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RESUMO

Este estudo tem como objetivo investigar a Imagem e Reputacdo das organizacdes TAM e
Azul a partir do que é publicado sobre elas na midia. Para isso, serd feita uma andlise de doze
matérias sobre as empresas, sendo seis sobre cada uma delas, publicadas nos sites G1 e Folha
de Sao Paulo, durante o segundo semestre de 2014 e o primeiro semestre de 2015. Busca-se
compreender como 0 contexto socio-histérico influenciou na veiculagdo de noticias sobre as
empresas, quais foram os aspectos salientados em cada noticia e por cada veiculo, como 0s
elementos verbais e ndo verbais veiculados podem impactar na imagem organizacional e
como a reputacdo de cada companhia pode determinar abordagens jornalisticas diferenciadas.
Para sustentar teoricamente esta andlise, adotam-se as categorias a priori: Fotografia, em
Barthes, de onde decorrem as subcategorias Studium e Punctum, também em Barthes;
Imagem e Reputacdo, em Argenti e Rosa; Cultura, em Barthes e Marchiori, Poder, Socioleto,
Esteredtipo, Fait Divers e Mito, em Barthes. Do ponto de vista metodoldgico, utilizam-se o
Paradigma da Hermenéutica de Profundidade (HP), em Thompson (1995), em sua proposta de
uma Triplice Analise: Socio-Historica, Formal ou Discursiva e Interpretacdo/Reinterpretacdo.
Na etapa de Anélise Formal ou Discursiva, conta-se com o apoio da Semiologia, em Barthes,

como técnica de analise associada a HP.

Palavras-chave: Comunicagdo. Organizagdes. Imagem. Reputacdo. Semiologia.

Hermenéutica



ABSTRACT

This study has the objective to investigate the image and reputation of the organizations TAM
and Blue based on content published about them in the media. An analysis of twelve articles
about the companies will be done — six about each company, published on the G1 and Folha
de S&o Paulo websites during the second half of 2014 and on the first half of 2015. We aim to
observe how the socio-historical context influenced the communication of news about the
companies, as well as which aspects were highlighted in each piece of news and by each
communication vehicle, how the verbal and non-verbal elements conveyed can impact the
organizational image and how the reputation of each company can determine different
journalistic approaches. In order to theoretically support our analysis, the following a priori
categories were adopted: Photography, from Barthes, from which the subcategories Studium
and Punctum stem from, also from Barthes; Image and Reputation, from Argenti and Rosa;
Culture, from Barthes and Marchiori, Power, Socioleto, Stereotype, Fait Divers and Myth,
from Barthes. From the methodological point of view, Thompson’s Depth Hermeneutics (DP)
paradigm (1995) will be used, based on his proposal of a Triple Analysis: Socio-Historical,
Formal or Discursive and Interpretation/Reinterpretation. In the Formal or Discursive
Analysis stage, we will count on the support of Semiology, in Barthes, as an analysis

technique associated with HP.

Keywords: Communication. Organizations. Image. Reputation. Semiology. Hermeneutics.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Pensando na realidade da Comunicacdo Organizacional nos dias de hoje, sua estrutura,
consolidagdo perante as organizagGes e profissionalizagdo no mercado de trabalho, optamos?
por trabalhar nesta dissertacdo de mestrado com um tema que instiga bastante: a consolidacao
da imagem e reputacdo de organizagdes que oferecem algum tipo de servico para a populacéo
a partir do que é publicado sobre elas na midia.

Nosso envolvimento com o tema nasceu no exercicio da atividade de Assessoria de
Imprensa em diferentes Organizagdes, no qual tivemos a oportunidade de vivenciar situagdes
que envolviam o gerenciamento da imagem e da reputacdo, tanto para o lado positivo como
para o negativo. Ao longo de mais de uma década de trabalho, muitas situacdes nos serviram
de aprendizado, principalmente em organizacfes do setor educacional, em que atuamos até
hoje. Do ponto de vista académico, comegamos a investigar este tema na Faculdade de
Comunicacdo Social da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
(Famecos/PUCRS), durante os anos de 2012 e 2013, ao cursar a especializacdo em
Planejamento de Comunicacéo e Gestéo de Crises de Imagem. Nesta realizamos uma pesquisa
quantitativa e qualitativa com as assessorias de imprensa das universidades publicas e
privadas gauchas, com jornalistas que trabalham em redacdes no Rio Grande do Sul e com a
imagem e reputacdo dessas instituicdes perante esse publico especifico.

O contato com a semiologia barthesiana surgiu na disciplina do professor Roberto
Ramos, quando ainda cursdvamos como aluno especial o0 Mestrado em Comunicacdo Social.
Foi importante conhecer as aplicacGes, as formas de utiliza-la e ver o quanto se encaixava no
estudo dos meios de comunicacdo social. Depois desse trabalho, em tudo o que vemos na
midia, inconscientemente, buscamos aplicar a semiologia barthesiana e suas categorias tao
pertinentes.

Nossos objetos de estudo serdo duas importantes companhias aéreas brasileiras, a
TAM e a Azul, escolhidas por se encontrarem em momentos distintos no percurso da aviagdo
comercial brasileira. A TAM, com 40 anos de atuacdo, se mantém no mercado como uma
empresa consolidada, com uma frota imensa de aeronaves e Vvo00s internacionais, mas
apresenta em sua historia dois acidentes aéreos, que fizeram centenas de vitimas. A Azul,
ilesa no quesito acidentes com vitimas fatais, oferece aos clientes servicos de conforto e

praticidade, como rotas que incluem pequenas cidades do interior do pais, até a possibilidade

1 Optamos por utilizar o verbo na 1% pessoa do plural devido a Metodologia escolhida na pesquisa, que é a
Hermenéutica de Profundidade (HP).
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de assistir a televisdo a bordo, que a diferenciam de outras companbhias, inclusive da TAM.
Ainda, outros dois pontos nos despertam a curiosidade: ambas as organizacGes aparecem com
altos nimeros de reclamagbes em sites como o Reclame Aqui?, voltado a dar voz a
consumidores e clientes insatisfeitos com produtos ou servigcos oferecidos por empresas
brasileiras em geral.

Em 2014, a TAM liderou a lista de companhia aérea com mais reclamacdes
(DECOLAR.COM..., 2014) no Procon de Sdo Paulo. De janeiro a setembro daquele ano, a
empresa apareceu com 252 reclamacgdes e um indice de solugdo de 70% para os problemas
dos consumidores. J& a Azul ocupava o quarto lugar da lista. Segundo o érgdo de defesa do
consumidor, os problemas com cobranca, servigos e contratos sdo os principais motivos de
gueixa dos consumidores. Esses motivos nos levaram a optar por trabalhar a questdo dos
servicos que as organizacbes oferecem, que sdo, por natureza, intangiveis. Essa
intangibilidade, isto é, o que ndo pode ser visto, tocado, mostrado, exige das empresas aéreas
indicadores tangiveis, pois elas precisam entregar 0 que prometem — 0S Servicos que
oferecem. Ainda, a partir de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os produtos entregues por
essas organizacdes tém um valor agregado, constituindo, em esséncia, interesses daqueles que

0s adquirem, como conveniéncia, diversao e conforto.

Quase sempre 0s servicos incluem elementos tangiveis importantes, como camas de
hotéis, refeicdes em restaurantes, cartdes bancarios e talées de cheques. Porém, séo
o trabalho e os conhecimentos técnicos do pessoal de servigo que dominam a criacéo
de valor em desempenho dos servigos. A intangibilidade pode consistir dimensées
tanto mentais quanto fisicas (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 20).

O setor de aviagdo sempre nos provocou fascinio e curiosidade. Outros setores
poderiam ser pesquisados nesta dissertacdo, inclusive o setor educacional, que, de alguma
forma, acabaria por colaborar no exercicio do nosso trabalho diério. Porém, o setor da
aviagédo, em razdo da concorréncia que existe entre as companhias, o tipo e a qualidade de
servico que oferecem e como todos esses itens impactam na imagem e reputacdo das
empresas, nos desperta curiosidade e nos faz buscar o que esta escondido, ir atras de algo
novo.

Como informacdo extra, abrimos um paréntese. Engquanto escreviamos o quarto
capitulo, o Brasil e 0 mundo foram surpreendidos por mais uma tragédia aérea. O avido que

levava o time da Chapecoense para a final da Copa Sul-Americana em Medelin, na Colémbia,

2 Segundo o0 proprio site, o Reclame Aqui atua ha mais de 13 anos como um canal de comunicagio entre
consumidores e empresas de todo o pais, sendo o canal oficial do consumidor brasileiro na Internet (RECLAME
AQUI, 2016).
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caiu quando se aproximava do aeroporto dessa cidade. Um desastre que vitimou 71 pessoas
entre atletas do time de Chapecd, de Santa Catarina, jornalistas de diversos veiculos de
comunicacdo e dirigentes do clube catarinense. Seis pessoas sobreviveram ao acidente.
Durante seis dias, tanto a imprensa nacional quanto a regional cobriram o evento praticamente
de forma ininterrupta.

O fato de a comunicacdo poder trabalhar a Imagem e a Reputacdo das Organizacoes,
ndo importando de quais setores elas sejam, nos move em busca de qualificacdo académica e
profissional. Além disso, em épocas de crise, nos motiva descobrir que a¢bes precisam ser
tomadas, como deve ser feito o trabalho de relacionamento com os diversos publicos
envolvidos, em especial a imprensa, com a qual trabalhamos diariamente e entendemos como
um dos principais setores da sociedade — o quarto poder, que pode influenciar os pensamentos
e as atitudes da sociedade, mobilizando com seus diversos mecanismos. Por isso, chegamos
até aqui. Esperamos que nosso estudo possa servir de subsidio para ampliar a discussao sobre
o trabalho da Comunicacdo Organizacional, em especial para quem atua na Assessoria de
Imprensa, e sobre a Imagem e Reputacdo das Organizacdes, colaborando inclusive com a
atividade profissional diéaria.

O profissional, muitas vezes pouco valorizado nas organizacfes, tem em suas maos
um trabalho estratégico e complexo. S0 muitas as fungdes que 0 assessor de imprensa precisa
desempenhar nos dias de hoje, entre elas citamos o fortalecimento da imagem e as acdes de
comunicagdo ja desenvolvidas pelo assessorado, de modo a formar uma “massa critica”
favoravel a imagem a partir de informacGes positivas divulgadas na midia; a defesa do
assessorado de acusacOes infundadas ou de problemas que existem, chegaram ao
conhecimento puablico ou precisam ser esclarecidos; o estabelecimento de condutas
preventivas de modo a “blindar” possiveis abordagens negativas pela imprensa, em razdo de
problemas que estdo prestes a ocorrer ou suscetiveis de vir a publico, devido & natureza do
negocio do assessorado; o reposicionamento da marca da organizacdo; a promocao de acoes
de apoio a divulgacbes especificas, como lancamentos de produtos, de campanhas
publicitarias, manifestacdes de organizagbes ndo governamentais, eventos em geral,
inauguracOes de fabricas e campanhas de conscientizacdo; e o estabelecimento de praticas
com a imprensa que sustentem o posicionamento de marketing do cliente ou dos produtos no
mercado, entre outras.

Todas essas atividades colaboram para a consolidagcdo da Imagem e da Reputacdo e
estdo nas méos desses profissionais, que devem contar com a ajuda dos outros colegas da

comunicacéo, os relacdes-publicas e publicitarios, entre outros.



14

Para alcancar os nossos objetivos e buscar responder as nossas questdes de pesquisa,
faremos uma andlise de doze matérias sobre as empresas TAM e Azul, sendo seis sobre cada
uma delas, publicadas nos sites G1 e Folha de Sdo Paulo, durante o segundo semestre de
2014 e o primeiro semestre de 2015.

As matérias sobre a Azul publicadas no site G1 tém como titulos: Problema técnico
obriga avido a fazer pouso de emergéncia em Canoas, RS (30 de maio de 2015); “Queremos
tudo”, diz David Neeleman, dono da Azul e agora da TAP (26 de junho de 2015); Azul nega
demissdo de funcionarios, mas nédo descarta corte de voos (1° de abril de 2015). No site da
Folha de S&o Paulo as manchetes sdo: Azul deixa de voar para Araraquara e Sao José dos
Campos (20 de dezembro de 2014); Azul comeca a vender passagens de voos para Fort
Lauderdale e Orlando (11 de setembro de 2014) e Pressionado, relator muda MP para
beneficiar novamente a Azul (11 de novembro de 2014).

Em relacdo & TAM, as matérias no site G1 s&o as seguintes: ANAC aloca a TAM duas
frequéncias semanais para Cancun (12 de janeiro de 2015); MPT-AL ajuiza Ac¢do Civil
Publica e TAM pode ser multada em R$ 1 milh&o (4 de maio de 2015); Passageiros relatam
susto em voo da TAM com destino a Porto Alegre (7 de abril de 2015). Na Folha de Séo
Paulo constam as matérias: TAM serd a transportadora oficial na Olimpiada do Rio (29 de
junho de 2015); Grupo planeja implantar nova conexao para voos internacionais no Nordeste
(17 de abril de 2015) e Tempestade de granizo amassa avido e piloto faz pouso de urgéncia (9
de fevereiro de 2015).

Para sustentar teoricamente nossa analise, adotaremos as categorias a priori:
Fotografia, em Barthes, de onde decorrem as subcategorias Studium e Punctum, também em
Barthes; Imagem e Reputacdo, em Argenti e Rosa; Cultura, em Barthes e Marchiori, Poder,
Socioleto, Esteredtipo, Fait Divers e Mito, em Barthes.

Do ponto de vista metodoldgico, utilizaremos o Paradigma da Hermenéutica de
Profundidade (HP), de Thompson (1995), em sua proposta de uma Triplice Analise: sdcio-
historica, Formal ou Discursiva e Interpretacdo/Reinterpretacdo. Na etapa de Analise Formal
ou Discursiva, contaremos com 0 apoio da Semiologia, em Barthes, como técnica de analise
associada a HP. Na anélise socio-histdrica, sera 0 momento de “reconstruir as condicGes
sociais e historicas de producéo, circulacao e recepcdo das formas simbélicas” (THOMPSON,
1995, p. 366). Essa andlise sera subdividida em situacdes espacotemporais especificas em que
as formas simbolicas sdo produzidas e recebidas; formas simbdlicas especificamente situadas

dentro de certos campos de interacdo, e formas simbdlicas e instituicdes sociais,
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compreendidas como conjuntos estaveis de regras e recursos, juntamente com relacdes
sociais, que sdo estabelecidas por eles.

Em nosso estudo, portanto, a situacdo espagotemporal da aviacdo, seus campos de
interagdo e as instituicGes que envolvem o setor serdo abordados. Também sera desenvolvida
uma anéalise dos meios técnicos de construgcdo de mensagens e de transmissdo, no caso das
materias escolhidas nos sites G1 e da Folha de S&o Paulo.

A etapa da analise discursiva é quando poderemos explanar e objetivar. “E um
empreendimento perfeitamente legitimo, na verdade, indispensavel; ele é possivel pela
prépria constituicdo do campo objetivo” (THOMPSON, 1995, p. 369). Aqui, utilizaremos a
Semiologia, em Barthes, visto que a HP é um referencial metodoldgico que dialoga com
outras técnicas de analise. Serdo aplicadas as categorias a priori citadas anteriormente.

Na etapa da Interpretacdo/Reinterpretagdo ocorre a desconstrucdo da mensagem, a
partir das etapas anteriores, para interpretacdo pelo pesquisador. Ela alimenta-se da primeira,
pois busca subsidios na Interpretacdo Socio-Historica e firma seus argumentos a partir da
Formal ou Discursiva.

Este estudo esta estruturado em seis capitulos, sendo quatro para o desenvolvimento
do tema, um que corresponde a Introducdo e outro definido como Consideracdes finais,
descritos na sequéncia. O primeiro Capitulo corresponde a esta Introducéo.

O Capitulo 2 apresenta 0 tema e 0s objetos de estudo, bem como as escolhas que
fizemos para andarem conosco nesse caminho. O leitor conhecera um pouco sobre 0s tipos de
servicos oferecidos pelas organiza¢Ges em geral e pelas organizacdes de transporte aéreo, das
quais fazem parte o0 nosso objeto de estudo, entendendo de que forma a comunicacao colabora
nesse processo. Depois, iremos ingressar no mundo da Comunicacdo Organizacional,
percebendo-a como interacdo, abrangendo todas as formas de comunicacdo utilizadas pela
organizacao para se relacionar e interagir com seus publicos. Para Riel (1995), a comunicacao
organizacional engloba relagcBes publicas, estratégias organizacionais (public affairs),
marketing corporativo, propaganda corporativa, comunicagdo interna e externa, enfim, um
grupo heterogéneo de atividades de comunicagdo voltadas, fundamentalmente, para os
publicos ou segmentos com 0s quais a organizacao se relaciona e depende.

Segundo Kunsch (2003), ela deve constituir-se em um setor estratégico, agregar
valores e facilitar os processos interativos, por meio das Rela¢Ges Publicas da Organizacédo
com o0s seus publicos, a opinido publica e a sociedade em geral. Assim como a autora,

trazemos aqui a tese de uma comunicacdo integrada, “uma filosofia que direciona a
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convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinergica” (KUNSCH, 2003, p.
150).

Apds, serdo apresentados os perfis de cada empresa, sua Historia, Missdo, Visdo,
Valores e como elas se encontram atualmente no mercado. Quem sdo, 0 que querem e para
onde pretendem ir sdo informagdes que tentaremos transmitir ao leitor deste trabalho. Ainda
no primeiro capitulo, justificamos a escolha pelo jornalismo on-line para a analise, que se da,
principalmente, por questdes como a agilidade e a interatividade, caracteristicas essenciais
desse tipo de veiculo e que “combina” com a complexidade do setor aéreo. Conheceremos,
resumidamente, nesse capitulo, as doze matérias que serdo analisadas.

No Capitulo 3, apresentamos o Referencial Tedrico e as Op¢bes Metodologicas que
serdo utilizadas ao longo do nosso trabalho. Falaremos da Semiologia e suas categorias a
priori citadas, da Cultura, segundo Marchiori (2014), da Identidade, Imagem e Reputagéo,
assim como da Hermenéutica de Profundidade, segundo Thompson (1995), com a sua
proposta de uma Triplice Anélise, que nos guiara na busca pelas respostas que procuramos.

A Azul é o nosso foco no Capitulo 4. Nele aplicaremos a Triplice Analise proposta por
Thompson (1995) em trés matérias publicadas no site G1 e trés matérias publicadas no site da
Folha de Sao Paulo. O corpus de analise é constituido de matérias escolhidas aleatoriamente,
publicadas entre o0 segundo semestre de 2014 e o primeiro semestre de 2015.

No quinto Capitulo, a Triplice Andlise se dara com o contetdo envolvendo a empresa
TAM. Serdo seis matérias no total, sendo trés no site G1 e trés no site da Folha de S&o Paulo.
O corpus de anélise é constituido de matérias escolhidas aleatoriamente, publicadas entre o
segundo semestre de 2014 e o primeiro semestre de 2015.

No sexto Capitulo, apresentamos as consideracdes finais.

Para alcancar 0 nosso objetivo, temos como ponto de partida as seguintes questdes:

1. De que modo as organizacbes se posicionaram nas diferentes situagdes

apresentadas?

2. Como o contexto sécio-historico influenciou na veiculacdo de noticias sobre as

empresas?

3. Como os aspectos foram salientados em cada noticia e por cada veiculo?

4. Como os elementos verbais e ndo verbais veiculados podem impactar na imagem

organizacional?

5. Como a reputacdo de cada companhia pode determinar abordagens jornalisticas

diferenciadas?
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O que teremos nas proximas paginas sdo o resultado de mais de quatro anos de
pesquisa e de mais de uma década de trajetdria profissional na area da Assessoria de Imprensa
e da Comunicacdo Organizacional. Porém, ndo serd o fim. Buscamos seguir em frente. Mais
do que um tema de pesquisa para nos tornarmos mestres em comunicagdo, esse € um ponto de
partida na busca por uma melhor qualificacdo dessa area da Comunicacdo, sempre na
esperanca de que os profissionais sejam mais valorizados e respeitados nos locais em que
atuam. Trazemos aqui uma reflexdo a partir de Duarte (2009), para quem as Assessorias de

Imprensa estdo inseridas em um conjunto mais amplo de atividades,

integrado por processos e atividades que se cruzam, sobrepdem-se, integram-se e
podem, muitas vezes, ser indistintas devido a linhas demarcatérias fluidas que
envolvem aces de publicidade, Internet, marketing, relagdes publicas, comunicacao
interna e relacionamento com consumidores (DUARTE, 2009, p. 24).

Esperamos que este estudo possa servir de subsidio para ampliar a discussdo sobre o
importante papel da Assessoria de Imprensa na consolidacdo da Imagem e Reputacdo das
organizacBes. Pretendemos dar uma contribuicdo para a éarea, a partir de um olhar
hermenéutico, tendo como foco matérias publicadas na imprensa on-line e como objetos de
estudo as organizacOes de servico da area de aviacao.

Acreditamos que possa haver abordagem jornalistica diferenciada, na Midia, conforme
a organizacdo que é noticiada, e que sua historia, seus vinculos, sua Imagem e Reputacao
influenciam nesse processo. Temos convic¢do de que um bom trabalho de Assessoria de

Imprensa pode influenciar no resultado de tudo isso.
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2 COMUNICACAO E SERVICOS

Empresas aéreas, ao oferecer um servigo de transporte para a populagdo, enfrentam
desafios diarios que podem envolver a sua imagem e reputagdo. O processo pode ocorrer
desde a compra da passagem no site da companhia, em agéncias de viagens ou no aeroporto, a
recepc¢do e o check in, a pontualidade da viagem, o conforto da aeronave, o atendimento dos
comissarios, entre outros.® Lovelock (2001) classifica os servicos como sendo um ato ou
desempenho oferecido por uma parte ou outra. Eles podem estar relacionados a oferta de um
produto, e seu desempenho é essencialmente intangivel. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo
(2011), os elementos intangiveis, como o trabalho e os conhecimentos técnicos do pessoal de
servico, dao o devido valor ao desempenho de servicos. A intangibilidade pode consistir
dimensbes tanto mentais quanto fisicas. Ainda, € importante ressaltar que ha produtos
tangiveis e outros dominantemente intangiveis. Um bom exemplo é um restaurante. O custo
do alimento, dizem os autores, representard somente de 20% a 30% do preco da refeicéo.
Grande parte do valor agregado a esse alimento vira da preparacdo e do cozimento, do servico
a mesa, do ambiente do restaurante, do estacionamento, dos banheiros, entre outros pontos
importantes. “A ideia do servico como desempenho que ndo pode ser embrulhado e levado
conosco esta diretamente associada a estrutura de ndo propriedade” (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011, p. 20).

Atualmente, o setor de servigos representa uma parcela consideravel do Produto
Interno Bruto (PIB) de varios paises. No Brasil, ele predomina, com uma participacdo em
66% do PIB (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Os setores ligados a servi¢os de
transporte e de informacéo sdo os principais do mercado. As maiores empresas brasileiras de
servigos estdo ligadas aos setores de distribuicdo (atacado e varejo), transportes e
telecomunicagdes. Téboul (1999) distingue os servigcos como sendo:

= Destinados a um intermediario, como, por exemplo, transportes, contabilidade,

consultoria juridica, seguranca e limpeza.

= Qs servicos destinados ao consumidor final, como servicos de banco, de lazer, de

salde e de educacéo.

= O fornecimento de autosservico, ou seja, quando o proprio cliente é capaz de

produzir o servico desejado.

3 Pesquisa publicada em 2016 pela consultoria Skytrax apontou as melhores empresas aéreas do mundo e se
baseia em comentarios de viajantes sobre a limpeza das aeronaves, tripulacdo, refeicGes a bordo, entre outros
pontos. A Azul ficou em 55° lugar, e a TAM em 57° (SALOMAQO, 2016).


http://www.exame.com.br/topicos/azul
http://www.exame.com.br/topicos/tam
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Quem compra um servico seleciona os fornecedores, valendo-se de certos critérios
como preco, qualidade, tipo de servico e énfase no atendimento. Dentre as caracteristicas que
podem ser consideradas especificas no comprador de servicos, e proposta por Las Casas
(2006), esta a propria incerteza do cliente diante do servigo. Conforme Lovelock (2001), os
servigos oferecidos devem ultrapassar as expectativas dos clientes, resultando em uma
percepcao positiva. Podem ser entendidos como atividades econémicas que criam valor e

fornecem beneficios para o cliente.

O escritério de uma organizacdo prestadora de servigos, a aparéncia de seus
vendedores e a eficiéncia e desempenho de fatores embalam os servicos da mesma
forma que o “orelh@o” pode embalar servigcos de comunicacdo. Portanto, os servigos
podem ser embalados desde que adaptados as suas necessidades de embalagem,
como qualquer outro produto (LAS CASAS, 2006, p. 83).

Os elementos tangiveis do servi¢o, como a aparéncia das instalacfes e das pessoas que
trabalham no local, sdo, com frequéncia, os Unicos aspectos que podem ser vistos antes da
aquisicdo e do consumo. Os servicos de transporte, no qual se encaixam nosso objeto de
estudo, sdo classificados por Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) como de Processamento de
Pessoas.

Outro ponto curioso é em relacdo ao marketing de relacionamento, que tem como
objetivo basico a construcdo e a manutencdo de uma base de clientes comprometidos que
sejam rentaveis para a organizacao. Zeithaml e Bitner (2003) explicam que a empresa devera
estar concentrada na atracdo, retencdo e na fortificagdo dos relacionamentos com seus
clientes. Com o crescimento do nimero de relacionamentos, crescem os clientes fiéis, que
divulgam a organizacdo por meio do “boca a boca” e que, geralmente, sdo 0s responsaveis
pela atracdo de novos clientes com potencial de relacionamento similar. Os clientes estardo
mais dispostos a permanecer em um relacionamento enquanto estiverem sendo,
consistentemente, supridos com produtos e servi¢os de qualidade e bom valor ao longo do
tempo. Clientes leais podem ser ainda melhores se comprarem produtos e servi¢os da empresa
ao longo do tempo. Eles ndo somente proporcionam uma base sélida para a organizagdo como
podem representar um potencial de crescimento.

Nesse sentido, quando uma empresa oferece servi¢os, a comunicacdo acaba por
adquirir um protagonismo, visto que lida, essencialmente, com pessoas. Essa comunicacéo,
segundo Wolton (2011), acontece na relagdo com o outro, por razdes como O
compartilhamento, uma necessidade humana fundamental; a seducdo, que é inerente a todas

as relacbes humanas e sociais; e a busca pela convicgdo e o convencimento. O ideal da
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comunicacéo, afirma o autor, também esta ligado aos sentimentos e ao amor. A comunicacgao
é a busca da relacédo e do compartilhamento e pressup@e respeito ao outro. Comunicar é ainda
“admitir a importancia do outro, aceitar nossa dependéncia em relacdo a ele e a incerteza de
ser compreendido por ele” (WOLTON, 2006, p. 15). Ademais, precisamos saber se estamos
sendo ouvidos e se 0 que dizemos € interessante.

Um alerta de Wolton que nos interessa na obra diz respeito aos emissores, sejam eles
quais forem. Em nosso caso, trazemos essa responsabilidade para as organizagdes estudadas.
“Ontem, com tecnologias limitadas, as mensagens trocadas envolviam publicos mais
homogéneos. Hoje, as mensagens sdo incontaveis, as tecnologias quase perfeitas, e 0s
receptores mais numerosos, heterogéneos e reticentes” (WOLTON, 2011, p. 16). Ele refere
gue 0s receptores, no caso em estudo os clientes das companhias aéreas e a sociedade em
geral, ndo sdo estipidos nem manipulaveis, portanto, no mundo de hoje, seria impossivel
ignora-los e satisfazé-los. O receptor é, ainda, para Wolton, o melhor aliado da liberdade de
informacao, assim como seu maior inimigo: “Os receptores negociam, filtram, hierarquizam,
recusam ou aceitam as incontaveis mensagens recebidas, como todos nés, diariamente. O
receptor, que nunca foi passivo, estd cada vez mais ativo para resistir ao fluxo de
informacdes” (WOLTON, 2011, p. 18). O autor reflete sobre o ideal da comunicacdo, que
afirma estar ligado ao compartilhamento, aos sentimentos e ao amor, como falamos acima.
Duas ideologias, segundo ele, ameacariam a comunicacdo: o individualismo, ou a reducdo da
comunicacdo a expressdo e interatividade, e 0 comunitarismo, marginalizagdo e encerramento
dos publicos em espagos virtuais.

Para Argenti (2006), a comunicagdo, mais do que qualquer outro assunto no mundo
corporativo, tem implicacbes para todos em uma organizacdo e deve ser pensada de forma
estratégica, “em um processo continuo, em vez de um processo com principio e fim” (2006, p.
28).

Quer a organizagdo esteja tentando aprimorar sua reputacdo por meio da propaganda
corporativa, se comunicar com eficacia com os funcionarios sobre os crescentes
custos dos planos de salde, convencer os acionistas de que a empresa ainda vale o
seu investimento ou simplesmente fazer os clientes comprarem mais seus produtos,
usar uma estratégia de comunicacao coerente é essencial (ARGENTI, 2006, p. 28).

Dentro desse ambiente complexo estdo as organizacdes e os profissionais de
comunicacdo que atuam nelas, agindo com propésitos diversos. Segundo Kunsch (2010), a
comunicagdo organizacional surge, no Brasil, principalmente a partir do ano de 1985, com a
reabertura politica do pais. Nesse momento, o papel da comunicacdo cresceu muito, pois
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organizacOes e instituicGes sentiram mais necessidade de serem transparentes. Os formatos
tradicionais dos departamentos de comunicacgédo deixaram de atender a crescente demanda, e a
comunicacdo passou a ser desenhada de forma mais estratégica. Hoje, segundo Kunsch
(2010), a comunicagéo organizacional pode ser considerada em quatro dimensdes: Humana,
Estratégica, Complexa e Cultural.

A Dimensdo Humana avalia os aspectos relacionais, a subjetividade e 0os contextos —
considerada pela autora a dimensdo mais importante, porém também a mais esquecida, tanto
na literatura sobre comunica¢do organizacional quanto nas praticas cotidianas nas e das
organizacGes. Nesse ambito, Kunsch (2014) defende que, encaixada no contexto das
organizagOes, a humanizacdo possibilita melhora da qualidade de vida dos trabalhadores, que
hoje convivem em ambientes complexos, competitivos e em cenarios em constante conflito.

Wolton (2004), assim como Lipovetsky (2004), analisam a dimensdo normativa e
humanista da Comunicagdo. Wolton (2004) a compara com a visdo instrumental dominada
pela técnica e por interesses econémicos. Chama a atencdo para as discrepancias e 0s
problemas decorrentes do triunfo técnico e econdmico dessa mesma comunicacao em relacdo

a sociedade.

Como salvar a dimensdo soberba da Comunicagéo, uma das mais belas do homem,
aquela que o faz desejar entrar em relacdo com 0s outros, interagir com 0s outros,
quando tudo est4 ao contrério, voltado para o sentido dos interesses? Como salvar a
dimensdo humanista da Comunicacdo, quando triunfa sua dimensao instrumental?
(WOLTON, 2004, p. 28).

A esséncia da comunicacdo ndo esta do lado das técnicas e de seus usos, mas do lado
da capacidade de ligar essas ferramentas técnicas a valores democraticos (WOLTON, 2006;
2010).

Por fim, aparece a Dimensdo Cultural, que se apresenta quando a comunicagdo
organizacional ndo esta isolada da cultura organizacional, em nivel micro, e do contexto
multicultural, de forma macro. Trabalharemos esse aspecto mais adiante, visto sua
importancia para o tema do trabalho.

Oliveira (2009) busca delimitar, como objeto da Comunicagdo Organizacional, 0s atos
de interacdo, que acontecem no ambiente interno das organizagdes e na sua relacdo com esse
mundo externo, admitindo que “os processos de comunica¢do no contexto das organizacfes
precisam ser compreendidos como lugares de confluéncia e de atuacdo transversal, tendo

como referéncia o olhar da comunicagao” (2009, p. 69).
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Nesse cenario complexo da contemporaneidade, a Comunicacdo Organizacional
acontece. Para Giddens (2003), o que separa a era moderna de qualquer periodo anterior é seu
dinamismo. O mundo moderno é um “mundo em disparada”: ndo s6 o ritmo de mudanca
social € muito mais rapido que em qualquer sistema anterior como também a amplitude e a
profundidade com que ela afeta praticas sociais e modos de comportamento preexistentes sao
maiores.

Como as organizacGes passaram a ser elementos-chave para a ordem social, coube a
comunicagdo assumir novas formas de atuagdo, deixando de ser apenas técnica e instrumental
para ser, também, estratégica e planejada. Ao profissional, as mudancas exigidas sao
proporcionais aos espacos que se abrem para atuacdo. Esse papel & eminentemente

estratégico.

Perceber a comunicagdo como interacdo implica observar 0s processos e as préaticas
sociais buscando identificar e compreender como se da a producéo de sentido (e os
significados consequentes) nos processos interativo-interlocutivos das relagdes do
cotidiano organizacional. Esse exercicio destaca a comunicacdo como constitutiva
de contextos e processos organizacionais (MARCHIORI, 2010, p. 177).

Argenti (2006) reitera a importancia de um departamento de comunicagdo em uma
empresa contar com multiplas funges, entre elas a de assessoria de imprensa, comunicacao
on-line, marketing, eventos, publicidade e propaganda e comunicacao interna. Outras funcdes
também sdo citadas pelo autor, como o gerenciamento de crises, as relacbes com a
comunidade, o gerenciamento da reputacdo, as relagcdes financeiras com os investidores e 0
relatério anual/trimestral. O autor ressalta: “Embora nem todas as empresas incluam as
subfuncdes listadas sob uma agéncia central, para operar com mais eficiéncia, a maioria
dessas funcdes deve ser incluida na funcdo de comunicacao geral” (ARGENTI, 2006, p. 59).

Pretendemos, neste trabalho, aprofundar o debate sobre um importante papel de uma
das multiplas fun¢des da comunicagdo organizacional — a Assessoria de Imprensa — e como se
da a imagem e a reputacdo das organizacGes TAM e Azul a partir do que € publicado sobre

elas na midia.
2.1 ASSESSORIA DE IMPRENSA NA COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL
A assessoria de imprensa integra a parte instrumental e técnica da comunicacdo

organizacional, seguindo as defini¢des de Kunsch (2010) citadas anteriormente. Bueno (2009)

a considera um instrumento importante da inteligéncia em uma organizacdo. Mafei (2005)
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completa: “As empresas estdo despertando para o fato de que falar e se fazer ouvir, se
noticiar, sdo maneiras de marcar presenca, de atrair para si a atencdo da opinido publica”
(2005, p. 37).

Segundo Chinem (2003), o bom assessor de imprensa deve contribuir para que a
informacdo possa chegar ao publico, seja ela boa ou desfavoravel para a corporacdo ou
entidade que representa. “Ele tem de ser o intermediario entre jornalista e a fonte, conhecer
sua funcdo e saber como se posicionar a partir dai” (2003, p. 28). O autor acredita que a
atividade s6 pode ser exercida por quem tem uma visdo precisa da sociedade, dos seus
mecanismos e do futuro. “O trabalho exercido pela Assessoria de Imprensa ndo é uma funcédo
de amortecedor ou de para choque, e sim de intermediacdo responsavel, adequada a realidade
social” (2003, p. 35). A assessoria precisa coordenar a formacéo e a preparacdo das fontes, um
trabalho muitas vezes minucioso e pesado, acompanhar a cobertura da imprensa sobre o
cliente e seu setor, bem como, em seguida, os relatorios de clipping.

Sousa (2004) entende que a comunicagdo com 0s meios jornalisticos € uma area vital
das relacdes publicas. Por essa razdo, pontos importantes devem ser levados em consideracéo
guando se pretende saber como esta esse relacionamento:

= Se aorganizacdo tem uma atitude proativa ou reativa em relagcédo aos jornalistas.

= Quais 0s meios gque a organizacao usa para se comunicar com os jornalistas e qual

0 grau de utilidade que esses meios revelam (press releases, dossiés de imprensa,
conferéncias de imprensa, visitas de imprensa, viagens, reunides com oS
jornalistas, entrevistas, participacdo em programas jornalisticos etc.).

= Que informacéo é difundida aos jornalistas pela organizacdo e em que ocasides (0

fornecimento de informacao € regular ou pontual).

= Quais as caracteristicas da informacdo direcionada para os jornalistas (é

verdadeira, factual, autorizada, credivel, pertinente, segmentada e se vai ao
encontro dos critérios de noticiabilidade dos diferentes 6rgdos de comunicacéo
social).

= Se 0s esforgos e o dinheiro gastos na comunicagdo com os jornalistas ndo seriam

melhor usados em comunicagao publicitaria e de marketing etc.

Kopplin e Ferraretto (2000) afirmam que o trabalho desse profissional estd,
dependendo do caso, em menor ou maior grau, relacionado a opinido dos publicos, na medida
em que pretende atingir um determinado numero de pessoas com uma mensagem,

influenciando-as.
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Segundo dados divulgados em 2013 pela Federacdo Nacional de Jornalistas (Fenaj), as
assessorias de imprensa sdo as maiores empregadoras jornalisticas hoje no Brasil. A
percentagem de profissionais que atuam na area é de 68%, tanto recém-formados como
profissionais, cuja estrada € maior. Sdo Paulo é o grande centro brasileiro jornalistico, por ser
o Estado que, sozinho, concentra 40% dos trabalhadores da categoria (ASSESSORIA...,
2013).

A funcdo de assessor de imprensa surgiu no século XIX, com a modernizacao de
jornais e revistas, consequéncia direta da Revolugdo Industrial. O primeiro assessor de
imprensa foi o reporter norte-americano Ivy Lee, em 1906, que havia trabalhado na editoria
de economia dos jornais The New York Times, New York Journal e New York World e passou
a integrar a equipe do bilionario John D. Rockfeller, fundador da Standard Oil, adotando
estratégias de comunicacdo com a imprensa, para esclarecer questdes relacionadas a industria
de combustivel e ferro do estado do Colorado. O empresario queria divulgar informac6es
sobre a sua industria com o objetivo de atingir alguns trabalhadores grevistas. vy Lee passou
a enviar matérias e informacdes a imprensa, gerando noticias favoraveis a industria. Segundo
Chinem (2003), a partir do trabalho do jornalista, o grande publico passou a ter uma opinido
positiva do megaempresario. O grande diferencial do servi¢o oferecido por Lee deveu-se ao
fato de que ele estava trabalhando no sentido oposto ao fluxo natural da imprensa, repassando
matérias atualizadas e precisas com relacdo aos valores e interesses, e sobre instituicoes
publicas ligadas & industria. Foi, segundo o autor, 0 comeco do que 0s americanos chamaram
de um trabalho de Relagdes Pablicas, ou de Assessoria de Imprensa.

No Brasil, Lorenzon e Mawakdiye (2002) referem a criacdo de assessorias ap0s 1945,
trazidas pelas corporacfes americanas que se espalhavam no pais. “Nos anos 60, praticamente
todas as grandes companhias j& possuiam suas assessorias” (2002. p. 9). Elas comecaram em
6rgdos de governo, depois passaram para empresas de médio porte. Na década de 1970,
iniciaram 0s servicos de assessorias de imprensa terceirizadas. Com dados do Ministério do
Trabalho do ano de 2000, Lorenzon e Mawakdiye (2002) apontam uma realidade no Brasil de

mais de mil assessorias de imprensa dos mais variados modelos e tamanhos.

E uma fung&o que, entretanto, s6 agora comega a ter uma imagem positiva. O fato de
ter se originado da propaganda e das relagcdes publicas e ter desempenhado um
importante (e discutivel) papel dentro de érgdos de governo, deu a profissdo de
assessor uma conotacado algo artificiosa e antipatica — de plantador de noticias ou de
censor de entrevistas. A crescente profissionalizacdo das assessorias esta deixando
esta imagem no passado (LORENZON; MAWAKDIYE, 2002, p. 10).



