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1 – Introdução 

A Rhodia, atualmente, é uma empresa que atua mundialmente. E, desde junho de 1998, o nome Rhodia ganhou dimensão global ao ser escolhido para batizar a empresa do grupo que reúne as atividades de Química, Fios, Fibras e Polímeros. (Cf. www.br.rhodia.com, site oficial, 2008).

É dentro deste contexto que o presente trabalho é apresentado. Levando em conta, é claro, que a empresa nem sempre ocupou a posição de liderança atual, mas que, de certa forma, o trabalho desenvolvido na década de 80 na área de comunicação foi essencial para a escalada da organização.

2 – Metodologia
Primeiramente serão apresentados alguns conceitos de elementos ligados à Comunicação Empresarial como relações públicas, assessor de imprensa, Cerimonial, Propaganda e publicidade e memória empresarial, bem como sua relação ao caso da Rhodia. Em seguida, será apresentado texto dissertativo sobre diversos pontos do trabalho de comunicação desenvolvido na Rhodia na década de 80 como: contexto, o porquê do projeto, objetivos/finalidade, ações principais de comunicação, resultados/perspectivas e análise/opinião. 

3 – Conceitos da área de Comunicação Empresarial e seu emprego na Rhodia

3.1 – Relações públicas

3.1.1 – Conceito: O termo Relações Públicas pode ter diversos significados de acordo com o determinante que precedê-lo. Pode-se usá-lo para designar o profissional, a profissão, o processo, a atividade, a função e o cargo, sendo que todas essas designações só se fizeram possíveis a partir do processo das relações sociais. Portanto, além da sua polissemia dentro de cada uma das designações, têm-se conceitos complexos e diferentes trazidos por diversos autores para a sua concepção.

"Para conceituar relações públicas, devemos partir da dedução da definição operacional que oferece as tradicionais etapas do exercício de RP: Diagnosticar a dinâmica no sistema organização-públicos na conjuntura político-econômica; prognosticar o que irá acontecer, neste sistema, a curto e médio prazos, assessorar os líderes nas políticas organizacionais, implantar programas de comunicação e, por fim, avaliar os resultados da intervenção no relacionamento organização-públicos.

Realizando uma leitura da definição operacional que é quase de consenso mundial - chega-se a uma definição conceitual que: Relações Públicas é a gestão da função organizacional política. Nossa atividade é uma atividade administrativa, mais especificamente: de gestão. Seu maior aporte na ciência política encontra-se nos trabalhos de Hannah Arendt. O objetivo pragmático dessa atividade é a busca da cooperação no sistema organização-públicos. Toda profissão possui uma finalidade moral. A Medicina tem a busca da Saúde, O Direito busca a Justiça. As Relações Públicas buscam a Harmonia social no sistema organização-públicos". 

Roberto Porto Simões
É um dos principais teóricos de relações públicas do mundo e enviou sua conceituação para o site http://www.rp-bahia.com.br por email.

3.1.2 – Rhodia: Seu presidente, Edson Vaz Musa, até o início da década de 80 um engenheiro voltado para seu métier, passou a ser um profissional que saiu de seu gueto técnico para posicionar-se publicamente sobre questões que ultrapassavam os mundos têxtil e químico, áreas em que a Rhodia atua. Com a “abertura”, Musa passou a dedicar cerca de metade de seu tempo a contatos com jornalistas, autoridades, entidades representativas e a palestras e debates.

O dirigente, antes tido como um administrador eminentemente técnico, ligado apenas à produção e a tecnologia, tornou-se um generalista, informado sobre tudo que se passava em economia, política, finanças e administração. Embora fosse a imagem de um empresário moderno que estivesse sendo divulgada, também não se queria mostrar um profissional muito avançado ou de vanguarda. O que se queria apresentar era um empresário persistente, ágil, versátil e dinâmico, e que tivesse grande preocupação social com o país. 

3.2 – Assessor de imprensa

3.2.1 – Conceito: “Assessor de imprensa, enquanto exerce a função, não é jornalista”. (Carlos Fino, jornalista português em entrevista ao programa Observatório da Imprensa da TV Cultura de 24/06/2003).

O assessor de imprensa produz pautas, na forma de press releases que são publicados ou enviados aos órgãos de imprensa. 

O assessor de imprensa é o profissional que intermedia a relação entre empresa e imprensa. Quando uma empresa necessita divulgar suas ações nos meios de comunicação, o assessor explora suas potencialidades jornalísticas, elabora um release (texto) e envia para o jornalista responsável a fim de ver a matéria de seu interesse publicada. Ou então, quando partir de um jornalista a necessidade de uma entrevista ou de dados sobre o cliente para elaboração de uma matéria, é também o assessor quem irá levantar as informações junto ao cliente e agendar entrevistas.

