Valor 10002

1 Revista mensal de negécios sobre economia, finangas, gestdo, tecnologia, marketing e carreira, da Editora
Abril S.A. Anualmente ela publica o guia Maiores e Melhores, escolhendo, a partir de uma série de
critérios econdmico-financeiros, as empresas que, no ano anterior, foram destaque no pais e nas suas
diferentes regides geograficas. A edicao de 2005 era a 33a. da série.

2 Valor 1000 é um anuério das maiores empresas do pais, por setores e regides, publicado pelo jornal Valor
Econdmico, de economia, negdcios e finangas, editado pela empresa Vaor Econdmico S. A.



A metodologia empregada foi a quantitativa, com uma amostra probabilistica ssemética, cuja
escolha se deveu ao fato de que os e ementos do estudo estavam arranjados em ordem monoténica
(ranking de faturamento), tendo o sdto sstemético Sido, no Nosso entender, mais representativo que
uma amodtra aeetdria Smples, com base na literatura por nés consultada (Aaker, Kumar e Day,
2001, p. 390).

Como instrumento de coleta valemo-nos de um questionario estruturado, com perguntas abertas
e, namaiorig, fechadas. Nosso objetivo eralevantar dados sobre os seguintes tdpicos. definicéo
de histéria empresarid; estruturacdo do programa de historia empresarid; grau de importancia
atribuido a ee; tempo de existéncia; dados que se coletam; fontes de informagéo; produtos que se
gera;m area responsavel ; composicao da equipe; formagdo dos profissonais envolvidos; pablicos
que tém acesso ao programa; envolvimento da ata gestéo; relacdo entre historia empresarid e

plang amento; comprometimento das empresas com a histéria.

O question&rio compunha-se de escdas nominas, escaas de avdiacdo verba e de uma escaa
Likert®. De acordo com o attor tomado como referéncia sobre técnicas paramedir atitudes (Mattar,
2000, p. 92), as escdas de auto-rel ato so muito utilizadas, por suafacilidade de gplicacéo e andise.
Com 0 uso da ecala Likert foi possivel testar varias afirmagdes, cuja base seméantica eram as
hipéteses do objeto de nosso estudo.

O contato com as empresas selecionadas foi estabelecido por telefone, considerada a forma
mais viavel, ja que ndo se dispunha de todos os homes dos possiveis respondentes. Os
questionérios foram aplicados por uma equipe de trés entrevistadoras, supervisionadas por
Sandra Dorgan, cuja vida profissiona se desenvolveu no Instituto de Pesquisas Datafolha.
A equipe de pesquisadoras foi treinada para a abordagem. O primeiro passo era identificar

se as empresas tinham uma &rea de comunicagao institucional, corporativa ou de marketing.

3 Escala nominal é a escala usada para classificar pessoas (sexo, classe socioecondmica, orientagio
no tempo etc.), identificar grupos etc. Escala de avaliagdo verbal é a que se baseia em relatos orais.
Escala Likert é uma escala composta por um nimero determinado de proposi¢des, geralmente com
cinco a sete possibilidades de respostas, variando desde discordo totalmente até concordo totalmente.
Conforme o site wikipedia.org/wiki/Likert, ela tem este nome de Rensis Likert, que, em 1932,
publicou uma matéria descrevendo seu uso.



Depois, se solicitava um contato com o responsavel pelo departamento. As empresas com
as quais ndo se conseguiu contato foram subgtituidas pela seguinte da listagem da revista

Exame.

A metaorigind foi ultrapassada, tendo-se obtido um retorno de 119 empresas atuantes no Brasil.
Foi estabelecido um compromisso com os entrevistados no sentido de compartilhar com eles as
informagdes apds a conclusio da pesquisa, 0 que certamente contribuiu para motiva-los a nos
responderem, ja que se tratava de um estudo inédito. Este primeiro momento ja sindizava de

algumaforma o interesse que o tema da histéria desperta no segmento empresarid.