25

O assessor participa da formacdo da imagem e reputacdo do cliente quando pensa em
estratégias de divulgacdo de noticias, prepara as fontes para entrevistas e acompanha a
cobertura da imprensa sobre os fatos de seu interesse. Ele deve estar atento a segmentacéo dos
veiculos de comunicacdo, identificando oportunidades distintas, até em um mesmo veiculo.

Duarte (2009) refere que os gestores de organizacOes brasileiras veem hoje, em sua
grande maioria, as assessorias de imprensa como “a ponta de um iceberg da comunicacéo”
(2009, p. 24). Isso porque, na visao do autor, ao identificar um problema, os administradores
tendem a pensar que a Unica solucdo € a divulgacdo de uma resposta. No entanto, as
complexas questdes de comunicagdo que existem nas organizagdes ndo podem ser resolvidas
somente com a divulgacdo de noticias pelo assessor de imprensa, pois seu trabalho envolve
outros processos e outras atividades, que se cruzam, se sobrepbem e se integram com o
trabalho das demais areas de comunica¢do de uma empresa, como as areas de relagdes
publicas, comunicacdo interna, relacdo com consumidores, marketing, contetdo editorial,
fotografia, entre outras. Ressaltamos esse ponto anteriormente.

O assessor de imprensa ndo trabalha sozinho e ndo pode ser responsavel por todas as
acoes de comunicacdo desempenhadas em uma organizacdo. Lopes (2003) sugere que o
primeiro passo que qualquer organizagdo deve dar para se posicionar no mercado é a
contratacdo de uma boa assessoria de comunicacgdo. Para ele, a tentativa de “venda de uma
imagem” fora de sintonia com as intencdes da empresa é uma pratica totalmente errada, é

importante contar com profissionais habilitados para trabalhar com a comunicacéo.

2.2 PERFIL DA AZUL LINHAS AEREAS

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras S.A. foi fundada e homologada em 2008, por David
Neeleman, brasileiro, criado nos Estados Unidos e que também foi o cofundador da WestJet e
da Morris Air, empresas norte-americanas. Apos sofrer afastamento da Presidéncia da
companhia que ele mesmo fundou, a JetBlue Airways, comecou a anunciar, em marco de
2008, os planos de fundar uma nova companhia aérea Low-cost no Brasil (CAMPQOS, 2010).
Mesmo sem nome definido, a empresa tinha uma encomenda de 36 aeronaves do tipo E-195
da Embraer, com opcéo de 40 unidades, em um contrato estimado de US$ 3 bilhdes.

O nome foi escolhido a partir de uma promocao, chamada “Vocé Escolhe”, com mais
de 100 mil participacbes. Em dezembro de 2008, a empresa promoveu viagens por 0ito
cidades brasileiras (Brasilia, Curitiba, Campinas, Rio de Janeiro, Vitoria, Belo Horizonte,

Salvador e Porto Alegre). Em cada um dos destinos, os agentes de viagem participaram de um
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sobrevoo de 45 minutos, em conjunto com representantes da diretoria da empresa. No voo,
todos conheceram o servi¢o de bordo, os uniformes e os diferenciais da companhia aérea,
como poltronas em couro ecoldgico, dispostas dois a dois, e 0 espaco interno.

O primeiro avido, novo, recebido diretamente da fabrica, Embraer, modelo 195, foi
entregue dia 11 de dezembro de 2008. No seu primeiro dia de operacdo, a companhia obteve a
taxa média de ocupacao de 62%. Na rota Campinas-Salvador, embarcaram 90 passageiros, e
no retorno, 59. Na rota Campinas-Porto Alegre, 51 embarcaram, e 64 retornaram. Foram
utilizadas aeronaves ERJ-190AR, arrendadas, com capacidade para 106 lugares (26 fileiras
com quatro poltronas e a Gltima com duas poltronas). Com esses nUmeros, a empresa superou
a taxa necessaria para cobrir os custos de operacdo. No final de dezembro de 2008, haviam
oito frequéncias diarias para Salvador e dez para Porto Alegre — e a empresa ja contava com
900 funcionérios e cinco aeronaves.

A partir de janeiro de 2009, duas novas rotas se integraram a companhia (Campinas-
Curitiba e Campinas-Vitoria, ida e volta). A Azul contabilizou 200 milhées (AZUL..., 2016)
de dolares para comecar a operar no Brasil. Dessa forma, tornou-se a companhia mais
capitalizada (em sua fundacdo) da histéria da aviacdo mundial. Foram encomendadas 42
aeronaves e outras 36 em opcao de compra, todas da Embraer. O valor total do negdcio
chegou a US$ 3 bilhdes. Ainda em virtude de acelerar sua entrada no mercado brasileiro, a
Azul arrendou duas aeronaves Embraer 190 nos Estados Unidos, utilizadas para treinamento e
aperfeicoamento de pilotos e comissarios de bordo.

Em 2011, teve lucro operacional de 27 milhdes de reais (A TEIMOSIA..., 2012).
Ainda assim, deu prejuizo liquido de 102 milhGes de reais — explicado pelo aumento dos
custos dos combustiveis em razdo da alta do preco do petroleo e da desvalorizacdo do real.
Em 2013, a empresa fechou o0 ano com uma participagcdo de mercado de 16% do total de
assentos oferecidos em voos domésticos, e € a companhia que mais cresce em termos de
passageiros por quilémetro voado. Em 2014, tornou-se uma companhia aérea de bandeira do
Brasil (Flag Carrier), ao voar rotas internacionais. Ela também expandiu recentemente as
operagdes com voos diretos para os Estados Unidos. Com quase 32% do mercado brasileiro
de aviacdo civil em termos de decolagens, a Azul consolida-se como a terceira maior
companhia aérea do pais, atras apenas da TAM e da GOL. Detém uma frota de 134 aeronaves,
mais de 10 mil tripulantes, 860 voos diarios e 104 destinos servidos. Em junho de 2015, a
empresa adquiriu 61% do capital da companhia aérea portuguesa TAP, com a promessa de
expandir as operacOes no Brasil e nos Estados Unidos, onde preveé criar ao menos vinte novas
rotas (NAKAGAWA, 2015).
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Tem como Visdo “Construir juntos a melhor companhia aérea do mundo”; Missao
“Servir, Servir, Servir’, e os Valores sdo seguranca, consideracdo, integridade, paix&o,

inovacao e exceléncia.

2.3 PERFIL DA TAM LINHAS AEREAS

Criada em 1961, a partir da unido de dez jovens pilotos de monomotores, a Taxi Aéreo
Marilia (TAM) comegou com o transporte de carga e passageiros do Parana para os Estados
de Sao Paulo e Mato Grosso. Ap0s seis anos de atuacdo, o grupo foi comprado e teve sua sede
transferida para S&o Paulo.

Em 1972, o s6cio minoritario Rolim Amaro, que ja havia trabalhado na companhia nos
seus primeiros anos de funcionamento, adquiriu metade das a¢Oes da empresa e tornou-se seu
diretor. O ano de 1976 entdo marcaria o surgimento da TAM — Transportes Aéreos Regionais,
que da origem a empresa conhecida em 2016 como LATAM Linhas Aéreas.* A década de
1980 foi o periodo de grande crescimento da empresa, com a substituicdo de avides bimotores
por modelos Fokker 27. Em 1986, a empresa adquiriu a companhia aérea VVotec e estendeu
suas atividades para as regides Centro-oeste e Norte do pais. A partir de 1989, a presenca do
comandante Rolim e sua equipe na porta das aeronaves, para recepcionar oS passageiros, e 0
tapete vermelho no acesso para a escada de embarque passaram a fazer parte do tratamento
diferenciado oferecido pela TAM.

Na década de 1990, ocorreu a compra de novas aeronaves Fokker-100. Em 1993, a
companhia langou no pais o programa TAM Fidelidade, com o objetivo de ampliar seu
relacionamento com os clientes. O ano de 1996 marcou o inicio das operacfes da TAM em
todo o territorio nacional. No mesmo ano, a empresa adquiriu a empresa paraguaia Lapsa e
cria a TAM Mercosur. Em conjunto com a LAN Chile e a TACA, liderou a compra de 150
aeronaves Air Bus para as trés empresas. Em 1998, chegaram, a TAM, os primeiros Airbus
A330, e a empresa realizou o primeiro voo internacional na rota Sdo Paulo-Miami. No ano
seguinte, voou para a Europa (Paris), em parceria com a Air France.

Em 2001, morreu, em um acidente de helicoptero, o comandante Rolim, lider que

implantou uma politica de postura dos funcionarios e executivos diferenciada diante de

4 Em 2012, as empresas Lan, do Chile, e TAM, do Brasil, concluiram a unido que havia comecado em 2010 e
criaram a LATAM, em um processo de unido que resultou na maior companhia aérea da América Latina, porém
somente em 2016 os nomes e as marcas foram unificadas, criando uma s6 empresa com o nome de LATAM. A
TAM e LAN deixaram de existir.
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situacOes dificeis, sempre com a proposta de enfrentamento dos problemas, com acdo e sem

omissao.

A TAM criou um relacionamento novo com o passageiro. O cliente é 0 maior bem
que uma organizacdo pode ter. Eu sempre digo aos nossos funcionarios: “Olha,
avido para a empresa, um a mais, um a menos, nao significa grande coisa. O que néo
podemos é quebrar esse pilar da credibilidade, da comunicacdo, do canal que
permite as pessoas saberem que podemos resolver o seu problema. Isso ndo ha
dinheiro no mundo que pague”, afirmava (LATAM..., 2011).

Em 1997, por exemplo, ele criou os Sete Mandamentos TAM, que eram normas de
conduta que considerava primordiais, tanto para ele quanto para todos os seus colaboradores.
Os mandamentos consistiam em:

1. Nada substitui o lucro.

2. Em busca do 6timo nao se faz o bom.

3. Mais importante que o cliente é a seguranca.

4. A maneira mais fécil de ganhar dinheiro € parar de perder.

5. Pense muito antes de agir.

6. A humildade é fundamental.

7. Quem ndo tem inteligéncia para criar tem que ter coragem para copiar.

Em 2000, ocorreu uma reestruturacdo interna na empresa, com 0 remanejamento da
malha aérea, passando a compartilhar voos com a Varig. Em 2004, a empresa mantinha dez
V0O0S semanais para a Europa, voltou a operar com voos diurnos para Miami e iniciou a
estratégia de crescimento para América Latina, comegando a voar para Santiago do Chile.

Com o aumento da demanda de voos domésticos e internacionais, reforgcou a sua frota,
com a aquisicdo de mais dez aeronaves Air Bus. Nesse periodo, foram criados 25 novos
destinos nacionais e firmados acordos com as empresas regionais Passaredo, Ocean Air,
Total, Trip e Pantanal, cobrindo uma malha de 66 cidades no territorio nacional. Em 2005,
aumentou a frequéncia semanal de alguns voos internacionais e iniciaram-se 0S v00s para a
cidade de Nova York. Em 2006, foram reforcados os voos de Séo Paulo, Rio de Janeiro e
Brasilia para as capitais do Nordeste.

Em 2007, ocorreram novas parcerias estratégicas para o segmento internacional, com a
portuguesa TAP, a sul-americana LAN, a americana United Airlines, além da alema
Lufthansa, e aquisicdo de mais 22 aeronaves Air Bus. Em julho de 2007, a participacdo de
mercado da TAM em voos domeésticos totalizava 50,6%, confirmando a tendéncia de

lideranca da empresa registrada desde 2003. Em 2010, a empresa passou a integrar a Star
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Alliance, rede com 27 companhias aéreas, mais de mil destinos em 170 paises e cerca de 200
mil voos diarios (HISTORICO TAM, 2011).

A atual presidente, Claudia Sender, entrou na TAM Linhas Aéreas em dezembro de
2011, como vice-presidente comercial e de marketing. Em maio de 2013, assumiu a
Presidéncia da companhia, um ano apo6s ter sido concluida a fusdo com a LAN, criando a
maior companhia aérea da America Latina. Aos 38 anos, Claudia passava a figurar entre os 40
jovens executivos mais promissores do mundo e entre as 10 mulheres mais poderosas do
Brasil, segundo a revista americana Forbes. “Acho que cheguei a Presidéncia da TAM pelo
meu histérico de resultados e estratégias a longo prazo que implementei durante minha
carreira. A habilidade de trabalhar com tantas pessoas diferentes também pesou muito”
(CARVALHO, 2016).

A TAM registra, em seu historico, dois acidentes: em outubro de 1996, com o voo 402
que faria o trajeto Sdo Paulo-Rio de Janeiro, cujo Fokker 100 perdeu a forca e, em apenas 25
segundos, caiu sobre prédios e casas do bairro de Jabaquara, nas proximidades do aeroporto
de Congonhas, resultando na morte de 99 pessoas, entre passageiros e tripulantes. Em 2007,
com o0 voo 3054, que escapou da pista durante o pouso no aeroporto de Congonhas, na capital
paulista, chocando-se com um prédio da propria empresa, situado nas proximidades da
cabeceira da pista, no lado oposto da rua. Foram 199 mortes. Esse € considerado o maior
acidente aéreo da historia da aviacgéo brasileira.

A TAM tem, ainda, na trajetoria das Gltimas décadas a queda de um learjet no Acre,
matando dez pessoas (setembro de 1982); queda de um bandeirante em Macaé, Estado do Rio,
causando a morte de 18 pessoas (junho de 1984); queda de um Fokker-27 que fazia a rota S&o
Paulo-Aracatuba em Bauru, resultando na morte de trés pessoas (fevereiro de 1990);
despressurizagdo da cabine de um voo que fez pouso forcado em Belo Horizonte, causando a
morte de uma passageira (setembro de 2001); e um voo com destino a S&o Paulo que sofreu
violenta turbuléncia ao iniciar procedimento de descida, resultando em 16 passageiros e cinco
comissarios de bordo feridos (maio de 2009). Atualmente, opera em 42 destinos nacionais e

20 internacionais. Tem 28 mil funcionarios e 9 mil tripulantes.

2.4 O JORNALISMO ON-LINE

Nossa pesquisa se dara a partir da analise de matérias publicadas em dois sites de

noticias brasileiros, 0 G1 e a Folha de S&o Paulo, entre o segundo semestre de 2014 (julho a
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dezembro) e o primeiro semestre de 2015 (janeiro a junho). Buscamos selecionar publicacdes
em que as empresas fossem expostas a situacdes semelhantes, com noticias relacionadas a
fusBes, incidentes aéreos, aumento ou diminuicdo de frota, instabilidades financeiras e
administrativas. A escolha pelos sites G1 e Folha de Sdo Paulo se d& pela relevancia
jornalistica de ambos, além de credibilidade e audiéncia.® Entendemos que noticias
envolvendo companhias aéreas chamam a atencdo dos internautas/leitores, geram
interatividade e curiosidade.®

Além disso, a Internet nos dias de hoje tem um valor e uma importancia indiscutiveis
no cotidiano das organizacdes e dos cidaddos comuns. E uma aliada para a mobilidade e a
rapidez processual de dados, pesquisas e informacBes nas mais diversas areas do
conhecimento humano. No jornalismo, ela representou uma revolucdo para o modelo de
producdo e de distribuicdo de noticias. Enquanto no jornal impresso as matérias sdo indicadas
por sua relevancia, no jornal digital elas sdo distribuidas separadamente em péginas
eletrébnicas ou agrupadas por editoria. Franciscatto (2004) explica que a atualizacdo dos
conteddos pode ser aplicada em intervalos de tempo reduzidos e de forma continua.

O jornalismo on-line promoveu grandes modificagfes no sistema de producdo e na
distribuicdo de contetdos jornalisticos. A supressdo dos limites de espaco e tempo — que
sempre acompanham edi¢fes impressas, a televisdo e o radio — e as possibilidades
oportunizadas pelo hipertexto e o link alteraram ainda os modelos finais das matérias
jornalisticas e transformaram a relacéo do receptor com o0 emissor e vice-versa.

O modo como os elementos da informacdo se relacionam no jornalismo on-line (usa a
escrita, 0s bancos de dados, hipertextos, imagens) se estabelece de maneira ndo linear, pois as
mensagens circulam em rede. Pierre Lévy (1999) chama isso de informacdo em fluxo —
dispositivo informacional que surgiu com o ciberespago, onde os dados estdo em continua
modificacdo, podendo ser acessados quando e onde o receptor desejar. Ha outras
caracteristicas relevantes, como a interatividade, a hipertextualidade, a multimidialidade e a
customizacdo ou a personalizacdo do contetdo.

A interatividade esta relacionada com a interacdo entre os conteddos (um texto pode
trazer links para reportagens anteriores, por exemplo) e conta ainda com a possibilidade de
interferéncia do leitor. Essa interferéncia pode acontecer via contato feito por e-mail a

redacdo, sugerindo conteudo, ou na propria matéria.

5 O site Top10+ mostra 0 G1 como o site mais acessado do pais. O Uol, da Folha de S&o Paulo, figura em 4°
lugar (LUCAS, 2016).

& Optamos por trabalhar com a aviagdo por ser este um setor de grande vulnerabilidade no ambiente empresarial
e por despertar interesse e fascinio.



31

Outro ponto importante € a customizacdo de conteudos, que acontece a partir do
percurso escolhido pelo usuério para ler as informacdes. Tem a ver com a relagéo leitores-
usuarios, pois lhes assegura a possibilidade de personalizar os contetdos pelo recebimento de
informagdes sobre determinados assuntos do seu interesse. Ou seja, pode ter um produto
jornalistico ajustado as suas necessidades de informagcéo.

Franciscatto (2004) completa ao dizer que a producédo de noticias em tempo real acaba
por tornar-se um dilema particular para jornalistas, uma vez que impde as redacdes uma
producgéo enorme, para dar ideia de continuidade de fluxo. Cabe ao jornalista multiplicar a
produgdo, mesmo se for preciso fragmentar a informagdo em diversos relatos.

Os motivos apontados justificam a andlise em sites de noticias. As matérias
selecionadas, e resumidas a seguir, apresentam noticias com grande potencial para afetar a

imagem e a reputacdo das organizagdes escolhidas como objeto de estudo.

2.4.1 AZUL no G1

“Problema técnico obriga avido a fazer pouso de emergéncia em Canoas, RS”
(PROBLEMA..., 2015). A matéria, veiculada em 30 de maio de 2015, relata um incidente
ocorrido com uma aeronave da empresa que havia decolado de S&o Paulo para Porto Alegre e
apresentou problemas técnicos. O piloto ndo conseguiu pousar no Aeroporto Salgado Filho,
na capital, e precisou fazer um pouso de emergéncia na Base Aérea de Canoas, na regiao
metropolitana. A matéria relata o ocorrido, sem entrevistas com passageiros e sem dizer o
motivo que ocasionou a aterrissagem em outro local. Também é publicada na integra uma
Nota da companhia aérea, informando sobre o que havia acontecido e sobre a assisténcia
prestada aos passageiros.

“‘Queremos tudo’, diz David Neeleman, dono da Azul e agora da TAP”
(ALVARENGA, 2015). Publicada em 26 de junho de 2015, a matéria explica a compra, pela
Azul, da empresa portuguesa TAP. Enfatiza a declaracdo do presidente da empresa de que a
Azul “ama e quer todas as companhias aéreas” e que 0s novos negocios fortalecem e
impulsionam as operacdes da Azul, “terceira maior empresa do setor aéreo no Brasil
atualmente com uma frota de 140 aeronaves, e ndo inviabilizam eventuais futuras parcerias
com outras aéreas estrangeiras”. Ha dois videos de entrevistas com Neeleman em que ele
explica como foi a compra e os projetos futuros.

“Azul nega demissdo de funcionarios, mas ndo descarta corte de voos” (AZUL

NEGA..., 2015). Disponivel no site em 1° de abril de 2015, a matéria apresenta um
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desmentido da empresa sobre noticias veiculadas na imprensa em relacdo a demissdo de 700
pessoas. A empresa apresenta uma Nota de que a informacdo ndo procedia. “A¢bes como essa
ndo fazem parte da cultura da companhia e nem de seu fundador, David Neeleman, que ao
longo de sua trajetéria esteve a frente de outras trés aéreas e nunca realizou demissbes”,
explica a matéria. Ao final, refere ainda que a empresa permanecera em algumas cidades
dependendo da implementacdo do Plano de Desenvolvimento da Aviacdo Regional (PDAR) e
gue, caso ndo ocorra, a companhia ndo descarta a saida de alguns mercados. Cita ainda
matéria publicada no jornal Folha de Sdo Paulo sobre cortes de voos para 11 cidades

brasileiras.

2.4.2 AZUL na Folha de Sao Paulo

Na Folha de S&o Paulo, a matéria “Azul deixa de voar para Araraquara e Sao José
dos Campos” (AZUL DEIXA..., 2014), publicada em 20 de dezembro de 2014, conta que a
Azul aguarda o Plano de Regulamentacdo da Aviacdo Regional para avaliar a possibilidade de
retornar a essas bases, que, por enquanto, ndo estdo sendo utilizadas.

Em 11 de setembro de 2014, a novidade € que a “Azul comeca a vender passagens
de voos para Fort Lauderdale e Orlando” (AZUL COMECA..., 2014). A mateéria apresenta
0s novos destinos da empresa como uma novidade para as férias de verdo e adianta que, para
meados de 2015, serdo oferecidos voos também para Nova York.

A Ultima matéria, “Pressionado, relator muda MP para beneficiar novamente a
Azul” (AMORA, 2014), de 11 de novembro de 2014, trata de uma medida proviséria que
limitaria 0 nimero de passageiros para voos regionais que, segundo a reportagem, beneficiaria
a Azul. A matéria cita o relator do Projeto de Lei, senador Flexa Ribeiro (PSDB-PA) e as
mudancas que ele propbe. Apresenta uma briga politica e econémica entre as principais

companhias aéreas brasileiras — TAM, Azul, GOL e Avianca.

2.4.3 TAM na Folha de Sao Paulo

A primeira matéria sobre a TAM na Folha de S&o Paulo data de 29 de junho de 2015 e
confirma que a companhia serd a transportadora oficial dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
de 2016, no Rio de Janeiro, apoiando no transporte, hospedagens e servi¢cos de hospitalidade

dos membros do Comité Olimpico. O titulo é “TAM serd a transportadora oficial na
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Olimpiada do Rio” (TAM SERA..., 2015). Quem fala pela empresa é a presidente, Claudia
Sender, que, pela primeira vez, aparece como porta-voz — em outras situacdes apresentadas
neste trabalho as manifestacfes acontecem por meio de Notas ou Comunicados da Assessoria
de Imprensa.

Outra matéria, publicada em 17 de abril de 2015, tem como titulo “Grupo planeja
implantar nova conexdo para voos internacionais no Nordeste” (AGOSTINI, 2015).
Comenta sobre a expansdo do Grupo LATAM, citado pela primeira vez como um grupo nos
materiais que selecionamos, relatando que € a unido da brasileira com a LAN chilena. Nessa
matéria é também a presidente Claudia Sender que faz o anuncio do “hub” no jargdo da
aviacdo. Segundo essa noticia, a partir de 2016, sairdo voos diretos do Nordeste para o
exterior, sem escala no aeroporto de Guarulhos, em Sdo Paulo. A matéria aproveita para dizer
que a LATAM pretende investir mais no Brasil e que a negociagdo com 0s governos do
Nordeste envolvera reducéo de ICMS para a companhia.

Na matéria “Tempestade de granizo amassa avido e piloto faz pouso de urgéncia”
(FRANCO, 2015), do dia 9 de fevereiro de 2015, o jornal ndo se detém simplesmente a relatar
0 ocorrido com a aeronave. S&o ouvidos especialistas em aviagéo, diretores de entidades da
area e é publicada a Nota na empresa na integra. Entre os especialistas, ha quem defenda a

atitude do piloto e a quem critique também.

2.4.4 TAM no site G1

No site G1, encontramos uma publicacdo de 12 de janeiro de 2015 que informa que a
“ANAC aloca a TAM duas frequéncias semanais para Cancun” (ANAC..., 2015). A
publicacdo é curta, concisa e se limita a apresentar a novidade, que iria vigorar a partir da
outra semana, informando ainda que a TAM ja voava para a Cidade do México.

“MPT-AL ajuiza Acéo Civil Pablica e TAM pode ser multada em R$ 1 milhdo”
(MPT-AL..., 2015). Nessa materia, de 4 de maio de 2015, consta que o Ministério Publico de
Alagoas ajuizou uma acao civil publica contra a empresa, que poderia ser multada em R$ 1
milhdo por infringir a legislacdo trabalhista ao cometer irregularidades na eleicdo para a
Comissdo Interna da Prevencdo de Acidentes do Estado. Foram ouvidas as assessorias do
MPT e da TAM, que informou ainda néo ter sido notificada. Com o relatério em méos, a

reportagem da detalhes da notificacdo e do que poderia acontecer com a companhia.
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A Ultima publicacdo do G1 que serd objeto de nossa analise tem como titulo:
“Passageiros relatam susto em voo da TAM com destino a Porto Alegre”
(PASSAGEIROS..., 2015), de 7 de abril de 2015. Na matéria constam relatos de passageiros
em redes sociais contando que, ap6s a decolagem, o avido sobrevoou o Rio de Janeiro por
cerca de duas horas e retornou ao Aeroporto Internacional Tom Jobim, na capital fluminense.
Um passageiro deu detalhes sobre o que ocorreu internamente na aeronave durante as duas
horas em que o avido sobrevoou a capital fluminense. Relatos bastante detalhados, como, por

exemplo:

Muita turbuléncia, problemas com as telas de videos que ndo baixavam e ficavam
aparecendo imagens aleatoria. As pessoas estavam passando mal, choravam, até que
ele [piloto] retornou para informar que poderia realizar 0 pouso novamente no
Galedo. As comissarias de bordo falaram informalmente que, se 0 avido subisse um
pouco mais, teriam caido todas as mascaras [de oxigénio], e seria um caos ainda
maior.

Uma Nota oficial da companhia aérea foi publicada na integra na matéria.
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3 SUSTENTACAO TEORICA E METODOLOGICA

Para sustentar teoricamente nossa analise, adotaremos as seguintes categorias a priori:
Fotografia, em Barthes, de onde decorreram as subcategorias Studium e Punctum, também
em Barthes; Imagem e Reputagdo, em Argenti e Rosa; Cultura, em Barthes e Marchiori,

Poder, Socioleto, Esteredtipo, Fait Divers e Mito, em Barthes.

3.1 FOTOGRAFIA JORNALISTICA

Para Barthes (1990), a Fotografia jornalistica € uma mensagem, um objeto, com
autonomia estrutural, que pode ter uma andlise além dessa estrutura original. Quando se trata
do Jornalismo, a estrutura vem acompanhada do texto (titulo, legenda etc.). A informacédo que
a fotografia transmite se apoia em duas estruturas: a mensagem linguistica e a mensagem
fotografica. As mensagens ndo sdao homogeneizadas, e sim estruturas isoladas, que se somam
para constituir uma mensagem jornalistica. Assim como o texto, a mensagem fotografica
carrega elementos denotados e conotados. A denotacdo estd relacionada ao que a foto
explicita, por exemplo. A conotacéo seria uma leitura social feita desses elementos explicitos.
“A imposicdo de um sentido segundo a mensagem fotografica propriamente dita elabora-se
nos diferentes niveis de producdo da fotografia (escolha, processamento técnico,
enquadramento, diagramagéo)” (BARTHES, 2012, p. 15).

Uma foto acompanhada de uma legenda € o encontro dessas duas mensagens. A
mensagem pode servir ndo somente para identificacdo, mas também para a interpretacao,
constituindo “uma espécie de barreira que impede a proliferacdo dos sentidos conotados”
(BARTHES, 1990, p. 33). O Studium se caracteriza como um interesse guiado pela
consciéncia, pela ordem natural que engloba caracteristicas ligadas ao contexto cultural e
técnico da imagem. Ja o Punctum, ou o carater subjetivo, é o interesse que se impde a quem
olha a foto, diz respeito a detalhes que tocam emocionalmente o espectador. “Dar exemplos

de Punctum € entregar-me”, revela Barthes (2012, p. 47).
3.1.1 Estereotipo
Segundo Barthes (1978), Estere6tipos sdo palavras, acOes, falas e imagens que se

repetem, isto é, algo sempre repetido, ou mesmo repetivel, que se aproveita de alguma

situacéo.
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O Estere6tipo é a palavra repetida, fora de toda magia, de todo entusiasmo, como se
fosse natural, como se por milagre essa palavra que retorna fosse a cada vez
adequada por razdes diferentes, como se imitar pudesse deixar de ser sentido como
uma imitacdo: palavra, sem cerimonia, que pretende a consisténcia e ignora sua
prépria insisténcia (BARTHES, 1978, p. 56).

O autor explica que a palavra provem do grego stereos, solido, e typos, figura ou
imagem. Além disso, pode ser, para Barthes, um oportunismo, conformado com a linguagem
reinante ou com o0 que a linguagem pode reger. Tudo que demonstra verdades
preestabelecidas e julgamentos € considerado esteredtipo. Provavelmente, utilizaremos essa
categoria a priori em nossa analise em diversos momentos, visto que a imagem e a reputacao
das organizacdes sdo “criadas” a partir de diversos fatores — inclusive, veremos, a partir de
discursos.

Barthes entende que é importante combater os esteredtipos e que € funcdo do
pesquisador encontrar 0 que esta obscuro por tras dos discursos. No caso desta dissertacdo,
buscaremos o que esta por tras das matérias publicadas sobre as empresas e quais esteredtipos

se fazem presentes nelas.

3.1.2 Fait Divers

Comecemos nossa explicacdo trazendo o Fait Divers, expressdo francesa que significa
“casos do dia”. O Fait Divers é definido por muitos autores como integrante insepardvel da
imprensa sensacionalista. Barthes (1971) complementa que a termologia é sindnimo de
“informacdo monstruosa, analoga a todos os fatos excepcionais ou insignificantes, em resumo
anoénimos” (1971, p. 263). O sentido da palavra “andnimo”, aqui especificado pelo autor, leva
a entender que sdo pessoas comuns que em funcdo de um determinado assunto se
transformam em personagens principais de uma noticia.

Segundo Ramos (2001), na literatura, o Fait Divers desempenhou um importante
papel, inspirando romancistas, entre os quais Balzac, Flaubert e Stendhal. Segundo o
professor, essa categoria € a informacdo sensacionalista e pode “interpelar o receptor pelos
tentaculos da emocéo, independente de seu estilo jornalistico” (2001, p. 125). H& dois tipos de
Fait Divers segundo Ramos (2001): causalidade e coincidéncia. Esses dois se subdividem em
subtipos: o de causalidade tem a causa perturbada, quando ha um desconhecimento causal e
uma pequena causa produz um grande efeito; e o0 da causa esperada, quando a énfase da

linguagem jornalistica se d& em personagens dramaticos, como as criangas ou as maes.
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Essa categoria sera muito Util em nossa analise, visto que as matérias escolhidas, por
envolverem companhias aéreas, apresentam muito dessas caracteristicas citadas pelo autor —

raptos, agressdes, acidentes.

O Fait Divers é uma informacdo total, ou mais exatamente, imanente; ele contém
em si todo seu saber: ndo é preciso conhecer nada do mundo para consumir um Fait
Divers; ele ndo remete formalmente a nada além dele prdprio; evidentemente, seu
conteddo ndo é estranho ao mundo: desastres, assassinios, raptos, agressdes,
acidentes, roubos, esquisitices, tudo isso remete ao homem, a sua historia, a sua
alienacéo, a seus fantasmas, a seus sonhos, a seus medos (BARTHES, 1966, p. 189).

3.1.3 Mito

O Mito, para Barthes, é uma forma de fala, despolitizada, produzida pela conotagéo. E
uma distorcdo, deformacdo da realidade. O Mito ndo nega as coisas, mas as torna inocentes,
dando-lhes uma significacdo natural e eterna, podendo ser pronunciado por varias
representacdes, desde um fato, um andncio, uma reportagem, entre outros. Usa mensagens
factuais, denotativas, mas explora a conotacdo. O autor sustenta, por exemplo, que a sua
funcdo, na midia, € a naturalizacdo e eternizacdo da sociedade burguesa. Ele cita que, na
Franca, a imprensa, o0 cinema, o teatro, a literatura de grande divulgacdo, “tudo na nossa vida
cotidiana é tributéario da representacdo que a burguesia criou para ela e para nos, das relacdes
entre 0 homem e o0 mundo (1993, p. 161). E completa: “Quaisquer que sejam 0s acidentes, 0s
compromissos, as concessdes e as aventuras politicas, sejam quais forem as modificacdes
técnicas, econdmicas, ou mesmo sociais, que a histdria nos traga, a nossa sociedade é ainda
uma sociedade burguesa” (BARTHES, 1993, p. 158). O autor refere que o homem da
sociedade burguesa se encontra imerso numa falsa natureza, e que a mitologia se propde a
recuperar inocéncias camufladas.

O principio do Mito seria transformar a histéria em natureza, naturalizar conceitos,
transformando uma fala em inocente, justificada. “A funcdo do Mito é evacuar o real:
literalmente, o Mito é um escoamento incessante, uma hemorragia ou, caso se prefira, uma
evaporacdo; uma auséncia perceptivel” (BARTHES, 1993, p. 234).

Para ele, existem sete tipos de mito: o primeiro € chamado de Vacina, ou seja, quando
se camuflam as verdadeiras causas dos acontecimentos, admitindo um mal menor. A Omissao
da histdria é o segundo e aparece muito em coberturas instantaneas realizadas pelos meios de
comunicacdo de massa. Sem tempo (e interesse) para contextualizacdes, os fatos nos sdo

apresentados de forma acritica e isolados dos eventos que os antecederam. “Ha uma certa
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impaciéncia do critico em relacdo a maneira como a industria cultural traveste a realidade,
dando por natural o que € histérico” (BARTHES, 1993, p. 140). A Identificacdo é quando os
espetaculos e as exposices se transformam em espelhos. Barthes indica que o pequeno-
burgués é incapaz de perceber a presenca do outro. Nesse momento, cita Marx, em 18
Brumario, de 1852, que acredita que a principal caracteristica da pequena-burguesia é ndo
conseguir tracar sua consciéncia para horizontes que nao fazem parte do que ela identifica
como projeto de vida. A representacdo maxima desse fendmeno, conforme Barthes, seria a
relagcdo que existe entre a sociedade e a Justica. O cidad&o enxergaria nos tribunais ndo o juiz
e o condenado, mas a si proprio. E por isso que julgamentos chamam tanto a atencéo, porque
guem estd em cena nao sdo juiz, réu e vitima, mas os “espectadores”, a claque. “O outro &
transformado em puro objeto, espetdculo, marionete: relegado para os confins da
humanidade” (1993, p. 172). A identificagdo também ¢ utilizada na anélise da representacdo
de minorias sociais. A Tautologia, ou procedimento verbal que define 0 mesmo pelo mesmo,
seria um reflgio para quem ndo encontra respostas em situaces determinadas. Podemos citar
como exemplos os discursos redundantes, que explicam sem explicar, sustentando o senso
comum. O Ninismo é o quinto topico e aparece como um mecanismo de fuga - talvez
provocado pela rejeicdo da historia. Sem capacidade temporal ou ideoldgica a aderir a algum
contexto historico ou a alguma justificativa racional, € sempre mais facil e persuasivo optar
por fugir dessa complexidade por meio de falsos raciocinios (como a redundancia ou o
ninismo). A Quantificacio da Qualidade é o sexto, e para o autor, perpassa todos os outros. E
reduzir qualquer evento/acontecimento a seus nimeros e impactos quantitativos. Elucida com
veeméncia a predilecdo do homem contemporaneo pelos efeitos materiais das atividades
sociais, por exemplo. A Constatacdo € o Ultimo tdpico e seria o provérbio, a frase feita. Sdo

raciocinios ligados as experiéncias, ao senso comum, a recorréncia dos eventos.

3.1.4 Poder

A visdo de Poder, em Barthes, serd importante para nossa analise, visto que as duas
organizacOes envolvidas, TAM e Azul, estdo entre as principais empresas de aviagcdo do
mundo. Em sua aula inaugural no Colégio de France, em janeiro de 1977, Barthes refere que o
Poder esta emboscado em todo e qualquer discurso, ou mesmo presente nos mais finos
mecanismos do intercambio social, nos grupos, nas modas, nas opinides, nos espetaculos, nos
jogos, nos esportes, nas relacGes familiares e privadas. “Assim que ela é proferida, mesmo

que na intimidade mais profunda do sujeito, a lingua entra a servico de um Poder” (1978, p.
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14). Fazemos um paréntese aqui para lembrar que Barthes trabalha com a nocéo de ideologia
a partir de Karl Marx, para quem a classe dominante quer tornar as suas representacdes
particulares aceitas por todos como se fossem verdades universais. Isso fica exposto

principalmente na obra Mitologias.

O ponto de partida desta reflexdo era, as mais das vezes, um sentimento de
impaciéncia frente ao “natural” com que a imprensa, a arte, 0 Senso comum,
mascaram continuamente uma realidade que, pelo fato de ser aquela em que
vivemos, ndo deixa de ser por isso perfeitamente histérica. Resumindo, sofria por
ver a todo momento confundidas, nos relatos da nossa atualidade, Natureza e
Histdria, e queria recuperar na exposicdo decorativa do-que-é-6bvio, o abuso
ideoldgico que, na minha opinido, nele se dissimula (BARTHES, 1993, p. 7).

Quando uma forma de Poder é extinta, aparece outra no lugar. Realmente ndo ha
registros na historia em que o Poder ndo esteja presente. Ele € conceituado ainda como uma

Libido Dominante, sendo considerado como um instinto, presente em todas as acoes.

[...] plural no espaco social, o poder é simetricamente, perpétuo no tempo histérico:
expulso, extenuado aqui, ele reaparece ali; nunca perece; fagam uma revolucéo para
destrui-lo, ele vai imediatamente reviver, regerminar no novo estado de coisas. A
razdo dessa resisténcia e dessa ubiquidade é que o poder é o parasita de um
organismo transocial, ligado a historia inteira do homem, e ndo somente a sua
histéria politica, historica (BARTHES, 2009, p. 11-12).

3.1.5 Cultura

Barthes explicita a categoria Cultura na sociedade ocidental como uma repeticdo
excessiva, que ndo passa de idas e voltas dos esquemas ideoldgicos, em formas superficiais.
“A Cultura pequeno-burguesa (censurada pelo Estado) exclui até a constatacdo que o
intelectual pode apresentar a Cultura burguesa: é a imobilidade, a submissdo aos Estere6tipos
(a conversdao das mensagens em Estere6tipo) que definem a degradacdo” (BARTHES, 1975,
p.108).

Seria ainda um sistema geral de simbolos, regido pela lingua, a unidade entre 0 campo
simbolico e a Cultura. Ela influenciaria diversos aspectos de uma sociedade. Retorna e se
repete, provocando uma alienacdo nas pessoas. Para o autor, a Cultura € tudo: “da roupa ao
livro, da comida a imagem”, e a Cultura esta por toda a parte, de uma ponta a outra das
escalas sociais. Influencia o que se vé, o que se I&, o que se ouve. Segundo Ramos (2006, p.
175), ela “se sincretiza na maresia do quotidiano, como as nossas conversas, as nossas

leituras, as nossas musicas. Decodificamos, como intertexto, materializando-0s” (p. 175-176).
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E o conjunto infinito das leituras, das conversas — ainda que sob a forma de fragmentos
prematuros e mal compreendidos.

Trazendo para a realidade das Organizac@es, que sdo nosso objeto, podemos dizer que
a cultura organizacional ¢ um fendmeno comunicativo, definido como um conjunto de
artefatos, valores e pressupostos, criados a partir da interacdo dos membros da organizagéo
(KEYTON; BISEL; MESSERSMITH, 2014). Ela tem sua origem no momento em que as

pessoas se relacionam, sendo a comunicacao fundamental para que isso ocorra.