É importante saber que, embora o assessor estimule matérias, não é da competência dele a publicação de matérias. Esta é uma decisão interna de cada veículo. Portanto, o assessor não faz matérias e não elabora notas em colunas. Ele também não paga para que as matérias sejam publicadas. O assessor consegue espaço nos meios de comunicação em função da credibilidade que conquistou ao longo dos anos, por apresentar apenas dados que sejam de real interesse da imprensa e por saber a hora e o momento certo do envio de cada informação. (http://www.divulgaacao.com, site da empresa Divulga Ação, especializada em assessoria de imprensa).

3.2.1.1 – Ferramentas de trabalho do assessor de imprensa: 

1. Entrevista: Dependendo do assunto que se está divulgando, a imprensa se interessa em fazer uma cobertura jornalística ou mesmo de marcar um programa de entrevistas. Neste caso, o assessor vai indicar à imprensa um responsável para falar sobre o que se está divulgando. O assessor agenda o encontro entre a imprensa e o cliente e poderá acompanhá-lo durante a entrevista, dando dicas de como se portar diante das câmeras, entre outras.

2. Release, press-kit e notas: Existem várias formas de poder apresentar ao jornalista o assunto que se pretende divulgar. No entanto, cada formato utilizado dependerá de como o assessor planeja fazer a divulgação.

3. Release: É o instrumento mais utilizado e básico no trabalho de divulgação. É um texto que contém todas as informações, fatos e curiosidades sobre o que se pretende divulgar. O release não é o texto final que vai ser publicado. É apenas um guia que permite ao jornalista contar a mesma história com suas próprias palavras.

4. Press-kits: O press-kit é um conjunto de materiais utilizados para a melhor visualização e divulgação de um produto, cliente ou serviço. Este conjunto, composto de fotos, amostras, brindes e outros, pode estar contido numa pasta ou numa caixa promocional ilustrada. Para a elaboração de um press-kit não há limites para a imaginação!

5. Notas: Os colunistas sociais trabalham com a exclusividade das informações. Portanto, é importante que se enviem notas exclusivas para cada colunista.

6. Sugestões de pauta: Cada meio de comunicação conta com o profissional que elabora a pauta jornalística, uma espécie de roteiro para que o jornalista siga durante uma matéria. E o assessor de imprensa, por sua vez, pode criar uma "sugestão" de pauta quando tem nas mãos um assunto interessante, que vale a pena desenvolvê-lo.

7. Distribuição: A distribuição do material a ser entregue à imprensa depende da estratégia do assessor e da relação que tem com os jornalistas. A entrega pode ser feita pessoalmente, via fax, e-mail, correios ou mesmo por um assistente. É por isso que o mailing com todos os jornalistas tem de estar sempre atualizado.

8. Follow-up: Uma vez distribuído o material, é o momento de checar se está nas mãos certas e se chegou dentro do prazo. Este serviço é essencial porque, às vezes, o jornalista não recebe o material, mas teria divulgado se tivesse recebido.

9. Clipping: O clipping é resultado do trabalho de assessoria de imprensa. Existe o clipping impresso, que é o recorte de matérias publicadas sobre o seu cliente divulgado nos jornais e revistas. E o clipping eletrônico, que é a gravação das matérias que dizem respeito ao cliente e que foram ao ar pela televisão. É através deste material que o assessor poderá avaliar o resultado do seu trabalho, assim como analisar a imagem do seu cliente na mídia, criando ações necessárias para a melhor divulgação.

10. Observação: É importante que exista um fotógrafo contratado para registrar um evento ou o produto que se está divulgando. Um fotógrafo de jornal só vai registrar aquilo que ele considera notícia. E depois, a imprensa pode não comparecer para fazer a cobertura. Por isso, garantindo boas fotos em mãos, conduzidas pelo próprio assessor, existe uma possibilidade maior de se ter uma imagem do cliente publicada.

3.2.2 – Rhodia: A imagem do novo presidente seria trabalhada de duas formas: interna e externamente. Neste ponto, o nível externo do trabalho era exercido pela assessoria de imprensa que era dividido em ações abertas e ações fechadas:

Ações abertas: Normalmente acabavam virando notícia na imprensa, como entrevistas, contatos com autoridades, participação em eventos externos. Ainda no plano das ações abertas, recomendava-se um contato com a imprensa e principalmente com jornalistas que quisessem marcar entrevistas, espontâneas ou provocadas pela assessoria. Sendo mais importantes que os press-releases.   

Ações fechadas: Contatos, almoços, jantares, reuniões com autoridades, empresários e políticos. Visitas às redações e encontros com jornalistas das cidades onde a empresa matem fábricas também eram considerados profícuos.