2. Os caminhos da responsabilidade historica

Encerrado o trabaho de campo, avaliaram-se os question&rios preenchidos, codificaram-se as
respostas e tabularam-se os dados. Para o processamento valemo-nos do pacote estatistico SPSS
(Statigtica Package for the Socia Sciences), que permite cruzar informagdes das diferentes
variaveis de perfil (cargo do respondente, ramo de atividade, origem do capitd e porte da
empresa) e das respodtas as questdes. Com a andise dos dados, procurou-se confronté|os com as
indagacdes e hipdteses que pautavam o nosso traba ho, para o que levamos em conta o dertafeto
por Lopes (2001, p. 125), de que € necessario procurar contornar “a mera acumulacdo de dados e

aerudicdo etéril”. Osprincipais resultados sdo registrados na seqiiéncia.

a) As empresas pesquisadas tém um perfil diversificado

A pequisa aingiu profissonais experientes, sendo que 68,2% tinham mais de trinta anos de
idade. Os entrevistados eram de niveis hierarquicos digtintos. Grande parte (46,2%) se
enquadrava na categoria de assessores, andidas e especidigtas e mais de um terco (36,1%)

ocupava cargos de geréncia e diretoria.

Tabela 1
TOTAL | INDUSTRIA COMERCIO SERVICOS
BASE NA 119 68 10 41
% 100,0 100,0 100,0 100,0




Assessor, andidta, especidista | NA 55 36 2 17
% 46,2 52,9 20,0 41,5
Coordenador, supervisor, lider | NA 21 10 4 7
% 17,6 14,7 40,0 17,1
Gerente, diretor, NA 43 22 4 17
superintendente % 36,1 324 40,0 41,5

As indastrias compunham a maioria da amostra (57,1%), seguidas pelas empresas de
prestacdo de servigos (34,5%) e comércio (8,4%). Esta logica amostral obedeceu a

participacdo de cada um dos segmentos no universo da Revista Exame.

As empresas eram das mais digtintas origens, com predominancia das brasileiras (55,5%). As
européas somavam 20,7% e eram procedentes dos seguintes paises. Alemanha, Bélgica, Espanha,
Franca, Holanda, Inglaterra, Luxemburgo, Itdia e Suécia As de origem nos Estados Unidos
representavam  15,1%. Na caegoria “outros’ , totdizando 8,7% da amosira, se incluiam
organizagdes que tém suas matrizes em paises como Bermudas, Canada, Coréia, Japéo e México,
adém de empresas de capitd multinaciond (Brasil-Bélgica, Franca-Espanha-Luxemburgo, Brasil-
Espanha e Portugd -Espanha).

Quase a totalidade (87,4%) das empresas tinha um quadro de mais de 1.000 empregados.
Em 49,5% das empresas, esse nimero ficava entre 1.000 e 5.000; em 37,8%, acima de
5.000. Vae observar que, apesar de as empresas do segmento produtivo terem constituido a
maioria da amostra (57,1%, como dito acima), as de prestacdo de servicos (que
representavam 34,5%) tinham um ndimero mais elevado de empregados (46,3%) que as
industrias (32,4%), conforme se observa na tabel a abaixo.

Tabela 2

Numero de funcionarios versus ramo de atividade da empresa

TOTAL | INDUSTRIA COMERCIO SERVICOS

BASE NA 119 68 10 41
% 100,0 100,0 100,0 100,0

De 101 a 500 NA 4 2 2
funcionarios % 34 29 49
De 501 a 1000 NA 11 6 2 3
funcionarios % 9,2 8,8 20,0 7,3
De 1001 a 5000 NA 59 38 4 17
funcionarios % 49,6 55,9 40,0 415




Acima de 5000 NA | 45| 22 4 19
funcionérios % | 378] 32,4 40,0 46,3

O gréfico 1 mostra que a maioria absoluta das empresas, quando da redlizacdo da pesquisa, em
2005, mantinha atividades no Bras| haviamais de 25 anos. 84,8%, somando-se as trés categorias
referentes a empresas com mais de 25 anos. A média de tempo de existéncia era de 58,2 anos.
Eram dados importantes para nés, tendo em visa 0 noso interesse em verificar como as
empresas agui atuantes tratam o tema de suamemériae de suahistéria.