O ambiente organizacional ¢ uma realidade social vivenciada por pessoas que nela
convivem com suas diferentes culturas. Estas necessitam ser consideradas e
valorizadas no fazer comunicativo diario, sem ser sufocadas pelo excesso de
comunicacdo técnica e instrumental, centrada somente nos resultados e nos
interesses dos negdcios corporativos (KUNSCH, 2014, p. 140).

Segundo Franca (2014), Comunicacdo e Cultura sdo duas pontas de um mesmo
fendmeno, que séo as relagdes humanas. “A comunicacdo ndo exatamente serve a cultura,
transportando-a ou instrumentalizando-a, mas € 0 processo mesmo em que a cultura se
manifesta e se constitui” (p. 96).

Para Marchiori (2014), a cultura vive quando comunicada de forma significativa.
Keyton, Bisel e Messersmith (2014) descrevem trés formas de examinar a relagdo entre
comunicacdo e cultura, apresentando uma abordagem agonistica. Essa abordagem néo cria
hierarquias, mas revela como a comunicacdo pode ser diferentemente articulada. A da
Orientacéo para o Objeto, por exemplo, posiciona a cultura organizacional como existindo
antes da comunicacdo e podendo ser medida e modificada, para influenciar o discurso.
“Certamente a comunicacdo é uma parte da cultura organizacional, mas outros elementos
(ambiente econdmico e legal) também podem influencia-la” (MARCHIORI, 2014, p. 119).
Para Keyton, Bisel e Messersmith (2014), a vantagem € que a cultura organizacional pode ser
medida quantitativamente nesse processo e ela pode ser conceitualizada. “Mudancas na
cultura criam mudangas na comunicagédo” (MARCHIORI, 2014, p. 119).

Um bom exemplo disso é uma resposta da organizacdo ao assédio sexual. Quando
essa ou outras praticas discriminatorias ocorrem, a gestdo geralmente quer parar tal
comportamento e substitui-lo por um ético. No geral, o primeiro passo € identificar o
que estd acontecendo na organizacdo, elaborar um treinamento para prever o
comportamento ofensivo e contar que 0 comportamento mais ético e socialmente
aceito substitua o comportamento errado. [...] uma organizagdo que incorpora uma
cultura de assédio ou discriminatdria é uma entidade que existe antes e independente
de uma atividade comunicativa. Algo na cultura estimula ou permite que os
empregados assediem ou discriminem um ao outro (KUNSCH, 2014, p. 120).
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A Organizacao é um fendémeno social, e umas das suas principais caracteristicas € a
interacdo humana. Segundo Marchiori (2014, p. 105), as construcdes sociais formadas nas
organizacbes comecam nas redes de relacionamento internas, que englobam diversos
membros da organizacédo, e depois tém sequéncia e fundamento em nivel externo, criando a
imagem organizacional, que é “como somos Vistos”.

Ao criar o seu Paradigma da Cultura e da Comunicacao, a pesquisadora preocupa-se
em mostrar a visdo de que a cultura deve ser tratada como comunica¢do. O conjunto de
suposicOes sobre essa relagdo considera o ambiente interno das organizagOes, as relagoes
sociais, as acoes e 0s elementos que as ordenam e definem (MARCHIORI; VILACA, 2011).

O ato da comunicacao deve estar em equilibrio com os fatos comunicados.

N&o adianta nada as pessoas falarem algo e se comportarem de uma forma
completamente diferente daquilo que foi falado. Isso denota falta de credibilidade,
de confianca, de carater do individuo nos relacionamentos com seus colegas de
trabalho, atitudes imprescindiveis em qualquer variagdo da vida social
(MARCHIORI, 2001, p. 105).

Alvesson (1993, apud MARCHIORI; VILACA, 2011) explica que a cultura pode ser
entendida como o estudo das pessoas como sujeitos culturais. Para 0 autor, as pessoas Sao
criadoras de cultura e ndo somente transmissoras de significados. Elas s&o produtos culturais,
formadas pela cultura. Reproduzem e formam a cultura.

As outras duas visdes agonisticas de Keyton, Bisel e Messersmith (2014) sdo a de
Orientacéo para o tornando-se, quando a comunica¢do vem antes da cultura, uma vez que
comunicar € a forca estrutural que permite que a cultura organizacional se desenvolva, sendo
sempre dinamica e nunca fixa; e a Orientacdo baseada na acdo, que ndo € linear e existe
simultaneamente, influenciando-se entre si.

Deetz, no Ensaio da Obra Perspectivas metedricas da cultura e da comunicagéo, de
Marlene Marchiori (2014), explica que “compreender a relacéo entre cultura e comunicacéo é
uma das tarefas mais importantes e desafiadoras de nosso tempo” (p. 30). “A cultura importa.
Importa porque as decisdes tomadas sem consciéncia das for¢as culturais operantes podem ter
consequéncias imprevistas e indesejaveis” (SCHEIN, 1999, p. 19).

Para Schein (1999), a cultura em uma organizacao existe em varios niveis. O primeiro
nivel seriam os artefatos, ou o que vemos, ouvimos e sentimos quando estamos no local, a
forma com que as pessoas se comportam entre elas e com os outros. Os valores casados
também séo relevantes e refletem o que a organizacdo valoriza — desde o layout fisico até o

estilo de se trabalhar, que podem ser diferentes em multinacionais; e o nivel das certezas
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compartilhadas, quando deve-se levar em conta a historia da empresa, quais foram os valores,
crencas e certezas dos fundadores e dos lideres que a tornaram bem-sucedida.

A TAM, a partir do que a historia nos conta, teve, na imagem do seu fundador, Marcos
Rolim, um dos pilares que a mantiveram por muitos anos na preferéncia dos clientes
brasileiros — é possivel lembrar a histéria do tapete vermelho para os clientes na saida das
aeronaves e a presenca do comandante na porta das aeronaves para recepcionar 0S
passageiros. Muitas vezes, ele também aparecia no check-in do Aeroporto de Congonhas, em
S&o Paulo, para atender pessoalmente os passageiros da TAM.’

Outra iniciativa da empresa que acabou por se tornar exemplo para outras
organizacOes do transporte aéreo foi o Programa de Fidelidade, o primeiro do Brasil e com
vantagens em relacdo aos existentes em outros paises. Rolim inaugurou ainda o servico “Fale
com o Presidente”, de esclarecimento de dividas, recebimentos de queixas e de sugestdes que
ele proprio respondia. Ele dizia que o cliente € 0 maior bem que uma organizagdo pode ter e
que a credibilidade com o cliente e o passageiro jamais poderia se quebrar. Todos esses
pontos integram a cultura de uma organizacdo, que normalmente é estavel e dificil de mudar,
visto que representam as formas de pensar, sentir e perceber o mundo. “Cultura sdo certezas
tacitas aprendidas e compartilhadas nas quais as pessoas baseiam seu comportamento diario”
(SCHEIN, 1999, p. 39). Além disso, a cultura é profunda, ampla e estavel.

Marchiori (2008) considera necessario ainda pensar os fenémenos da cultura
organizacional em diferentes perspectivas. Para confirmar essa ideia, a autora categoriza o
nivel da cultura organizacional a partir de elementos como a linguagem, os relatos, padrdes de
pressupostos, arranjos fisicos e simbolos, o que acaba por pressupor um didlogo
necessariamente interdisciplinar. E como montar um quebra-cabecas, ela afirma, lembrando
que a cultura ndo é algo constitutivo da organizagdo, mas é a propria organizacdo. A autora
sugere a importancia de considerar 0s aspectos emocionais do ambiente organizacional e que
podem ser entendidos como subculturas que se disseminam no local de trabalho. Reforca a
teoria de que embora seja importante a maneira pela qual a comunidade vé e percebe a
organizacao, é a partir da forma como seus membros a definem que € possivel ampliar esse
raio de credibilidade, o que implica comunicagdo organizacional eficaz interna e externa. O
fato de existirem regras ndo é sindbnimo de que elas serdo cumpridas. Quem comunica uma
regra precisa acreditar e seguir o que diz, pois isso se traduz em atitudes éticas, um dos

maiores patrimonios organizacionais. Uma organizacdo pode ser entendida a partir da

" Em nossas pesquisas encontramos um artigo muito interessante sobre a relacdo entre o legado para o marketing
de servicos deixado pelo Comandante Rolim na TAM (UBINHA; PEDROSO; CASSIANO, 2008).
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percepcao dos seus gestores quanto ao perfil do publico, elementos de persuasdo e geréncias
da comunicacéo interpessoal a comunicacdo massiva. Torna-se assim uma prioridade entender
os sentidos dos discursos que a empresa produz para os publicos interno e externo.

Por meio dessa categoria, poderemos analisar 0s discursos que compdem as matérias
jornalisticas escolhidas, ndo esquecendo que a cultura da TAM e da Azul pode influenciar

esses discursos.

3.1.6 Identidade, Imagem e Reputacéao

Ap0ls conhecermos parte da histéria das empresas, no segundo capitulo, vemos o
quanto a Cultura, Imagem, Identidade e Reputacdo estdo alinhadas, e ndo ha como se falar em
um conceito sem pensar no outro. Almeida (2014) acredita que ldentidade, Imagem e
Reputacdo sdo fendmenos sociais que se tornam cada vez mais relevantes no sentido de
compreender as interacfes entre as organizacOes e 0s seus publicos internos e externos; sao
expressdes sociais em um espaco de criacdo, renovacdo e intercambios simbolicos. Para a
autora, Cultura e Identidade, por exemplo, estdo inter-relacionadas e sdo interdependentes,
pois uma necessita da outra como fonte de significados. “A cultura, por meio de ritos,
historias e visbes de mundo proporciona as bases para a construcdo das identidades e,
entender a identidade € uma das maneiras de construir sentido sobre o que constitui a cultura
nas organizagdes” (ALMEIDA, 2014, p. 55). Ainda, a identidade recebe influéncia dos
membros da organizacdo, mas também de outros grupos do seu relacionamento, 0 que a
distingue da Cultura, que receberia maior influéncia interna. “No entanto, a cultura também
sofre a influéncia da identidade, e se a identidade muda, pode-se mudar também a cultura”
(ALMEIDA, 2014, p. 56).

Segundo a autora, 0 gerenciamento da Identidade pode contribuir para a construcéo de
uma Imagem favoravel da empresa, o que, ao longo do tempo, se reverteria para a construcao
de uma reputacdo positiva. “A identidade interfere na imagem e reputacdo e, por sua vez,
imagem e reputacdo interferem na construcdo e manutencdo da identidade” (ALMEIDA,
2014, p. 58). Ela faz uma comparagdo entre os conceitos. A Cultura forneceria o universo
simbolico sobre o qual ocorre a construcdo de sentidos, sendo um padrdo de crencas e
pressupostos compartilhados entre os membros da organizacdo; a Identidade seria formada
pela percepcdo da maioria das pessoas que trabalham no local, sendo os atributos que a
distinguem de outras organizaces, além dos simbolos utilizados em sua comunica¢do, como

logotipo, nome, slogan, estilo, historias. A Imagem, por sua vez, é formada pelos publicos
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externos, € a percepcao e interpretacdo de outros em relacdo a organizacdo. Ja a Reputacéo € o
conjunto de percepcdes e expectativas dos diversos publicos sobre a organizacéo, pois se cria
ao longo do tempo, como resultado de repetidas interacGes e experiéncias.

Para Rosa (2006), a Reputacdo estd ligada a confianca que despertamos nas pessoas.
Outro ponto importante é a questdo dos ativos intangiveis, que sdo, para Bueno (2009), a
forca da marca, a inovacdo, o capital humano ou intelectual, a cultura organizacional, o
relacionamento com os diversos publicos, a responsabilidade social, entre outros. Eles séo
fundamentais, afirma o autor, e gerencia-los, avalid-los ou mensura-los passa a ser uma
questdo de sobrevivéncia. Questdes como 0 ambiente organizacional, por exemplo, podem
determinar novos cenarios e bases para as relacdes entre as pessoas. S&o mundos distintos,
complexos, ambiguos.

As questbes de ldentidade organizacional e seus pressupostos tornam-se mais
complexas ao considerarmos as relacbes com os conceitos de imagem e reputacdo. Segundo
Almeida (2014), enquanto a ldentidade é construida internamente e representa a Visdo
compartilhada por membros da organizacdo, a Imagem e a Reputacdo sdo construidas
externamente. No entanto, a autora afirma que a percepcao do publico interno afeta a Imagem
e a Reputacdo tanto quanto a do publico externo, e vice-versa. “A identidade interfere na
imagem e reputacdo e, por sua vez, imagem e reputacdo interferem na construgdo e
manutencdo da identidade” (ALMEIDA, 2014, p. 57).

Van Riel (1995) descreve quatro tipos de Identidade organizacional:

» Percebida: sdo os atributos vistos como tipicos pelos membros de uma
organizacdo, que a constituem como esséncia e a distinguem das outras,
permanecendo por muitos anos.

* Projetada: é como a organizagdo divulga, “vende” os seus atributos para os
publicos internos e externos.

= Desejada: é 0 que a administracdo da organizacdo imagina e sonha que ela deve se
tornar.

= Aplicada: sdo os comportamentos dos membros dessa organizagao, transmitidos,
as vezes, de forma consciente ou ndo a todos os niveis da organizag&o.

Ela pode ser entendida, de modo simplificado, como a personalidade da organizacao.

Esta associada a sua cultura e ao seu processo global de gestdo e inclui ainda o portfélio de
produtos ou servigos, a forma de relacionamento com os publicos de interesse (fornecedores,
acionistas, clientes, funcionarios, imprensa e outros), a historia e a trajetdria (social, cultural,

politica e econémico-financeira).
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O somatorio de todos esses atributos ou virtudes é que confere a uma organizagédo sua
singularidade, diferenciando-a de qualquer outra. Evidentemente, como reflexo dessa
“personalidade” emergem sua imagem (ou imagens) e sua reputacdo. De maneira equivocada,
muitos profissionais e agéncias de comunicag¢do costumam reduzir a Identidade corporativa a
identidade visual, constituida pelos elementos graficos, estéticos ou visuais que a caracterizam
(logotipo, cores, arquitetura dos prédios, embalagens e afins). Na pratica, a ldentidade
corporativa € muito mais do que isso: ela compreende o que a empresa é, o que faz, o que diz,
e como diz ou faz (BUENO, 2009).

A Imagem € o conjunto de significados pelo qual o objeto é conhecido e pelo qual as
pessoas costumam descrevé-lo, relembréa-lo ou com ele se relacionar. “E o resultado da
interacdo com as crencas, ideias, sentimentos e impressées do individuo sobre o objeto...
pessoas diferentes podem ter imagens diferentes de um mesmo objeto (DOWLING, 1986).

Podemos ainda trazer o conceito de Imagem a partir de Santaella e N6th (2012), para
guem a Imagem se divide em dois dominios: a partir de representaces visuais, coOmo 0s
desenhos, pinturas, gravuras, fotografias; e o dominio imaterial das imagens, ou
representagfes mentais, que dizem respeito a visdes, fantasias, imaginagdes, esquemas que
criamos. Porém, dizem os autores, os dominios estdo ligados, uma vez que as imagens como
representacdes visuais surgem de imagens na mente daqueles que a produziram, e as imagens
mentais tém origem a partir de objetos visuais. O que unifica os dois dominios sdo 0s
conceitos de signo e de representacao.

A partir das consideracGes de Santaella e N6th (2012), é possivel analisar a Semiética
da Imagem, da Fotografia e da Pintura do ponto de vista da relacdo das imagens com seus
objetos, ou a que se referem, pois os autores entendem que as imagens podem ser tanto
icones, indices ou simbolos, sendo diferenciadas pelas manifestacfes predominantes. Ha o
protétipo da imagem iconica — a pintura ndao figurativa (abstrata); o protétipo da imagem
indexical, a fotografia e a pintura realista; e o prototipo da imagem simbdlica — a pintura
iconoldgica ou iconogréfica.

Na evolucdo da producdo da Imagem, os autores propdem a existéncia de trés
paradigmas da Imagem, analisados a partir de materiais, instrumentos, técnicas, meios e
midias. S&o eles:

= Pré-fotografico: tem como caracteristica basica o0 modo de producdo artesanal,

dependente de um suporte para servir de receptador as substancias — na maioria
das vezes, esse suporte sdo as tintas —, em que um agente produtor vai registrar

nele o seu gesto com um instrumento (0 movimento das méos), e o pincel é a
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extensdo dos dedos. “Ora, o principal instrumento que possuimos é 0 Nosso proprio
corpo, que cria prolongamentos na medida das necessidades que lhe sdo impostas”
(SANTAELLA; NOTH, 2012, p. 168). O resultado desse gesto ndo sera uma
imagem, mas um objeto Unico e original criado pelo artista que “pousou 0 seu
olhar sobre o mundo, dando forma a esse olhar num gesto irrepetivel”
(SANTAELLA; NOTH, 2012, p. 168). Esse paradigma é um processo monadico,
no qual se incorporam o sujeito criador, o objeto que foi criado e a fonte de
criagdo. Entram nesse paradigma as imagens nas pedras e nas rochas, o desenho, a
pintura e a escultura.

= Fotografico: a grande inovacdo desse paradigma em relacdo ao anterior se da a

partir dos processos automaticos de captacdo da imagem, que ocorrem a partir de
uma técnica otica em que a emanacgdo da luz produz a imagem. O suporte é um
fendmeno quimico ou eletromagnético. Entra o olho do sujeito, prolongado no
olho da lente para capturar o que é real. E um processo diadico, da mistura do olho
de quem ira capturar com o real. O que se revela a partir desse olhar € o que 0s
autores chamam de vestigio do real, um recorte eternizado de um instante furtado,
um arquivo para a posteridade, em que um momento vivo foi fixado e congelado
no ato do disparo do flash; uma imagem testemunha de um instante que ndo mais
voltara, porgue ele se foi.

= Pos-fotografico: nesse paradigma o meio de producdo da Imagem é uma protese

Gtica, fruto das invencdes tecnoldgicas dos séculos XIX e XX. O processo de
composicao das imagens aqui se torna triadico, pois é a unido entre o computador
e uma tela de video, com um programa de calculos matematicos. O agente de
producéo deixa de ser um artista e entra o programador. As imagens, por sua vez,
se transformam a partir de uma matriz de nimeros em pontos elementares (pixels),
visualizadas sobre uma tela de video. A partir disso, é possivel simular
experiéncias sobre um objeto (do real) fora do tempo e do espaco.

No paradigma pré-fotogréafico, as imagens precisam ser conservadas em espagos como
templos, museus, galerias (espacos reclusos, de acesso limitado). J& no fotogréfico, que tem
como caracteristica a reproducéo, as imagens ocupam 0s espac¢os da comunicacdo de massa,
como jornais e revistas. Nas imagens pos-fotograficas, em que o armazenamento € por tempo
indeterminado, qualquer pessoa pode acessar — seu meio de transmissdo caracteristico é a

interacéo.
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Para Sousa (2004), a Imagem de uma organizacao corresponde aquilo que os publicos
pensam que a organizacdo € e Como uma organizacao se vé. A comunicacdo € responsavel
nesse processo. “Aquilo que a organizacdo mostra publicamente que &, independentemente de
0 ser ou ndo, resulta da comunicagdo” (2004, p. 47). A reputagéo, finalmente, seria uma
representacdo mais consolidada de uma organizacdo, apesar de partir de percepg¢des, afirma
Bueno (2009). E resultado de interaces repetidas e de experiéncias (THOMAZ; BRITO,
2010). Pode ser resultado de uma leitura mais aprofundada, nitida e intensa, de uma interacao
maior, ou como “a sintese de varios contatos e leituras efetuadas ao longo de um tempo”
(BUENO, 2009, p. 190).

Bueno (2009, p. 191) clarifica essa ideia: “Quando tenho uma imagem de uma
organizacdo, eu acho, eu sinto que ela é ou representa alguma coisa; quando compartilho a
reputacdo de uma empresa eu sei, eu tenho certeza sobre o que ela é ou representa”. Segundo
Almeida (2014), a Imagem é importante tanto para a instituicdo quanto para o receptor, ou um
dos publicos atingidos. Para as organizacdes, a Imagem positiva pode se tornar pré-condicdo
essencial para a criacdo de relacBes eficazes. Para quem recebe a informacdo, a Imagem
constitui uma verdade.

A comunicacdo na construcdo da Imagem de uma organizacao € determinante por sua
capacidade de construir significados as diversas audiéncias, podendo ser retratada de
inimeras formas. Essa escolha intencional parte dos atributos da Identidade que a organizacdo
quer destacar em um processo de seletividade no qual, normalmente, as formulagdes
escolhidas tém conotagdes positivas. Esse é o grande desafio. Como definir os atributos que
melhor representam a organizacdo? Como selecionar aqueles que traduzem sua esséncia, seu
DNA, a distinguem de outras organizacdes e permanecem ao longo dos anos? (ALMEIDA,
2014).

Podemos dizer ainda que o conceito de Reputagcdo diferencia-se do conceito de
Imagem. A Imagem seria um elemento mais variado e até mesmo dependente da percepgéo
dos diversos publicos de uma organizacdo, enquanto a Reputacdo envolve a trajetoria
organizacional e suas sucessivas imagens. Ainda, entendemos que a Reputagdo tem se tornado
um dos aspectos de grande valor para as organizacdes, até mesmo um diferencial competitivo
diante do cenério atual, de concorréncia, crise econdmica, competitividade.

Conforme Rosa (2006, p. 124), a “Reputacdo é uma forma de percepcdo — e nao
apenas uma forma de acdo”. Para o referido autor, Reputacdo significa as pessoas saberem

como voceé &, a quais valores esta associado e que emergem, inclusive, nos momentos de crise.
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Mesmo ap6s graves acidentes, citados no intertitulo sobre a histéria da companhia, a
TAM foi reconhecida em 2013 pela revista Exame® a empresa com a melhor Reputagdo no
setor de Transporte e Logistica do Brasil. Ainda segundo a publicacdo, a companhia se
destaca na lista das 100 empresas com melhor Reputacdo no Brasil e no ranking das mais
responsaveis e com melhor governanga corporativa, conquistando, respectivamente, 0 28° e o
32° lugares.

Tanto a Azul quanto a TAM aparecem com altos nimeros de reclamacdes em sites
como o Reclame Aqui®, voltado a dar voz a consumidores e clientes insatisfeitos com
produtos ou servicos oferecidos por empresas brasileiras em geral. Conforme dados
divulgados®®, a TAM se encontra em primeiro lugar no ranking de companhias aéreas, apesar
de atender a 93% das queixas de seus consumidores nos ultimos seis meses, com um indice de
solugéo de 53,9%. A empresa tem uma reputacdo “ruim” desde 2013, segundo o Reclame
Aqui, quando computou 9.774 reclamagdes, sendo 2.222 s6 nos primeiros trés meses daquele
ano. A Azul, segundo a publicacao, tem regredido no atendimento ao cliente. No comeco de
2013, aparecia com uma Reputacdo regular, em 2014 migrou para “ruim”, e nos ultimos seis
meses se rebaixou para “ndo recomendada”. Apesar de atender 100% das queixas de seus
consumidores, a empresa consegue resolver apenas 38,4% dos problemas enfrentados por

eles, segundo o local pesquisado.

3.1.7 Socioleto

O Socioleto ingressa reafirmando o discurso do Poder e representando a linguagem de
um grupo (nesse caso o discurso das grandes organizagdes). Os Socioletos podem ser
Encraticos ou Arcaticos. A linguagem encrética, por exemplo, é vaga, difusa, aparentemente
natural e, portanto, pouco identificavel: € a linguagem da cultura de massa (imprensa, radio e
televisdo) e, noutro sentido, a linguagem da conversacdo, da opinido corrente. Na visdo de
Barthes (1984b), o Socioleto é um falar social que representa a linguagem de um grupo (em
oposic¢do ao idioleto, ou falar de um Unico individuo). O Discurso Encratico é um discurso
difuso, impregnando as trocas, os ritos sociais, os lazeres, 0 campo sociossimbdlico. E

também um pouco do Estereotipo.

8A pesquisa foi realizada com a metodologia da consultoria espanhola MERCO (Monitor Empresarial de
Reputacdo Corporativa) aplicada pelo IBOPE Inteligéncia, auditada pela consultoria KPMG e divulgada pela
publicacdo (TAM..., 2013).

® Segundo o prdprio site, 0 Reclame Aqui atua ha 13 anos como um canal de comunicagio entre consumidores e
empresas de todo o pais, sendo o canal oficial do consumidor brasileiro na Internet.

10 A pesquisa publicada foi realizada no primeiro trimestre de 2013, 2014 e 2015 (até 13/03) (VEJA..., 2015).
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Ora, a linguagem encrética (aquela que se produz e se espalha sob a prote¢do do
poder) é estatutariamente uma linguagem de repeticdo; todas as instituicbes oficiais
de linguagem sdo méaquinas reprisadoras: a escola, o esporte, a publicidade, a obra
de massa, a cancdo, a informacdo, redizem sempre a mesma estrutura, 0 mesmo
sentido, amitde as mesmas palavras: o estere6tipo € um fato politico, a figura
principal da ideologia (BARTHES, 1987, p. 55).

A Linguagem Acratica aparece como “[...] separada, cortante, desligada da doxa
(portanto paradoxal)” (BARTHES, 1984b, p. 102). Comumente é compreendida como o
espaco da giria, da contraversdo a doxa, de oposi¢do ao sistema, assumindo o status de um
discurso paradoxal. Ele entende que os discursos marxista, psicanalitico e, em especial, 0
estruturalista sdo alguns exemplos da Linguagem Acrética. Ainda, para o autor, toda a fala em

nossa sociedade esta fatalmente incluida em um certo Socioleto.

3.2 OPCOES METODOLOGICAS

Do ponto de vista metodologico, adotaremos o Paradigma da Hermenéutica de
Profundidade (HP), em Thompson (1995), em sua proposta de uma Triplice Analise: Socio-
Historica, Formal ou Discursiva e Interpretacdo/Reinterpretacdo. Na etapa de Analise Formal
ou Discursiva, contaremos com o apoio da Semiologia, em Barthes, como técnica de analise
associada a HP. O conjunto de categorias citado na Fundamentagdo Teodrica permitira fazer
uma analise da Imagem e Reputacdo das Organizages.

Segundo Thompson (1995), a Hermenéutica € a metodologia da interpretacdo e busca
compreender formas e conteldos da comunicacdo humana, em toda a sua complexidade e
simplicidade. “Coloca em evidéncia o fato de que o objeto de analise € uma construcdo
simbolica significativa, que exige uma interpretacdo” (1995, p. 355). A partir dessa ideia,
entendemos que essa seja a melhor metodologia para o0 nosso estudo, visto que, ainda segundo
0 autor, ela pode ser adaptada facilmente a analise da comunicacdo de massa, que é o0 que
faremos no trabalho a partir de matérias veiculadas na midia.

A HP comecou a ser utilizada na Teologia Cristd, para a interpretacdo das Escrituras,
buscando o sentido das palavras, contidas na Biblia. Na época da Reforma Protestante, ela foi
utilizada para interpretar a letra da Escritura. Apo6s, avancou para o terreno da Historia,
Filosofia e Literatura. Tem em sua inspiracdo filésofos hermeneutas dos séculos XIX e XX,

como Dilthey, Heidegger, Gadamer e Ricoeur, que davam énfase na questdo das formas
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simbolicas como um problema de compreensdo e interpretacdo, vendo o campo social ao
mesmo tempo como um campo-objeto e um campo-sujeito.

As formas simbolicas sdo formas de comunicagdo que possam expressar sentido ou em
“uma ampla variedade de fendmenos significativos, desde acdes, gestos e rituais até
manifestacdes verbais, textos, programas de televiséo e obras de arte” (THOMPSON, 2011, p.
183). Elas sdo importantes porque mobilizam sentidos, provocam interpretacdes e, em
consequéncia, acdes. “Formas simbolicas e sentidos constituem a realidade social e criam e
mantém relagdes nesse &mbito (THOMPSON, 2011, p. 78). Também sdo um problema de
compreensdo e interpretacdo. “Construgdes significativas que exigem uma interpretacao; elas
sdo acOes, falas, textos que, por serem construcdes significativas, podem ser compreendidas”
(THOMPSON, 1995, p. 357).

Outro fator relevante é a questdo da ldeologia, que segundo o autor esta a servi¢o do
poder, por isso estudar a ldeologia “é estudar as maneiras como o sentido serve para
estabelecer e sustentar relacdes de dominacdo” (THOMPSON, 2011, p. 76). Thompson
propde o resgate do teor critico de diferentes concepcdes de Ideologia (sentido estrito,
particular, negativo) em contraposicdo & percepcao neutra (sentido geral, totalizante, visdo de
mundo). Ele embasa a sua proposta na concepcao latente de Ideologia por Marx, em que

afirma;

Ideologia é um sistema de representacbes que servem para sustentar relacGes
existentes de dominacao de classes através da orientacdo das pessoas para o passado
em vez de para o futuro, ou para imagens e ideais que escondem as relacfes de
classe e desviam da busca coletiva de mudanca social (THOMPSON, 2011, p. 58).

Nesse sentido, trazemos a questdo do Poder, importante em nossa analise, pois
trataremos de grandes organizacdes e suas relagdes com a midia, refletindo em sua Imagem e
Reputagdo. Ha relacbes, segundo o autor, que existem diferencas coletivas, sisteméticas e
duraveis de distribuicdo e acesso a recursos, poder, oportunidades e possibilidade entre os
integrantes de grupos relacionados. Essas diferencas conferem “graus de poder”, que
permitem acesso a oportunidades e acdes. A dominagdo ocorre quando as relacbes sdo
assimétricas, isto €, quando pessoas ou grupos detém o poder de forma permanente e em grau
significativo, impedindo o acesso ao poder por parte de outros agentes.

As formas simbdlicas podem ajudar a criar e manter relacdes de dominacao por meio
de modos de operacdo gerais da ldeologia. A cada modo de operagdo correspondem
estratégias tipicas de construcdo simbolica. A Cultura, que Barthes também abordara, € vista
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por Thompson (2011) como contexto e processo historico e social estruturados dentro dos
quais, e por meio dos quais, as formas simbdlicas sdo produzidas, transmitidas e recebidas. Ja
a comunicacdo de massa apresenta quatro caracteristicas essenciais, que sdo: a producao e
difusdo institucionalizada de bens simbdlicos; a ruptura instituida entre producédo e recepcao;
a extensdo da disponibilidade no tempo e no espaco e a circulagdo publica das formas
simbolicas (THOMPSON, 2011).

A HP toma como ponto de partida a ideia de interpretacdo iniciada por outros autores,
gue dizem que o estudo das formas simbdlicas pode ser um problema de compreensdo e
interpretacdo. Para Thompson (1995, p. 357), formas simbdlicas sdo como “[...] construgdes
significativas que exigem uma interpretacdo; elas sdo acOes, falas, textos que, por serem
construcdes significativas, podem ser compreendidas”.

Ao tomar por base as formas simbolicas inseridas em contextos sociais e historicos de
diferentes tipos, a HP torna-se, portanto, uma visdo bastante aplicavel as manifestacGes
midiaticas do contexto atual, sobre diferentes temas. Ela é interessante por permitir que o “[...]
objeto de nossas investigacdes €, ele mesmo, um territério pré-interpretado” (THOMPSON,
1995, p. 358). Essa é uma das razdes da necessidade, por exemplo, de realizar uma andlise
socio-histdrica, importante para a compreensdo da pesquisa, visto que “0s sujeitos que
constituem parte do mundo social estdo sempre inseridos em tradi¢fes historicas. Os seres
humanos sdo parte da histéria e ndo apenas observadores ou espectadores dela (THOMPSON,

1995, p. 360). E preciso buscar o passado para compreender o “novo”, afirma o autor.

Uma nova experiéncia é sempre assimilada aos residuos do que passou, € no sentido
que, ao procurar compreender 0 que € novo, nGs sempre e necessariamente
construimos sobre o que ja esta presente. Na verdade, nossa propria compreensao de
uma nova experiéncia como nova, € uma indicacdo do fato de que nés a estamos
relacionando ao que veio antes e, devido a isso, nos a percebemos como nova
(THOMPSON, 1995, p. 360).

Para compreendermos melhor a etapa de anélise Sdcio-Historica, podemos enxerga-la
como 0 momento de “reconstruir as condigdes sociais e histdricas de producdo, circulacao e
recepcdo das formas simbolicas” (THOMPSON, 1995, p. 366). Assim, a subdividimos nos
seguintes niveis:
a. Descricdo das situacdes espacotemporais especificas em que as formas simbolicas
sdo produzidas e recebidas.
b. As formas simbdlicas estdo, especificamente, situadas dentro de certos campos de

interacao.
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c. As formas simbolicas e as instituicbes sociais, compreendidas como conjuntos
estaveis de regras e recursos, juntamente com relacbes sociais que Ssao
estabelecidas.

Em nosso estudo, portanto, a situacdo espagotemporal da aviagdo, seus campos de
interacdo e as instituicGes que envolvem o setor serdo abordados nessa etapa de Analise
Socio-Histdrica. Sera desenvolvida uma andlise dos meios técnicos de construcdo de
mensagens e de transmissao, no caso das matérias escolhidas nos sites G1 e da Folha de Sdo
Paulo.

A etapa denominada de Formal ou Discursiva, segundo Thompson (1995), dialoga
com outras metodologias de pesquisa. E quando se pode explanar e objetivar: “E um
empreendimento perfeitamente legitimo, na verdade, indispensavel; ele € possivel pela
prépria constituicdo do campo objetivo” (THOMPSON, 1995, p. 369). Porém, o autor lembra
que esse tipo de analise pode se tornar iluséria quando removida do referencial metodoldgico
da HP e discutida isoladamente das outras etapas.

Aqui, utilizaremos a Semiologia, em Barthes, visto que a HP é um referencial

metodoldgico que dialoga com outras técnicas de analise.

A Hermenéutica de Profundidade apresenta um referencial dentro do qual esses
varios métodos de analise podem ser sistematicamente inter-relacionados, suas
potencialidades podem ser consideradas e seus limites definidos (THOMPSON,
1995, p. 356).

A Semiologia ira aparecer como um campo cientifico que estuda o0s pressupostos
criticos-tedricos da linguistica estrutural, em busca da compreensédo da significacdo em varias
linguagens, estudando o seio da vida social. “Estudara a consisténcia dos signos, as leis que 0s
regem, e a Linguistica sera uma parte dessa ciéncia geral. A tarefa da Linguistica é definir o
que faz da lingua um sistema especial no conjunto dos fatos semiolégicos” (SAUSSURE,
2006, p. 24).

Na Semiologia, a lingua ndo constitui uma funcdo do falante, pois é o produto que o
falante registra passivamente. A fala, ao contrério, é um ato individual de vontade e
inteligéncia, no qual convém distinguir as combinacdes pelas quais o falante realiza o cddigo
da lingua, para exprimir seu pensamento pessoal, e 0 mecanismo psicofisico que Ihe permite
exteriorizar essas combinacdes. “E essa desconstrucdo da linguistica que chamo, quanto a

mim, de semiologia” (BARTHES, 2009, p. 29). Ela fornece importantes subsidios para a
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discussao de diferentes temas de nossa atualidade, por isso sera de total relevancia em nosso

estudo.

Por seus conceitos operatorios, a semiologia, que se pode definir canonicamente
como a ciéncia dos signos, saiu da linguistica. Mas a propria linguistica, um pouco
como a economia (e a comparacdo ndo é talvez insignificante), esta em vias de
estourar, e seguindo essa inclinagdo, como a economia, formaliza-se cada vez mais;
por outro lado, ela se apodera de contelidos cada vez mais numerosos e cada vez
mais afastados de seu campo original (BARTHES, 2009, p. 29).

Na Semiologia barthesiana, segundo Ramos (2006), a sociedade é compreendida em
suas representacdes simbolicas, por signos. Um signo é composto de um significante, que
constitui o plano de expressdo, e de um significado, ou o plano de conteido (BARTHES,
2003).

O semidlogo, segundo o autor, seria, em suma, um artista: “Ele joga com 0s signos
como um logro consciente, cuja fascinacdo saboreia, quer fazer saborear e compreender”
(BARTHES, 2009, p. 38). Pode ser ainda mais abrangente do que a linguistica, por exemplo,
que estuda a linguagem, porque pode se referir a imagens, como citamos na Fundamentacgéo

Tebrica, com o estudo do Punctum e do Studium.

A Moda, por exemplo, tem claramente implicagfes econdmicas e socioldgicas: mas
0 semidlogo nao tratara nem da economia nem da sociologia da moda: dird somente
em que nivel do sistema semantico da moda, a Economia e a Sociologia encontram a
pertinéncia semioldgica: no nivel da formacéo do signo indumentario, por exemplo,
ou no das press@es associativas (tabus) ou no do discurso de conota¢do (BARTHES,
1964, p. 104).

Dentro da Semiologia, ha trés termos: o significante, que € o relato nu e cru da
imagem ou texto; o significado, ou a interpretacdo dessa imagem ou do texto; e o signo ou a
significacéo, que seria a unido do significante com o significado.

Para a ciéncia dos signos, a prépria sociedade ndo deixa de ser um fenémeno de

significacdo, bem como as func¢des que, eventualmente, sdo ai desenvolvidas.

Ora, a semiologia, no que me concerne, partiu de um movimento propriamente
passional: pareceu-me (por volta de 1954) que uma ciéncia dos signos podia ativar a
critica social, e que Sartre, Brecht e Saussure podiam juntar-se nesse projeto;
tratava-se, em suma, de compreender (ou de descrever) como uma sociedade produz
estereGtipos, isto €, cimulos de artificio, que ela consome em seguida como sentidos
inatos; isto é, cimulos de natureza (BARTHES, 1978, p. 32).

Sendo assim, ela nos fornece subsidios importantes para a discussao de diferentes

temas de nossa atualidade. “[...] a Semiologia ndo é uma chave, ela ndo permite apreender
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diretamente o real, impondo-lhe um transparente geral que o tornaria inteligivel; o real, ela
busca antes soergué-lo, em certos pontos e em certos momentos” (BARTHES, 1978, p. 37).

A teoria também demonstraria uma predilecdo pelos textos do Imaginario, conforme
aborda Barthes (1978, p. 39): “As narrativas, as imagens, 0s retratos, as expressdes, 0S
idioletos, as paixdes, as estruturas que jogam ao mesmo tempo com uma aparéncia de
verossimilhanca e com uma incerteza de verdade”. Como instrumento metodoldgico, a
Semiologia pode utilizar como corpus uma colecdo de materiais. Sua pesquisa busca ainda
reconstruir o funcionamento dos sistemas de significacdo diversos da lingua, aceitando, por
exemplo, que o pesquisador podera descrever os fatos, a partir de um ponto de vista e, por
conseguinte, retendo, talvez, o que mais lhe interessa.

Na Interpretacao/Reinterpretacdo, ocorre a desconstrucdo da mensagem, a partir das
etapas anteriores, para interpretacdo pelo pesquisador. Interpretacdo criativa e critica sobre as
relacOes sociais indicadas pelas formas simbdlicas e pela contextualizagdo sécio-histérica. Ela
alimenta-se da primeira, pois busca subsidios na Interpretacdo Socio-Historica e firma seus
argumentos a partir da Formal ou Discursiva.

Segundo Thompson (1995), a Interpretacdo € um movimento novo de pensamento,
denominado sintese, que constrdi criativamente possiveis significados. Podemos dizer que
esta € uma explicacdo interpretativa do que estd representado ou dito, que vai alem dos
métodos de andlise formal ou discursiva. O processo de Interpretacdo, da HP, também é
Reinterpretacdo. “[...] as formas simbdlicas objeto de interpretacdo sdo parte de um campo
pré-interpretado, elas ja sdo interpretadas pelos sujeitos que constituem o mundo sécio-
histérico” (THOMPSON, 1995, p. 376).