3.3 – Cerimonial

3.3.1 – Conceito: Cerimonial, também chamado de protocolo, é um ramo de atividade onde se congrega todos os procedimentos sócio-cultural, protocolar público-privado das regras para a realização de atos e solenidades. Todas as atividades correlatas a eventos de inaugurações e atos envolvendo atividades de classe, entidades políticas, estudantil, onde se exige a normatização, programação, rotina é um trabalho do Cerimonial. Em todo o segmento da sociedade existem atividades ligadas ao cerimonial. Dentro da própria casa, no convívio social, político-religioso sempre existem regras para a conduta de pessoas. Existem vários ramos do cerimonial. O religioso é a condução dos rituais dentro de uma cerimônia. Nas ordens secretas existe o Mestre de Cerimônias que conduz por todo o Ocidente os movimentos do homem em relação ao Universo. Nas tribos existem procedimentos milenares de condução de certos rituais, onde o cerimonial deve ser seguido da mesma forma que o primeiro surgido e criado pelos ancestrais. Em toda a cultura oriental e ocidental existe cerimonial. Os orientais como maior rigor e certa preservação do conteúdo essencial de cada cerimônia. De certa forma, o cerimonial é um instrumento de igualar cultura, tratos e procedimentos. Toda autoridade político-religiosa em qualquer viagem pelo mundo, sabe exatamente como será recebido e como será realizada determinada cerimônia, por estarem sendo mantidas essas regras básicas de conduta. 

(http://pt.wikipedia.org/wiki/Cerimonial, site da Wikipedia.org, a maior enciclopédia da internet).

3.4 – Propaganda e Publicidade

3.4.1 – Conceito: Geralmente estes dois conceitos são colocados como sinônimos. Porém, cabe uma explicação mais detalhada:

Propaganda. [Do lat. Propaganda, do gerúndio de propagare, ‘coisas que devem ser propagadas’. S.f. 1. Propagação de princípios, idéias, conhecimentos ou teorias. 2. Sociedade vulgarizadora de certas doutrinas. 3. Publicidade. (Novo Dicionário Básico da Língua Portuguesa, 1994).

Publicidade. [Calcado no fr. Publicité.] S. f. 1. Qualidade do que é público; "a publicidade dum escândalo". 2. Caráter do que é feito em público; a publicidade dos debates judiciais. 3. A arte de exercer uma ação psicológica sobre o político com fins comerciais ou políticos; propaganda; propaganda: agência de publicidade; "a publicidade governamental". 4. Cartaz, anúncio, texto, etc., com caráter publicitário: "duas páginas de publicidade no jornal". (Novo Dicionário Básico da Língua Portuguesa, 1994).

Etimologicamente, propaganda deriva de propagar. "Propagar vb. ‘multiplicar, ou reproduzindo ou por geração’ ‘dilatar, estender’ 1844. Do lat. propagare//propaganda 1873. Do fr. Propagande." (Dicionário Etimológico Nova Fronteira da Língua Portuguesa, 1982). 

Já a publicidade tem origem em público. "Público adj. ‘relativo, pertencente ou destinado ao povo, à coletividade’ XIII público. Do lat. publicus/publicidade XVII." (Dicionário Etimológico Nova Fronteira da Língua Portuguesa, 1982).

Quando a formulação dos conceitos parte da definição do dicionário, isto é, a partir de um critério gramatical, não se obtém uma diferença clara entre os termos. O que se percebe nesse caso é uma preocupação fundada na origem da palavra. Enquanto que em propaganda se enfatiza a ação de propagar, vinculando o substantivo ao verbo, publicidade está mais próxima do nome e da qualidade, isto é, do substantivo e do adjetivo.

Portanto: quando a preocupação é o conteúdo da mensagem, propaganda está vinculada à promoção de crenças e idéias, enquanto publicidade tem o objetivo comercial de estimular a compra de produtos e serviços. Propaganda é uma expressão genérica, publicidade tem finalidade prática.

3.5 – Memória Empresarial

3.5.1 – Conceito: “É uma seleção subjetiva daquilo que é recordado, e que tem como referência o ambiente da organização, de suas redes de relacionamento e sociedade. A trama dessas seleções subjetivas é o que se chama de memória coletiva. A importância da subjetividade hoje no ambiente de relações públicas e comunicação organizacional, nos levou a procurar respostas em autores como Proust, Henri Bergson, Halbwachs e Paul Thompson.” (Paulo Nassar)

3.5.2 – Rhodia: A Rhodia preza por sua história como forma de manter sua identidade: 

“Grupo mundial de química de especialidades engajado no desenvolvimento sustentável, a Rhodia desenvolve uma ampla gama de inovações tecnológicas para os setores automobilístico, saúde, beleza, alimentação, meio ambiente, vestuário, construção e novas tecnologias.”