Gréafico 1
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b) Empresas mais antigas tém programas mais estruturados

Iniciativas no campo da histériaempresaria jaeram redidade em 86,6% das empresas consultadas,
de acordo com o grafico 2. Deste total, 49,6% jatinham programeas estruturados e 37%
desenvolviam agdes eventuais. Em gpenas 13,4% aindando existiam programas nem agoes
esporédicas.

Gréafico 2
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Percebe-se uma relacéo entre o tempo de vida da empresa e a estruturacdo de um programa
de historia empresarial. As mais antigas, dentre as empresas entrevistadas, tinham
programas mais estruturados. Das com mais de oitenta anos, 60% ja haviam consolidado
Seus programas, engquanto nas mais jovens este indice era de apenas 22,2%, como

demonstrado na tabela 3.

Tabela 3
Tempo de vida da empresa versus
estruturacdo de um programa de historia empresarial - %

Até | 25a | 50a | Mais
Total | 25 50 80 | de80
anos | anos | anos | anos

49,60 | 22,20 50,00 | 54,00 | 60,00

Exige programa edruturado de histdria

empresarid

Exigem acles eventuas de histdria

empresaria 37,00/ 50,00 34,20|39,40| 30,00
Ndo existem agdes de histéria

empresarial 13,40|27,80|15,80| 6,60| 10,00

¢) A importancia dos programas é reconhecida pela maioria das empresas

A indagaco sobre a importancia de um programa de histéria empresaria, as respostas foram, em
sintese, as seguintes, arroladas em trés categorias principas.

o Histdria é o resgate, a preservacdo e 0 registro da memdria e cultura da empresa, para
95,8% dos entrevistados.

¢ O aclimulo de informagdes levantadas pode ser utilizado como ferramenta estratégica na
adminigtracdo, na andise do desempenho da empresa, provendo subsidios que a orientam  na
definicéo de novos rumos.

¢ Os programeas representam uma nova forma de comunicacdo empresaria, condtituindo-se

€m nova opcao paraa atuacao do profissona no mercado.

Independentemente do tempo de existéncia da empresa, quase a totalidade (96,7%) dos

entrevistados atribuiu importancia aos programas de histéria empresarial, considerados



“muito importantes’ para 78,2% e “importantes’ para 18,5%; apenas 3,4% 0s viam como
“pouco importantes”.

Quanto as razbes da rdevancia, os relatos destacaram que os registros de fatos do passado:
condtituem fontes de preservacdo da memdria e subsidios para a condrucéo da trgetoria da
empresa; estabelecem conex@o entre 0 passado da organizacdo e a compreensdo da sua proposta
atud e futura; contribuem para o plangamento de agdes e estratégias empresarias, e fortalecem o
vinculo dos publicos internos e externos com a empresa, conferindo credibilidade as relagbes com
ees.

Questionados sobre 0 tempo de existéncia do programa, cerca de 30% dos respondentes
registram programas com mais de 10 anos, como apontado no gréfico 3. Nas empresas do
ramo de servicos, 38,9% tém programas com mais de 10 anos de existéncia e nas industrias
este indice é de 20%.