Buscaremos verificar neste trabalho como se da a consolidacdo da imagem e da
reputacdo das organizacBes a partir do que é publicado sobre elas na midia e como as

assessorias de imprensa dessas mesmas organizagdes atuam com esse fim.
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4 TRIPLICE ANALISE DAS MATERIAS ENVOLVENDO A EMPRESA AZUL

Neste capitulo daremos inicio a proposta de analise das matérias escolhidas'?, a partir
da fundamentacdo teorica, baseada, a priori, nas seguintes categorias: Fotografia, em
Barthes, de onde decorreram as subcategorias Studium e Punctum, também em Barthes;
Imagem e Reputacdo, em Rosa e Argenti; Poder, Socioleto, Estereotipo, Cultura, Fait
Divers e Mito, em Barthes. Inicialmente, faremos a descricdo de cada matéria selecionada, em
seus niveis verbais e ndo verbais, buscando explicitar aspectos do corpus selecionado. O
objetivo da descricdo é situar o leitor em relacdo ao que foi publicado, transportando-o ao
cenario de nossa analise.

Ap0s essa etapa descritiva, procederemos a triplice analise, proposta por Thompson
(1995). Nessa fase de aplicacdo do paradigma metodoldgico, adotado neste estudo, serdo
realizadas trés etapas de anélise por matéria, conforme recomenda o modelo adotado: anlises
socio-histdrica, discursiva e interpretacdo/reinterpretacdo. A triplice analise tem por objetivo

investigar aspectos implicitos das edi¢Ges selecionadas, em seus elementos verbais e visuais.

4.1 “PROBLEMA TECNICO OBRIGA AVIAO A FAZER POUSO DE EMERGENCIA EM
CANOAS, RS”

A primeira matéria que far parte da nossa andlise tem como titulo “Problema técnico
obriga aviéo a fazer pouso de emergéncia em Canoas, RS” (PROBLEMA..., 2015). Veiculada
em 30 de maio de 2015, relata um incidente ocorrido com uma aeronave da empresa que
havia decolado de Sdo Paulo para Porto Alegre e apresentou problemas técnicos. O piloto ndo
conseguiu pousar no Aeroporto Salgado Filho, na capital, e precisou fazer um pouso de
emergéncia na Base Aérea de Canoas, na regido metropolitana. A matéria relata o ocorrido,
sem entrevistas com passageiros e sem dizer 0 motivo que ocasionou a aterrissagem em outro
local. E publicada na integra uma Nota da companhia aérea, informando sobre o que havia

acontecido e sobre a assisténcia prestada aos passageiros.

11 Ressaltamos que as matérias, na integra, encontram-se anexas, para consulta e observacdo dos detalhes
mencionados, e estdo devidamente referenciadas.
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4.1.1 Analise socio-histérica

O incidente, que originou a matéria em andlise, aconteceu em meio a duas grandes
discussdes envolvendo o Aeroporto Internacional Salgado Filho. A principal delas, e que diz
respeito ao fato, é sobre a ampliacdo ou ndo da pista do aeroporto, hoje com 2.280 metros.
Matérias publicadas pela imprensa no comeco de 2015 mostram declaragdes do ministro da
Secretaria de Aviacdo da Presidéncia da Republica, Eliseu Padilha, afirmando que o governo
federal ndo via necessidade de investir no prolongamento da pista. Conforme disse 0 ministro
ao jornal Zero Hora, a época (COSTA, 2015), a demanda do Aeroporto correspondia a 54%
da sua capacidade, logo, ndo era prioridade. No mesmo periodo da visita do ministro a capital
gaucha, em janeiro de 2015, quatro meses antes do incidente em questdo, um avido da Azul
vindo de Confins, Minas Gerais, pousou na Base Aérea de Canoas devido a problemas
técnicos. Na época, a empresa admitiu que a aeronave precisou de uma pista mais longa para
a aterrisagem com seguranca devido aos freios, que apresentaram alteragdes. A pista da Base
Aérea de Canoas tem 471 metros a mais que a pista do Aeroporto Internacional Salgado
Filho.

A outra pauta em questdo diz respeito a concessdao do Terminal para a iniciativa
privada, o que acabou acontecendo em setembro daquele mesmo ano, quando o governo
federal formalizou a inclusdo do Salgado Filho e de outros trés aeroportos na nova etapa de
concessdes a iniciativa privada. A partir disso, a empresa escolhida para adquirir a concessado
tera 25 anos para atuar no local com a proposta de aperfeicoar a qualidade dos servicos, criar
novos hubs regionais e promover o turismo.

Trés meses apos esse fato, em Porto Alegre, em agosto de 2015, outro avido da Azul
gue havia decolado do Aeroporto Afonso Pena, em Sdo José dos Pinhais, na regido
metropolitana de Curitiba, em direcdo a Passo Fundo, no Rio Grande do Sul, precisou retornar
ao Aeroporto devido a outro problema técnico. Dessa vez, segundo matéria publicada no

proprio G1, uma das turbinas da aeronave apresentava chamas (AVIAO..., 2015).

4.1.2 Analise formal ou discursiva

Iniciaremos a analise discursiva dessa matéria pela Fotografia. Assim como no texto, a
Fotografia que ilustra a noticia ndo mostra muita informagdo sobre o fato ocorrido. E
simplesmente uma imagem da pista da Base Aérea de Canoas, local em que ocorreu 0 pouso

da aeronave da Azul. Quem a observa, torna-se Spectador de um imaginario, um fato que néo
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estd explicado, mas poderia ter se transformado em algo com propor¢des mais sérias, cComo
um acidente aéreo. A partir da foto, € possivel presumir que a reportagem do G1 nédo teve
acesso a aeronave, tdo pouco se interessou em saber o modelo do avido que havia pousado —
poderia ter sido utilizada uma foto antiga de outra aeronave da empresa para ilustrar. Ainda
sobre a relacdo do Spectador com a Fotografia, podemos dizer que o olhar ndo tem
familiaridade, ndo remete a uma informacéo classica, portanto ndo pode ser enquadrada na
subcategoria Studium.

A linguagem utilizada na matéria é bastante direta, objetiva e, simplesmente, narra ao
leitor o que aconteceu. N&o h& um detalhamento sobre o incidente, nem depoimentos de
passageiros que presenciaram o fato, o que nos parece curioso e instigante. O fato aconteceu
no dia 29 de maio, as 23h30, e a matéria foi publicada um dia depois, as 10h, sendo atualizada
apos algumas horas, as 13h30. Havia tempo para buscar mais detalhes, o que ndo ocorreu. Por
que o site de noticias se limitou somente a narrar, sem juizo ou especulagdes sobre o que
poderia ter acontecido realmente? N&o ha no texto nenhuma informacéo sobre qual foi o
problema técnico, 0 que aconteceu internamente na aeronave, como 0S passageiros foram
informados. Além disso, ha um desinteresse por parte do veiculo de comunica¢do em
investigar o que realmente aconteceu. A noticia é de interesse publico, afinal € um avido, com
centenas de passageiros, que mudou a sua rota e precisou pousar em um aeroporto diferente,
em uma base aérea, devido a questbes de seguranca ressaltadas na Nota Oficial enviada pela
empresa a imprensa. Além do mais, ndo era a primeira vez em 2015 que um avido da mesma
companhia realizava esse procedimento, e o0 ano estava s6 comegando (MAGS, 2015).

O site publicou na integra a Nota enviada pela companhia aérea, que também nao
detalha a situacdo, mas cita um “problema de ordem técnica”, o que significa que algo
ocorreu. A Nota também explica que a companhia estd prestando toda a assisténcia aos
passageiros, a partir de uma exigéncia da Agéncia Nacional de Aviagéo Civil (ANAC), e que
a Azul lamenta transtornos eventuais que possam ter acontecido, porém a empresa prioriza a
seguranca — “medidas como essas sdo necessarias para conferir a seguranca de suas
operagdes”.

O titulo “Problema técnico obriga avido a fazer pouso de emergéncia em Canoas, RS”
reforca diferentes interpretacdes. Nao explica exatamente o que aconteceu, mas faz o
Spectador pensar o0 que poderia ter acontecido, que tipo de falha técnica ocorreu em uma
aeronave para desvia-la da rota, pousando em outro aeroporto e ndo no que havia sido
planejado. Na perspectiva de Barthes (1984a), o titulo se mostra como um texto jornalistico

que ndo é feito de uma linha de palavras, libertando um sentido Unico em um espaco de
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dimensGes multiplas, onde se casam e se contestam escritas variadas, funcionando como um
texto de passagem, travessia, associando-se ao conceito de Cultura desse autor.

A matéria, apesar de curta, apresenta alguns estereo6tipos, na definicdo de Barthes
(1978). O texto repete, algumas vezes, a expressdo “problema técnico”, mesmo sem as
explicagdes sobre o que de fato havia ocorrido. As “desculpas” da companhia aérea estdo
publicadas na linha de apoio da noticia, no segundo pardgrafo do texto, e na Nota da
companhia, colocada na integra. Esses pontos caracterizam o conceito de estereétipo. A
matéria, porém, ndo apresenta verdades preestabelecidas nem faz julgamentos — se propde
somente a narrar.

O conteudo, apresentado pelo G1, se enquadra em dois dos conceitos de Mito
apresentados por Barthes (1993). O primeiro é o chamado de Vacina, quando se camuflam as
verdadeiras causas dos acontecimentos admitindo um mal menor — nesse caso fica muito
explicito que a companhia ndo quis informar o que realmente havia acontecido, camuflando
algo que poderia ser grave, como, por exemplo, um trem de pouso que ndo abriu, ou
problemas nos freios da aeronave. O segundo conceito é o de Omissdo da histdria, bastante
comum em coberturas instantaneas realizadas pela midia, que, sem tempo e sem interesse para
contextualizacBes, apresenta os fatos de forma acritica e isolados dos eventos que 0s
antecederam — em nenhum momento, a matéria faz alusdo ao outro incidente ocorrido com a
Azul quatro meses antes, na Base Aérea de Canoas.

Nesse incidente ocorrido em janeiro de 2015, um avido da companhia vindo de Belo
Horizonte, Minas Gerais, precisou aterrissar na Base Aérea de Canoas, pois apresentou
problemas no flap da asa direita e no sistema de freios da aeronave. Devido ao comprimento
da pista de Canoas, que € mais longa que a do Salgado Filho, a opcéo do piloto foi descer la.
Em matérias encontradas na imprensa sobre o fato, ha relatos de passageiros que se
encontravam no Voo — como mostramos na analise socio-historica.

A visdo de Poder esta presente em todo e qualquer discurso, nos grupos, nas modas,
nas opinides, nos espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas relagdes familiares e privadas.
“Assim que ela é proferida, mesmo que na intimidade mais profunda do sujeito, a lingua entra
a servico de um Poder” (BARTHES, 1978, p. 14). A Nota da empresa, publicada na integra,
apresenta a verdade daquela companhia e faz com que seu discurso ganhe forca e voz perante
os fatos apresentados.

O Fait Divers encontrado no texto é o de Coincidéncia, na manifestacdo da antitese, na
forma de expressdo conhecida como Cdmulo, ou mé sorte. Nesse caso, a ma sorte de quem

embarcou no avido e passou por toda a situacédo inesperada e desconfortavel. A Coincidéncia,



59

nesse caso, despe 0 homem de sua responsabilidade historica, transferindo a responsabilidade
para uma nocao de Fatalidade. As expressfes “pouso de emergéncia”, no titulo e no texto, dao
ao fato um tom de emocdo, transformando-o em algo sensacional, sendo que a companhia
aérea, na Nota Oficial, em nenhum momento se referiu ao ocorrido como emergencial.

O conceito de Cultura, em Barthes e Marchiori, aparece com mais forga no discurso da
propria empresa, a partir da Nota. Ali sdo apresentados aspectos dos Valores da
organizacdo?, como Seguranca — “A Azul lamenta eventuais transtornos e ressalta que
medidas como essas sd0 necessarias para conferir a seguranca de suas operacdes” — e
Consideracdo — “A companhia esta prestando toda assisténcia necesséria a seus clientes de
acordo com a resolucdo 141 da Agéncia Nacional de Aviacédo Civil (ANAC)”.

Por ser um fendmeno social, as organizacdes, segundo Marchiori (2014), tém dentre
suas principais caracteristicas a interacdo humana. As constru¢des sociais formadas ali
comecam nas redes de relacionamento internas, que englobam diversos membros da
organizacdo, e depois tém sequéncia e fundamento em nivel externo, criando a imagem
organizacional, que é como a empresa € vista. A Cultura deve levar em conta ainda a historia
da empresa, os valores, as crengas e certezas dos fundadores e dos lideres que a tornaram
bem-sucedida, explica Schein (1999).

Por fim, entendemos que a matéria teria uma influéncia mais impactante na imagem e,
por consequéncia, na reputacdo da organizacao se fizesse referéncia a incidentes anteriores e
semelhantes, como o de janeiro de 2015, com a mesma companhia, 0 que acaba nao
acontecendo. O fato instiga no cliente Azul, ou mesmo em quem nunca Voou com a empresa,
certa desconfianca em relacdo a seguranca e manutencdo das aeronaves da empresa. Para

Rosa (2006), a Reputacdo esta totalmente ligada a confianca que despertamos nas pessoas.

4.1.3 Interpretacao/reinterpretacao

Com base nas evidéncias levantadas nas etapas de analise socio-historica e de analise
discursiva, propomos aqui uma interpretacdo/reinterpretacdo que sintetize essa matéria. O
contexto sécio-historico ndo teve influéncia nas opcGes jornalisticas realizadas pelo site G1,
visto que, mesmo com toda a discussdo envolvendo a ampliacdo ou ndo da pista do Aeroporto
Salgado Filho, o assunto sequer foi citado pelo G1. Além disso, o incidente ocorrido com uma

aeronave da mesma companhia, no mesmo aeroporto, alguns meses antes, nao foi lembrado

2Apresentados no Capitulo 2, no perfil da Companhia Aérea.
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pelo site de noticias. Nosso entendimento € de que a matéria em analise tem o objetivo de
narrar sem muito detalhamento o fato em questdo: um avido da Azul pousou na Base Aérea de
Canoas, e ndo no Aeroporto Salgado Filho, devido a problemas técnicos. Mesmo assim, em
pouco texto e com uma foto apenas, consegue se utilizar de artificios apontados por Barthes
no Fait Divers de Coincidéncia, utilizados com o propdsito de causar certa emogao no leitor —
“Problema técnico obriga avido a fazer pouso de emergéncia em Canoas, RS”. Ainda, o verbo
“obrigar”, colocado na terceira pessoa do singular no titulo, complementa o discurso
sensacionalista, apontando que o avido ndo tinha outra possibilidade, por isso 0 pouso em
Canoas era inevitavel. A Fotografia publicada ndo informa muito sobre o fato ocorrido, pois
simplesmente ilustra o local onde a aeronave precisou realizar o pouso for¢ado. Entretanto,
reforca no spectador o sentimento de que algo poderia ter acontecido de forma diferente, um
acidente grave, por exemplo, mas nao aconteceu.

Exatamente por omitir informacOes anteriores apontadas na analise socio-histérica e
por camuflar as verdadeiras causas do acontecimento com o avido, admitindo um mal menor,
0s conceitos de Mito encontrados no texto reforcam o seu apelo persuasivo de ndo
detalhamento. Quem leu a matéria ndo fica sabendo o que aconteceu realmente, nem tem
conhecimento sobre um incidente anterior semelhante. Todo esse contexto faz com que a
Imagem e a Reputacdo da Azul ndo sofram danos nessa matéria, visto que o G1 nédo faz
referéncia no texto a outros incidentes semelhantes recentes com a empresa, assim como nao
coloca os clientes para detalhar o0 que se passou internamente durante 0 voo nem questiona o
porqué da companhia aérea ndo explicar melhor o que aconteceu.

Para Almeida (2014), a Imagem de uma organizacao é a percepcao e interpretacao de
outros, ja a Reputacdo se forma ao longo do tempo, como resultado de repetidas interacGes e
experiéncias. Nao seria somente esse incidente que traria danos aos dois quesitos em analise.
O que nos deixa bastante curiosos é o fato de o G1 ndo buscar ouvir a Companhia nem
testemunhas, visto que ndo era o primeiro incidente com a Azul em 2015 e no mesmo
aeroporto. Por que ndo citar matéria anterior, uma vez que a informacao sobre o incidente de
2015 havia sido publicada pelo site, inclusive com mais detalhes? (COM PROBLEMA...,
2015). O fato de a Azul nédo ter enfrentado ainda nenhuma grave crise pesou na decisdo

editorial do site?
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4.2 “*QUEREMOS TUDO?’, DIZ DAVID NEELEMAN, DONO DA AZUL E AGORA DA
TAP”

Publicada em 26 de junho de 2015 com o titulo “‘Queremos tudo’, diz David
Neeleman, dono da Azul e agora da TAP” (ALVARENGA, 2015), a matéria explica a
compra, pela Azul, da empresa portuguesa TAP e a parceria financeira com a norte-americana
United Airlines. Enfatiza a declaracdo do presidente da empresa de que a Azul “ama e quer
todas as companhias aéreas” e que 0s novos negocios fortalecem e impulsionam as operacgdes
da Azul, “terceira maior empresa do setor aéreo no Brasil atualmente com uma frota de 140
aeronaves, e ndo inviabilizam eventuais futuras parcerias com outras aéreas estrangeiras”. Ha
dois videos de entrevistas com Neeleman em que ele explica como foi a compra e 0s projetos

futuros. Ele também cita nos videos 0 momento econdmico pelo qual passa o pais.

4.2.1 Analise socio-histérica

A matéria sobre a compra, pela Azul, de parte da empresa portuguesa TAP e o
investimento de 100 milhdes de dolares da norte-americana United Airlines na Azul foi
publicada em um momento em que o Brasil se encontrava no comec¢o de uma crise econémica
e politica.’3

Dois meses apds a publicacdo da matéria, em agosto de 2015, o mesmo G1 apresenta
dados catastroficos sobre o primeiro trimestre da economia brasileira. O Produto Interno
Bruto (PIB), por exemplo, recuou 1,9% no segundo trimestre de 2015 em relacdo aos trés
meses anteriores, e 0 pais entrou na chamada “recessdo técnica”, ou seja, quando a economia
registra dois trimestres seguidos de queda. Entre os fatores que levaram ao desempenho
negativo estdo a diminuicdo de investimentos no pais e a queda do consumo das familias.

Na segunda parte do texto publicado pelo G1, o texto d& espaco para o presidente e
fundador da empresa brasileira opinar sobre a situa¢do econémica do pais e suas expectativas

em relagdo ao futuro da economia. Segundo ele:

13A presidente a época, Dilma Roussef, havia tomado posse seis meses antes, em 1 de janeiro de 2015, ap6s sua
reeleicdo. Porém, em junho de 2015, ela ainda ndo havia conseguido governar. O momento politico era
conturbado, e a economia ja dava sinais da crise que o Brasil enfrentaria a partir do final de 2015 até os dias de
hoje. Atualmente, o desemprego atinge 12 milhGes de pessoas — um aumento de 3,8% sobre o trimestre de abril a
junho de 2016 e de 33,9% frente ao mesmo trimestre de 2015 (DESEMPREGO..., 2016).
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O Brasil vai voltar. Talvez algumas das coisas que a gente esta passando hoje foram
necessarias. Nao sei, ndo vou julgar. O Brasil tem muita oportunidade. E uma pena
que as coisas acontecem, que a gente va para tras um pouco, mas talvez vai ser para
0 bem. Tenho grande esperanca que o Brasil vai voltar muito forte (ALVARENGA,
2015).

Em relacéo ao setor da aviacdo, o periodo em analise marcou um momento de crise e
discussbes entre as companhias aéreas, a Secretaria da Aviacdo Civil e os Ministérios da
Fazenda e do Planejamento sobre a lei federal que limita em 20% a participacdo de capital
estrangeiro em empresas do setor. As discussdes se davam na proposta de liberar uma maior
participacdo de grupos internacionais nas empresas domésticas ainda em 2016, permitindo,
através do enriquecimento das companhias, uma valorizacdo do salario dos funcionarios, bem
como o aumento dos postos de trabalho.

Segundo informagdes publicadas pela imprensa (MOURA, 2016), na época, 0 governo
brasileiro trabalhava com a possibilidade de aumentar de 20% para 49% o limite de
investimento do capital estrangeiro, mas havia a hipdtese de a Presidéncia permitir a compra
de até 100% das acOes pelas empresas estrangeiras, quando as companhias brasileiras
envolvidas forem de menor porte. A matéria foi aprovada na Camara dos Deputados e entrou
em discussdo no Senado Federal, sendo vetada pela Presidéncia da Republica quase um ano
apo6s o comeco das discussdes, em 26 de julho de 2016. A publicagdo ocorreu inclusive no
Diario Oficial da Unido. De acordo com o veto proposto por Michel Temer, a elevacao dessa
participacdo para até 100% ndo é adequada ao interesse publico (NOVA..., 2016).

Durante o ano de 2015, ocorreram greve de pilotos e comissarios de bordo, queda de
acOes das empresas do setor na bolsa de valores, devido a desaceleracdo econémica do pais, e

a disparada do dolar.

4.2.2 Analise formal ou discursiva

Comecaremos esta etapa da analise a partir da Fotografia, que, ao contrario da
primeira matéria, fala por si so, sem a necessidade de legenda e texto. Com autoria de Darlan
Alvarenga, do Portal G1, a Imagem mostra 0 CEO e fundador da empresa Azul, David
Neeleman, segurando um celular adesivado com as logomarcas da Azul e da TAP unidas por
um coragéo e um botton com os simbolos da Azul e da United Airlines ao lado de um coracéo.
Ele sorri na imagem, com um semblante de satisfeito e feliz. Ha fortes referéncias visuais
relacionadas ao punctun que nos tocam, principalmente, em relagdo & moral e cultura

capitalista, mas que permanecem em plano impessoal, sem nos atingir de forma especial.
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Entre essas referéncias podemos destacar, sobretudo, o semblante de Neeleman, que de forma
intencional posa para a foto segurando um celular com um adesivo da TAP em uma das méaos
e na outra um botton da United Airlines. A Imagem nos toca sem ferir. Nos toca porque
Neeleman da a entender que € um empresario bem-sucedido, que deseja mais dinheiro e
Poder.

Assim como a foto, o texto do reporter Darlan Alvarenga tem a intencdo de mostrar
que a Azul passa por uma fase de amadurecimento no setor da aviacdo brasileira e que,
mesmo em época de crise econdmica, como mostramos na andlise socio-histérica, a empresa
estd comprando e investindo.

A partir de uma analise do material, podemos avaliar aspectos do que Barthes (1978)
define como a funcdo do Mito, isto é, a naturalizacédo e eternizacdo da sociedade burguesa. O
site de noticias G1 reafirma por diversas vezes esses aspectos da sociedade burguesa e
capitalista, principalmente quando opta por publicar frases de Neeleman como “Queremos
tudo”, quando ele se refere a outras empresas aéreas que poderia comprar; ou na primeira
linha da matéria, ao dizer que o CEO e fundador da Azul esta “colecionando novos amores”,
apos a compra de parte da TAP e a assinatura de parceria com a United; e também ao citar a
declaracdo do CEO de que “Capilaridade é o jogo. Tendo capilaridade vocé ganha”, quando
perguntado por jornalistas se o objetivo da Azul era se aproximar das empresas TAM e Gol,
lideres do mercado no Brasil. Capilaridade nesse caso significaria que a empresa deve estar
presente, para ndo correr o risco de perder posicdo para a concorréncia. Ao final da matéria,
quando perguntado sobre o destino dos 100 milhGes de ddlares que serdo investidos pela
United na Azul, o presidente declara. “E bom, dinheiro é bom”. Todas as declaracbes sdo
caracteristicas da sociedade burguesa e capitalista.

O Poder esta presente em todo o texto, afinal, para Barthes (1978), ele se mostra em
todo e qualquer discurso. Novamente, as frases de Neeleman como “Queremos tudo. E com a
forca que temos na area regional isso ajuda a gente a fazer mais de tudo”, ou “N6s amamos
todo mundo”, ao se referir a outras empresas aéreas, sdo o exemplo claro do discurso de
Poder. O site de noticias influencia nesse discurso, principalmente na segunda parte da
matéria, em que a pauta € a crise econdmica brasileira, escolhendo palavras como
“otimismo”, “economia fragilizada”, “félego no caixa da empresa”, entre outras.

O Socioleto ingressa reafirmando o discurso do Poder e representando a linguagem de
um grupo (nesse caso o discurso das grandes organizacGes). A caracteristica € da linguagem
encratica, vaga, difusa, aparentemente natural, tipica da linguagem da cultura de massa

(imprensa, radio e televisdo), e da linguagem da conversacgdo, da opinido corrente. Na visao



64

de Barthes (1984b), o Socioleto ¢ um falar social que representa a linguagem de um grupo,
nesse caso, a das grandes empresas e organizagdes brasileiras, integrantes de um seleto grupo
que investe no capital estrangeiro e recebe investimentos internacionais.

Como a matéria esta centralizada na figura do fundador e atual presidente da Azul, h
aspectos da cultura organizacional nas declaragdes de Neeleman ao G1. Schein (1999) define
por valores casados 0s pontos que a organizagdo valoriza — desde o layout fisico até o estilo
de se trabalhar, que podem ser diferentes em multinacionais — e o nivel das certezas
compartilhadas — quando é preciso levar em conta a histéria da empresa, quais foram os
valores, crencas e certezas dos fundadores e dos lideres que a tornaram bem-sucedida.
Neeleman, por exemplo, valoriza a competitividade. Assim, questionamos: serd que a
competitividade se reflete nas atitudes dos membros da organizacdo?

O conteudo, apresentado pelo G1, se enquadra no conceito de Mito conhecido como
Omissédo da histdria, bastante comum em coberturas instantaneas realizadas pela midia que,
sem tempo e sem interesse para contextualizacdes, apresenta os fatos de forma acritica e
isolados dos eventos que os antecederam — a crise econémica brasileira que se iniciava de
forma veemente somente é citada por Neeleman em suas declara¢es, mas o G1 ndo chega a
explicar ao leitor o que realmente estava acontecendo no pais naquele periodo. Ainda, o
discurso é de otimismo, semelhante ao discurso de Poder da empresa.

Na obra Critica e verdade, Barthes (1970) refere que o Fait Divers é uma informacéo
total, ou mais exatamente, imanente, contendo em si todo o seu saber. Ainda, segundo o autor,
“ndo é preciso conhecer nada do mundo para consumir um Fait Divers” (1970, p. 57). Ele cita
exemplos de Fait Divers como a noticia: “Acabam de limpar o Palacio da Justica”. Esse ndo
seria 0 Fait Divers. Porém, se ndo limpavam o local had cem anos, isso se tornaria um Fait

Divers.

A limpeza do Paldcio da Justica, de um lado, sua raridade, de outro, s&0 como 0s
dois termos de uma funcéo. E essa funcdo que € viva, é ela que é regular, portanto,
inteligivel. O Fait Divers s6 comeca onde a informagdo se desdobra e comporta por
isso mesmo a certeza de uma relacdo; a brevidade do enunciado ou a importancia da
noticia (BARTHES, 1970, p. 57).

O tipo de Fait Divers encontrado na matéria do G1 é o de causalidade, através da
causa esperada, em que um protagonista se torna o responsavel e personagem principal. Aqui
0 protagonista é David Neeleman, e nele recaem as caracteristicas apelativas e sensacionais
do Fait Divers. O personagem é quem apresenta as novidades, como a compra da TAP a

partir de um consorcio, o investimento de 800 milhdes na companhia portuguesa que se
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encontrava falida, o investimento de 100 milhdes de ddlares da United Airlines na Azul, para
formar uma parceria; e o0 otimismo de Neeleman em relacéo ao desempenho brasileiro durante
a crise econémica.

No Capitulo 3 deste trabalho, imaginavamos utilizar a categoria Esteredtipo por
diversos momentos em nossa analise, visto que a Imagem e a Reputacdo das organizacGes sdo
“criadas” a partir de diversos fatores, inclusive, veremos, a partir de discursos e das muitas
Imagens obtidas pelos diversos publicos que interagem com as organizacdes, nesse caso as
companhias aéreas. Na matéria em discussdo, aspectos relacionados aos Estereétipos estdo
presentes, por exemplo, a partir da Imagem de empresario bem-sucedido de David Neeleman,
caracterizando o que Barthes afirma ser o enraizamento do senso comum, pois 0s “signos de
que a lingua é feita s6 existem a medida que sdo reconhecidos, isto é, em que se repetem”
(BARTHES, 2001, p. 15).

Assim como o Poder, o Esteredtipo estd presente na lingua, especificamente na
linguagem encratica, caracteristica dos meios de comunicacdo de massa nos quais o G1 se
enquadra, que se produz e se espalha sob a protecdo do poder e acaba por ser uma linguagem
de repeticdo. Barthes persegue o Estereotipo, pois ele expressa a Doxa, 0 senso comum.
Quando detectado, ele permite que nos enganemos. Combaté-lo € desvendar o imaginario que

esta veiculado nele. Ao ser repetido por diversas vezes, o Estereotipo torna-se verdade.

4.2.3 Interpretacgdo ou reinterpretacéo

A partir das evidéncias levantadas nas etapas de andalise socio-histérica e de analise
discursiva, vamos propor uma interpretacdo/reinterpretacdo que sintetize a matéria em
guestdo. O contexto socio-historico parece nao ter influenciado na decisdo editorial do G1.
Como vimos na anélise discursiva, o texto estd engajado em apresentar o momento relatado
com otimismo e perspectivas. O presidente da companhia até fala sobre 0 momento atual, mas
ndo ha, por parte do veiculo de comunicacao, qualquer preocupacdo em explicar o fato aos
leitores, nem colocéa-los em contexto. Outros pontos mostrados na analise sécio-historica,
como greves no setor e perspectivas negativas para o setor da aviagcdo, também ndo sdo
contextualizados.

Um dos entendimentos que temos ¢é o de exaltacdo da figura do presidente e fundador
da Azul por diversos momentos. Ele é protagonista e fonte em todos os assuntos tratados no
texto e apresenta suas opinides em relagcdo ao negdcio estabelecido e a situagdo econémica do

pais. Neeleman critica a politica de subsidios do Brasil, comparando-a com outros paises.



66

Nesses pontos citados, a categoria Mito se faz presente — por meio da omissao da historia, o
leitor é iludido e levado a pensar que a empresa e 0 pais estdo crescendo com tantos
investimentos e que mais empregos serdo gerados ou mesmo que o servico oferecido pela
TAP poderia ser qualificado.

Alguns dias antes da publicacdo dessa matéria, no dia 1° de junho de 2015, uma
pesquisa divulgada em Portugal destacava a TAP como a companhia aérea portuguesa com
melhor reputacdo do mercado. A pesquisa, do Marktest Reputation Index (MRI) (TAP...,
2015), analisou 140 marcas de 23 categorias. Mesmo depois do processo de privatizagdo da
companhia, do qual a Azul é parte integrante, e da greve dos pilotos, a empresa continua a ser
a preferida dos portugueses, tanto em confianca como em imagem e admiracdo. Ela €
reconhecida como a companhia aérea mais familiar e mais recomendada, ficando, por isso, a
frente de outras marcas como British Airways, Fly Emirates ou Ryanair.

As categorias Poder e Socioleto, em Barthes, sdo as que mais aparecem, reafirmando o
discurso das grandes organizacfes, sendo uma representacdo da linguagem de um grupo —
grandes empresarios brasileiros responsaveis por organizacdes da area do setor aéreo que
investem no pais. A Imagem e, por consequéncia, a Reputagdo ndo sdo afetadas de forma
negativa. O G1 trabalha no texto com a Imagem de uma empresa em pleno crescimento — dois
meses antes, 0 mesmo site publicou noticia negando que a empresa estivesse demitindo, como
veremos na proxima analise.

As Fotografias publicadas reforgam os aspectos do Poder e Socioleto da empresa. O
diretor da Azul aparece nas imagens sempre sorrindo, com um semblante de satisfeito e feliz.
Ha fortes referéncias visuais relacionadas ao Punctun que nos tocam, principalmente, em
relacdo a moral e cultura capitalistas, mas que permanecem em plano impessoal, sem nos
atingir de forma especial.

Em relacdo a Imagem e Reputacdo, a matéria destaca, a priori, o carater de
competitividade e individualismo caracteristico de organizagfes que integram o0 sistema
econémico atual, o capitalismo. Ainda, a Azul aparece na matéria como uma empresa que,
mesmo durante uma crise econdmica, continua investindo e apostando no mercado, inclusive
focando em rotas internacionais.

Segundo Van Riel (1995), o somatdrio de diversos atributos ou virtudes € o que
confere a uma organizacdo sua singularidade, diferenciando-a de qualquer outra.
Evidentemente, como reflexo dessa “personalidade”, emergem sua Imagem (ou Imagens) e
sua Reputacdo. A Imagem € o conjunto de significados pelo qual a organizagdo é conhecida e

pela qual as pessoas costumam descrevé-la, relembra-la ou com ela se relacionar.
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O leitor é levado pelo G1 a exaltar o personagem de David Neeleman, que € mostrado
como um personagem bem-sucedido, feliz e com perspectivas de um futuro promissor. Nesse
ponto, o Fait Divers de causalidade encontrado aparece como que nos fazendo acreditar nessa
verdade e elevando o empresario a uma pessoa dotada de qualidades indiscutiveis. Outra
caracteristica da semiologia bastante encontrada no texto é a do Estere6tipo. Ele aparece na
representacdo da Imagem de empresario bem-sucedido de Neeleman e nas repeticdes do
discurso encratico, que se produz e se espalha sob a protecdo do poder e acaba por ser uma

linguagem de repeticéo.

4.3 “AZUL NEGA DEMISSAO DE FUNCIONARIOS, MAS NAO DESCARTA CORTE
DE VOOS”

Disponivel no site em 1° de abril de 2015, a matéria apresenta um desmentido da
empresa sobre noticias veiculadas na imprensa em relacdo a demisséo de 700 pessoas (AZUL
NEGA..., 2015). A empresa apresenta uma Nota de que a informacdo ndo procedia: “Acdes
como essa nao fazem parte da cultura da companhia e nem de seu fundador, David Neeleman,
que ao longo de sua trajetéria esteve a frente de outras trés aéreas e nunca realizou
demissbes”. Ao final, afirma ainda que a empresa permanecerd em algumas cidades,
dependendo da implementacdo do PDAR e que, caso ndo ocorra, a companhia ndo descarta a
saida de alguns mercados. Cita ainda matéria publicada no jornal Folha de Sdo Paulo sobre
cortes de voos para 11 cidades brasileiras.

4.3.1 Analise socio-histérica

Em meio ao comego de uma crise econémica no pais, essa matéria abre brechas para
diversas interpretacdes. Mesmo tendo como fato principal um desmentido de demisses, 0
momento de crise sequer € citado pela redacdo do G1 em Sdo Paulo. O grande destaque é
outro contexto: a discussdo em relacdo ao Programa de Desenvolvimento da Aviacgdo
Regional (PDAR) e como ele pode estimular o setor no qual a Azul é a principal interessada,
visto que oferece esse servico de voos regionais, 0 que a diferencia no mercado. Na época em
gue a matéria foi publicada, ocorria um debate em relacdo a viabilidade e aprovacdo do
Programa — criado em 2014 pelo governo federal, ele foi cancelado em 2015.

O objetivo inicial era construir, ampliar e reformar 270 aeroportos regionais, com

investimentos que chegariam a R$ 7,3 bilhdes. Atualmente, discute-se no Senado Federal a
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execucdo de obras em 53 aeroportos, mas ndao ha, por parte do atual governo, previsao de
obras ou investimentos nessa area (CDR..., 2016).

Mesmo ndo sendo citado na noticia, o setor da aviacdo comecava a enfrentar
momentos de instabilidade em abril de 2015. No mesmo periodo, a Gol divulgou balango do
quarto trimestre de 2014, apresentando prejuizo de R$ 1 bilhdo. Na TAM, ocorreram
paralisacbes no Aeroporto de Guarulhos, em que os funcionarios reivindicavam melhores
condicdes de trabalho. Alguns meses depois da data de publicacdo dessa noticia, em janeiro
de 2016, O Globo publicou matéria projetando um ano dificil para o setor devido a recessdo
econdmica e a alta do dolar, o que acabou ocorrendo realmente. Algumas companhias

precisaram, inclusive, realizar muitas demissées (NOGUEIRA, 2016).

4.3.2. Analise formal ou discursiva

A foto de um avido da empresa Azul reproduzida da televisdo é a que ilustra a matéria
em analise. Encontramos nela o que Barthes (1990) caracteriza como o elemento de
denotacdo na mensagem fotogréfica, relacionado ao que ela explicita. O autor afirma que a
Fotografia de imprensa € um objeto trabalhado, escolhido, composto, construido, tratado
segundo normas profissionais, estéticas ou ideoldgicas. De outro lado, essa mesma Fotografia
ndo € apenas percebida, recebida, ela é lida, ligada conscientemente pelo publico que a
consome aos signos. Todo o signo supde um cddigo, e € este codigo (de conotacdo) que seria
necessario tentar estabelecer. A mensagem que a Imagem mostra serve, neste caso, para que 0
leitor que ndo teve acesso ao texto jornalistico entenda que a noticia trata de uma companhia
aérea, e essa companhia aérea é a Azul. Encontramos caracteristicas do Studium, que para
Barthes (1990) é o interesse guiado pela Consciéncia, pela ordem natural que engloba
caracteristicas ligadas ao contexto cultural e técnico da Imagem.

O principal aspecto em analise nesta matéria esta na Nota enviada pela empresa aos
veiculos de comunicacdo desmentindo os boatos de que a Azul estaria cogitando demitir 700
pessoas, 0 que realmente ndo aconteceu. O G1 optou por ndo publicar na integra, mas 0s
trechos incluidos sdo curtos, objetivos e dizem que acbes como essa (demissdo de 700
funcionarios) ndo fazem parte da cultura da companhia nem de seu fundador, David
Neeleman. Conforme a Nota, Neeleman jamais havia realizado demissdes nas empresas em
gue atuou. Mais uma vez, constatamos esse ponto na analise anterior, € a figura de Neeleman

que aparece a frente da empresa, sendo utilizada como instrumento para defesa.
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A Nota também se enquadra no que Schein (1999) define na cultura organizacional
como o nivel das certezas compartilhadas. E quando se leva em conta a historia da empresa,
os valores, as crencas e as certezas dos fundadores e dos lideres que a tornaram bem-sucedida
— a partir do contetido exposto parece claro ao leitor que foi equivocada a publicacdo das
demissdes, uma vez que, segundo a cultura da organizagdo, isso ndo ocorreria na Azul.

Outra categoria que pode ser utilizada para analise é a de Poder, em Barthes, presente
em todos os discursos, nos grupos, nas modas, nas opinides, nos espetaculos, nos jogos, nos
esportes, nas relacbes familiares e privadas. “Assim que ela é proferida, mesmo que na
intimidade mais profunda do sujeito, a lingua entra a servico de um Poder” (BARTHES,
1978, p. 14). O Poder esta presente no contetdo e no discurso colocado pela companhia a
partir da Nota, quando a Azul responsabiliza o poder publico pelo incentivo a aviacdo
regional. O G1 detalha o PDAR e ainda diz que poderiam ser utilizados recursos especificos
para a area, o que o governo federal ndo fez: “Para isso, 0 governo poderia usar até 30% dos
recursos, equivalentes a R$ 1,3 bilhdo do estimado para 2015. No entanto, com o ajuste fiscal
proposto pelo governo, o dinheiro ainda nédo foi liberado”.

O restante da matéria é mais informativo e se propfe a explicar que a empresa até
poderia deixar de oferecer alguns voos regionais, mas isso somente ocorreria se 0 PDAR fosse
implementado — o que até hoje ndo aconteceu: “A Azul acredita que o PDAR ¢ fundamental
para o crescimento do setor e do Brasil e espera que seja implementado o quanto antes para
continuar a servir mais de 100 cidades no pais e ainda poder amplié-las”.

Os ultimos paragrafos explicam o que é o PDAR, o0 quanto de custo geraria a0 governo
e seus beneficios. O texto se encerra com informacdes sobre a quantidade de aeronaves da
empresa e de voos diarios, 0 numero de funcionarios e os destinos oferecidos: “A Azul Linhas
Aéreas detém uma frota de 145 aeronaves, mais de 10 mil funcionarios, mais de 900 voos
diarios, 105 destinos servidos e um terco do total de decolagens do pais”.