Por esta razão, a Rhodia mantém em seu site sua história completa.

4 – Contexto 

Os anos 80 começaram com o segundo choque do petróleo, ocorrido em 1979. Para a Rhodia, porém, essa não foi uma "década perdida". Em 1981, foi fundada a Rhodia Nutrição Animal, que começou a produzir metionina - um aditivo à alimentação animal. Em 1984, criou-se a Rhodia Bahia, seguindo-se a compra da Celanese, que produzia fios têxteis e fio tapete em São Bernardo do Campo (SP).

Em 1985, ocorreu a aquisição da Companhia Nacional de Defensivos Agrícolas, atividade reforçada em 1986 com a compra da divisão de defensivos agrícolas da Union Carbide. Nesse mesmo ano, a Rhodia adquiriu o licenciamento de produtos da UpJohn, que foi agregado à Rhodia Farma. No início de 1989 começou a operar, no conjunto industrial de Paulínia (SP), uma nova fábrica de bisfenol e criou-se a unidade de negócios Ingredientes Alimentares.

Foi também nos anos 80 que a Rhodia assumiu uma nova postura no País. De empresa fechada e desconhecida do grande público, transformou-se em uma organização de "portas abertas", adotando um Plano de Comunicação Social que revolucionou a relação empresa-sociedade. Como decorrência disso, a empresa implantou o DVC - Departamento de Valorização do Consumidor - em todas as áreas de atuação e criou a figura - até então inédita - do ombudsman. (http://www.br.rhodia.com, site oficial da Rhodia).

5 – O porquê do projeto Rhodia

A empresa adotou em 1984 uma política de portas abertas baseada no pressuposto de que uma organização não faz um bom trabalho e não colhe resultados apenas com uma rotina de trabalho honesta dentro de suas próprias fronteiras. Ela precisa estar muito bem relacionada com o mundo exterior. Além de fabricar os produtos que tem em linha, precisa também lançar idéias. Por isso, contatos com clientes, fornecedores, outras empresas do ramo e até mesmo com concorrentes são imprescindíveis. 

Era preciso passar para o público uma imagem de profissionalismo, de engajamento com o social e o meio ambiente. Para os colaboradores, planos de carreira e treinamentos. Para os concorrentes e stakeholders, passar imagem de estratégia e inovação.

6 – Objetivo/Finalidade

Tornar o nome Rhodia e seu perfil de atuação conhecidos do público porque, embora, atuasse no país desde o início do século, produzisse em vários segmentos da economia e empregasse milhares de funcionários, pouco se sabia a seu respeito.

Era também objetivo dar à empresa uma opinião própria, participação nas decisões do país e ser influente. O momento era de incentivar a comunicação como instrumento político para levar a empresa a participar do processo de formação de opinião.

7 – Ações principais

· Os representantes da empresa deveriam ter assento em associações patronais;

· Escrever artigos para jornais, defendendo pontos de vista que pudessem interessar não apenas à empresa mas à opinião pública, abordando assuntos diversos como educação ou meio ambiente.iaç



































































8 – Resultados/perspectivas

A comunicação é importante sempre, pois, no Brasil, essas premissas tem se perpetuado na história econômica mais recente do país. É difícil quantificar os ganhos obtidos a partir de uma política eficiente de comunicação, mas é certo que os benefícios se mostram de forma indireta. Uma boa imagem provoca reflexos positivos sobre os negócios de uma empresa à medida que fortalece o marketing, melhora o relacionamento com os clientes, fornecedores, funcionários e autoridades.
9 – Análise/opinião

A Rhodia inovou em seu tempo, não porque quisesse inovar por inovar, mas sim porque percebeu antes de outras empresas a real necessidade de manter com a opinião pública uma relação de transparência.

Conforme é descrito no case, o plano de comunicação social da Rhodia, é bastante simples, sem rodeios e bastante prático. Talvez por esta razão se mantém atual até os dias de hoje com alguns melhoramentos que possam ser feitos. 

O caso nos mostra, com alguma clareza de raciocínio, que para haver a inovação, não é preciso se fazer muito, apenas o necessário. Entretanto, é exatamente discernir o necessário do imediato, emergencial ou supérfluo onde reside o problema.  

Atualmente, o chamado PCS da Rhodia é material de estudo em universidades no Brasil e exterior mostrando que apesar de ser simples, é necessário.
10 – Conclusão 

Pode-se concluir que, a área de comunicação empresarial nas empresas deve ter a mesma importância que as demais como produção, marketing, vendas, entre outras. Pois uma boa imagem ajuda a vender, uma relação mais transparente com os colaboradores os motiva, benfeitorias em florestas, rios, manguezais ajudam o planeta. Enfim, pode ser uma relação de ganho mútuo. 
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