Gréfico 3
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d) Fotos e documentos sdo o material histoérico mais coletado

Das empresas que mantinham projetos de histéria empresarid quando da redlizacdo da pesquisa,
as dos segmentos de indlstria e de servigos eram as que mais coletam materiais, principamente
fotografias e documentos. O gréafico 4 mostra os nimeros das empresas entrevistadas. 85,1% para
fotografias e 81,2% para documentos. No caso das empresas de servigos, esses indices eram de

80,6% e 83,3%, respectivamente, enquanto para os demaisitens eles eram muito Smilares.
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Gréafico 4
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e) Relatos de funcionarios antigos constituem os depoimentos prioritarios

Quanto aos depoimentos como fontes para a construcdo da histéria, notou-se que ha
relacdo entre a estruturacdo dos programas e a prética da coleta de dados. Empresas com
programas ja institucionalizados buscam mais depoimentos (56,1%) do que aquelas que so

praticam agdes eventuais (43,2%).

Quando questionados sobre a origem dos depoimentos, 89,6% dos entrevistados indicaram
os relatos de antigos funcionérios como fonte principal, de acordo com o grafico 5. Esta
informacdo sinaliza a importancia da histéria oral, que vem carregada de sentimentos e
emocOes, emprestando a histéria da empresa um valor que vai além de sua atividade

estritamente econdmica.

Grafico 5
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Registrou-se também uma relacdo entre o tempo de existéncia das empresas e a coleta de

depoimentos de funcioné&rios. A tabela 2 indica que, quanto mais antiga a empresa, mais os

funcionérios antigos sfo ouvidos na recongtituicéo de suahistoria.

Relacéo entre tempo de existéncia das empresas e coleta de depoimentos - %

Tabela 4

Até Mais
Total o5 26a30|51a80 de 80
anos | A0S | awos | oo
Funcionarios
antigos 89,60 | 33,30 | 94,70 | 86,70 | 100,0
Funcionarios
atuais 47,90 | 33,30 | 42,10 | 53,30 | 54,50
Comunidade 22,90 ---- | 26,30 | 20,00 | 27,30
Fundadores 20,80 ---- | 26,30 | 33,30

f) Livros, videos e exposi¢des s&o os principais produtos de registros historicos

O gréfico 6 indica os livros, os videos e as exposicdes como 0s principals produtos redlizados

pel os programas de histéria. Também chama a atencdo o uso dainternet: 36,4% dos entrevistados

acitaram como veiculo de divulgacdo da histéria
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Grafico 6
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Exigten, no entanto, variagbes sgnificativas entre os diferentes tipos de empresas e os materiais que
produzem, como se pode ver na tabela 3. No caso das exposigdes, por exemplo, as empresas
prestadoras de servigos déo a das um destaque maior do que as indUdrias e os estabd ecimentos

comercias.
Tabela 3

Materiais historicos por segmento de atividade econémica - %

Industri | Comérc
Produtos | Total a i0 Servicos
Livros 60,6 63,2 42,9 60,0
Videos 45,5 54,4 42,9 31,4
Exposicles | 42,4 38,6 28,6 51,4
Internet 36,4 33,3 57,1 37,1
Eventos 30,3 29,8 14,3 34,3
Museu 23,2 246 | ------- 25,7

Vae um comentério sobre * outros produtos’, que no gréafico 6 somam 67,4% das mencdes feitas
pelos entrevistados. Incluem-se ai cd-rom’s, galerias, memorid permanente, intranet, folders,
murai's, banco de dados, acervo de fotos e pegas, audio, paestras, publicagdes, brindes, manuais,
dvd's, agBes sociais, biblioteca, sdlo comemordtivo, atlas, cursos, e dbuns como aguns
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exemplos. 1ss0 pode indicar que as empresas vém buscando meios aternativos para registrar e

divulgar suahistoria.

g) Profissionais de comunicagao lideram os projetos de historia

Os programas de historia das empresas entrevistadas achavam-se fortemente associados a &rea de
comunicagdo corporaiva, como modtra o grafico 7, embora em mas de um tergo delas fosse
comum o envolvimento de mais de uma &ea Algumas empresss vdiam-se de equipes

multidisciplinares, auantes naformade comités.

Gréfico 7
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Das empresas do segmento industrid, 70,9% dos entrevistados gpontaram como preferencid o
trabalho redlizado conjuntamente por equipe interna e externa. No caso das prestadoras de
sarvicos, ese indice erade 66,7%.