O Socioleto ingressa na reafirmacdo do discurso e da linguagem da Azul, presente em
diversos momentos do texto — por mais de uma vez o G1 cita a Nota emitida pela empresa,
detalha o material e ainda respalda a cultura da organizagdo na linha de apoio'*: “Cia aérea
informou que cortes ndo fazem parte da cultura da empresa”. E a linguagem encrética, da
cultura de massa. O discurso encratico, para o autor, € um discurso difuso, que impregna as
trocas, 0s ritos sociais, 0s lazeres, o campo sociossimbolico. Quando o G1 se interessa em

detalhar dados como numero de funcionarios ou quantidade de aeronaves esta reafirmando o

14 Subtitulo composto por frase ou periodo, geralmente usado logo apds o titulo nas noticias.
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discurso da empresa, justificando a sua importancia no mercado e a realidade em que a
organizagao se encontra.

A noticia desperta o interesse do leitor a partir do titulo — “Azul nega demissdo de
funcionarios, mas ndo descarta corte de voos” — e apresenta caracteristicas do Fait Divers ao
romper com o cotidiano dos acontecimentos, pois ndo é sempre que uma empresa precisa
negar um boato de tanta relevancia quanto a demissdo em massa de funcionarios, assim como
ndo é comum realizar corte de voos e precisar explicar os motivos para a imprensa. Pode-se
encontrar nessa matéria exemplos do que Barthes define como o Fait Divers de causalidade,
na manifestacdo da causa perturbada, em que uma pequena causa provoca um grande efeito —
um boato de que ocorreriam demissdes na empresa Azul foram publicados por alguns jornais,
0 que acabou fazendo com que a empresa precisasse pautar a midia negando o fato, com o
objetivo principal de ndo afetar a Imagem e a Reputacdo da empresa. Na causa perturbada, a
excepcionalidade esta localizada no porqué da factualidade. Existe um efeito, porém a causa é
desconhecida ou deformada pela imprecisdo ou pela ilogicidade, mas mesmo assim ha a
formalizacdo de uma situacdo de conflito, que aparece a partir da factualidade.

Na matéria, a viabilidade da implementacdo do PDAR é citada em varios momentos,
como que justificando algo em relagdo ao discurso proferido pela empresa. Segundo Barthes
(1978), o Esteredtipo € isso, algo sempre repetido, ou mesmo repetivel, que se aproveita de
alguma situacéo.

Um dos tipos de Mito que aparecem em nossa analise é o da Vacina, ou seja, quando
se camuflam as verdadeiras causas dos acontecimentos admitindo um mal menor — a matéria
fala de demiss@es, porém ndo cita em nenhum momento o inicio da crise no setor da aviacao,
também ndo se buscaram as causas do comeco do boato, nem a situa¢do econdmica em que se
encontrava a empresa Azul quando o material foi publicado.

A omissdo da histéria é comum em coberturas instantaneas realizadas pelos meios de
comunicacdo de massa, que ndo tém tempo nem interesse em contextualizacOes, apresentando
os fatos de forma acritica e isolados dos eventos que os antecederam. Novamente, surgem
pontos semelhantes aos que apareceram na Vacina, quando ndo se buscam causas mais
aprofundadas dos fatos nem um detalhamento.

Encontramos também o tipo de quantificacdo da qualidade, quando eventos ou
acontecimentos sdo reduzidos a nimeros e impactos quantitativos. Ao final do texto, o G1
destaca dados relacionados a quantidade de aeronaves, nimero de funcionarios, voos diarios,

destinos oferecidos e o total de decolagens no pais.
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4.3.3 Interpretacgao e reinterpretagdo

Nas andlises anteriores, consideramos que um dos pontos mais interessantes da
matéria diz respeito a Nota enviada pela Azul ao G1, quando a cultura da organizacdo €
utilizada em defesa da sua imagem. Devido a esse ponto, trazemos ao trabalho um artigo
publicado na revista Exame de abril de 2015 (JANOT, 2015), em que Pedro Janot, primeiro
presidente-executivo da Azul Linhas Aéreas, cita caracteristicas interessantes relativas a
cultura da Azul que desconheciamos e que vdo colaborar com o trabalho. Ele conta, por
exemplo, o que Neeleman exigiu que Janot realizasse ao assumir a Companhia:
proporcionasse aos funcionarios a melhor experiéncia profissional da vida; e aos clientes, a
melhor experiéncia de voo. Com todos felizes e satisfeitos (cliente interno feliz, cliente
externo feliz, acionista feliz, nas palavras de Janot), a empresa cresceria com Sucesso.
Trazemos ao trabalho essa contribuicdo, visto que ela inclusive nos da subsidios para um
estudo mais aprofundado em relagdo a Cultura da Azul e para esse momento de Interpretacdo

e Reinterpretacdo do que foi visto até agora.

Quando a Azul chegou ao Brasil, tinhamos um ambiente multicultural. Ela era
formada por americanos e brasileiros de todas as religiées, com a cultura empresarial
e educacional de ambos os paises. Muito dessa cultura era herdada da Varig, pelas
contratacdes que fizemos — uma empresa que tinha uma histéria de exceléncia, mas
que passou por uma faléncia. Como, para nos, era muito importante olhar para
dentro, eu e meus Diretores visitivamos bases aéreas, conversdvamos com
tripulagbes, com mecéanicos, com os clientes, mantinhamos o diélogo aberto e
escutdvamos todas as dificuldades e reclamagdes deles. S6 sentindo a temperatura na
ponta vocé consegue identificar as barreiras do seu negocio. Mas, uma vez que sua
empresa comeca a crescer aceleradamente, como dar essa atencdo dedicada, em vez
de ser engolido pelo relacionamento com bancos e investidores, fornecedores, etc.?
(JANOT, 2015).

Aliando o material do G1 ao artigo que trouxemos como contribuicao, refletimos a
partir de Marchiori (2008), que considera os aspectos emocionais do ambiente organizacional.
Ela reforca a teoria de que, embora seja importante a maneira pela qual a comunidade vé e
percebe a organizacdo, € a partir da forma como seus membros a definem que é possivel
ampliar esse raio de credibilidade. Uma organizacdo precisa ser entendida a partir da
percepcao dos seus gestores quanto ao perfil do publico, elementos de persuasdo e geréncias
da comunicacdo interpessoal a comunicagao massiva. Torna-se assim uma prioridade entender
os sentidos dos discursos que a empresa produz para os publicos interno e externo.

Para Kunsch (2014), o ambiente organizacional é uma realidade social vivenciada por

pessoas que nela convivem com suas diferentes culturas. As pessoas precisam ser
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consideradas e valorizadas no fazer comunicativo diario. O material publicado no G1 ainda
contribui para refletirmos se realmente a Azul prioriza 0 bem-estar dos seus colaboradores e
se em meio a uma possivel crise severa ndo ird demitir.

Em relacdo a Imagem e Reputacdo, entendemos que ndo ha danos, e a matéria traz
contribuic@es relevantes, visto que, segundo Almeida (2014), a reputacdo se da a partir de um
conjunto de percepcdes e expectativas dos diversos publicos sobre a organizacéo, pois se cria
ao longo do tempo como resultado de repetidas interacfes e experiéncias. A Azul consegue,
com essa matéria e o espaco dado pelo G1, desmentir o boato, enaltecer a cultura e os valores
da empresa e sugerir que 0 governo € que deve resolver a situacdo da aviacdo regional,
criando um plano de incentivo e desenvolvimento para o setor.

O Fait Divers encontrado na matéria acaba por promover no leitor certa preocupacéo,
pois rompe com o cotidiano dos acontecimentos — um boato de tanta relevancia quanto a
demissdo em massa de funcionarios. Fica a duvida se o que esta noticiado pelo G1 é
realmente verdadeiro ou ndo, se a empresa esta em crise e pode vir a demitir. E o Fait Divers
de causalidade, na manifestacdo da causa perturbada, em que uma pequena causa provoca um
grande efeito — um boato de que ocorreriam demissdes na empresa Azul foi publicado por
alguns jornais, o que acabou fazendo com que a empresa precisasse pautar a midia negando o
fato, com o objetivo principal de ndo afetar a Imagem e a Reputacéo da empresa.

Ao ndo citar, por exemplo, o inicio da crise no setor da aviacdo, ou a situacao
econbmica em que a Azul se encontrava, 0 Mito e sua categoria de omissdo da historia
ingressam provocando no leitor a sensagdo de que o boato realmente ndo tem um contexto,
logo, € mesmo s6é um boato — ndo pode ser verdadeiro, pois ndo ha mais informagfes na
matéria que tragam subsidios para que a demissao realmente tenha acontecido.

Encontramos o tipo de quantificagdo da qualidade, quando eventos ou acontecimentos
sdo reduzidos a nimeros e impactos quantitativos. Ao final do texto, o G1 destaca que a
“Azul Linhas Aéreas Brasileiras detétm uma frota de 145 aeronaves, mais de 10 mil
funcionarios, mais de 900 voos diarios, 105 destinos servidos e um ter¢co do total de

decolagens do pais”.
4.4 “AZUL DEIXA DE VOAR PARA ARARAQUARA E SAO JOSE DOS CAMPOS”
Nossa analise se estende agora para as publicacdes sobre a empresa no site do jornal

Folha de Sdo Paulo. Com o titulo “Azul deixa de voar para Araraquara e Sdo José dos
Campos” (AZUL DEIXA..., 2014), a materia publicada em 20 de dezembro de 2014 conta
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que a empresa Azul esta deixando de oferecer voos para 0s municipios de Araraquara e Sao
José dos Campos, no estado de Sao Paulo, devido a baixa procura, 0 que tornou as operagoes
da Companhia invidveis economicamente.

Segundo a Nota de esclarecimento enviada pela Assessoria de Imprensa da Azul ao
jornal Folha de S&o Paulo, a Companhia aguarda o Plano de Regulamentacdo da Aviacao
Regional para avaliar a possibilidade de retornar a essas bases. A matéria destaca ainda pontos
como o alto investimento do poder publico estadual e municipal em obras no aeroporto de
Araraquara para receber a Azul, Gnica companhia aérea a operar no local — ap6s a saida da
Azul, o aeroporto receberia apenas voos particulares. Foram R$ 7,4 milhdes investidos pelo
governo paulista e R$ 500 mil pela prefeitura. Também se pontua o esforgo da prefeitura para

manter a empresa operando no local.

4.4.1 Analise socio-histérica

Segundo Thompson (1995), a necessidade de realizar uma analise sécio-histérica é de
extrema importancia para a compreensdo da pesquisa, pois é preciso buscar o passado para
compreender 0 “novo”. A matéria em questdo apresenta como pano de fundo o Plano de
Regulamentacdo da Aviacdo Regional lancado pelo governo federal em 28 de julho de 2014,
cinco meses antes dessa publicacdo. A proposta era aumentar o acesso da populacao brasileira
ao sistema de transporte aéreo, atendendo a aeroportos regionais de pequeno ou médio porte,
fomentando o turismo em localidades menores. Previa-se a construgdo, ampliacéo e reforma
de 270 aeroportos regionais, com investimentos que chegariam a R$ 7,3 bilhGes. A Azul se
diferencia no mercado por oferecer voos regionais, ao contrario de companhias como a TAM
e a GOL.

Na época dessa publicacdo, voos da empresa chegavam até os aeroportos dos
municipios paulistas de Araraquara, a 273 Km da capital, e Sdo José dos Campos, a 97 Km.
Em Araraquara, a companhia ha um ano era a Gnica a pousar no aeroporto local, com o nome
de Bartholomeu de Gusmado, que, sem a Azul, ficou recebendo somente voos particulares. A
cidade tem cerca de 230 mil habitantes e um distrito industrial muito desenvolvido. Compde a
regido turistica Centro Paulista, com recursos naturais e historico-culturais, além do turismo
de negédcios e eventos. A Azul recebeu incentivos do governo estadual e da prefeitura de
Araraquara para permanecer. O aeroporto foi ampliado, e foram investidos milhGes de reais
nas obras — segundo o site da Folha de S&o Paulo, o governo do Estado liberou R$ 7,4

milhdes, e a prefeitura, R$ 500 mil.



74

Mais proxima da capital paulista, Sdo José dos Campos conta com cerca de 625 mil
habitantes. La estdo localizados institutos federais de pesquisa cientifica, empresas de
tecnologia de ponta, universidades, faculdades e centros de formacéo. E o principal municipio
da regido metropolitana do Vale do Paraiba e o mais importante polo aeronautico e
aeroespacial da América Latina. Atualmente, seu aeroporto Internacional recebe vo00s
somente da LATAM Linhas Aéreas. Nao foram encontradas op¢fes em outras companhias

pesquisadas, como a Avianca e a Gol.

4.4.2 Analise formal ou discursiva

A foto que ilustra a matéria apresentada pelo site da Folha de Sdo Paulo mostra um
aviao da Azul descendo no Aeroporto Bartholomeu de Gusméo, em Araraquara. Aparece na
imagem, além do avido, a torre de controle do aeroporto, representando a estrutura presente
no local. Ha uma legenda na foto: “Avido da Azul durante chegada ao Aeroporto
Bartholomeu de Gusmdo em 2013, em Araraquara”, representando o que Barthes (1990)
expde sobre Fotografia jornalistica, ou seja, a unido da mensagem linguistica com a
mensagem fotografica. Assim como o texto, a mensagem fotografica carrega elementos
denotados e conotados. A denotacdo estd relacionada ao que a foto explicita, uma leitura
social feita de elementos explicitos.

Encontramos elementos caracteristicos do Studium, quando a foto é “lida”
rapidamente. Nela parecem estar colocadas as intencGes do fotdgrafo de informar, representar,
surpreender, fazer significar e dar vontade — nesse caso ele teve a intencdo de mostrar o
aeroporto, a torre de controle e o avido em procedimento de pouso. Para Barthes (2012), a
regido dificil da Fotografia é a mascara, pois a foto, cujo sentido causa muita impressdo, tem
seu sentido claro e nu desviado — € consumida esteticamente, e ndo politicamente. A
Fotografia subverte, segundo o autor, ndo quando aterroriza, perturba, mas quando é
pensativa.

Vale ressaltar que o Studium, quando ndo é ferido por um Punctum, gera o que Barthes
chama de Fotografia undria — muito caracteristica em reportagens, quando a imagem pode
gritar, mas nao pode ferir. Ela também é unaria quando transforma a realidade sem duplica-la.

O Poder se mostra em todos os discursos, defende Barthes (1978). Na matéria em
guestdo, esta presente no discurso da companhia aérea ao dizer que esta desativando as

operacBes nessas cidades devido ao baixo movimento, o que tornou as operacgdes inviaveis
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economicamente, e na retomada do discurso de que aguarda o Plano de Aviacdo Regional

para avaliar o retorno a essas bases, porém sem previsdo.®

De um lado, aqueles que tém, de outro, os que ndo o tém; acreditamos que o poder
fosse um objeto exemplarmente politico: acreditamos agora que é também um
objeto ideoldgico, que ele se insinua nos lugares onde ndo ouviamos de inicio, nas
instituicdes, nos ensinos, mas, em suma, que ele é sempre uno (BARTHES, 1978, p.
10-11).

Ha& caracteristicas da categoria Poder no discurso do site de noticias, quando destaca
pontos como: “Em Araraquara, a empresa era a Unica no Aeroporto Bartholomeu de Gusmao
que, a partir de agora, sO vai operar voos particulares”, reiterando a importancia estratégica
que a empresa tinha no local; ou também quando cita os investimentos feitos pelo poder
publico no Bartholomeu de Gusmao, como que afirmando que as obras ocorreram devido ao
servigo que a Azul ofereceria e que durou somente um ano. A Folha de S&o Paulo explica
ainda que a prefeitura procurou interferir na decisdo da companhia, sem sucesso.

O Poder esta na linguagem, especialmente por meio da lingua como institui¢do social.
A sobrevivéncia na sociedade nos faz obrigatoriamente recorrer a ela, utilizar os seus cddigos,
respeitar sua estrutura — caso contrario, podemos néo ser escutados —, embora tal apropriacéo
signifique se submeter as suas regras. Isso “implica uma relacéo fatal de alienacdo. Falar, e
com maior razdo discorrer, ndo € comunicar, como se repete com demasiada frequéncia, é
sujeitar: toda lingua é uma reicdo generalizada” (BARTHES, 1978, p. 13).

Essa mesma linguagem empoderada de um dos principais veiculos de comunicagdo do
pais, juntamente com outra linguagem dotada de poder, de uma grande empresa como a Azul,
representam o Socioleto, categoria que reafirma o que foi dito e ingressa como forma
particular de fala, armas do discurso.

Para Barthes (1978), o cenario social é composto de diversos grupos, cada qual com
seus discursos, dos quais alguns prevalecem e, por isso, s&0 0s mais consumidos. Entretanto,
consumir o mesmo discurso ndo garante homogeneidade — independentemente da fala que
consomem, 0s grupos continuam produzindo o seu proprio discurso. Barthes (1999) acredita
gue os Socioletos podem ser de dois tipos: acratico e encréatico, estruturados a partir dos
discursos de Poder. No Socioleto encrético a linguagem desenvolve-se sobre as relaces

instauradas nos aparelhos estatais, institucionais e ideolégicos. E um discurso difuso,

15 Em consulta ao site da companhia aérea, verificamos que a Azul continua sem oferecer voos para Araraquara e
Sao José dos Campos.
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disseminado, que impregna as trocas, o0s ritos sociais, os lazeres e busca legitimar a fala das
classes.

A linguagem encratica (aquela que se reproduz e se espalha sob a protecdo do poder) é
uma linguagem de repeticdo. Todas as instituicBes oficiais de linguagem sdo maquinas
respiradoras: a escola, o esporte, a publicidade, a obra de massa, a cancdo, a informacao,
redizem sempre a mesma estrutura, 0 mesmo sentido — sdo as notas enviadas pela Assessoria
de Imprensa da Azul que pautam os veiculos de comunicacdo e respondem aos
guestionamentos da imprensa. Enquanto o discurso encratico age por opressao, 0 acratico age
por sujeicdo, ambos determinados a intimidar o outro, pressioné-lo. E ndo apenas o outro,
visto que todo socioleto coage também aqueles que o compartilham. O discurso acratico
representa as linguagens que se formam fora do Poder, mas ndo necessariamente contra ele —
em nossa analise, 0 que mais se assemelha ao discurso acratico é o apresentado pela Prefeitura
de Araraquara, quando diz que buscou intervir na decisdo da Azul de deixar de operar no
aeroporto local.

A partir de palavras, acdes, falas e imagens que se repetem, podem ser encontrados 0s
Estereodtipos. Nessa matéria, o discurso abordado volta a colocar a responsabilidade sobre a
viabilidade de rotas da Azul ao Plano de Desenvolvimento da Aviacdo Regional, fazendo com
que a empresa se mantenha sem culpa pelo fim da rota e sem danos a sua imagem. A frase
“No entanto, a Azul informou que aguarda a regulamentacdo do Plano de Aviacdo Regional
para avaliar o retorno a estas bases” d& esperanca aos moradores e ao poder publico dos
municipios envolvidos, o que para Barthes é um oportunismo, conformado com a linguagem
reinante ou com o que a linguagem pode reger.

Partindo da ideia de que a funcdo do Mito, na midia, € a naturalizacdo e eternizacdo da
sociedade burguesa, entendemos que se abrem diversos caminhos para interpretacdes a partir
do contetdo em anélise. Verificando os sete tipos de Mitos de Barthes, encontramos na
matéria caracteristicas da Vacina, uma vez que a Azul afirma que a falta de movimento no
aeroporto fez com que a empresa deixasse de operar 1. Nos questionamos: sera que realmente
sdo esses 0s motivos? A LATAM - antiga TAM Linhas Aéreas — oferece ainda voos diarios
para Sdo José dos Campos.

A partir da Vacina, entendemos que ha também outro tipo, o da omissé@o da historia.
Abrimos um paréntese nessa categoria por entendermos que a Folha de Sdo Paulo,
diferentemente das matérias do G1 analisadas, buscou um contexto, ao dizer que em outubro a
Azul havia recuado da deciséo de deixar de operar em Araraquara. No entanto, ficou somente

nesse nivel a informacdo, sem aprofundamento, nao teve interesse de ir além e buscar o que
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realmente motivou a Azul a deixar de operar nessas localidades. A quantificacdo da
qualidade também aparece, principalmente quando, no ultimo paragrafo, sdo expostos 0s
valores gastos pelo poder publico na reforma do aeroporto de Araraquara. Ao final do texto, o
leitor é impactado com os dados sobre investimentos milionarios realizados pelo Estado de
Séo Paulo e pelo municipio em obras em 2013 que até agora foram pouco utilizadas.

Pontuais, precisos, circunscritos dentro de limites observaveis, os fatos se apresentam,
mas nem sempre se explicam. Quando ha algo por tras, escondido, que precisamos ir além na
noticia e que confunde a ordem aparente das coisas, nos deparamos com o Fait Divers. Na
matéria em questdo, ha diversas informagfes colocadas que estdo nas entrelinhas, querendo
dizer algo, sem explicar. A noticia em analise se enquadra no Fait Divers de causalidade, na
causa perturbada, quando um ato produz consequéncias diversas (RAMOS, 2001). A noticia
da Folha de S&o Paulo est4 povoada de inquietagdes que acabam por despertar curiosidade no
leitor, fazendo com que se imaginem respostas para perguntas que o texto provoca, como, por
exemplo, por que a Azul esta saindo dessas localidades mesmo elas sendo um polo tdo

importante do turismo de negdcios?

4.4.3 Interpretacao e reinterpretacdo

O contexto sécio-historico parece ter influenciado na cobertura dada pelo jornal Folha
de Sado Paulo a saida da Azul dessas duas bases. Primeiro porque poucos meses antes, em 28
de julho, o governo federal havia langado o Plano de Aviagdo Regional; segundo, porque
houve um investimento grande em obras naqueles aeroportos, 0 que acaba por despertar certa
indignacdo e curiosidade em quem |é a matéria, pois 0 aeroporto de Araraquara, que SO
dependia da Azul para operar, deixara de ser utilizado com frequéncia — dinheiro gasto em
vao.

Entendemos que a matéria ndo prejudica a Imagem e a Reputacdo da Companhia. As
informacBes que poderiam gerar certa indignacdo por parte do leitor, e que dizem respeito aos
valores investidos nas obras, assim como a exclusividade da Azul no aeroporto de Araraquara
Ou 0 pouco tempo que a empresa operou nos locais, se encontram ao final do texto, apés a
foto destacada no centro, e ndo chamam a atencdo. Ao contrario disso, a Nota da empresa
informando que deixa de operar nas localidades devido ao baixo movimento, e que inclusive
ndo descarta um retorno futuro caso o Plano de Aviacdo Regional seja aprovado, culpa e
repassa a responsabilidade para terceiros, garantindo ao ocorrido um aspecto politico, e ndo

somente de responsabilidade da empresa.
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O Fait Divers que aparece, de causalidade, na causa perturbada, se caracteriza por
provocar no leitor consequéncias diversas — a matéria estd povoada de argumentos que
despertam inquietacdes sobre o verdadeiro motivo de a empresa deixar de operar nesses
locais. Ainda, se levarmos em conta a analise sdcio-historica, verificamos que 0s municipios
atingidos tém grande potencial, por exemplo, para o turismo de negécios e estdo localizados
em zonas desenvolvidas economicamente. Ainda, foram feitos investimentos da prefeitura
local e do estado de Sao Paulo no aeroporto de Araraquara, que foi ampliado e reformado. A
LATAM, antiga TAM, nédo deixou de operar em um dos municipios — Sdo José dos Campos,
0 que nos permite entender que ndo seria somente 0 baixo movimento que faria com que a
Azul deixasse de oferecer conexdes nesse local, visto que outra grande companhia aérea ainda
opera la. Todos esses pontos podem caracterizar um desinteresse por parte da Folha de Sao
Paulo em questionar o que realmente levou a Azul a sair dessas localidades, influenciando
assim no entendimento do leitor que ndo tem conhecimento detalhado sobre a regido e nédo
sabe que ha potencial para voos e para a operacdo de outras companhias.

E importante ressaltarmos ainda que a Folha de S&o Paulo buscou um contexto, ao
relatar que em outubro a Azul havia recuado da decisdo de deixar de operar em Araraquara,
mas ndo aprofundou motivos, dando a noticia um carater mais politico e relacionado a
aprovacdo ou ndo do Plano de Aviacdo Regional pelo governo. As informacgdes sobre o
guanto de investimento publico foi feito nas obras, na utilizacdo de dinheiro publico, ndo
aparecem em destaque, e sim ao final do texto, caracterizando aspectos do Mito relacionados
ao que chamamos de quantificacdo da qualidade. Dessa forma, a Imagem da companhia
continua intacta, naturalizada pelo Mito, que ndo questiona e intervéem de forma positiva.

Finalizamos com Almeida (2014), para quem a Imagem de uma organizacdo €
formada pelos publicos externos e se configura como a percepgéo e interpretacdo de outros
em relacdo a organizacdo. JA a Reputacdo € o conjunto de percepgdes e expectativas dos
diversos publicos sobre a organizacdo, pois se cria ao longo do tempo, como resultado de

repetidas interacOes e experiéncias.

4.5 “AZUL COMECA A VENDER PASSAGENS DE VOOS PARA FORT LAUDERDALE
E ORLANDO”

A proxima matéria em analise foi publicada pelo site da Folha de Séo Paulo em 11 de
setembro de 2014 e conta aos leitores que a Azul oferecerd a partir do més de dezembro

daquele ano voos para dois destinos importantes na Florida, Estados Unidos: Fort Lauderdale
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e Orlando (AZUL COMECA..., 2014). Na matéria constam as datas em que vao comegar a
ser vendidas as passagens, além dos precos, a frequéncia das viagens e informacdes sobre
pacotes de hospedagens que a agéncia de turismo da empresa esta ofertando. Ao final do
texto, a Folha de S&o Paulo destaca outra novidade da Azul: voos para Nova lorque no meio
de 2015.

4.5.1 Andlise socio-histérica

A publicacdo da matéria sobre os novos destinos oferecidos pela Azul Linhas Aéreas
ocorre em um momento de crescimento e expansao da empresa, motivado pelo langamento da
primeira rota internacional, para os Estados Unidos. A partir da analise de releases publicados
pela assessoria de imprensa da Azul (VOE AZUL, 2014a; 2014b) durante 0 més de setembro
de 2014, encontramos outras noticias sobre novos destinos e rotas, além de pacotes de viagens
da agéncia de turismo da empresa, 0 que demonstra um bom momento da companhia aérea no
mercado naquele periodo.

Foram realizadas buscas por dados oficiais do setor de aviagdo. As companhias
integrantes da Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas (ABEAR) — Avianca, Azul, Gol e
TAM —, apesar da desaceleracéo, tiveram um crescimento de 5,7% em 2014. A oferta de voos
domésticos subiu 0,8% (havia sido de 2% em 2013), avancando menos que a demanda por
V0O0s, que cresceu 3,7%. Em 2014, foram 95,1 milhGes de passageiros transportados nos voos
domésticos (alta de 6,9%; havia sido de 7,1% em 2013) e outros 6,4 milhdes nos
internacionais (alta de 6,2%; havia sido de 4,8% no ano anterior) (ABEAR, 2016). S6 a Azul
transportou 21 milhdes de passageiros nesse ano, para 105 destinos diferentes, e teve 138
aeronaves em Servico.

Em relacdo a economia brasileira, o ano ainda era de incertezas, devido as elei¢des
presidenciais, em outubro. O pais também acabava de sediar uma Copa do Mundo de futebol,
encerrada em 13 de julho, que movimentou o setor turistico nacional, e tinha ainda como
perspectiva futura a realizacdo de outro megaevento esportivo: os Jogos Olimpicos de 2016,
no Rio de Janeiro.

4.5.2 Analise formal ou discursiva

Como ndo hé fotos ilustrando a matéria em analise, comegaremos essa etapa por uma

das categorias que mais chama a atencao nessa matéria: a do Poder, em Roland Barthes. Ao
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lermos a matéria publicada pelo site da Folha de Sao Paulo, ficamos na duvida se o material
ndo tem um caréater publicitario, ou se ndo é um espaco pago de veiculacdo, ou mesmo parte
do release!® publicado no site da companhia e enviado pela assessoria de imprensa da
empresa aos veiculos de comunicagdo (VOE AZUL, 2014a). A matéria apresenta 0S novos
destinos: “As operacdes contemplardo as cidades de Fort Lauderdale, a cerca de 45 Km de
Miami, e Orlando, com inicio marcado para 1 e 15 de dezembro”. Porém, ndo ha nenhum tipo
de questionamento por parte do site de noticias em relacdo a novidade: as informacdes sdo
todas positivas, com dados, por exemplo, sobre os precos das passagens; fala-se de pacotes de
hospedagem que a empresa oferece a partir da sua Agéncia de Turismo; e, por fim, como
chave de ouro da propaganda positiva de uma empresa, o site anuncia que em meados de 2015
a Azul deve estrear voos para Nova York, como o terceiro destino norte-americano — “Além
disso, em meados de 2015, a companhia deve estrear seu terceiro destino norte-americano,
com voos para Nova York”.

Acreditamos que ha aspectos do Poder em todo o contetdo da matéria, do primeiro ao
ultimo pardgrafo. Um Poder que ndo fica claro no discurso jornalistico, mas esta nas
entrelinhas. Inclusive, uma das nossas questfes de pesquisa pergunta: como a reputacdo de
cada companhia pode determinar abordagens jornalisticas diferenciadas? E o que veremos em
breve. Desde o inicio deste trabalho, imaginavamos encontrar em nossa analise diversas
situacGes em que o Poder das empresas se mostraria presente — essa matéria parece ser um dos
casos, como outras talvez.

Lembramos também do Socioleto, que, na visdo de Barthes (1984b), & um falar social
que representa a linguagem de um grupo, nesse caso de uma grande empresa como a Azul
Linhas Aéreas. A Folha de Sdo Paulo, nessa matéria, simplesmente representa e apresenta o
discurso da Azul. A linguagem que aparece € a encratica, aquela que, para Barthes (1987, p.
55), se produz e se espalha sob a protecdo do poder, como uma linguagem de repeticdo, pois
rediz “sempre a mesma estrutura, 0 mesmo sentido, amitde as mesmas palavras: o0 esteredtipo
é um fato politico, a figura principal da ideologia”.

Ainda, é necessario considerar o papel da cultura mididtica que apresenta,
constantemente, a matéria-prima para a formacdo de mitos na sociedade contemporanea. A
velocidade na producdo e na difusdo de informacgdes e imagens fornece elementos para a

criacdo de mitos instantdneos, efémeros: sai um mito e entra outro, consumido sem

16 Uma das principais ferramentas de uma assessoria de imprensa quando o assunto é comunicagio externa é o
release, que consiste em um texto, de cunho jornalistico, sobre uma organizagdo ou algo que essa organizacédo
busca divulgar. O material é enviado diretamente a jornalistas dos veiculos de comunicacao para 0s quais aquela
empresa busca divulgar seu material, suas acdes ou seus eventos.
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consciéncia ou reflexdo. Na cultura da midia, os mitos nascem e morrem todos os dias, e a
necessidade por novos mitos ndo termina. O Mito, nessa matéria, se encontra na prépria
empresa, que simplesmente naturaliza e eterniza a sociedade burguesa, como Barthes definia,
ndo sendo, em nenhum momento, questionada ou analisada por algo ou alguém.

As falas e o discurso da empresa se repetem ao longo da matéria, que segue sempre a
mesma linha, em um discurso institucional e informativo. E quando aparecem os Estere6tipos
— ao citar a operadora de turismo da companhia que oferece outros pacotes de viagens ou as
frequéncias extras que serdo oferecidas para Orlando e Fort Lauderdale com o objetivo de
atender as férias escolares. Eles estdo presentes também quando analisamos o grupo para
guem o conteudo interessa — pessoas que integram uma classe social que possui condic¢des
econémico-financeiras favoraveis para viajar aos Estados Unidos em férias, por exemplo.

Pela dtica mais comum, o Fait Divers € a se¢do de um jornal na qual estdo reunidos 0s
incidentes do dia, geralmente as mortes, os acidentes, os suicidios ou qualquer outro
acontecimento marcante do dia. Pode ser uma noticia de pouca importancia, um fato
insignificante oposto a noticia significativa e ao acontecimento histérico. Na matéria em
anélise, o Fait Divers encontrado é o de coincidéncia, na manifestacdo da repeticdo de um
discurso proferido pela empresa em seus materiais de divulgacdo, conforme constatamos na
analise sdcio-historica e que tem como proposta informar sobre um novo servico oferecido
pela empresa Azul. Para Barthes, a principal caracteristica do Fait Divers é ser uma
informacdo total, para que quem a consuma ndo precise saber nada do mundo — essa matéria

ndo nos faz pensar sobre algo, se caracteriza realmente como um servico.

4.5.3 Interpretagdo/reinterpretacéo

A matéria em questdo é bastante positiva para a Imagem e, consequentemente, para a
Reputacdo da Azul Linhas Aéreas. A partir da analise sécio-histérica, verificamos um
momento de crescimento e expansdo da empresa, motivado inclusive pelo lancamento da
primeira rota internacional, para os Estados Unidos. Esse contexto, entendemos, acabou
influenciando na decisdo editorial do site de noticias, que publicou uma matéria bastante
positiva para a empresa, com detalhes de como o leitor — e talvez futuro cliente da Azul -
pode conseguir as passagens para Orlando e Fort Lauderdale e quanto elas custam — “pelos
canais oficiais da empresa e por agéncias de viagem [...] a partir de R$ 1.500 ida e volta”.
Além disso, foram colocadas informacdes sobre pacotes de viagens aos destinos oferecidos
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pela agéncia de turismo da empresa e sobre a antecipacdo de um outro destino, Nova York,
em meados de 2015.

A matéria apela para o lado emocional a partir do Fait Divers de coincidéncia, na
manifestacao da repeti¢do do discurso. Um discurso institucional e de Poder da empresa, que
faz com que o leitor interessado e com poder aquisitivo necessario (Estere6tipo) para esse tipo
de viagem tenha conhecimento sobre os detalhes da rota, além dos horarios e valores
oferecidos. Outro fator persuasivo encontrado estd na maneira como a empresa € retratada.
Com a ideia de dar um aspecto mitoldgico ao texto, a Azul ndo é questionada sobre as rotas
em nenhum momento — o veiculo de comunicacdo poderia perguntar sobre o porqué da
escolha em voar para essas localidades —, e o discurso proferido transforma a sua fala em
inocente, pura, correta e verdadeira. E a eternizacdo e a naturalizacdo da sociedade burguesa
em seus aspectos mais classicos, diria Barthes (1978).

Como mencionado anteriormente, 0s Esteredtipos estdo presentes na promocao da
linguagem de grupo especifico de pessoas com poder aquisitivo suficiente para viajar aos
Estados Unidos. Nessa perspectiva, 0 Esteredtipo se liga ao Socioleto, com ambos
representando a sociedade capitalista e 0s aspectos de consumo e estimulo a economia
caracteristicos desse sistema econémico-financeiro da nossa sociedade.

Ainda, para quem Ié o conteido da noticia, a empresa estd em amplo crescimento,
aposta no novo e esta pensando no futuro. Almeida (2014) afirma que a imagem é importante
tanto para a instituicdo quanto para o receptor, ou um dos publicos atingidos. Para as
organizacBes, a Imagem positiva pode se tornar pré-condicdo essencial para a criacdo de

relacdes eficazes. Para quem recebe a informacdo, a Imagem constitui uma verdade.

4.6 “PRESSIONADO, RELATOR MUDA MP PARA BENEFICIAR NOVAMENTE A
AZUL”

A Ultima matéria, “Pressionado, relator muda MP para beneficiar novamente a Azul”
(AMORA, 2014), de 11 de novembro de 2014, trata de uma medida provisoria que limitaria o
numero de passageiros para voos regionais, 0 que, segundo a reportagem, beneficiaria a Azul.
A matéria cita o relator do Projeto de Lei, senador Flexa Ribeiro (PSDB-PA) e as mudancas
que ele propBe. Apresenta uma briga politica e econémica entre as principais companhias
aereas brasileiras — TAM, Azul, GOL e Avianca — em relagdo ao nimero de assentos
possiveis nas aeronaves que voam para cidades menores, visto que, entre essas empresas,

somente a Azul dispGe de avibes menores, os da Embraer. Ao final da matéria, outro tema
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bastante polémico na area da aviacdo é abordado: o limite de 20% de capital estrangeiro nas
empresas aéreas nacionais. Até a atualidade, ainda se discute esse tema, que, na época,
conforme afirma a matéria, tinha certa resisténcia do governo federal. Detalharemos melhor o

contexto durante a analise socio-historica.

4.6.1 Analise socio-histérica

A matéria em analise foi publicada em um momento confuso no setor da aviacdo
regional brasileira, como explicamos em outras discussdes anteriores neste capitulo. A pauta
era 0 numero de assentos que poderiam ser ofertados em voos regionais, em que a Azul seria
a principal empresa beneficiada, por dispor de avides menores, com até 120 lugares. O tema
foi bastante discutido na Camara e no Senado Federal. Em dezembro de 2014, o relator da
medida provisoria, senador Romero Jucd, incorporou e apresentou um texto aprovado pelo
senador Flexa Ribeiro, que havia feito a proposta inicialmente. Segundo o texto, metade dos
assentos das aeronaves poderia ser subsidiado, limitados a 60 assentos por voo. O prazo de
duracdo dos incentivos seria de cinco anos, com uma prorrogacgéo justificada. Recursos do
Fundo Nacional de Aviacao Civil (FNAC) seriam usados para pagar custos relativos as tarifas
aeroportuarias e de navegacao aérea, assim como parte dos custos de voos nas rotas regionais.
Para o estado do Amazonas, 0 texto abria excec¢des, devido ao fato de o avido ser um dos
principais meios de transporte utilizados naquela regiéo.

Ao final da matéria, a Folha de Sao Paulo cita a lei federal que limitava em 20% a
participacdo de capital estrangeiro em empresas do setor da aviacdo, proposta pelo mesmo
senador, Flexa Ribeiro. Ocorreram diversas discussdes ao longo de 2016 sobre o tema,
sugestdes variadas e até a liberacdo de 100% de capital estrangeiro. Aprovado na Camara dos
Deputados, o projeto de lei entrou em discussdo no Senado Federal e foi vetado pela
Presidéncia da Republica em 26 de julho de 2016 — quase dois anos depois. De acordo com 0
Veto proposto pelo presidente da Republica Michel Temer, a elevacdo dessa participacao para
até 100% n&o é adequada ao interesse publico (NOVA..., 2016).

Para a Azul, o momento em que a matéria foi publicada era de expansdo, com o
oferecimento de voos internacionais para dois destinos nos Estados Unidos, como vimos na
analise anterior, e de crescimento na oferta de rotas e de procura por passagens. Conforme
citado na matéria, em julho de 2014, a empresa havia anunciado ainda a intencdo de compra
de até 50 jatos do modelo E195-E2 da Embraer. Estimada em 3,1 bilhdes de ddlares, essa

compra bilionaria fez da Azul a primeira no mundo a operar um modelo da segunda familia
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da Embraer, a E2. No total, a companhia brasileira possuia em sua frota 82 aeronaves E-Jets e
encomendou mais onze. A Embraer pretende entregar o primeiro modelo da E2, o E190, no
primeiro semestre de 2018. Para o E-195, a expectativa é que as atividades se iniciem em
2019; enquanto para o0 E-175 h& projecdo para entrada em operacdo durante 2020. Ambos
fazem parte do segmento de 70 a 130 assentos da aviagdo comercial.