E interessante notar que, até mesmo nas empresas que mantinham um programa de histéria
empresaria estruturado, predominavam as equipes que trabalhavam em conjunto (81,4%),
0 que sugere uma necessidade de se dispor de profissionais especializados. No caso das
empresas que realizam agdes eventuas, esse percentua era menor (56,8%), como se pode

conferir natabela 4.



Coleta de materiais em empresas com programas estruturados

Tabela 4

e em empresas com ac¢des eventuais - %

Program
Total as AgOs .
estrutur | eventuai
ados S

Equipe interna 28,20 16,90 43,20
Empresa
especializada 1,00 1,70
Trabaho conjunto | 70,00 81,40 56,80

h) Relagdes-publicas, os profissionais mais presentes

No gréfico 8, vé-se que, nas empresas entrevistadas, 24,5% dos profissonals responsave s por
projetos de histdriaempresarid eram graduados em relacdes plblicas, seguidos pelosjorndistas
(19,6%) e por profissionais de marketing (11,8%). Essainformacdo sndizaque os programas de
histériaempresarid, por lidarem diretamente com aimagem ingdituciond da organizagzo,
contemplam as fungdes atribuidas & comunicaco, especid mente as relacdes plblicas. No entanto,
estaéumaéreaque chamamosde“medtica’, reunindo até mesmo pedagogos, antropdlogos,
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musicdlogos, arquitetos, cientistas sodias, advogadaos, psicdlogos e economidas, que também estdo

representados napesquisa, nacategoria® outros’, com 13,9% daamodra

Gréfico 8
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h) A participacdo dos historiadores na construgédo dos programas
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Quando os profissionais responsavels pelo programa de historia empresarial so contratados, isto

€, ndo integram a equipe interna da empresa, os historiadores lideram o ranking, com 32,4% da

amostra, seguidos pelos jorndistas (17,6%) e, logo depois, pelos publicitarios (12,2%), de acordo

com o gréafico 9. Novamente, as profissdes de humanidades, além de outras especiaizagbes da

comunicagdo, comparecem, reunidas, com 9,7% da amostra: relagdes publicas, biblioteconomia,

antropologia, letras, editoracdo e ciéncias socias. Comparando os gréficos 8 e 9, é possive

identificar uma tendéncia a formagdo de equipes misas e multidisciplinares para 0

desenvolvimento de projetos de historiaempresarid.

Gréfico 9

Formacé&o do profissional externo

B Historiador

| Jornalista

0O Publicitario

B Comunicag&o/RP
@ Marketing

| Outros

@ Grupo

O Néo sabe

i) Equipes internas selecionam as informac6es do acervo historico
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A responsabilidade de selecionar as informagdes que integrardo o acervo histérico das
empresas € confiada a equipe interna pela maioria das empresas entrevistadas (56,3%). Em
35,9% dos casos, esse trabalho é realizado conjuntamente com a equipe externa. Os indices
se mantém nesse patamar tanto no setor industrial, quanto nos segmentos comercial e de
servicos. Além destes, em 4,9% das empresas 0 responsavel pela selecéo € o coordenador, a

empresa contratada em 1,9% dos casos e os fundadores, com 1% de citacso.

Jj) Programas de historia empresarial tém vida longa e futuro promissor

Questionamos os entrevistados sobre o grau de concordancia com algumas frases, todas
elas hipoteses sobre programas de historia empresarial. Como se pode ver no grafico 10, a
concordancia ou discordancia se deu num bloco bem homogéneo. A Unica hipétese que
dividiu os entrevistados foi sobre 0 uso que as empresas fazem dos projetos de histéria
empresarial como instrumento de marketing: 51,4% concordaram com esta hipétese e
47,6% discordaram dela. Por outro lado, 97,1% discordaram da afirmacéo de que a histéria
empresarial € uma moda que vai passar. Na percepcdo de 88,3% da amostra, 0s programas
de historia demonstram o0 comprometimento das empresas com o pais. E 89,3% também
concordaram com a ponderacdo de que preservar a histéria das empresas € uma acéo de

responsabilidade social.

Solicitados a corroborar ou ndo a afirmacao de que os trabalhos empresariais nédo precisam
ter compromisso com a autenticidade dos fatos, 97,1% discordaram. E 87,4% também
discordaram totalmente de que se deve vaorizar a histéria apenas em momentos festivos.
Quanto a afirmagdo de que 0 sucesso do programa de histéria depende do apoio da ata
gestdo, 98,1% concordaram inteiramente. O fato de 96,2% terem concordado com a
ponderacdo de que o conhecimento da historia pode ser Gtil no plangjamento de negocios

confirmaavalorizacdo dos programas de historia empresarial.

Grafico 10
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Hipoteses sobre os programas de historia

Programa de histéria mostra comprometimento
Programa deve ser restrito aos funcionarios

Programas de histéria é moda que vai passar
Sucesso do programa depende da alta gestéd

T T T
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E, findmente, quando indagados sobre se concordavam ou n&o em tornar publicos os
acervos da empresa, 62,1% disseram que concordavam. E curioso notar que, mesmo acreditando
gue a historia empresarid € importante para o pais, uma parcela significativa dos entrevistados
desga que a informacéo fique restrita a0 ambito interno. Isto expressa uma divergéncia em
relacdo aimportanciade tornar publicos acervos historicos privados. Outro dado que embasa essa
divergéncia foi revelada pela discordancia de 90,3% quanto a opinido de que programas de

histéria devem ficar restritos aos funcionarios daempresa.

k) Disponibilizac¢do dos acervos historicos

Das empresas que tinham programa de hist6ria empresarial quando da realizacdo da
pesquisa, 89% disponibilizavam seu acervo histérico para os empregados, como mostra o
grafico 11. A comunidade e o publico em geral também tinham acesso as informacgdes
(51%), incluindo os clientes (23%), a imprensa (15%), familiares dos empregados (14%) e
estudantes (8%).



18

Gréfico 11

Publicos que tém acesso ao acervo
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O amplo acesso disponibilizado pelas empresas indica que ha interesse estratégico
na divulgacdo da histéria empresarial, pois, de acordo com 89,3% dos participantes da
pesquisa, preservar a historia das empresas € uma acdo de responsabilidade social. Outro
dado que confirma o valor estratégico da histéria empresarial é a concordancia de 96,2%
com a afirmacdo de que o conhecimento da historia pode ser Util no plangamento dos

negocios.

3. Perspectivas para as relagdes publicas e comunicacéo organizacional.

A pesquisa redizada nos permitiu tirar dgumas conclusies, que respondem a indagagoes
gue tinhamos em mente e, por outro lado, confirmaram, esclareceram ou descaracterizaram

parcia mente as hipdteses que haviamos formulado.

1) A pesquisaredizada sinalizou que a &ea de historia empresaria esta se estruturando
nas maiores organizagdes do pais. Como edtas lancam tendéncias de gestdo e comunicagéo,
espera-se que, no médio prazo, a vaorizagdo da histéria empresarid passe a ser reconhecida por
outros segmentos.

2) Os campos das relagdes publicas e da comunicagéo corporativa estdo ampliando
Seus espacos nas organi zacoes, sendo a histdriaempresarial mais uma érea de atividade. De
acordo com os dados coletados e sinalizado no gréfico 8, vé-se que, nas empresas entrevistadas,
24,5% dos profissionais reponsaveis por projetos de histdriaempresarid eram graduados em relagtes

publicas. Além de mobilizar profissionais de relagdes publicas e comunicagdo, estes
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programas trazem para a esfera privada profissionais mais ligados a pratica publica de
resgate e manutencao historica— os historiadores.