4.6.2 Analise formal ou discursiva

A matéria apresenta no titulo caracteristicas de Poder e de como a midia pode e sabe
manipular quando Ihe interessa. Uma matéria politica, que apresenta ao leitor uma disputa
entre o governo, o senado, na figura de um dos seus integrantes, o senador Flexa Ribeiro, e as
principais companhias aéreas brasileiras — Avianca, Azul, Gol e TAM - pelo subsidio de
assentos em voos regionais. Nessa disputa, segundo a matéria, a principal beneficiada é a
Azul, que dispde de avibes menores e estaria investindo na compra de outros para atender a
demanda que cresceria com a aprovacao desse projeto. Aspectos do que Barthes define como
Poder s&o encontrados em diversos momentos ao longo do texto, como, por exemplo, quando
a Folha de S&o Paulo publica que “a Azul ameagou cancelar encomenda de avides se 0 texto

fosse aprovado” ou

Segundo Flexa, o acordo foi firmado numa reunido nesta manha com o governo; [...]
No Congresso, houve a tentativa de mudanca para que outras companhias aéreas,
Avianca, Gol e Tam, também pudessem ter seus avides, maiores que os da Embraer,
beneficiados (AMORA, 2014).

S&o todas frases que demonstram o interesse da Folha de S&o Paulo em promover o
debate sobre o tema e mostrar que ha uma disputa em jogo — disputa essa que a Azul quer
ganhar a todo custo, inclusive ameacando cancelar a encomenda de avides que havia
comprado da Embraer (uma empresa brasileira).

Todo discurso é ideologico e € um discurso de Poder, pois ele mora no interior do
préprio discurso e faz parte da sua arquitetura textual. Em sua aula inaugural no Colégio de
Franga, em janeiro de 1977, que originou a obra Aula, Barthes falou sobre a questdo dos
poderes, analisando o seu funcionamento ndo em termos de centralidade e concentracdo, mas
de redes dispersas e localizadas de micropoderes. O Poder, para o autor, estaria ligado a todos
0s aspectos da vida humana, e ndo somente ao Estado e as classes dominantes. Ele seria
onipresente, porque é parte integrante da linguagem.
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[...] o poder esta presente nos mais finos mecanismos do intercambio social: ndo
somente no Estado, nas classes, nos grupos, mas ainda nas modas, nas opinides
correntes, nos espetaculos, nos jogos, nos esportes, nas informacdes, nas relacGes
familiares e privadas, e até mesmo nos impulsos libertadores que tentam contesta-lo
[...] Esse objeto em que se inscreve o poder, desde toda a eternidade humana, é a
linguagem ou, para ser mais preciso, sua expressdao obrigatoria: a lingua
(BARTHES, 1978, p. 11-12).

O Socioleto ingressa reafirmando o discurso do Poder, representando a linguagem de
um grupo — nesse caso o discurso do governo federal, alinhado ao poder legislativo (Senado
Federal) em contradicdo com as grandes organizagdes. Junto esta a linguagem da imprensa,
querendo narrar os fatos e colaborando para a construcdo de um conflito entre as trés areas
envolvidas — empresas, governo e Senado Federal. A linguagem ¢€ tipica da linguagem da
cultura de massa, da conversacdo, da opinido corrente, por isso considerada encratica.

Essa caracteristica de manipulacdo da midia aparece quando pensamos na parte
mitoldgica desse conteddo — qualquer elemento significativo (ou ndo) pode conter aspectos
capazes de algcar um objeto a condigdo mitoldgica, principalmente se estiver associado a
cultura midiatica, ou seja, os veiculos de comunicacao sdo capazes de construir a Imagem de
grupos, segmentos ou areas da sociedade. “Se é a comunicacdo que constréi a realidade, quem
detém a construcdo dessa realidade detém também o poder sobre a existéncia das coisas, sobre
a difusdo das ideias, sobre a criagdo da opinido publica” (GUARESCHI, 1993, p. 15). Para
Barthes (1993), o Mito € um sistema de comunica¢do, uma mensagem. Nessa matéria, ele esta
presente no discurso explicativo da Folha de Sdo Paulo, que naturaliza conceitos e transforma
a historia e os conflitos em inocentes.

O conflito surge a partir do factual — “pelo novo parecer, que comega a ser analisado
daqui a pouco na comissdo prévia de analise da MP, apenas 0s voos para a regido amazénica
ndo terdo limite de assentos subsidiados” — e traz caracteristicas do Fait Divers de
coincidéncia, por meio da antitese, quando sdo apresentadas perspectivas diferentes e
antagonicas em um unico texto, fundidas em uma Unica realidade, que é a aprovagdo ou ndo
de um recurso, que poderia, ou nao, favorecer a empresa. A matéria da o tom antagénico, ora
tornando a Azul beneficidria, ora a tornando inocente e vitima de acordos e artimanhas
politicas.

Os Estereotipos, na visdo de Barthes (1978), estdo presentes nas repeti¢des, que
buscam gerar conflitos em relacdo ao fato, e na utilizacdo de frases como “mudou novamente
seu parecer”, referindo-se ao conteldo que seria apresentado pelo senador Flexa Ribeiro,

“novo parecer”, referindo-se novamente a mudanca que esse senador estaria propondo e que
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beneficiaria a Azul, e “esse limite”, relacionado ao mesmo parecer. Esses pontos caracterizam

0 conceito de Estereotipo. Nao ha fotos ilustrando o material.

4.6.3 Interpretacao e reinterpretacdo

Nessa etapa de Interpretacdo e Reinterpretacdo é quando o pesquisador desconstréi as
mensagens, a partir das etapas anteriores, e une o que foi visto nas analises sécio-histérica e
formal e discursiva. Com todo o contexto sdcio-histérico apresentado até aqui, em que se
destacam pontos de instabilidade permeados por uma grande forca politica envolvida,
chegamos ao entendimento de que a matéria defende a empresa do conflito que poderia ser
gerado, caso todos o0s aspectos que apresentamos na analise discursiva fossem realmente
levados em conta pelo leitor. O conflito existe, isso € certo, mas ndo chega a impactar na
Imagem da empresa perante seus publicos. A briga colocada pela Folha de S&o Paulo se
mantém dentro de um contexto politico, estimulada pelo Fait Divers de coincidéncia,
explicito a partir da antitese, em que perspectivas diferentes e antagdnicas se unem em prol de
uma Unica possivel verdade — a verdade de que a Azul seria beneficiada, explicita logo no
titulo da matéria.

Em certo momento, quando é dito que a Azul ameacava devolver os jatos da Embraer
previamente adquiridos, ha, por parte da publicacdo, a ideia de que a empresa estaria fazendo
ISS0 como que em tom de ameaga, mas que, conforme veremos abaixo, acaba por parecer uma
estratégia de defesa da companhia perante os fatos retratados.

Nessa matéria, a Azul é colocada em um patamar mais distante, ndo sendo mostrado o
qgue realmente ocorria nos bastidores do possivel conflito, que se mantém em um nivel
politico, apesar do momento de disputa e &nimos acirrados, como verificamos na anélise
socio-historica. Porém, diferentemente das outras materias analisadas até agora, ndo ha um
posicionamento institucional da Azul. Somente a Folha de Sdo Paulo se posiciona, coloca
seus pontos de vista e aborda apenas o que considera interessante.

Mesmo com a forgca discursiva do titulo, com a colocagdo da disputa entre as
companhias e o fato de a Azul ameacar cancelar a encomenda estimada em bilhdes de ddlares
de avibes da Embraer se o texto fosse aprovado — desnudando uma parte da empresa
desconhecida —, verificamos que ndo ha danos diretos a Imagem ou a Reputacdo da empresa
na matéria analisada. Valorizamos o Poder que a comunicagdo tem na construgdo da Imagem
de uma organizacdo, principalmente quando paramos para pensar na sua capacidade de

construir significados. Ainda, entendemos que a Reputacdo tem se tornado um dos aspectos
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de grande valor para as organizacdes, até mesmo um diferencial competitivo diante do cenario
atual, de concorréncia, crise econdmica, competitividade. Conforme Rosa (2006, p. 124), a
“Reputacdo ¢ uma forma de percepcdo — e ndo apenas uma forma de acdo”. Para o referido
autor, quando as pessoas sabem como vocé é, quais valores estdo associados e que emergem,
inclusive, nos momentos de crise, isso é Reputacao.

No proximo capitulo, nosso foco de anélise é a empresa TAM. Para isso, aplicaremos
as técnicas sugeridas pela Hermenéutica de Profundidade e desenvolvidas até aqui em outras
seis matérias sobre a empresa, sendo trés do site G1 e trés da Folha de Sdo Paulo. Nosso
trabalho tem como pretenséo aprofundar o debate sobre um importante papel de uma das
multiplas fun¢des da comunicagédo organizacional — a Assessoria de Imprensa — e como se da
a Imagem e a Reputacdo das organizacdes TAM e Azul a partir do que é publicado sobre elas

na midia.
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5 TRIPLICE ANALISE DAS MATERIAS ENVOLVENDO A EMPRESA TAM

Neste capitulo seguiremos com a proposta de analise das matérias escolhidas, a partir
da fundamentac&o tedrica baseada, a priori, nas seguintes categorias: Fotografia, em Barthes,
de onde decorreram as subcategorias Studium e Punctum, também em Barthes; Imagem e
Reputacdo, em Rosa e Argenti; Poder, Socioleto, Estereotipo, Cultura, Fait Divers e Mito,
em Barthes. Faremos a descricdo de cada matéria selecionada, em seus niveis verbais e ndo
verbais, buscando explicitar aspectos do corpus selecionado. O objetivo da descrigdo é situar
o leitor em relacdo ao que foi publicado, transportando-o ao cenério de nossa analise.

Ressaltamos que as matérias, na integra, encontram-se anexas a este trabalho, para
consulta e observacdo dos detalhes mencionados. Apos essa etapa descritiva, procederemos a
Triplice Anélise, proposta por Thompson (1995). Nessa fase de aplicacdo do Paradigma
Metodolégico, adotado neste estudo, serdo realizadas trés etapas de analise por matéria,
conforme recomenda o0 modelo adotado: analise sdcio-historica, discursiva e
interpretacdo/reinterpretacdo. A triplice analise tem por objetivo investigar aspectos implicitos

das edicOes selecionadas em seus elementos verbais e visuais.

5.1 “ANAC ALOCA A TAM DUAS FREQUENCIAS SEMANAIS PARA CANCUN”

A matéria do G1 (ANAC..., 2015), com data de 12 de janeiro de 2015, relata a
liberacdo para a TAM, pela Agéncia Nacional de Aviagdo Civil (ANAC), de dois voos
semanais entre o Brasil e Cancln, no México. Bastante sucinta, a matéria conta ainda que a
TAM dispGe de uma conexdo para a Cidade do México e anunciou no més anterior outras
rotas para a América do Norte, com um voo para Toronto, no Canada, e uma nova rota direta
entre Brasilia e Orlando, nos Estados Unidos. Além do texto, a matéria conta com uma foto de
agéncia com duas turistas caminhando sobre um mar azul celeste, de agua cristalina, em

Cancun.

5.1.1 Andlise sécio-historica

A matéria foi publicada em um momento de instabilidade, porém positivo para o setor
de aviagdo no Brasil. Durante 2014, segundo o balanco divulgado a época pela ABEAR
(2015a), as companhias integrantes da Associacdo, que sdo Avianca, Azul, Gol e TAM,

tiveram um crescimento de 5,7% na demanda pelo transporte aéreo doméstico. Um momento
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de crescimento, mesmo que baixo. Além disso, mais pessoas utilizaram o avido como meio de
transporte em 2014, resultando em um total de 95,1 milhdes de passageiros transportados,
6,9% a mais que em 2013. A TAM destaca-se entre as companhias brasileiras, respondendo
como lider do mercado e carregando em suas aeronaves 38,41% do total de passageiros do
pais.’

O mercado internacional de aviacdo, do qual a pauta trata, enfrentou uma
desaceleracdo pequena em relacdo ao ano anterior, mas, mesmo assim, teve uma expansao de
5%. Novamente, a TAM apareceu como lider, com dominio de 84,48% das viagens
internacionais no pais. Durante o segundo semestre de 2014, a empresa divulgou ainda outros
destinos internacionais, como Toronto, no Canada, e uma nova rota sem conexdes entre
Brasilia e Orlando, nos Estados Unidos. Segundo release divulgado a época pela organizacdo
(LATAM AIRLINES, 2014), as novas rotas internacionais integram uma estratégia da
empresa de operar em mercados das Américas do Sul e do Norte. Com a rota para Toronto, a
TAM inaugurou o sétimo destino do Grupo LATAM na América do Norte. A proposta da
companhia no periodo era também reforcar a saida de voos internacionais direto de Brasilia,
pois, segundo a empresa, a capital federal tem uma excelente localizagdo, no centro do pais, e
possui um aeroporto moderno, em razéo de obras da Copa do Mundo de futebol de 2014 no

Brasil.

5.1.2 Analise formal ou discursiva

A matéria, a priori, busca informar o leitor sobre o0 novo destino internacional que a
TAM Linhas Aéreas passa a oferecer, para Cancin, no México. Além disso, reitera outras
novidades da companhia aérea, como a rota para Toronto, no Canada, e entre Brasilia e
Orlando, nos Estados Unidos. Destacamos a Imagem que ilustra a matéria, que, por meio do
Punctun, em Barthes (1978), toca e emociona pela beleza da paisagem — um mar com agua
azul cristalina e céu azul mostrando um dia e um lugar perfeitos. E um interesse que se
impdem a quem olha a foto, toca e emociona o espectador, que passa a ter vontade de viajar
até o local para banhar-se naquelas dguas. A legenda da foto, que, com a imagem, compde a
Fotografia jornalistica, para Barthes (1978), s6 complementa o que estd sendo visto na
mensagem fotogréafica: “Turistas em Canclin, no México”. Nao diz nada além do que o

spectador pode ver.

17A Assessoria de Imprensa da companhia aérea divulgou release para a imprensa sobre a lideranga no mercado.
A noticia também foi publicada na Sala de Imprensa e pode ser vista em: LATAM Airlines (2015a).
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Passando para a andlise do texto jornalistico, nos chama a atencdo a falta de detalhes e
de profundidade no contetido publicado pelo G1 — a matéria ndo conta com declaracfes de
integrantes da empresa TAM. Limita-se a informar que a ANAC alocou a TAM duas
frequéncias semanais para a cidade de Cancun. Ainda, as informacdes foram copiadas da
agéncia internacional de noticias Reuters, ndo foram apuradas por ninguém da Redacgdo do
G1. Mesmo no meio de tanta objetividade e de pouco detalhamento, o site de noticias opta por
informar que, além desse novo destino, outros dois foram incorporados recentemente ao
quadro da companhia, como outra op¢éo para quem gosta de viajar. Encontramos nesse ponto
aspectos do que Barthes define como o Poder da linguagem e do discurso, que esta intrinseco
na escolha que o G1 fez de, alem de falar de Cancun, citar outras duas novas rotas — Toronto,
no Canada, e entre Brasilia e Orlando. O Socioleto, em Barthes (1984b), reafirma o discurso
do Poder e representa a linguagem da TAM, que nédo é apresentada por meio de Nota oficial,
mas colocada indiretamente a partir do que o G1 escolhe por publicar.

A matéria, apesar de curta, apresenta Estereétipos, na definicdo de Barthes (1978),
qguando repete que a TAM voa para outro destino, na Cidade do México, e que apresenta
outras novidades além da opcéo de viagem para Cancun. Indo mais além, podemos verificar a
presenca do Estere6tipo em outro momento: no publico para quem essa noticia se destina. Um
publico seleto, integrante de uma classe econémica e social privilegiada no Brasil e que
poderia pensar um dia na possibilidade de viajar até esses lugares.

Segundo o autor, tudo pode constituir um Mito, desde que possa ser julgado por um
discurso. Para ele, o Mito é uma fala, sendo uma fala, ndo € definido pelo seu objeto, mas pelo
discurso que se faz dele. Esse discurso pode ser oral, ou ndo, formado por escritas ou
representacdes, pode ser Fotografia e exposi¢fes, anuncios publicitarios, até mesmo um
artigo, assim como o esporte e 0 cinema. Encontramos aspectos do Mito na foto, ilustrando
um momento perfeito num local ideal, que, com o texto, promovem no leitor a vontade de
estar ali, com a possibilidade real que pode ser “comprada” em forma de passagem aérea,
viajando pela TAM. O Mito se faz presente em sua caracteristica de omissdo da historia,
guando o fato jornalistico € apresentado fora de um contexto. A analise socio-historica nos
revela, por exemplo, que o mercado internacional de aviagdo enfrentou uma desaceleracéo
pequena em relacdo ao ano anterior, mesmo assim teve uma expansdo de 5%. A TAM é a
lider, com dominio de 84,48% das viagens internacionais no pais. No entanto, a matéria nao
cita nenhum contexto politico ou econdmico em relagéo a isso.

H& caracteristicas do Fait Divers de coincidéncia, na manifestacdo de repeticao,

comum nas matérias jornalisticas analisadas nesta dissertacdo, havendo, inclusive, aspectos de
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Poder da empresa nos textos e conteudos. Nessa noticia, o igual (material de divulgacdo da
TAM) se reproduz com diferencas (matéria publicada pelo G1), dando a entender que uma
ndo estd ligada a outra. Realmente, ndo sdo a mesma matéria, mas fatos levantados

anteriormente e presentes na categoria Poder nos fazem refletir sobre essa relagéo.

5.1.3 Interpretacdo e reinterpretacao

A partir das evidéncias levantadas nas etapas anteriores, propomos uma
Interpretacdo/Reinterpretacdo que sintetize essa matéria.

O contexto socio-histdrico parece ter influenciado no conteudo jornalistico, visto que,
na matéria em analise, ha referéncia a outros novos destinos incorporados pela TAM em sua
frota, como Toronto e a nova rota sem conexdes entre Brasilia e Orlando, o que acaba por
complementar o contetdo jornalistico e informa ao leitor que a empresa se mantém estavel no
mercado da aviacdo, investindo e crescendo. Abrimos um paréntese aqui para lembrar que,
durante nossa pesquisa relacionada ao contexto socio-historico, verificamos que o mercado
internacional de aviagdo teve uma expansdo de 5% em 2014, com a TAM como lider, com
dominio de 84,48% das viagens internacionais no pais.

O G1 releva o seu poder ao optar pela contextualizacdo. Mesmo sem detalhes, ou sem
ouvir algum representante da TAM, o site jornalistico opta por informar que, além desse novo
destino, outros dois foram incorporados recentemente ao quadro da companhia, como outra
opcéo para quem gosta de viajar — as outras duas novas rotas citadas sdo Toronto, no Canada,
e um voo direto ligando Brasilia a Orlando. A linguagem da TAM é apresentada nessa
escolha que o site de noticias fez ao citar outras rotas incorporadas pela companhia.

Na Fotografia publicada, constatamos a influéncia do Punctum, em Barthes (1984a),
emocionando o leitor pela beleza da paisagem — um mar com agua azul cristalina e o céu azul,
transmitindo um interesse que se impde a quem olha a foto. Um interesse que nos faz desejar
estar naquele local, naquele momento, o que pode estimular o leitor a buscar informacdes
sobre 0 novo destino e até a comprar uma passagem para aquele lugar.

A Fotografia publicada apresenta aspectos que podemos considerar mitoldgicos, visto
que ela provoca no leitor o desejo de estar naquele local, com a possibilidade real que pode
ser “comprada” em forma de passagem aérea, viajando pela TAM. Aspectos de omissdo da
historia se fazem presentes, uma vez que o fato jornalistico é apresentado fora do contexto do

mercado internacional, que, segundo a analise sdcio-historica, se encontrava em expansao,
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fato que poderia influenciar positivamente e impactar na Imagem e, consequentemente, na
Reputacdo da TAM.

Os Esteredtipos estdo presentes na repeticdo dos destinos nos quais a empresa passa a
operar e no entendimento de que o publico-alvo é constituido por um grupo seleto de pessoas,
que teriam a possibilidade de realizar a viagem dos sonhos estimulada pela unido da
linguagem discursiva e fotogréafica.

O Fait Divers de coincidéncia, na manifestacdo de repeticdo, provoca certa confusao
se pensarmos que o conteudo poderia ser publicado também pela empresa TAM, pois 0 texto
ndo questiona ou contextualiza o leitor sobre a situagdo e realidade vividas pelo pais ou pela
propria organizacdo naquele momento.

Ao fim, verificamos que a matéria é bastante positiva para a Imagem e a Reputacdo da
TAM. A partir da andlise socio-historica, verificamos um momento de crescimento para 0
setor. A TAM ¢ lider no mercado internacional entre as empresas brasileiras, e todo esse
processo acabou por influenciar na decisdo editorial do site de noticias, que publicou uma

matéria bastante positiva para a empresa.

5.2 “MPT-AL AJUIZA ACAO CIVIL PUBLICA E TAM PODE SER MULTADA EM R$ 1
MILHAQO”

A matéria selecionada data de 4 de maio de 2015 e tem por foco uma agéo civil
publica ajuizada pelo Ministério Publico de Alagoas (MPT) contra a TAM (MPT-AL...,
2015). Segundo o G1, a TAM poderia ser multada em 1 milhdo de reais por danos morais
coletivos causados aos trabalhadores, por infringir a legislacdo trabalhista ao cometer
irregularidades na eleicdo para a Comisséo Interna da Prevencdo de Acidentes do Estado.
Foram ouvidas as assessorias do MPT, que acusa a empresa por outras acoes, e da TAM, que
informou ainda nao ter sido notificada. Com o relatério em méaos, a reportagem déa detalhes da

notificacdo, as datas das audiéncias e 0s proximos passos do processo.

5.2.1 Andlise sécio-historica

A matéria foi publicada no comeco de maio. No final do més, mais precisamente no
dia 25, a TAM publicou em seu site institucional uma matéria sobre um acordo firmado com
0 Tribunal de Justica de S&o Paulo para a redu¢do do nimero de processos judiciais, em que

0s passageiros e clientes da empresa serdo os principais beneficiados.
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A TAM Linhas Aéreas é a primeira empresa do Brasil a ingressar no programa
“Empresas Amiga da Justica”, iniciativa inédita do Tribunal de Justi¢a de S&o Paulo
(TJSP). A partir da assinatura do compromisso, nesta quarta-feira (20), no Palacio
da Justica, em Sdo Paulo, a empresa vai ampliar agdes para facilitar acordos com os
clientes, o que impactard no nimero de ingressos de processos no TJ (LATAM
AIRLINES, 2015b).

Trouxemos essa noticia dentro da analise sdcio-historica porque ela colabora com o
estudo sobre a cultura organizacional, no entendimento das prioridades e dos focos da
empresa, e por ela ter sido divulgada pela TAM algumas semanas depois de uma acgdo
trabalhista envolvendo funcionarios e um processo de 1 milhdo de reais ser amplamente
noticiado pela imprensa. Outro aspecto curioso e que colabora para o entendimento sobre o
que a empresa realmente prioriza estd nas declaragdes da diretora juridica da TAM a época,
Aline Messias, quando ela afirma: “Com o passageiro, a companhia tera uma conversa franca,
agil e conciliadora, a partir da qual pretende aperfeicoar 0s processos e corrigir eventuais
pontos que gerem descontentamento” (LATAM AIRLINES, 2015b).

Alguns meses depois dessa agdo trabalhista, em agosto de 2015, a TAM divulgou
outra noticia em seu site institucional. E uma matéria sobre a Academia Corporativa da
empresa, que inaugurou as instalacfes para o treinamento pratico dos funcionérios sobre as
operacOes de carga. Na linha de apoio do release, € dado destaque para a informacao de que a
empresa é a primeira de transporte aéreo de cargas no Brasil a capacitar colaboradores com
equipamentos reais. Fazendo uma relacdo com a situacdo pela qual a empresa estd sendo
acusada na acgdo trabalhista em Alagoas, divulgada pelo G1, a noticia sobre os cursos
oferecidos aos funcionarios pode colaborar de forma positiva para a Imagem e Reputacdo da
organizacao.

Outro ponto interessante que trazemos é em relacdo a missdo e visdo da companhia
aérea na época do ocorrido, 0 que pode nos ajudar a entender mais aspectos da cultura
organizacional. Em 2008, um ano ap0s o pior acidente aéreo da histdria da empresa'® e do
pais, a TAM anunciou uma estratégia de reposicionamento, com a revisao inclusive da Missdo
e Visdo da empresa. O fio condutor da nova etapa da TAM, até a fusdo completa com a
empresa chilena LAM, em 2016, seria a paixao pela aviagdo e o espirito de servir. O projeto
buscava retomar a esséncia da origem da companhia, estabelecida pelo fundador comandante

Rolim Amaro, que era comando a servico.

18 No dia 17 de julho de 2007, um airbus da TAM, que decolou de Porto Alegre com destino a Sdo Paulo,
explodiu durante a aterrisagem no Aeroporto de Congonhas, matando 199 pessoas.
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5.2.2 Andlise formal ou discursiva

Um dos primeiros pontos que pretendemos avaliar nessa matéria diz respeito a escolha
do G1 em publicar uma matéria que, a priori, dizia respeito somente a TAM, visto que se
tratava de uma acdo envolvendo seus funcionarios — a reportagem foi atras do relatério de
fiscalizacdo, apresentado pela Superintendéncia Regional do Trabalho e Emprego e detalhou
0s possiveis erros cometidos pela empresa, acusada de escolher quatro membros titulares e
um membro suplente para o quadro da Comissdo, quando, segundo a Norma do Ministério, a
CIPA deve ser composta por quatro membros titulares e quatro suplentes. Ha inclusive uma
declaracdo do procurador do trabalho acusando a TAM de descaso e falta de interesse pela
satde dos funcionarios.

Para colaborar conosco nessa etapa, recorremos aos critérios sobre o que é noticia no
jornalismo. Segundo Traquina (2005, p. 80), a morte, por exemplo, sempre serd um critério de
noticiabilidade importante. Em meio a sociedade contemporénea, as pessoas ndo costumam
pensar em sua finitude, também por essa razdo esse tipo de acontecimento € de interesse
publico. “Onde ha morte, ha jornalistas” (TRAQUINA, 2005, p. 79). Outro ponto refere-se ao
critério da notoriedade, quando o interesse publico entra em jogo se a pessoa objeto da noticia
teve um emprego publico, prestou servigcos a sociedade ou cujas decisdes podem afetar um
grande numero de pessoas. No caso da matéria em analise, entendemos que o critério que
mais se encaixa € o da proximidade, pois gera interesse e reine um conjunto de fatores, como
uma grande empresa sofrendo agdo por dano moral, valores altos em dinheiro e centenas de
pessoas envolvidas. Além disso, qualquer pessoa que trabalha em uma organizacdo pode
acabar enfrentando situacGes semelhantes.

Outro aspecto importante € a questdo do Poder. Presente em todos os discursos,
segundo Barthes (1978), ele estd em jogo na analise em dois momentos: quando o G1 opta
por noticiar essa informacao, buscando detalhes e inclusive a voz e a palavra dos envolvidos,
e nas Notas enviadas pelas assessorias de imprensa das organizacdes. Lembramos que,
segundo o autor, tudo o que é dito é provisoriamente verdadeiro.

As manifestacbes do MPT acusam a companhia de descaso e falta de interesse pela
saude dos funcionarios, de omitir documentos relativos a elei¢cdo por um periodo minimo de
cinco anos e de ndo garantir que todos os empregados interessados participassem da eleicdo
de seus representantes na comissdo. O G1 entrevista o procurador do Trabalho e as suas
declaragdes sdo colocadas na integra:
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Ao adotar a conduta em questionamento, a empresa prejudica 0 bom desempenho e
o normal funcionamento da comissdo e, por consequéncia, podera causar prejuizos
ao relevante trabalho de prevencédo de acidentes e de doencgas ocupacionais no meio
ambiente de trabalho (MPT-AL..., 2015).

A TAM, numa tentativa de defesa perante a sociedade e seus funcionarios, afirma ndo
ter sido oficialmente notificada da acdo e que se manifestard somente pelas vias legais, e ndo
pela imprensa.

Tanto a linguagem utilizada pelo site de noticias, que ¢ um produto da comunicacao,
qguanto a utilizada pelas organizacdes envolvidas podem ser enquadradas no conceito de
Esteredtipo, segundo Barthes (1978). Para o autor, o esteredtipo “é toda a linguagem repetida,
fora de toda a magia, de todo o entusiasmo, como se fosse natural, como se por milagre essa
palavra que retorna fosse a cada vez adequada por razdes diferentes, como se imitar pudesse
deixar de ser sentido como uma imitagéo [...]” (BARTHES, 1978, p. 52).

No entanto, essa linguagem estereotipada, segundo o autor, segue um modelo que nédo
é uma imitacdo, na sua repeti¢do, visto que essa linguagem ganha status de verdade por se

adequar na sua utilizagao.

[...] o esterettipo é, no fundo, um oportunismo: conformamo-nos a linguagem
reinante ou, antes, aquilo que, na linguagem, parece reger (uma situacdo, um direito,
um combate, uma instituicdo, um movimento, uma ciéncia, uma teoria, etc.); falar
por estereotipos é situarmo-nos do lado da forca da linguagem; esse oportunismo
deve ser recusado (BARTHES, 1984b, p. 270).

E justamente isto que nos coloca Barthes, na citacio acima: existe uma forca na
linguagem. Essa forca ndo esta somente na linguagem verbal, deve ser compreendida em
todas as formas simbolicas que comunicam no texto.

Aspectos do Mito, em Barthes (1993), sdo comuns de se encontrar em coberturas
instantaneas realizadas pelos meios de comunicacdo de massa. Segundo o autor, 0 mito pode
ser utilizado para deixar exposto na linguagem somente 0 que € conveniente e necessario

aparecer. N6th (1996) nos ajuda a entender.

Na sua fase critica social, Barthes argumentou que o mito nas midias serve para
“naturalizar” as mensagens da classe burguesa, usando estrategicamente mensagens
factuais, no nivel denotativo, como veiculos de mensagens ideolégicos no nivel
conotativo. Mitos, nesta visdo, privam o objeto da sua histdria e evitam
questionamentos sobre as condigdes presentes ao disfarcarem afirmages
particulares como se fossem verdades universais (NOTH, 1996, p. 136).



96

O G1 decidiu publicar acusacdes do processo movido pelo MPT em relacdo a TAM,
como no primeiro paragrafo do texto, em que afirma que a “[...] a empresa infringiu a
legislacdo trabalhista ao cometer irregularidades na eleicdo para a Comissdao Interna da

Prevencdo de Acidentes”, assim como ao incluir as declara¢des do promotor do MPT:

Ao adotar a conduta em questionamento, a empresa prejudica 0 bom desempenho e
o normal funcionamento da comissdo e, por consequéncia, podera causar prejuizos
ao relevante trabalho de prevencéo de acidentes e de doengas ocupacionais no meio
ambiente de trabalho (MPT-AL..., 2015).

Noth (1996) pode ser melhor compreendido quando o mito naturaliza as mensagens da
classe burguesa e disfarca afirmacdes particulares como se fossem verdades universais.

A proxima categoria a priori citada € o Socioleto. Para Barthes (1984b), toda palavra
esta, naturalmente, incluida em um determinado Socioleto, assim nenhuma linguagem ficaria
fora desse circuito. O autor sugere dois grupos de Socioletos: o discurso no Poder (a sombra
do Poder — discurso encratico) e o discurso fora do Poder (sob a luz do ndo Poder, ou sem
Poder — discurso acratico). A linguagem que o G1 optou por colocar apresenta caracteristicas
do Socioleto acratico (esta fora do Poder e age de forma ofensiva no discurso, com a proposta
de ofender — a partir das declara¢es do promotor e da abertura de todo o processo para quem
quisesse ver). O discurso encratico surge na Nota enviada pela Assessoria de Imprensa da
TAM, que ndo se interessa em explicar o ocorrido, informando que s6 se manifestara apos ser
notificada por vias legais, demonstrando menosprezar a acusacao feita pelo 6rgdo judicial ou
mesmo a repercussdo do caso, que poderia afetar a sua Imagem e Reputacdo. Segundo
Argenti (2006), a proliferacdo da midia e das informacGes, a demanda por transparéncia e a
importancia crescente da responsabilidade social exigem foco das organizagOes para a
construcdo e manutencéo de reputacdes sélidas. “A confianca publica no mundo empresarial é
pequena, mas a vigilancia publica é alta” (ARGENT], 2006, p. 99).

Ainda em relacdo ao conteudo escolhido pelo G1, encontramos aspectos do Fait
Divers. Segundo Ramos e Friderichs (2007), para Barthes, o conceito de estrutura no Fait
Divers é essencial, sendo um simulacro do objeto, dirigido e interessado. E a estrutura, a
forma de dizer, o significante invariante, e ndo somente o dito, pois “as histdrias, 0s
protagonistas e as circunstancias sdo variaveis no tempo e no espago” (2007, p. 6).

Barthes (1971) enfatiza que o “fato do dia” possui um consumo imediato. “Esta preso
no presente, cristalizado no aqui e no agora e, por isso, é utilizado nas diferentes
manifestacdes midiaticas” (RAMOS; FRIDERICHS, 2007, p. 6). Os autores complementam
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afirmando que, por esse motivo, ele aparece no tratamento da realidade e da ficcao, seja nas
telenovelas, nos telejornais, nos talk shows, nos programas de humor, no noticiario da
imprensa e na publicidade.

Na matéria em questdo, encontramos o tipo de Fait Divers de coincidéncia, proposto
por Barthes (1971), na manifestacdo de repeticdo, que é quando o igual se reproduz com
diferencas na materia jornalistica. S&o as duas perspectivas diferentes, distantes e antagonicas
das organizacdes envolvidas na matéria, colocadas no texto jornalistico como Notas e
entrevistas com representantes — no caso dessa matéria, somente com um representante, o

procurador do Ministério Publico do Trabalho Rafael Gazzaneo.

5.2.3 Interpretacdo e reinterpretacao

Brandao e Carvalho (2008) referem que a felicidade da organizacdo € a felicidade de
mercado, que esta ligada a sua capacidade competitiva. Para que isso aconteca, a felicidade
precisa envolver todos os publicos da organizacdo. “Todos, juntos, formam a imagem da
empresa” (2008, p. 195). Optamos por comecar essa etapa de Interpretacdo/Reinterpretacdo
com a reflexdo acima, pois, além de acreditarmos no que é dito pelos autores, a atitude da
empresa relatada pela matéria do G1 mostra um desrespeito com as normas legais e os direitos

dos funcionarios.

As relagdes interpessoais sdo a alma da empresa e devem ser levadas em
consideracdo quando ela estd em busca da qualidade total. Afinal, 0 modo com que
as pessoas aprendem, cooperam, inovam e progridem depende basicamente de seus
relacionamentos, sejam pessoais ou profissionais (BRUM, 1994, p. 26).

Marchiori (2001) preocupa-se em mostrar a visdo de que a Cultura deve ser tratada
como comunicagdo, considerando o ambiente interno, as relagdes sociais, as acdes e 0s
elementos que as ordenam e definem. E importante ressaltar que os atos devem estar em
equilibrio com os fatos comunicados.

Para Almeida (2009), a gestdo eficaz da reputacdo corporativa deve contemplar
diversos aspectos, entre eles a percepgao dos stakeholders®®, o alinhamento dos funcionarios a
estratégia, a cobertura da midia e as mensagens corporativas. As organizacGes que
resguardam sua boa reputacdo ndo apenas se tornam reconhecidas como tal como também

obtém amplas vantagens competitivas.

19 Stakeholders sdo todas as pessoas que possuem interesse e envolvimento comuns numa organizac4o.
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As empresas mais queridas buscam maximizar seu valor perante a sociedade como
um todo, e ndo apenas perante seus acionistas. Elas sdo as criadoras de valor
maximo: criam valor emocional, valor vivencial, valor social e, é claro, valor
financeiro. As pessoas que interagem com tais empresas se sentem seguras,
protegidas e satisfeitas em tratar com elas. Elas tém prazer em trabalhar com e para
essas empresas, comprando delas, investindo nelas e tendo-as em sua vizinhanca
(SISODIA; SHETH; WOLFE, 2009, p. 36).

A partir do contexto sdcio-historico e da analise discursiva feita até aqui, a matéria
publicada pelo G1 apresenta aspectos que ddo a entender que a TAM ndo se preocupa com a
salde e o bem-estar dos seus funcionarios como deveria e como manda a lei trabalhista. O
discurso de Poder do site de noticias esta quando ele opta por dar detalhes do processo,
inclusive incluindo a informacdo de que a empresa omitiu documentos relativos a eleicdo por
um periodo minimo de cinco anos e ndo garantiu aos empregados a possibilidade de participar
dessa eleicdo. J& a TAM, como uma forma de defesa, foge da responsabilidade de explicar o
ocorrido ao dizer que ainda ndo foi oficialmente notificada da acdo. A linguagem de todos os
envolvidos se enquadra no conceito de Esteredtipo, como um oportunismo. Os mesmos
discursos sdo naturalizados a partir do Mito, que disfarca afirmacgdes particulares como se
fossem verdades universais.

Encontramos no discurso do MPT caracteristicas do Socioleto acréatico. J& o discurso
encratico surge na Nota enviada pela Assessoria de Imprensa da TAM, que ndo se interessa
em explicar o ocorrido, informando que sé se manifestaria apds ser notificada por vias legais,
demonstrando certo menosprezo pela acusacdo feita pelo 6rgdo judicial, ou mesmo a
repercussao do caso, que poderia afetar a sua Imagem e Reputacéo.

O tipo de Fait Divers que encontramos é o de coincidéncia, na manifestacdo de
repeticdo, que é quando o igual se reproduz com diferencas na matéria jornalistica — s&o as
duas perspectivas diferentes, distantes e antagdnicas das organizac¢des envolvidas na matéria,

colocadas no texto jornalistico como Notas e entrevistas.

5.3 “PASSAGEIROS RELATAM SUSTO EM VOO DA TAM COM DESTINO A PORTO
ALEGRE”

Essa publicacdo do G1 relata susto enfrentado por passageiros do Voo TAM JJ 3811
que saiu do Rio de Janeiro com destino a Porto Alegre, em 7 de abril de 2015

(PASSAGEIROS..., 2015). Na matéria constam relatos de passageiros em redes sociais como
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o Twitter?®, contando que, apos a decolagem, o avido sobrevoou o Rio de Janeiro por cerca de
duas horas e retornou ao Aeroporto do Galedo, na capital fluminense. Também ha o relato de
um passageiro que passou detalhes sobre o que ocorreu internamente na aeronave durante as
duas horas em que o avido sobrevoou a capital fluminense. O G1 publicou na integra uma

Nota oficial da companhia aérea sobre esse fato.

5.3.1 Andlise sécio-historica

Poucos meses antes do fato, em janeiro de 2015, um avido da Azul que ia de Minas
Gerais para Porto Alegre pousou na Base Aérea de Canoas, na regido metropolitana, e ndo no
Aeroporto Internacional Salgado Filho, na capital galcha, devido a problemas técnicos. Na
época, a empresa admitiu que a aeronave precisou de uma pista mais longa para a aterrisagem
com seguranca devido aos freios, que apresentaram alteragcdes. Em fevereiro, a prépria TAM
teve problemas. Um Airbus A321 que fazia o voo JJ3307 do Rio de Janeiro para Natal, no
Rio Grande do Norte, com escala em Fortaleza, no Ceara, foi surpreendido por uma
tempestade. A turbuléncia forte e a chuva de granizo levaram o comandante a tomar a opgéo
de divergir a aeronave para o Aeroporto do Galedo, no Rio de Janeiro, menos de uma hora
depois de decolar. O avido fez um pouso de emergéncia, tendo sofrido alguns danos na
fuselagem do aparelho, provocados pelas pedras de gelo. A parte mais atingida foi o nariz da
aeronave. N&o houve feridos.

Em meio ao incidente relatado pela matéria do site G1, encontramos um ranking
divulgado um ano antes em que a TAM e a Gol aparecem entre as mais inseguras do mundo,
de acordo com a empresa de consultoria alemd Jacdec, especializada em aviago.?! A
pesquisa avaliou as 60 maiores empresas aéreas do planeta para chegar ao resultado, em itens
como a quantidade de acidentes e incidentes graves nos Ultimos 30 anos e 0s testes
internacionais de seguranca, como a auditoria realizada pela IOSA (auditoria de seguranca da

Associacao Internacional de Transporte Aéreo).