3) A histéria empresarial configura-se como um novo campo de atividades para
os profissionais de relagbes publicas, pois ser8o eles, como estrategistas que irdo
registrar os relacionamentos da empresa com seus publicos. Muito embora seja uma
area onde varios profissionais especializados participem, sera o gestor de relacdes
publicas e de comunicacéo organizacional o responsavel por esta atividade.

4) Nas grandes empresas pesquisadas, muito embora 86,6% ja tenham desenvolvido
iniciativas relacionadas com a historia empresarid, apenas metade (49,6%) delas tinha projetos
estruturados. Como a grande maioria dos profissionais acreditava que a ata gesto deve estar
envolvida para 0 sucesso do programa, nota-se que Mesmo nas grandes organizagdes ha um
longo caminho a percorre.

5) Os principais trabahos desenvolvidos por estes profissonais se traduzem em livros,
videos, exposigdes e outros produtos. Ha sinai's, no entanto, de que, nas empresas com programas
mais estruturados, estdo em andamento produtos sofisticados, tais como museus permanentes e
historia contada.

6) Quando o resgate historico é feito atraves do registro de depoimentos, sdo os funcionarios
antigos a fonte de informacdo mais utilizada. Esta histdria ord, passada por meio de
depoimentos gravados em audio e video, € um rico materia, jaque, dém do registro do fato, vem
carregado de emoc&o e credibilidade.

7) A importancia dos projetos de histéria nas empresas é reconhecida por quase todos 0s
pesquisados, pois, dém de tudo, destambém funcionam como ferramenta de gestéo. A andise
do passado guda a projetar o futuro e estas informagdes podem, quando sistematizadas em
bancos de dados, servir como instrumento de inteligéncia competitiva

8) O Brasl ndo é um pais que investe sistematicamente na preservacdo da historia. No
entanto, fol uma grata surpresa verificar que, dentre as empresas com programas estruturados
de preservaco histérica, 57,6% sdo brasileiras.

9) Tudo indica que o cuidado com a histéria empresaria é uma tendéncia e ndo uma
moda passageira. O grande desafio € identificar se a motivagdo que leva as empresas ao
resgate da histéria € genuina ou se representa mais um nicho a ser explorado pelo
marketing.
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As condusies da pesquisa SO reforcam as reflexdes apresentadas até agui e também interactes

entre 0s pensamentos e as préticas de inimeras disciplinas presentes no cotidiano dasempresase

ingtituicdes

Os principais dados levantados e as tendéncias gpuradas pela pesquisa empirica apontam para um
trabaho conjunto entre os campos das relagbes publicas e dahigtéria. Abre-se, assim, um espaco de
trabadho qudificado para os pesquisadores e profissonais das &eas de reagbes publicas,
comunicacdo e histdria, numa gproximacao entre disciplinas que promovem a ciénciae o trabaho,
ateoria e a prética, dargando a abrangéncia desses campaos do conhecimento e mostrando que é

possivel ees seunirem sem perder asidentidades originas.
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ANEXO

QUESTIONARIO

Perguntas relacionadas as hipoteses

Hipotese principal

Os campos das rel agdes publicas e de comunicagdo organizaciona ocupam um espaco
estratégico no trabalho de construgdo da meméria organizaciona nas empresas brasileiras
lideres em seus segmentos de atuagao.

Perguntas cruzadas com a origem e ramos de atividade da empresa.

Qual é a area responsavel pelos programas de memaoria empresarial:

1 Comunicacéo

2. Relacbes publicas

3. Marketing

4. Recursos humanos

5. Presidéncia

6. Comité de vérias &reas
7. Outra area Qua ?
8. Ndo sei

Analisando as frases que vou citar, qual delas melhor reflete a experiéncia que esta
empresa tem com o programa de memoria empresarial?

1. Temos uma equipe interna que realiza o trabalho

2. Contratamos uma empresa especializada

3. Fazemos um trabalho conjunto, interno e externo

4 Outraforma (anote).

5. N&o sabe/ndo respondeu

Qual aformacéo do profissional responsavel pelo projeto de histéria?