20 Twitter € uma rede social e servidor para microblogging que permite aos usuarios enviar e receber atualizages
pessoais de outros contatos, em textos de até 140 caracteres. Os textos sdo conhecidos como tweets e podem ser
enviados por meio do website do servico, por SMS, por aplicativos especificos do Twitter para smartphones,
tablets etc. A palavra inglesa tweet significa “pio de passarinhos”, simbolizando os varios “pios” (pequenas
mensagens) que se acumulam na timeline do Twitter.

210 ranking pode ser consultado em Hammerschmidt (2014).
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5.3.2 Andlise formal ou discursiva

Iniciaremos a analise discursiva pela Fotografia. Um avido da TAM parado em um
aeroporto qualquer. Quem a observa, torna-se Spectador de um imaginario, um fato que nédo
estd explicado, mas poderia ter se transformado em algo com propor¢fes mais sérias, como
um acidente aéreo. Quem escolheu essa foto para ilustrar o conteudo jornalistico optou por
uma imagem que destacasse a turbina da aeronave. Essa escolha faz recorrermos ao Punctun,
em Barthes (1984a), a partir de um interesse que se imp6e a quem olha a foto, um detalhe que
toca emocionalmente o leitor. Ao olhar a foto da aeronave, o leitor é transportado ao que
poderia ter acontecido, inclusive até quais falhas técnicas poderiam acontecer. A legenda sé
complementa o contedo do texto: “Avido teve de retornar ao Rio de Janeiro”. Ndo adiciona
mais nenhuma informag&o a matéria jornalistica.

Para Barthes (1984a), o titulo se mostra como um texto jornalistico que ndo é feito de
uma linha de palavras, mas um espaco de dimensdes multiplas, onde se casam e se contestam
escritas variadas, funcionando como um texto de passagem e travessia. No material em
analise, se o titulo fosse “‘Pessoas choravam’, diz passageiro de voo da TAM para Porto
Alegre” ja daria ideia ao leitor do conteido posterior. Um contetido tomado de caracteristicas
sensacionalistas, com a presenca do que se chama no jornalismo de Fait Divers, estudado
nesta dissertacdo a partir do pensamento e defini¢do de Barthes.

Além de estar no titulo, aspectos de Fait Divers sdo encontrados quando a matéria
utiliza as frases: “Passageiros entraram em desespero”, “Momentos de panico” e “As pessoas
estavam passando mal, choravam”, dando um tom de emocao ao depoimento do passageiro
entrevistado relatando o que se passou durante as duas horas em que a aeronave sobrevoou a
cidade do Rio de Janeiro. E o Fait Divers de coincidéncia, que quer transformar o ocorrido
em algo sensacional. Uma de suas formas de expressao é o cimulo (a ma sorte), figura da
tragédia grega. Os passageiros presentes naguele voo tiveram a méa sorte de estar ali e
enfrentar aquela situacdo, mas também tiveram a sorte de nao ter sido nada mais grave.

Segundo o autor, a coincidéncia despe o homem de sua responsabilidade histérica,
conforta com a irresponsabilidade, desculpa as suas préprias culpas — a TAM poderia ser
desculpada, visto que foi s6 um susto, regredindo a um estagio que Ihe assegurasse certa
omissdo diante de seus atos, 0 que ndo aconteceu. Inclusive, o G1 optou por publicar na
integra a Nota enviada pela companhia aérea.

Essa Nota, tomada de caracteristicas que a semiologia pode avaliar, se propfe a ser

explicativa e ndo esconde o ocorrido:
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A TAM informa que a aeronave que operava o voo JJ3811 (Rio de Janeiro/Galedo —
Porto Alegre) retornou ao aeroporto de origem apo6s a identificagdo de um problema
operacional; Comenta os procedimentos realizados com o0s passageiros — A
aterrissagem aconteceu em total seguranca, a Ohl13. Devido a necessidade de
manutencdo corretiva, a aeronave foi trocada e a decolagem ocorreu a 1h12. O avido
pousou normalmente no aeroporto de destino as 3h04; Se solidariza com o
transtorno causado — A TAM lamenta o ocorrido e esclarece que prestou a
assisténcia necessaria aos passageiros; E destaca pontos indispensaveis relacionados
a seguranca, por exemplo — A empresa ratifica que segue os mais elevados padrdes
de seguranga, atendendo aos regulamentos da Agéncia Nacional de Aviacdo Civil
(ANAC) e das demais autoridades internacionais, e esse cuidado tem por objetivo
assegurar prioritariamente a seguranca dos voos (PASSAGEIROS..., 2015).

Todo esse conteudo ainda pode ser analisado pela perspectiva da categoria de Poder,
em Barthes, para quem “o poder (a libido dominandi) ai esta, emboscado em todo e qualquer
discurso, mesmo quando este parte de um lugar fora do poder” (BARTHES, 1978, p. 10). A
Nota da empresa, publicada na integra, apresenta a verdade daquela companhia e faz com que
seu discurso ganhe forca e voz perante os fatos apresentados, apesar do depoimento bastante
detalhado de um dos passageiros presentes. Também ha Poder no discurso desse passageiro,
um Poder cheio de emocao e sensacionalismo.

O socioleto é outra categoria que pode complementar nosso material, pois tem a
funcdo de reafirmar o discurso do Poder dos grupos: a TAM, ao explicar e lamentar o
ocorrido também se defende; o site de noticias, que opta por incluir um relato detalhado dos
fatos a partir da emocdo de quem estava no avido e vivenciou a situacdo; e do prdprio
passageiro, que na matéria representa 0s outros personagens. Os Esteredtipos estdo
representados na insisténcia da utilizacdo de situacBes que podem provocar comocdo e
emocao e no detalhamento da situacdo a partir do depoimento do passageiro.

O contetdo, apresentado pelo G1, se enquadra em dois dos conceitos de Mito
apresentados por Barthes (1993). O primeiro é o chamado de vacina, quando se camuflam as
verdadeiras causas dos acontecimentos admitindo um mal menor — nesse caso fica muito
explicito que a companhia ndo quis informar o que realmente havia acontecido, camuflando
algo que poderia ser grave. Se limitou a dizer que houve um problema operacional, em
contradicdo ao relato do passageiro, que falou em despressurizacdo da cabine, citando uma
fala do piloto. O segundo conceito € o de omissdo da histdria, bastante comum nesse tipo de
cobertura, que se da instantaneamente sem tempo para contextualizagbes. Os fatos sdo
apresentados de forma acritica e isolados dos eventos que os antecederam — o G1 até
contextualiza o acontecimento, trazendo depoimentos de quem estava na aeronave, mas nédo

apresenta um historico de outros incidentes da TAM.
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Ha outro ponto que chama a atencdo. Na Nota enviada, a TAM diz seguir “o0s mais
elevados padrBes de seguranga, atendendo aos regulamentos da Agéncia Nacional de Aviacdo
Civil (ANAC) e das demais autoridades internacionais, e esse cuidado tem por objetivo
assegurar prioritariamente a seguranca dos voos” (PASSAGEIROS..., 2015). Estdo
representados alguns dos valores da organizacgdo, assim como sua Missdo e Visdo. Em abril
de 2015, a empresa tinha ainda como fio condutor de sua trajetoria a “paixao pela aviacdo” e
0 “espirito de servir”, que buscava retomar a esséncia da origem da companhia, estabelecida
pelo fundador comandante Rolim Amaro, que era “Comando a Servi¢o”. Para Schein (1999),
a Cultura deve levar em conta a historia da empresa, os valores, as crengas e certezas dos

fundadores e dos lideres que a tornaram bem-sucedida.

5.3.3 Interpretacéo e reinterpretacao

Nessa etapa de Interpretacdo e Reinterpretacdo, ap0s a unido das analises socio-
historica e discursiva, apresentaremos uma sintese do que até agora foi verificado. Em nosso
entendimento, o G1 buscou detalhar o fato em questdo a partir de depoimentos dos
passageiros, ndo se limitando a apenas ouvir 0 que a companhia aérea tinha para dizer.

Desde o titulo até o relato de quem estava na aeronave, o discurso esteve tomado de
caracteristicas sensacionalistas, com a presenca do Fait Divers de coincidéncia,
principalmente nos depoimentos carregados de emocdo e palavras. Uma das formas de
expressdo desse tipo de Fait Divers é o cumulo (a mé& sorte). Para Barthes (1971), a
coincidéncia faz com que o homem se liberte de sua responsabilidade historica, confortando
com a irresponsabilidade e desculpando a partir das suas préprias culpas. Aqui, inclusive,
refletimos que esse tipo de Fait Divers liberta a empresa de culpas e lhe asseguraria omissao
diante dos seus atos. Porém, a empresa ndo se omitiu. As explicacdes dadas através da Nota
oficial ndo escondem o ocorrido, e sim comentam 0s procedimentos realizados com 0s
passageiros, destacando pontos da cultura organizacional, como a preocupacdo com a
seguranca. Ainda, a TAM se solidariza com os passageiros pelos transtornos, o atraso e o
susto. Pelo viés do Poder, emboscado em todas as linguagens, seu discurso ganha for¢a e voz
perante os fatos apresentados (BARTHES, 1978).

O Socioleto reafirma o discurso de Poder da TAM, do site de noticias e do proprio
passageiro. Ja os Esteredtipos estdo na insisténcia das palavras que causam comogdo e
emocdo e no detalhamento da situacdo a partir do depoimento do passageiro. O contelido do

G1 se enquadra em dois dos conceitos de Mito apresentados por Barthes (1993): o da vacina e
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0 da omisséo da historia, tendo apresentado o fato sem contextualizacdes ou citacdes a outros
incidentes semelhantes, ocorridos com a TAM ou com outras aéreas. Se iSSO 0COrresse,
provavelmente, haveria um impacto maior na Imagem e na Reputacdo da empresa, uma vez

que esta esta totalmente ligada a confianca que despertamos nas pessoas (ROSA, 2006).

5.4 “TAM SERA A TRANSPORTADORA OFICIAL NA OLIMPIADA DO RIO”

A primeira matéria sobre a TAM no site da Folha de S&o Paulo data de 29 de junho e
confirma que a Companhia seré a transportadora oficial dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
de 2016, que ocorrerdo no Rio de Janeiro, apoiando no transporte, nas hospedagens e nos
servicos de hospitalidade dos membros do Comité Olimpico (TAM SERA..., 2015). Serdo
oferecidos pacotes fechados, incluindo hospedagem, translado, passeios e ingressos para 0S
jogos, para clientes corporativos e para o publico final.

Claudia Sender, presidente da empresa, aparece como porta-voz. A matéria explica
que a Companhia ficara responsavel pelo revezamento da Tocha Olimpica, que saird da

Grécia em abril de 2016, percorrendo todos os estados brasileiros até o comeco dos Jogos.

5.4.1 Andlise sécio-historica

Maior evento esportivo do planeta, os Jogos Olimpicos e Paralimpicos ocorreram no
Rio de Janeiro entre 0s meses de agosto e setembro de 2016. Segundo dados oficiais, mais de
1,4 milh&o de turistas brasileiros e estrangeiros circularam no pais, com uma taxa de ocupacao
hoteleira de 94% da capacidade sé na capital fluminense (JOGOS..., 2016). Foram mais de 15
mil atletas de 205 paises, 700 provas, 42 esportes Olimpicos e 23 Paralimpicos. Na avaliacdo
do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur), a realizagdo dos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos teve importante impacto sobre o turismo, com uma expectativa de receita gerada
em torno de US$ 6,7 bilhdes de ddlares.

A matéria em questdo traz noticias positivas, € leve e foi divulgada em um momento
de euforia da empresa, aliado a certeza da responsabilidade com pontos importantes, como a
seguranca e a pontualidade, conforme declarou a presidente Claudia Sender no release
publicado na Sala de Imprensa da TAM no dia 29 de junho de 2015.



104

Somos a empresa aérea oficial desse grande evento. Estamos preparados,
conscientes da nossa responsabilidade de conectar as pessoas aos Jogos com
qualidade e seguranga, trabalhando com muito cuidado e exceléncia no atendimento
nos aeroportos, na prestacdo de servigo 24 horas e de informag&o precisa e gil para
0 Nosso passageiro (ABEAR, 2015b).

As declaracBes de Claudia na matéria seguem a mesma linha e mostram euforia por
parte da presidente, como veremos adiante.

A parceria da TAM com o Comité Olimpico Internacional chega em um momento em
gue a empresa, com a sua agéncia de viagens (TAM Viagens), aposta no esporte como uma de
suas principais plataformas de marketing e relacionamento. Foi patrocinadora das duas
ultimas edi¢des do Rio Open de Ténis, em 2014 e 2015, do NBA Global Games Rio 2014 e,
junto com a LAN, patrocinou e ofereceu pacotes para a Copa América no Chile, em junho de
2015. Todo esse contexto fez com que a organizacdo promovesse agdes internas. Alguns
meses depois da divulgacao da parceria, escritorios da TAM receberam adesivos com imagens
de temas esportivos que remetem ao evento, com o objetivo de envolver colaboradores e
clientes no clima. Na sede da empresa, em Sao Paulo, os funcionérios foram recebidos pela
figura da mascote e por elementos de modalidades esportivas, e frases de incentivo foram
incorporadas ao escritério, além de imagens da cidade do Rio de Janeiro, como o famoso
calcaddo de Copacabana.

Em relacdo aos megaeventos, nos cabe lembrar nessa etapa da analise que, em 2014,
um ano antes da divulgacdo dessa matéria, o Brasil recebeu a Copa do Mundo de Futebol.
Durante a Copa, quando se esperava um aumento no nimero de viagens no pais em razdo dos
jogos ocorrerem em diversos estados, a TAM transportou cerca de 5% menos do que 0s meses
de junho e julho de 2013. Os dados foram retirados da ABEAR e nos fazem refletir em
relacdo a euforia apresentada pela presidente da TAM segundo a matéria publicada no site da
Folha de Sdo Paulo. Até maio de 2015, dois meses antes do anincio de que a TAM seria a
transportadora oficial dos Jogos Olimpicos 2016, as companhias aéreas brasileiras
transportaram 7,8 milhdes de passageiros no mercado doméstico, e a TAM obteve uma

participacao de 36,73%.
5.4.2 Anélise formal ou discursiva
A matéria parece mais um release da prépria empresa, e ndo ha fotos ilustrando o

contetdo. No segundo paragrafo do texto, a presidente da TAM, Claudia Sender, é citada
como fonte oficial, trazendo a boa noticia de que a Companhia transportard os membros do
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Comité Organizador Rio 2016 e sera a apoiadora oficial de hospitalidade e viagens. Apds, no
quarto paragrafo, Claudia da mais detalhes sobre como sera o trabalho e informa que a TAM
se responsabilizara por todos os passos do cliente a partir do voo, na hospedagem, nos
passeios e até nos ingressos.

Partindo da ideia de que todo discurso é um discurso de Poder, entendemos que o site
permitiu nessa matéria que a TAM exaltasse todo 0 seu contentamento com o anuncio da
novidade, demonstrando a sua verdade e o seu Poder como grande organizagdo a partir das
palavras da presidente. Foram publicadas informagfes que constavam no release da empresa,
como as datas de inicio das vendas dos pacotes para empresas e para o consumidor final, entre
outros detalhes da parceria.

Encontramos aspectos relacionados aos estere6tipos a partir da ideia de empresa bem-
sucedida, escolhida para ser a transportadora oficial do principal evento esportivo do planeta,
caracterizando o que Barthes (2001) diz ser o enraizamento do senso comum, pois 0S “signos
de que a lingua é feita s6 existem a medida que s&o reconhecidos, isto é, em que se repetem”
(2001, p. 15). Assim como o Poder, o Estereétipo estd presente na lingua. Aqui, a
caracteristica é a linguagem encratica, comum nos meios de comunicacdo de massa, se
produzindo e se espalhando sob a protecdo do poder e por meio da repeticdo. Ao ser repetido
por diversas vezes, o Esteredtipo torna-se verdade.

Estruturado a partir dos discursos de Poder, encontramos o Socioleto encratico,
presente na matéria quando a linguagem se desenvolve para legitimar a fala da organizagéo.
Isso ocorre quando Claudia Sender € citada anunciando as novidades, em quatro frases no
segundo paragrafo, com exaltacdo e positivismo, assim como quando, ao final do texto, o
presidente do Comité Organizador dos Jogos Olimpicos, Carlos Arthur Nuzman, legitima a
parceria e cita por mais de uma vez a palavra “adrenalina”, passando a sensacgdo de euforia e
expectativa pelo melhor.

Para Barthes (1978), a linguagem encratica, que se reproduz e se espalha sob a
protecdo do poder, é uma linguagem de repeticdo. O release enviado pela Assessoria de
Imprensa da TAM convidando para o evento que anunciaria a parceria pautou tanto a Folha
de S&o Paulo quanto outros veiculos que publicaram a noticia da parceria.?? 1sso ocorreu por
meio da repeticdo e do envio de uma pauta a todos os convidados. Segundo Chinem (2003), o

bom assessor de imprensa deve contribuir para que a informacéo possa chegar ao publico, seja

22/ TAM promoveu no dia 29 de junho de 2015 um evento em sua sede em Sdo Paulo para anunciar a parceria.
Ha noticias sobre esse encontro em outros veiculos de comunicagdo. A Folha omitiu a informagdo sobre o
evento, 0 que ndo nos da a certeza se a repOrter que escreveu a matéria entrevistou as fontes por telefone ou
pessoalmente.
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ela boa ou desfavoravel para a corporacdo ou entidade que representa. “Ele tem de ser o
intermediario entre jornalista e a fonte, conhecer sua funcdo e saber como se posicionar a
partir dai” (CHINEM, 2003, p. 28). Para isso, precisam pensar em estratégias de divulgacdo
da noticia, preparar as fontes para entrevistas e acompanhar a cobertura da imprensa sobre 0s
fatos de seu interesse. Estar atento a segmentacdo dos veiculos de comunicacdo, identificando
oportunidades distintas, também estd entre as funcdes importantes de um assessor de
imprensa.

Voltemos a anélise. O contetdo publicado no site da Folha de Sdo Paulo se enquadra
em um dos conceitos de Mito apresentados por Barthes (2002): o da omisséo da histéria. Em
nenhum momento a matéria questiona a seguranca das aeronaves da TAM ou a malha aérea

brasileira; e 0 evento Jogos Olimpicos é mistificado, ganhando um status de algo inabalavel.?

O mito € uma fala. Naturalmente, ndo é uma fala qualquer. Sdo necessarias
condicBes especiais para que a linguagem se transforme em mito, vé-lo-emos em
breve. Mas o que se deve estabelecer solidamente desde o inicio é que o mito é um
sistema de comunicagdo, é uma mensagem. Eis por que ndo poderia ser um objeto,
um conceito, ou uma ideia: ele é um modo de significacdo, uma forma. Sera
necessario, mais tarde, impor a esta forma limites historicos, condigBes de
funcionamento, reinvestir nela a sociedade: isso ndo impede que Seja necessario
descrevé-la de inicio como forma. Seria, portanto, totalmente ilusério pretender
fazer uma discriminag&o substancial entre 0s objetos misticos: j& que o mito € uma
fala, tudo pode constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um
discurso. O mito ndo se define pelo objeto de sua mensagem, mas pela maneira
como a profere: o mito tem limites formais, mas ndo substanciais. Logo, tudo pode
ser mito? Sim, julgo que sim, pois o universo é infinitamente sugestivo. Cada objeto
do mundo pode passar por uma existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto a
apropriacéo da sociedade, pois nenhuma lei, natural ou ndo, pode impedir-nos de
falar de coisas (BARTHES, 1957, p. 131).

O Fait Divers é, por natureza, sensacionalista. Tanto pela causalidade — causa
perturbada e causa esperada — quanto pela coincidéncia — repeticdo e antitese —, interpela pela
emocdo. As suas estruturas sdo constituidas pelas anomalias e pelas excepcionalidades,
marcadas, em esséncia, pela valorizacdo do espetacular. Na matéria, o Fait Divers encontrado
é o de coincidéncia, a partir da repeticdo. A repeticdo de um discurso jornalistico em que a
linguagem jornalistica e editorial do G1 pode acabar por se confundir com o discurso emitido
pela TAM. Um discurso dotado de submissdo — a submissdo de um veiculo de comunicacgéo
para com uma organizacdo poderosa, no caso a TAM, por meio da audiéncia, dos patrocinios

e do lucro.

23 Foram geradas muitas polémicas em torno das obras realizadas na cidade do Rio de Janeiro em razdo dos
Jogos. Nao vamos nos ater a detalhes, mas a Folha de Sdo Paulo ignora, nessa matéria, qualquer problema de
gestdo ou organizagao envolvendo o megaevento.
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5.4.3 Interpretacdo e reinterpretacao

Segundo Thompson (1995), é na fase de interpretacdo/reinterpretacdo que ocorre a
desconstrucdo da mensagem, a partir das etapas anteriores, para interpretacdo pelo
pesquisador. Interpretacdo criativa e critica sobre as rela¢fes sociais indicadas pelas formas
simbolicas e pela contextualizacdo socio-historica. Ela alimenta-se da primeira, pois busca
subsidios na interpretagdo sécio-historica e firma seus argumentos a partir da formal ou
discursiva. O autor afirma que interpretar € um movimento novo de pensamento, denominado
sintese, que constrdi criativamente possiveis significados. A partir desse entendimento,
interpretamos que essa matéria tem pontos muito positivos para a consolidacdo da Imagem e
da Reputacio da empresa TAM. E uma matéria leve, tomada de euforia e adrenalina e
composta pelo discurso do Poder e da verdade da organizacdo. Um texto que pode ser
analisado a partir do conceito de Mito, principalmente porque ndo questiona nada, omite
contextos negativos e transforma os Jogos Olimpicos em algo mistificado e inabalavel.

Pensando no aspecto cultural desse megaevento, trazemos Barthes (1984, p. 87) de
novo, para afirmar que “a cultura ndo é apenas aquilo que se repete, é também e, sobretudo,
aquilo que se mantém no lugar, como um cadaver indeterioravel: € um brinquedo estranho
que a Histdria nunca parte”. Logo, ndo podemos comparar 0s Jogos Olimpicos do Rio de
Janeiro a nenhum outro. A Cultura ndo pode ser vista somente como repeticdo, ou seja, nem
todos 0s megaeventos sdo iguais.

Junto ao aspecto mitologico estdo os Estereotipos de uma empresa bem-sucedida,
escolhida para ser a transportadora oficial do principal evento esportivo do planeta,
caracterizando o que Barthes afirma ser o enraizamento do senso comum. Se trouxermos a
analise socio-histdrica, ainda vemos que a TAM dividiu com seus colaboradores a alegria e a
conquista pela escolha do Comité Olimpico, oportunizando a eles um contato diferenciado do
de outros brasileiros com 0 megaevento praticamente um ano antes do inicio das atividades.

O Socioleto encratico encontrado na matéria reafirma o discurso de Poder da
organizagdo e aparece quando Claudia Sender anuncia os fatos, de forma a exalta-los. O
discurso de Poder da Folha de Sdo Paulo esta quando o site de noticias permite que a empresa
exalte todo o seu contentamento com o anuncio da novidade, ficando claro sua forca e seu
poder como grande organizagéo integrante de um sistema econdmico como o capitalismo.

Todo o contexto relacionado aos Jogos Olimpicos, de superagdo, heroismo e vitoria ja

seria suficiente para naturalizar o fato, tornando-o mistico e natural. A Folha de Sdo Paulo
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eleva esse tom mitologico ao ndo questionar, por exemplo, a seguranca das aeronaves da
TAM que transportariam centenas de atletas, estrangeiros ou brasileiros, ou até mesmo se a
malha aérea brasileira teria condi¢cdes de suportar com seguranca e pontualidade os diversos
compromissos exigidos. A partir disso, a Imagem e a Reputacdo da Companhia ganham
pontos extras, sendo favorecidas em um contexto em que o Brasil ainda era o centro das
atengdes do mundo esportivo — como verificamos na analise socio-historica, por ter sediado a
Copa do Mundo de Futebol em 2014.

5.5 “GRUPO PLANEJA IMPLANTAR NOVA CONEXAO PARA VOOS
INTERNACIONAIS NO NORDESTE”

Publicada no dia 17 de abril de 2015, a matéria destaca o andncio, pelo Grupo
LATAM, de um novo hub internacional a partir do Nordeste, que permitird que voos para o
exterior partam dessa regiao, e ndo somente de Guarulhos, em S&o Paulo (AGOSTINI, 2015).
O material destaca as vantagens desse novo projeto do Grupo, as trés possiveis cidades em
que ele podera ser implantado e o aumento de investimentos no Brasil. A Gnica fonte citada na
matéria é a presidente da TAM, Claudia Sender, ouvida por diversos momentos ao longo do
texto. Por fim, a Folha de Sdo Paulo destaca possiveis riscos que ndo permitiriam a realizagédo
desse hub, como a votacdo da nova lei do aeronauta (categoria que reune comissarios de
bordo e pilotos) no Congresso. Essa lei, segundo consta no material, resultaria em R$ 1 bilhdo
de gastos para a Companhia. A proposta de implantacao é para dezembro de 2016.

5.5.1 Anélise socio-historica

Os atrasos e cancelamentos de voos sdo tema de inimeras reclamacgfes entre usuarios
de transporte aéreo, e isso acontece devido a forma como € organizada a malha aérea no pais.
Atualmente, o Brasil tem dois padrdes de operacdo: o linear e o hub andspoke (HUB). No
sistema linear, as ligacdes séo feitas ponto a ponto, como um voo que ¢ feito entre cidades do
interior e faz 0 mesmo percurso na ida e na volta. J& o padrdo hub concentra as rotas em um
aeroporto, e de la os avides saem para diversas localidades. Um exemplo de aeroporto que
concentra uma grande quantidade de conexdes é o de Guarulhos, em Sdo Paulo. Cada
empresa aérea escolhe quais trechos deseja operar e, apos analise, a autorizacdo é concedida
pela Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (ANAC).



109

O padrao hub colabora para que mais empresas operem nos trechos e, com isso, a
concorréncia faca os precos cairem. Além disso, a implementacdo de um Hub em um
aeroporto tem como vantagens a geracdo de empregos naquele local. Segundo estimativa da
TAM, a ideia é gerar de 8 a 12 mil empregos na cidade escolhida. O local ganhara trés voos
internacionais, 13 novos destinos nos proximos trés anos, 18 voos domésticos serdo criados
além dos que ja existem, 223 frequéncias de voos semanais, com a circulacdo de 1,5 milh&o
de passageiros em um ano. Quando da publicacdo da matéria, a TAM ainda ndo havia
definido qual cidade receberia o seu hub, como ainda ndo fez até 0 més em que terminamos
este trabalho, em dezembro de 2016.

Entre as trés candidatas estdo Fortaleza, no Ceara, Recife, em Pernambuco, e Natal, no
Rio Grande do Norte. Segundo nossas pesquisas, a principal aposta da empresa é Fortaleza.
Isso se deve ao fato de a Azul Linhas Aéreas ter escolhido Recife para ser seu hub regional, o
que influenciaria a TAM a optar por outro local. Em entrevista ao jornal O Povo on-line, de
Fortaleza, o especialista em transporte aéreo e infraestrutura aeroportuéria do Centro, Paula
Souza, em Guarulhos, Carlos Grotta, diz que dois hubs em um mesmo aeroporto pode criar
uma situagéo de estrangulamento de infraestrutura e superlotagdo (JONATHAS; HOLANDA,
2016).

A matéria em analise foi divulgada dentro de um contexto favoravel para o turismo e a
aviacdo do pais. Um ano antes, em julho de 2014, o Brasil sediou a Copa do Mundo de
futebol e receberia, um ano depois, em 2016, 0s Jogos Olimpicos. SO durante a Copa do
Mundo, circularam cerca de 1 milhdo de turistas de diversas partes do mundo, muitos deles
visitando o Nordeste (BRASIL, 2014). O Grupo LATAM pretende, segundo a matéria,
aumentar em 35% 0s investimentos no pais nos proximos trés anos, a contar de 2015.
Segundo a ABEAR (2016), no ano anterior a publicacdo da matéria, 2014, o mercado
internacional de aviagcdo, do qual a pauta trata, enfrentou uma desaceleracdo pequena em
relacdo a 2013, mas, mesmo assim, teve uma expansao de 5%. A TAM apareceu como lider,
com dominio de 84,48% das viagens internacionais no pais.

Outra questdo citada pela Folha de Sdo Paulo diz respeito a Lei do Aeronauta, que,
segundo a matéria, poderia prejudicar os investimentos do Grupo LATAM no pais, visto que
geraria gastos de gestdo interna para a empresa. Esse projeto de lei, que até o final de nossa
pesquisa ainda ndo havia sido aprovado pelo Congresso, trata da legislacao trabalhista dos
pilotos e comissérios de bordo. A proposta € melhorar as condi¢cBes de trabalho desses
profissionais, que, segundo o Sindicato dos Aeronautas, enfrentam situacOes de fadiga
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extrema. A ultima lei aprovada nesse sentido data de 5 de abril de 1984 (BRASIL, 1984),

quando a realidade da aviacgéo brasileira era bem diferente da atual.

5.5.2 Analise formal ou discursiva

Comecamos essa etapa da analise por uma das categorias que mais chamam a atencéao
nessa matéria: a do Poder, em Roland Barthes. No contetdo editado e publicado pelo site do
jornal Folha de S&o Paulo, o Grupo LATAM se manifesta por diversas vezes, em todas as
linhas de apoio e temas discutidos, sempre por meio da presidente Claudia Sender. E uma
matéria grande, que destaca as vantagens do projeto de hub no Nordeste, os investimentos do
Grupo LATAM no Brasil, as negociacdes com 0s governos dos trés possiveis estados a
receber o hub e, por fim, alguns dos riscos que a empresa possa vir a enfrentar na
consolidacdo do projeto. Nesse ponto da analise, nos chama bastante a aten¢do o motivo pelo
qual a Folha de S&o Paulo optou em dizer que a TAM estava preocupada com a Lei do
Aeronauta, inclusive publicando o quanto de custo o Grupo teria em caso de aprovacdo pelo
Congresso — 1 bilhdo de reais, e as declaragcdes da presidente de que esse seria 0 Unico risco
para que o hub ndo saisse do papel. Nos questionamos por que a Folha de Sdo Paulo nao
perguntou a Claudia Sender quais as condicdes de trabalho dos aeronautas que atuam na TAM
e se as horas de descanso estdo sendo respeitadas.

E um poder que n&o fica claro no discurso jornalistico, mas esta nas entrelinhas, como
que pressionando 0s Orgdos responsaveis para ndo aprovar a Lei do Aeronauta ou nao dar
andamento as discussdes no Congresso Nacional. A matéria da espago para uma pressdo da
Companhia Aérea para com os governos dos estados do Nordeste que podem receber o hub —
Ceara, Recife e Rio Grande do Norte. A presidente da TAM deixa claro que os estados que
negociarem com a empresa a reducdo de impostos e outras vantagens € que serdao
beneficiados.

Entre as nossas questdes de pesquisa, perguntamos: como a reputagdo de cada
companhia pode determinar abordagens jornalisticas diferenciadas? No inicio deste trabalho
imagindvamos encontrar em nossa analise diversas situacdes em que o Poder das empresas se
mostraria presente — essa matéria parece ser um dos casos, como outras ja trabalhadas.

Lembramos também do Socioleto, que, na visdo de Barthes (1984b), é um falar social
gue representa a linguagem de um grupo, nesse caso de uma grande empresa, como 0 Grupo
LATAM. A linguagem que aparece € a encratica, aquela que, para Barthes (1987), se produz e

se espalha sob a protecdo do poder, como uma linguagem de repeticao.



111

O Mito, nessa matéria, se encontra nos espacos concedidos pelo site de noticias para a
empresa, que ndo é questionada, mas, sim, tem a oportunidade e a voz para falar o que lhe
interessa, com uma pauta positiva em que as palavras que mais aparecem sao “investimentos”,
“crescimento”, “expansdo”, caracterizando o que Barthes define como Estere6tipos. Algumas
declarac6es de Claudia Sender ainda exaltam o Grupo por escolher investir no Brasil: “Isso
reforca 0 compromisso com o Brasil. Temos visto poucos anuncios de investimento. Diante
do momento que o Brasil estd passando, a decisdo mostra a forca de LAN e TAM, que
agregam a demanda de sete paises”. E a naturalizacio e eternizagio da sociedade burguesa
definida por Barthes.

O Fait Divers encontrado na matéria em analise pode se caracterizar como de
coincidéncia, na manifestacdo da antitese. Isso ocorre quando sdo apresentadas no texto
perspectivas diferentes, antagbnicas algumas vezes, e que acabam gerando um conflito. Em
quase todo o texto o discurso proferido é positivo e realca aspectos positivos dos
investimentos que a empresa pretende fazer, mas ha questionamentos e duvidas em relagéo ao
melhor local para a instalacdo do hub. Mesmo assim, caracterizando a antitese, a TAM é
mostrada pela Folha de Sdo Paulo como uma empresa que ira gerar empregos e colaborar
com o crescimento econdmico de um pais que tem comecado a enfrentar momentos de crise
econdmica — as analises socio-histdricas apresentadas nesta dissertacdo acabaram por apontar
em diversos momentos uma instabilidade econémico-financeira no Brasil.

A foto que ilustra a matéria é a da fachada do Aeroporto de Guarulhos, em S&o Paulo,
local que hoje concentra grande parte dos voos internacionais que saem do pais. Barthes diz
que a Fotografia de imprensa é um objeto trabalhado, escolhido, composto, construido,
tratado segundo normas profissionais, estéticas ou ideoldgicas. De outro lado, essa mesma
Fotografia ndo é apenas percebida, recebida, ela é lida, ligada conscientemente pelo publico
que a consome aos signos. Todo o signo supde um codigo, e é este cddigo (de conotacdo) que
seria necessario tentar estabelecer. A mensagem que a imagem mostra serve, nesse caso, para
que o leitor que ndo teve acesso ao texto jornalistico entenda que a noticia esta tratando de
algo relacionado a um aeroporto. A legenda complementa, informando que se trata de
Guarulhos. Encontramos caracteristicas do Studium, que, para Barthes (1990), é o interesse
guiado pela consciéncia, pela ordem natural que engloba caracteristicas ligadas ao contexto

cultural e técnico da imagem.
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5.5.3 Interpretacdo e reinterpretacao

Nessa etapa cabe a nds, pesquisadores, desconstruir as mensagens, a partir das etapas
anteriores, e unir o que foi visto nas analises socio-historica e formal e discursiva. A matéria
em questdo € bastante positiva para a imagem e, consequentemente, para a reputacdo da
TAM. Em seu contetdo, recheado de discursos empoderados, exaltam-se todos os beneficios
que o Grupo LATAM poderia trazer para o Brasil, desde a geracdo de empregos, estimulo ao
turismo e novas oportunidades de negocios. A partir da aplicacdo das categorias propostas
pela Semiologia, verificamos que a matéria em analise buscou passar a mensagem de uma
empresa que se encontra em um bom momento dentro do mercado da aviagcdo, em amplo
crescimento, apostando no novo e pensando no futuro, embasada em um Grupo formado por
outras empresas, e que com o Poder que possui pode ajudar o Brasil a crescer. Lembramos
que a Imagem, segundo Almeida (2014), é importante tanto para a instituicdo quanto para o
receptor, ou um dos publicos atingidos, tornando-se pré-condicao essencial para a criacdo de
relacdes eficazes, além de constituir uma verdade para quem recebe a informacao.

A Fotografia publicada nessa matéria contextualiza e complementa o discurso
jornalistico. E somente a fachada do Aeroporto de Guarulhos, em S&o Paulo, local que hoje
concentra grande parte dos voos internacionais que saem do pais, e aparece como que
complementando 0 que a matéria se propde a explicar — que, além de Guarulhos, em S&o
Paulo, o Nordeste brasileiro passara a contar com um local central no ramo da aviacéo
internacional. A partir da Imagem é possivel que o leitor que ndo teve acesso ao texto
jornalistico entenda que a noticia esta tratando de algo relacionado a um aeroporto. A legenda
complementa, informando que se trata de Guarulhos.

O Poder do discurso da Folha de Sdo Paulo se encontra na escolha em, por diversos
momentos, dar espaco para que a presidente do Grupo Latam seja utilizada como fonte e por
destacar as inumeras vantagens que o projeto de hub poderia proporcionar ao Nordeste
brasileiro. Essas vantagens, inclusive, sdo a geracdo de empregos. Um ponto de antitese e Fait
Divers esta no questionamento sobre qual capital daquela regido “merecia” ou seria a melhor
escolha para a companhia instalar o seu empreendimento, bem como em relagcdo a Lei do
Aeronauta, que, conforme mostramos na analise sdcio-histérica, impactaria nas financas e nos
investimentos futuros da organizacdo. Entendemos que a escolha por citar a Lei do Aeronauta
na matéria poderia ser uma forma de pressionar os 6rgdos responsaveis pela ndo aprovacao
desse texto, favorecendo assim a TAM — mais uma vez os contornos politicos se fazem

presentes.
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Os espacos concedidos pelo site de noticias para a empresa reforcam a naturalizacao e
glorificacdo da categoria Mito, em Barthes. Ela aparece quando a TAM néo € questionada,
mas, sim, tem a oportunidade e a voz para falar o que Ihe interessa, com uma pauta positiva
em que aparecem palavras como “investimentos”, “crescimento”, “expansdo”, caracterizando
0s estereotipos aqui representados.

Sendo assim, voltamos a reiterar que a matéria em questdo € muito positiva para a
Imagem e Reputacdo da TAM. A companhia aparece como alvo de uma disputa positiva,
entre trés capitais do Nordeste que gostariam de receber o empreendimento, e a Folha de Séo
Paulo se aprimora em exaltar todos os beneficios que o Grupo LATAM poderia trazer para o

Brasil, desde a geracéo de empregos, estimulo ao turismo e novas oportunidades de negocios.

5.6 “TEMPESTADE DE GRANIZO AMASSA AVIAO E PILOTO FAZ POUSO DE
URGENCIA”

Nossa Ultima matéria em analise trata de um incidente aéreo com uma aeronave da
TAM, que foi atingida por um raio ap6s decolar do Aeroporto do Galedo, no Rio de Janeiro,
com destino a Natal, no Rio Grande do Norte, no dia 8 de fevereiro de 2015 (FRANCO,
2015). Publicada no dia posterior ao incidente com a Companhia, 9 de fevereiro, a materia
consulta especialistas em aviacdo, que questionam o ocorrido, diretores de entidades da area e
a empresa. Ha ainda uma foto do avido danificado, reproduzida a partir de um canal de
televisdo, a Globo News. N&o ha relatos de passageiros.

5.6.1 Anélise socio-historica

Quando o piloto de uma aeronave desvia de uma nuvem de tempestade ndo é a toa.
Além do risco apresentado pelo vento, raios e a turbuléncia, um dos maiores perigos para a
seguranca de voo € o granizo. Antes desse incidente relatado pela matéria, a TAM havia
sofrido com o granizo em outras situagdes. Em 2006, por exemplo, 0s 148 passageiros do voo
JJ-3012 da empresa enfrentaram uma tempestade de gelo em pleno ar. Foram momentos
bastante tensos, relatados em matérias jornalisticas a época (CHUVA..., 2006). Durante o
verdo, época em que ocorreu o fato relatado na matéria que sera analisada, € mais comum esse
tipo de tempestade. Elas se formam normalmente nas cumulonimbus, que sdo nuvens de
desenvolvimento vertical (possui formagdo de baixo para cima na atmosfera) e que podem

atingir até 23 mil metros da superficie, sendo mais comum ter seu topo a 10 mil metros. S&o
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de facil identificacdo, pois normalmente tém raios e trovdes e sdo escuras. Os granizos podem
ser encontrados no seu topo, onde a temperatura pode chegar até -40 °C. No estagio de
Cumulus, a nuvem puxa a aeronave para dentro dela. No estagio de Maturacdo, existem fortes
turbuléncias por rajadas de vento em todas as dire¢fes. No estagio de Dissipacdo, a aeronave
é jogada para baixo por correntes descendentes (BRASIL, 2015).