Profissional interno Profissional externo
1 Historiador 1 Historiador
2. Relagdes publicas 2. Relagdes publicas
3. Marketing 3. Marketing
4. Publicitério 4. Publicitério
5. Jornalista 5. Jornalista
6. Outro Qual? 6. Outro Qual?
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Gostaria de saber qual o departamento responsavel pelas a¢des de comunicagao
corporativa da empresa?
Diretoria de Comunicacdo / Relacbes Publicas
Diretoria de Marketing
Diretoria de Recursos Humanos
Diretoria Administrativa
Outradiretoriac Qual?
. Né&o sabe/ ndo respondeu

SHECUESTISI N

Hipdteses secundarias

Os trabalhos de historia empresarial desenvolvidos no campo das relagdes publicas, para
la de simples a¢des comemorativas, tendem a se constituir em programas permanentes,
como ferramentas de gestdo do conhecimento

A preservacdo da histdria talvez ndo representasse uma opgdo ou uma préatica de
empresas de origem genuinamente brasileira. (cruzamento das questdes com a origem da
empresa)

Pensando em programas de histéria empresarial, vocé diria que na sua empresa:
1. Existe um programa estruturado de histéria empresarial

2. Existem acOes eventuais de historia empresarial

3. Néo existem acbes de historia empresarial

4. N&o sei

Ha quantos anos existe o0 programa de histéria empresarial nesta empresa? Anote

1. Menosde 1 ano
2. Entre1 e3 anos
3. Entre3e5 anos
4. Entre 5 e 10 anos
5. Mais de 10 anos
6. Néo sai

O gue exatamente o Programa de Memoria Empresarial coleta?
1 Documentos

2. Fotografias

3. Medahas/ troféus

4. Depoimentos

5. Outros O que?

Se p12 =4, aplique. Quem fornece 0s depoimentos que sao coletados?
| 1 Funcionérios antigos \




2. Funcionérios atuais

3. Diretores

4. Comunidade

5. Clientes

5. Outros Quais?

Quais os produtos do programa de memoria ja foram realizados? (multiplas

respostas)

1. Livros

2. Videos

3. Museus

4. Internet

5. Centro dereferéncia virtual

5. Exposicoes

6. Eventos

7. Revistas

8. CD Rom

9. Audio

10. Outros Quais?

Quais sdo os publicos que tém acesso ao acervo?

1. Funcionéarios da empresa

2. Familiares dos funcionarios

3. Clientes

4. Fornecedores

5. Imprensa

6. Publico geral / comunidade

7. Nao sabe/Néo respondeu

8. Outro Quais?

Vou citar algumas frases e gostaria de saber se vocé concorda ou discorda.

Totalmente ou parcialmente.
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Discorda| Discorda Né&o Concorda | Concord | NS/
totalmen | parcialme | concorda, | parcialme a NR
te nte nem nte totalme
discorda nte
1. O sucesso do programa de memaria 1 2 3 4 5 99
depende do apoio da ata gestdo
2. O programa de memoria deve ser 1 2 3 4 5 99
restrito aos funcionérios da empresa
3. Memoériaempresaria € uma moda 1 2 3 4 5 99
gue vai passar.
4. As empresas fazem projeto de 1 2 3 4 5 99

memaoria para usar como instrumento
de marketing
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5. Preservar amemoria das empresas
€ uma acdo de responsabilidade social

99

6. Os acervos de memorias
empresariais deveriam ser patrimoénio
publico

99

7. A memaria das empresas SO é
importante nos momentos de
celebracdo

99

8. Trabalhos de histéria empresarial
N&o necessitam ter compromisso com
a autenticidade dos fato

99

9. O conhecimento da histéria pode
ser Util no plangjamento dos negécios

99

10. Os programas de memoéria
demonstram o comprometimento das
empresas com o pais

99