Em relacdo aos raios, conforme dados divulgados pelo Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais (INPE), o Brasil é lider mundial na incidéncia deles, com 50 milhdes de descargas
por ano (BRASIL, 2015).

5.6.2 Andlise formal ou discursiva

Iniciaremos a analise discursiva dessa matéria pela Fotografia. Uma aeronave
estacionada em um aeroporto, com o radome (nariz do avido) muito amassado apds enfrentar
uma tempestade e devido ao impacto com o granizo. Quem a observa, torna-se, segundo
Barthes (1990), Spectador do fato narrado no texto e consegue imaginar que algo muito serio
aconteceu com 0 avido. Pensa-se em algo que ndo esta explicado, mas poderia ter tido
proporgdes mais sérias, como um acidente aéreo. E uma imagem que choca, e nesse choque,
diferentemente do efeito traumatizante do punctum, pode ou ndo produzir algum efeito, um
incémodo. De acordo com o autor, uma foto, acompanhada de uma legenda, representa a base
da Fotografia jornalistica. Essa mensagem pode servir ndo somente para identificacdo, mas
também para a interpretacdo, constituindo “uma espécie de barreira que impede a proliferacdo
dos sentidos conotados” (BARTHES, 1990, p. 33). Aqui, a legenda “Tempestade de granizo
amassa avido e piloto faz pouso de emergéncia” soma para constituir uma mensagem
jornalistica que, conforme o autor, € a unido de duas mensagens: a linguistica e a fotografica.

Em relagéo ao texto, o site da Folha de S&o Paulo se esmera em detalhar o ocorrido,
diferentemente de outras situacfes que encontramos até agora em nossa analise. O fato
aconteceu no dia 8 de fevereiro de 2015, as 17h, e a matéria foi publicada um dia depois, as
13h47, sendo atualizada apds algumas horas, as 20h44. Logo ap6s explicar o que ocorreu, a
Folha de Sdo Paulo destacou que a primeira manifestacdo da companhia aérea havia sido
divulgada na noite de segunda-feira, 9 de fevereiro, mais de 24 horas apds o fato: “Em Nota, a
companhia aérea explicou que, no trajeto, passou por uma area de turbuléncia e granizo que
ndo foi detectada pelo radar, que estava danificado”. Apds essa informacdo, sdo ouvidos
especialistas em aviacdo, que dizem que o incidente é incomum e questionam as informacGes

repassadas pela empresa — “Se a TAM afirma que foi o raio que fez o radar deixar de
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funcionar, ele pode estar com um problema mecanico”, disse um dos especialistas ouvidos.
Ele afirma que o incidente poderia ter sido evitado, caso a TAM tivesse planejado melhor o
V0o, e questiona: “Como o avido vai decolar numa regido com formacdo meteoroldgica
assim?”

Encontramos um vasto campo de anélise para a semiologia barthesiana nessa matéria.
Primeiro, estdo os aspectos do que Barthes define como Poder, intrinsecos do comecgo ao fim
do texto, nas declarac@es tanto dos especialistas quanto da Companhia — um dos especialistas
questiona como o avido decolaria numa regido com aquela formacdo meteoroldgica, dando a
entender que a Companhia permitiu que isso acontecesse e que foi um erro, pois o incidente
poderia ter sido mais grave do que foi realmente. Para o autor, o Poder esta presente em todo
e qualquer discurso, nos grupos, nas modas, nas opinides, nos espetaculos, nos jogos, nos
esportes, nas relacbes familiares e privadas. “Assim que ela é proferida, mesmo que na
intimidade mais profunda do sujeito, a lingua entra a servico de um Poder” (BARTHES,
1978, p. 14).

A Nota enviada pela Assessoria de Imprensa da TAM apresenta a sua verdade,
fazendo com que o seu entendimento ganhe forca e voz perante as outras opinides
apresentadas. Ao final do texto, o discurso da empresa de que os pilotos sdo treinados para
atuar em situacdes desse tipo e que todas as operagdes da TAM visam o bem-estar dos
clientes e funcionarios é reforcado.

Os socioletos, na visdo de Barthes, emergem como reflexo de uma luta para sobrepor o
discurso peculiar a um grupo ou para que ele ndo seja asfixiado pelo discurso do outro; de
certa forma, oferece algumas vantagens, as mesmas que a posse de uma linguagem da a todo
0 Poder que se quer conservar ou conquistar. Por outro, os Socioletos ndo sdo apenas
linguagens de resisténcia, mas comportam elementos de intimidagcdo com o objetivo de
impedir o outro de falar. Para isso, utilizam figuras ofensivas no discurso, responsaveis por
constranger o outro. Ha uma certa intimidacao no discurso proferido pela Folha de Sdo Paulo
para com a TAM. Um discurso de questionamento.

Os esteredtipos, na definicdo de Barthes (1978; 1987), estdo presentes na repeticdo das
palavras “urgéncia”, “emergéncia”, “problema”, “incidente”, que reforcam a situacdo negativa
para a empresa. A matéria parece buscar uma verdade sobre o que realmente aconteceu, pois
consulta especialistas, mas ndo faz julgamentos, s6 sugere outras possiveis versoes.

Diferentemente do que vimos em situacGes semelhantes apresentadas, ndo ha
caracteristicas do Mito relacionadas & omissao da historia, comum em coberturas instantaneas

realizadas pela midia.
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Encontramos nessa matéria aspectos do Fait Divers de coincidéncia, na manifestacéo
da antitese, que aparece em dois momentos: quando nos deparamos com o cumulo, ou a ma
sorte dos passageiros presentes naquele voo, que acabaram por ter que enfrentar aquela
situacdo. No entanto, tiveram a sorte de nédo ter acontecido nada mais grave. Segundo o autor,
a coincidéncia despe o homem de sua responsabilidade histérica, conforta com a
irresponsabilidade, desculpa as suas proprias culpas — a TAM poderia ser desculpada, visto
que foi s6 um susto, regredindo a um estagio que lhe assegurasse certa omissao diante de seus
atos, o que ndo aconteceu.

Caracteristicas sensacionalistas foram identificadas quando o site de noticias opta por
utilizar expressdes como “pouso de urgéncia” no titulo e no texto, querendo dar ao fato um
tom de preocupacdo, como cabia na situacdo, assim como quando a Folha de S&o Paulo
permite a publicacdo de duas perspectivas diferentes sobre o mesmo fato, o que é bastante

comum nas matérias jornalisticas, e aparece agora em nossa analise.

5.6.3 Interpretacdo ou reinterpretacéo

A matéria em questdo poderia causar uma crise de Imagem na empresa por uma uniao
de fatores — um incidente envolvendo uma tempestade de granizo, a imagem do nariz do avido
totalmente amassado e o questionamento de fontes da aviacdo sobre a veracidade das
informacdes enviadas & imprensa pela Companhia sdo alguns deles. Especialistas dessa area
afirmam que as crises sdo inevitaveis, porém nem sempre precisam transformar-se em
catastrofes. Forni (2009, p. 363), por exemplo, defende que “a maioria das crises de imagem,
se bem administradas, podem ser superadas. Mesmo a ocorréncia ou divulgacédo de problema
grave ndo caracteriza, necessariamente, uma crise”. Sendo assim, quando um veiculo de
comunicacdo publica uma matéria que questiona 0 que a empresa estd dizendo, a primeira

coisa a se fazer é manifestar-se, para que outros ndo falem pela empresa.

Em resumo, nas situacfes graves de crise, principalmente em temas polémicos e de
grande repercussdo, quem deve assumir o comando da dindmica das informagGes
ndo € a midia, mas a empresa. Se a midia tomou a iniciativa, sera muito dificil
reverter. Além de seguir o conselho de Corrado (1994) — contar tudo depressa-,
adotar uma atitude realista e ndo tentar minimizar os fatos sdo a¢des que podem
esvaziar ou minimizar a crise (FORNI, 2009, p. 368).

A TAM se manifestou, porém nao saiu ilesa das criticas dos especialistas em aviacéo,

visto que, segundo eles, faltavam alguns pontos a serem esclarecidos na Nota. Baseados no
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que encontramos na analise socio-historica, e em alinhamento com a formal e discursiva,
verificamos que a TAM conseguiu se sobressair perante as criticas claramente publicadas, que
poderiam desestabilizar a situacdo. O caso ndo era de emergéncia, porém poderia ter sido. A
TAM tem, em seu histérico, graves acidentes que vitimaram centenas de pessoas, 0 que pode
ter inclusive influenciado na preocupacdo que a Folha demonstrou na matéria. Ainda, 0s
Esterestipos presentes na repeticdo de algumas palavras como “urgéncia”, “emergéncia”,
“problema” e “incidente” reforcaram a situacdo negativa para a empresa.

A Folha de Sao Paulo revela mais aspectos do seu Poder quando detalha o ocorrido,
pontua o horario da primeira manifestacdo da companhia aérea e consulta especialistas em
aviacgdo, que, além de dizer que o incidente é incomum e poderia ter sido evitado se a empresa
tivesse planejado melhor o voo ou ndo houvesse decolado a aeronave, questionam as
informacdes repassadas pela empresa. J& a TAM, em contrapartida, mostra sua forca ao dar
detalhes sobre o que se passou e dos procedimentos de seguranca realizados, ndo omitindo
informacdes e se colocando a disposigéo.

A Fotografia publicada nessa edicdo reforca um possivel dano de Imagem, visto que
guem a observa torna-se, segundo Barthes (1990), spectador do fato narrado no texto e
consegue imaginar que algo muito sério aconteceu com o avido. Pensa-se em algo que ndo
estd explicado, mas poderia ter tido propor¢fes mais sérias, como um acidente aéreo. A
imagem causa choque, diferentemente do efeito traumatizante do punctum, pode ou nédo
produzir algum efeito, um incbmodo. A Fotografia, unida com as declara¢des de alguns dos
especialistas consultados na matéria, pode estimular no leitor o entendimento de que a TAM
errou ao optar por decolar uma aeronave que tinha no trajeto uma tempestade severa. O
entendimento e o questionamento poderiam ser dar no sentido de que a empresa ndo se
preocupa com a seguranga, ou mesmo ndo tem esse item entre as suas prioridades.

A caracteristica de antitese que aparece com o Fait Divers nos faz pensar na questdo
da fatalidade. Ela inclusive transmite ao leitor a no¢do de que ele seria um privilegiado e um
sortudo por nédo ter enfrentado aquela situacdo, por ndo ser um dos passageiros, e transmite
ainda a sensacédo do alivio por algo de mais grave ndo ter ocorrido com as pessoas que ali se
encontravam.

Mesmo com o potencial gerador de uma crise de Imagem empresarial, é possivel
interpretar que a organizacdo ndo foi prejudicada pelo fato. A TAM agiu rapido, tomando
posicdo sobre o ocorrido, prestou assisténcia a todos os passageiros e explicou para a
imprensa a situacdo, ndao se omitindo dos acontecimentos. O que fica ainda sem interpretacéo

estd mais no imaginario das pessoas. Muitos dos leitores, inclusive, podem ter relembrado o
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grave acidente ocorrido com a companhia aérea em 2007, assim como outros incidentes com

outras empresas do setor, como 0s que citamos na analise sdcio-historica.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As organizaces estdo inseridas em nosso dia a dia e em nossas vidas. Lidamos,
diariamente, com diferentes tipos delas, na situagdo de funcionarios, clientes, comunidades,
prestadores de servigo, entre outras funcGes. Quando tiver um grupo de pessoas, com
objetivos em comum, havera organiza¢es. No setor privado, do qual tratamos neste estudo,
muitos sdo os desafios das organizacdes, permeadas pela competitividade, a conquista diaria
de clientes, a fidelizagdo de marcas e, por consequéncia, a busca por uma Imagem e
Reputacdo positivas. Cada vez mais, as organizagfes contemporaneas tém como exigéncia
uma Comunicacdo agil e transparente, em qualquer situacao, seja ela positiva ou negativa.

Marcondes Filho (2008, p. 8) sugere (re)pensarmos que a “comunicacdo é algo que
ocorre entre as pessoas, uma relagdo, um certo tipo de ocorréncia em que Se cria uma situacao
favoréavel a recepgdo do novo”. Ela ndo pode ser vista como transmissdo, deslocamento ou
transferéncia de algo, no caso informacgdo. “A comunicacdo € um procedimento meu em
relacdo aquilo que me aparece ou que eu procuro. E minha maneira de me relacionar com o
mundo” (2008, p. 17).

Nassar (2006, p. 27) lembra que “quem se comunica mal geralmente ndo entende
direito e responde mal as demandas daqueles com que se relaciona”. “Comunicar é conviver”
(WOLTON, 2011, p. 25), conciliando liberdade e igualdade, individualismo e identidade
coletiva. Se pensarmos em uma organizacdo, por exemplo, tudo fica mais complexo. E
compartilhar, “uma necessidade humana fundamental e incontornavel” (WOLTON, 2011, p.
17).

Viver € se comunicar e realizar trocas com os outros do modo mais frequente e
auténtico possivel. Depois vem a seducdo, que € inerente a todas as relagGes
humanas e sociais. Enfim, a convic¢ao, ligada a todas as ldgicas de argumentacéo
utilizadas para explicar a responder a objecBes. O ideal da comunicacdo esta
evidentemente ligado ao compartilnamento, aos sentimentos, ao amor. E, com
certeza, a situacdo na qual a comunicagdo percorre o presente, reencontra o passado
e torna possivel o futuro. S80 momentos de graca... (NASSAR, 2006, p. 27).

Nesse processo, o relacionamento com a midia, entendida como um dos publicos dos
quais a organizacao deve se preocupar, torna-se fundamental. O que sabemos a respeito das
organizacBGes contemporéneas € um pouco o resultado da Imagem construida por meio da
midia, que divulga informacBes que acabam por pautar a opinido publica. A Imagem de uma
organizagao €, assim, um intangivel importante, segundo Almeida (2014), construido,
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principalmente, a partir da percepcdo dos seus publicos de interesse, condicionada pelo
discurso dos meios de comunicacao.

Neste trabalho, buscamos verificar a Imagem e, por consequéncia, a Reputacdo de
duas importantes companhias aéreas brasileiras, a TAM e a Azul, escolhidas por se
encontrarem em momentos distintos no percurso da aviagdo comercial brasileira. Uma delas,
a TAM, tem mais de 40 anos de atuacdo no mercado e uma historia de altos e baixos,
permeada por incidentes e acidentes aéreos. A Azul, mais nova no mercado, ilesa no quesito
acidentes graves com vitimas fatais, busca oferecer aos clientes servicos que a diferenciem de
outras companhias aéreas. Nossa investigacdo buscou doze matérias sobre as empresas, sendo
seis sobre cada uma delas, publicadas nos sites G1 e Folha de Sdo Paulo, durante o segundo
semestre de 2014 e o primeiro semestre de 2015. Nessas matérias, ao utilizar a Semiologia
como técnica de analise associada a metodologia da Hermenéutica de Profundidade, em
Thompson (1995), tivemos condicGes de verificar o que foi destacado por um veiculo e ndo
por outro, o que foi ressaltado em uma matéria e ndo na outra, enfim, os multiplos olhares da
midia que acabam por impactar na opinido dos publicos e, consequentemente, nesses ativos
intangiveis, a Imagem e a Reputagéo.

Antes disso, em nosso segundo Capitulo, optamos por percorrer um caminho que
explicasse a origem da Comunicacdo Organizacional, até 0 momento atual, em que o trabalho
dos profissionais que atuam nesse segmento sofreu mudancas, exigéncias e ainda caminha
para uma consolidacdo importante, porém incerta e cheia de atalhos. Como faldvamos de
midia, de Imagem e de Reputacdo, entendemos ter sido importante destacar o papel das
Assessorias de Imprensa nesse contexto. Ndo focamos nas Assessorias de Imprensa nem nos
profissionais das empresas escolhidas como objetos de estudo, visto que optamos pela
Semiologia como método de analise, porém procuramos levar o leitor para um entendimento
sobre a importancia desse profissional no contexto atual das organizacbes. NO no0sso
entendimento e dos muitos autores citados neste trabalho, é 0 assessor de imprensa quem esta
na linha de frente, defendendo, com seu trabalho, a Imagem e Reputacdo das organizaces.

S&o muitas as fungdes que o assessor de imprensa precisa desempenhar nos dias de
hoje, entre elas o fortalecimento da Imagem e das agdes de comunicag@o desenvolvidas pelo
assessorado, de modo a formar uma *“massa critica” favoravel a Imagem a partir de
informacdes positivas divulgadas na midia. A importancia desse tema para a comunicacao das
organizagdes constituiu, assim, uma das premissas do nosso estudo.

Enquanto (re)pensdvamos o papel dos profissionais de comunicagdo no contexto

organizacional, trouxemos aspectos importantes ligados a cultura organizacional, outro ponto
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relevante e que precisa ser cuidadosamente trabalhado pelos profissionais que atuam nas
organizacOes. Baldissera (2008) diz que cultura e comunicagdo constituem um processo de
construcdo no qual a cultura deve ser — para ndo cristalizar-se — continuamente compartilhada
pelo grupo de individuos. Uma organizacdo ¢ um agrupamento social e, como tal, sua
principal caracteristica € promover a interagdo humana (MARCHIORI, 2009). Torna-se,
portanto, dotada de cultura. A cultura organizacional se refere ao modo de agir e atuar dos
atores envolvidos nos processos de uma dada organizacao.

Ao profissional de comunicagdo cabe pensar na produgdo do conhecimento e dar valor
ao processo de comunicacédo e para o que resulta dele. O mundo corporativo exige abordagens
diferenciadas, que valorizem a comunicacdo humana e seus significados. Nesse contexto,
entendemos que a comunicacao precisa ser processual, interligando significa¢do e construcéo
de sentido. Mumby (2010) lembra que as organizagfes ndo sdo simplesmente locais de
trabalho, mas espacos importantes para o desenvolvimento da identidade humana, se
considerarmos que as pessoas passam parte consideravel de suas vidas nesses locais. Esse
autor traz a questdo da humanizacdo nos ambientes de trabalho e questiona como a relagédo
entre a comunicacdo e a humanizacao pode se traduzir para o contexto organizacional.

Trouxemos todos os pontos envolvendo Identidade, Imagem e Reputagéo, seguindo a
linha pela qual nos guia Almeida (2014), para quem eles sdo fendmenos sociais que se tornam
cada vez mais relevantes para a compreensdo das interacfes entre as organizacdes, seus
publicos externos e internos. Questdes como o ambiente organizacional, por exemplo, podem
determinar novos cenarios e bases para as relacdes entre as pessoas. S&o mundos distintos,
complexos, ambiguos. Mais do que preservar a Imagem, as organiza¢fes precisam preocupar-
se em manter boa Reputacdo, ao longo de sua trajetdria. A Reputacdo pode ser compreendida
como um bem imaterial. Porém, diferencia-se do conceito isolado de Imagem por ser o
resultado das “diferentes Imagens” — positivas ou negativas — que se associaram a uma
organizacdo ao longo de sua trajetéria (ALMEIDA, 2014).

Empresas aéreas, ao oferecer um servigo de transporte para a populagdo, enfrentam
desafios diarios que podem envolver a sua Imagem e Reputacdo. O processo pode ocorrer
desde a compra da passagem no site da companhia, em agéncias de viagens ou no aeroporto, a
recepcgdo e o check in, a pontualidade da viagem, o conforto da aeronave, o atendimento dos
comissarios, entre outros

O setor de Aviacdo foi escolhido exatamente pelo fascinio e temor que desperta.
Muitas situacBes ocorridas nesse setor poderiam servir de matéria-prima, por isso optamos por

avaliar matérias aleatorias, no periodo citado anteriormente. Cientes de nossas limitacOes
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tedrico-metodoldgicas, por ser este um estudo de natureza qualitativa, tivemos novo desafio
ao ter de fazer um recorte da midia. Tal escolha levou em consideracdo o género do
jornalismo on-line, principalmente por ele ter modificado radicalmente o sistema de producao
e a distribuicdo dos conteudos jornalisticos. A supressdo dos limites de espaco e tempo — que
sempre acompanham edigBes impressas, a televisdo e o radio — e as possibilidades
oportunizadas pelo hipertexto e o link alteraram ainda os modelos finais das matérias
jornalisticas e transformaram a relacdo do receptor com 0 emissor e vice-versa. Muitas
poderiam ter sido as opc¢des, mas selecionamos matérias que foram publicadas nos sites da
Folha de S&o Paulo e do G1, principalmente pelos fatores de credibilidade e audiéncia de
ambos.

Apls essas escolhas, definimos o nosso objetivo: investigar como a Imagem e a
Reputacdo das companhias aéreas TAM e Azul interferem na abordagem jornalistica em
relacdo a elas, como o contexto sécio-historico pode influenciar nesse processo, que aspectos
sobre as organizacdes séo trazidos pelos veiculos de comunicacdo e como elementos verbais e
ndo verbais dialogam e impactam na Imagem das empresas envolvidas. De modo particular,
nas matérias selecionadas, vamos analisar como o G1 e a Folha de S&o Paulo abordaram as
pautas sobre as companhias aéreas e identificar se a Reputacdo de ambas foi determinante na
abordagem feita pelos sites de noticias.

Do ponto de vista metodoldgico, estruturamos nossa analise no Paradigma da
Hermenéutica de Profundidade (HP), em Thompson (1995). Para cada matéria selecionada,
aplicamos a Triplice Andlise proposta pela HP: socio-historica, formal ou discursiva e
interpretacdo/reinterpretacdo. Para a analise formal ou discursiva, contamos com a Semiologia
Barthesiana para apoiar nossa reflexao.

Desde o primeiro contato com a HP, durante as disciplinas do Programa de P0s-
Graduacdo, entendemos que este seria 0 melhor método a ser aplicado em uma dissertacgdo.
Isso se deve ao seu carater didatico, que oferece ao pesquisador um caminho seguro, viavel,
com trés etapas distintas para uma analise.

Na analise sécio-historica foi onde tivemos mais facilidade. Nos fascina a ideia de
pesquisar fatos, buscar dados, ir atras dos acontecimentos, explorando o nosso lado de
historiadora. Ainda, acreditamos que essa etapa influenciou muito nos resultados finais do
trabalho. As organizacdes sdo dotadas de uma historia, um caminho percorrido €, no caso da
TAM, um caminho com acidentes graves e incidentes variados que acabaram por influenciar

na abordagem jornalistica em relacdo a ela.
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Do ponto de vista tedrico, nossa andlise foi sustentada por um conjunto de categorias a
priori, aprofundadas no Capitulo 3 deste estudo. As categorias utilizadas foram Fotografia,
em Barthes, de onde decorrem as subcategorias Studium e Punctum, também em Barthes;
Imagem e Reputacdo, em Argenti e Rosa; Cultura, em Barthes e Marchiori, Poder,
Socioleto, Esteredtipo, Fait Divers e Mito, em Barthes.

A Fotografia, presente na grande maioria das matérias, nos ajuda a complementar o
discurso jornalistico. Em duas matérias em especifico, sendo uma delas publicada no G1
sobre a compra, pela Azul, da empresa TAP, as imagens que ilustram o texto jornalistico
apresentaram referéncias visuais relacionadas ao punctun, que nos tocam sem ferir. E a figura
do presidente da empresa, David Neeleman, sorrindo e contente por adquirir mais um
empreendimento e estar cada vez mais “poderoso e rico”. A Imagem passa a ideia de que
Neeleman é um empresario bem-sucedido, tem dinheiro e, por consequéncia, € feliz e
realizado. Na outra, sobre a TAM, no site da Folha de Sdo Paulo, em que é relatado um
incidente com uma aeronave da companhia aérea que enfrentou uma tempestade de granizo,
mas pousou em seguranga, a Fotografia fala por si s, pois o leitor torna-se spectador do fato
narrado no texto e consegue imaginar 0 que aconteceu na aeronave somente pela Imagem.
Nesse caso, a Fotografia choca e, nesse choque, diferentemente do efeito traumatizante do
punctum, pode ou ndo produzir algum efeito, um incomodo.

A Cultura também foi uma categoria a priori importante, que nos permitiu
compreender que cada situacdo representada esteve relacionada a um tipo de texto social.
Essa categoria se relacionou com o0s conceitos de Poder, entendido como libido dominante, e
Socioleto, na compreensdo de um falar social (doxa) adotado pelos veiculos de comunicacgéo
e pelas organizacgdes, na maioria de suas abordagens.

Nas matérias sobre a Azul, notamos um predominio da categoria a priori Mito,
principalmente a partir do conceito da vacina, quando as verdadeiras causas dos
acontecimentos sdo camufladas pelos veiculos de comunicagdo. Nesse ponto, podemos
entender que, quando se trata da Azul, ndo ha, por parte da midia, a intencdo de detalhar
noticias negativas que pudessem causar algum abalo & Imagem e Reputacdo da empresa.
Porém, nas matérias sobre a TAM, principalmente em duas delas que relatam incidentes
aéreos com a empresa, houve um detalhamento dos fatos, foram ouvidos especialistas,
passageiros e publicadas imagens, dando ao ocorrido um status mais sensacional e mais sério
do que em matérias semelhantes sobre a Azul.

A categoria Esteredtipo é encontrada na linguagem utilizada pelos veiculos de

comunicacdo, que em grande parte das matérias optam por destacar alguns fatos perante os
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outros, ou mesmo permitem uma linguagem unica sobre os acontecimentos, que, de tanto
repetir, acabam por se tornar uma verdade. O discurso encratico, utilizado pelas organizacdes,
¢ padronizado e apresentado nas matérias dessa forma, sendo alguns deles utilizados na
integra, outros editados de uma forma em que somente alguns pontos sdo ressaltados,
deixando outros importantes de fora. Lembramos ainda que Barthes persegue o Estere6tipo,
pois ele expressa a doxa, 0 senso comum, e quando detectado, segundo o autor, permite o
engano. Ao ser repetido por diversas vezes, o Esteredtipo acaba por se tornar uma verdade.

O Fait Divers complementou as categorias Poder, Cultura, Socioleto e Mito, trazendo
ao leitor algumas formas de representacdo adotadas pelos sites G1 e Folha de S&o Paulo nas
doze matérias analisadas. Os tipos de Fait Divers encontrados foram os de coincidéncia,
utilizados normalmente com o propoésito de causar certa emoc¢ao no leitor, e os de causalidade,
nas manifestagdes da causa esperada e causa perturbada.

A partir desses referenciais teoricos, nosso trabalho, intitulado “Imagem e Reputacdo
de organizacdes de servicos: um estudo de caso sobre a TAM e a Azul”, propde contribuir
com os estudos na area da Comunicacdo Organizacional. Entre as nossas conclusdes,
verificamos que é possivel uma abordagem jornalistica diferenciada, na midia, conforme a
organizacédo, levando em considera¢do ndo somente a atuagdo dessa organizacdo na hora de
emitir Notas, Comunicados, ou quando coloca uma fonte para falar em nome da empresa, mas
também em relacdo a sua Reputacdo, ou seja, daquilo que foi construido, a partir de uma
trajetdria pregressa.

Acreditamos que nossa contribuicdo possa estar justamente em um olhar mais
especifico sobre o papel da Reputacdo de uma organizacdo nas opcOes editoriais realizadas
pelos sites G1 e Folha de S&o Paulo. Tais aspectos se evidenciaram nas andalises sobre a
empresa Azul, por exemplo. Como ela ndo possui em seu histérico nenhum incidente ou
acidente com vitimas, podemos afirmar que a Azul recebeu tratamento jornalistico mais
favoravel do que a TAM em praticamente todas as publicacdes. Nas matérias em que ha fatos
negativos envolvendo a Azul, como a publicada no G1 sobre um problema técnico que
obrigou o avido a fazer um pouso de emergéncia em Canoas, ndo houve um detalhamento da
pauta, e 0S passageiros presentes na aeronave sequer foram ouvidos, dando a impressao de
que o site de noticias somente relatou o ocorrido como que por obrigacdo, ou pela
necessidade, e ndo com o olhar jornalistico da apuracao.

Na Folha de S&o Paulo, a mesma situa¢do. Em uma das matérias, por exemplo, sobre
a saida da Azul dos aeroportos de Araraquara e Sdo José dos Campos, a Folha de Sao Paulo

ndo questionou os reais motivos de a empresa deixar de operar nos locais, visto que, conforme
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mostrado em nossa analise socio-historica, 0s municipios atingidos tinham grande potencial
para o turismo de negécios e estdo localizados em zonas desenvolvidas economicamente.
Ainda, foram feitos investimentos da prefeitura local e do estado de Sdo Paulo no aeroporto
de Araraquara, que foi ampliado e reformado. Logo, a Azul poderia ter sido mais pressionada
a dar explicacGes. No caso das organizagcdes com reputacdo abalada, como a TAM, que
enfrentou acidentes e tem um histérico mais controverso que a Azul, esse Socioleto parece
incorporar todos 0s aspectos negativos associados & marca. E quando ele assume as
caracteristicas de um Socioleto encratico, da doxa, ou do senso comum, digamos assim. Nas
organizacGes com boa Reputacdo, ele permite proteger a Imagem da marca em diversas
situacGes. Em duas matérias sobre incidentes ocorridos com aeronaves da empresa, tanto a
Folha de Sdo Paulo como o G1 foram atras de mais informac@es sobre o corrido, ouviram
especialistas, testemunhas, detalhando os fatos e gerando desconforto para a empresa.

E importante lembrarmos que as organizacbes estudadas sempre se colocaram &
disposicao dos veiculos de comunicacéo, enviando Notas sobre os fatos noticiados, ou mesmo
sugerindo uma fonte para falar que representasse a organizacao, dependendo de cada situacédo
apresentada. E recomendado por especialistas da area de crises sempre se manifestar quando
procurados pelos veiculos de comunicacdo, visto que, se a empresa ndo falar, alguém falara
por ela.

Esperamos que esta dissertacdo contribua de alguma forma com os estudos na area da
Comunicacdo Organizacional, em especial sobre os que tratam das mdultiplas Imagens que
uma organizacgdo tem, resultando na sua Reputacdo. Olhando para o futuro, entendemos que a
gestdo da Reputacdo é uma area promissora dentro das empresas e da comunicacdo que é
realizada por elas. E uma tendéncia para o mercado, pois muitos profissionais tém buscado
qualificacdo nessa area, e as organizac¢des tém se preocupado com esse tema.

No nivel pessoal, consideramos interessante destacar um esfor¢co enorme para a
realizacdo de uma pesquisa de qualidade, que conseguisse dar conta de toda a complexidade
exigida pelas escolhas que fizemos no decorrer desta dissertacdo. Foram horas de dedicacéo,
leituras, pesquisas que resultardo em algo que tem contribuido muito para a nossa evolugdo
como pessoa e profissional. O mundo se abre quando nos propomos a investigar, quando
saimos de nossa zona de conforto e vamos em busca do desconhecido, acompanhados de uma
rede de apoio que acrescenta e engrandece 0 nosso dia a dia.

Em um estudo futuro, em nivel de doutorado, sera possivel dar continuidade a
discussdo abordada e iniciada aqui, porém buscaremos focar na gestdo de crises das

organiza¢Ges, com um olhar mais macro, em um estudo que envolva um publico em
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especifico no qual a organizacao se envolve, atua e depende. Nossa intengdo, nesta proxima
abordagem, serd voltar a atencédo para o segmento da Educacéo, no qual trabalhamos ha anos,
mas que ainda possui pouco estudo tedrico na area, necessitando de mais discussao e
qualificagéo.

Como ponto final nesta dissertacdo por enquanto, considerando que o caminho se faz
ao andar, segundo o poeta espanhol Antonio Machado, reafirmamos que € possivel uma
abordagem jornalistica diferenciada, dependendo do acontecimento, do posicionamento da
organizacdo perante esse acontecimento e da Reputacdo da organizagdo. Isso ficou
evidenciado em nosso trabalho, com o apoio da Hermenéutica de Profundidade, da

Semiologia Barthesiana e de um conjunto de categorias ja citadas.
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ANEXO A - “Problema técnico obriga avido a fazer pouso de emergéncia em Canoas,
RS”

globo.com g1 globoesporte gshow famosos & etc  videos

RIO GRANDE DO SUL

30/05/2015 10h08 - Atualizado em 30/05/2015 13h30

Problema técnico obriga aviao a fazer
pouso de emergéncia em Canoas, RS

Voo decolou em Congonhas, em S&o Paulo, com destino a capital gaucha.
Por meio de nota, companhia aérea Azul lamentou o ocorrido desta sexta.

Do G1RS
° E=a0on

Um voo da Azul, que havia decolado de Séo
Paulo para Porto Alegre, apresentou
problemas técnicos na noite desta sexta-ferra
(29). Com isso, o piloto teve de fazer um pouso
de emergéncia na base aérea de Canoas, na
Regiae Mefropolitana, por volta de 23h30.

Por meio de nota, a companhia aérea lamentou
o ocorfido e disse que esta prestando toda a
assiténcia aos clentes.

Pouso ocorreu na base aérea de Canoas
(Foto: Ivani Schillz/RES TV)

Confiraa nota naintegra:

‘A Azul Linhas Aéreas Brasileiras informa que a

aeronave que fazia o voo 2916, com ongem em
Congonhas e destino Porto Alegre, na noffte de sexta-feira (29), registrou um problema de ordem
técnica e precisou affemar a rota para o aeroporto da cidade de Canoas. A companhia esta
prestando toda assisténcia necessaria a seus Clienfes de acardo com a resolugdo 141 da Agéncia
Nacional de Aviacdo Civil (Anac). A Azul lamenta eventuais transtornos e ressakta que medidas
COMo essas sS40 necessarias para conferir a seguranga de suas operacies”.

saiba mais

Passageiros relatam susto em voo da TAM com destino a Porto Alegre

'Pessoas choravam', diz passageiro de voo da TAM para Porto Alegre
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ANEXO B - “*Queremos tudo’, diz David Neeleman, dono da Azul e agora da TAP”
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'Queremos tudo', diz David Neeleman,
dono da Azul e agora da TAP |

'Capilaridade € o jogo', diz empresario sobre Ultimos negodcios fechados.
2 dias apos assinar contrato da TAP, ele anunciou parceria com a United.

Darlan Alvarenga EBOOI
Do G1, em Séo Paulo n FAC . uﬂ
—

CEO e fundador da Azul, David Neeleman (Foto: Darlan Alvarenga/G1)

David Neeleman, fundador e CECQ da Azul Linhas Aéreas de 55 anos e o novo nome por fras TAP-
Pertugal, esta colecionando novos amores. Dois dias apds assinar em Portugal o confrato da
privatizacio da TAP, o empresério anunciou em Sao Paulo acordo com a United Airlines, no qual a
companhia norte-americana investira comprara 5% do capital da empresa brasileira por US$

100 milhdes.

saiba mais Nos amamos todo mundo”, brincou o
amencano-brasileiro, que posou para folegrafias

United Airlines compra 5% da Azul por exibindo o celular com um adesivo com as

USS$ 100 milhdes logomarcas da Azul e da TAP unidas por um

Conséreio de Neeleman quer expandir coracéo, e um botom com os simbeles da Azule
rotas da TAP para o Brasil da United também ao lado de um coragéo.

David Neeleman, dono da Azul e agora da

TAP, inventou o e-ticket Segundo o empresario, estes ulimos negocios

fortalecem e impulsionam as operacoes da Azul,

Dono da Azul vence privatizagao da terceira maior empresa do sefor aéreo no Brasil
companhia aérea portuguesa TAP atualmente com uma frota de 140 aeronaves, e
Azul desiste de IPO pela terceira vez ndo inviabilizam eventuais futuras parcerias com

oufras aéreas esfrangeiras.

"Queremos tudo. E com a forga que temos em
regional Isso ajuda a gente fazer mais de tude”, disse Neeleman a jornalistas, ao ser questicnado
se o objefivo & aproximar a Azul das rivais Gol e TAM, que possuem hoje uma operacdo no
mercado internaciona bem mais estrufurada. "Capilaridade & o jogo. Tendo capilandade, vocé
ganha", acrescentou.



Parceria entre Azul e TAP
MNeeleman entrou na TAP através do consorcio Gateway, formado em parceria com o empresario
Humberto Pedrosa. O grupe venceu a disputa de privatzacao de 61% da TAP.

MNa quarta-feira (25), o empresario anunciou que o consorcio pretende investir até 800 milhdes de
euros na TAP-Portugal e expandir as rotas para os Estados Unidos e Brasil, com o objetivo de que
a endividada companhia aérea comece a dar lucros ja em 2016.

Apesar das regras da Unido Europeia impedirem que companhias aéreas da regicao sejam
confroladas em mais de 50% por um proprietario ndo europeu, o empresarno nédo descartauma
entrada da Azul no capital da TAP.

"E capaz. Vamos ver o que & vantagem para os dois. Agora & cedo. Mas como mesmo pai, fudo &
possivel quando fem 2 imios", disse.

Meeleman disse ainda o Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES), parceiro de Neeleman na
Azul, pode ser ser uma das fontes de financiamento do consorcio.

"Temos opcles paraisso. E uma coisa que ndo vai ser de risco, 0 BNDES néo vai comprar agtes.

Pode ser financiamento ainda através da Azul, talvez. Temos um relacionamento bem forte com o
BNDES", afirmou.

'O Brasil vai voltar
Sobre a situagéo econdmico do pais, o empresario admiiu que tem sido dificil manter o otimismo,
mas disse ter esperanca que "o Brasil vai voltar”. Veja video

"Estfaria mentndo se estivesse dizendo que estou otimista. Sou otimista & sobre o Brasil no longo
Brasil", afirmou Neeleman. "0 Brasil vai voltar Talvez algumas das coisas que a gente esta
pasando hoje foram necessanias. Ndo sei, ndo vou julgar. O Brasil tem muita oportunidace. E uma
pena que as coisas acontecem, que a gente va para tras um pouco, mas falvez vaiserpara o
bem. Tenho grande esperanca que o Brasil vai voltar muito forte”, completou.

O empresario criticou ainda a politica de subsidios no pais. "Vindo dos EUA, eu ndo sou um cara
que gosta de subsidios. Em vez de faze nsso, baixa os nossos mpostos e deixa a gente regular o
mercado com mercado”, defendeu

Embora ndo tenha dado detalhes sobre o destino dos US$ 100 milhSes que serdio invesfidos pela

United, o empresario afrmou que o aporte gjudara a dar folego no caixa da empresa em momento
de economia mais fragilizada. "E bom, dinheiro & bom", resumiu.

[ Azul. David Neeleman, Economia
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ANEXO C - “Azul nega demisséo de funcionérios, mas ndo descarta corte de voos”
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01/04/2015 12h53 - Atualizado em 01/04/2015 12h58

Azul nega demissao de funcionarios,
mas nao descarta corte de voos

Cia aérea informou que cortes 'ndo fazem parte da cultura da empresa’.
Permanéncia em cidades depende de incentivo para a aviagio regional.

Do G1, em Sao Paulo n EAC K uﬁ

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras desmentiu
informacdes divulgadas pelaimprensa nesta
quarta-feira (1) de que estaria cogitando demifir
700 pessoas. ‘Isso ndo procede. Acdes como
essa ndc fazem parte da cuftura da companhia
e nem de seu fundador, David Meeleman, que
ao longo de sua rajetona esteve a frente de
outras trés aéreas e nunca realizou
demisstes”, informou por meio de nota.

A empresa esclareceu ainda que a
Awido da Azul Linhas Aereas permanéncia em algumas cidades hoje
(Foto: Reprodugdo EFTV) servidas depende da implementagédo do Plano
de Desenvolvimento da Aviacao Regional
(FDAR) & que, caso ndo ocoma, a companhia
nao descarta a saida de alguns mercados. De acordo com o jomal "Folha de S Paulo”, a Azul ja
corfiou voos para 11 cidades brasileiras e pretende cortar para oufras 12.

‘A Azul acredita que o PDAR é fundamental para o crescimento do setor e do Brasi e espera que
seja implementado o quanto antes para continuar a servir mais de 100 cidades no pais e ainda
poder amplia-las”, disse na nota.

O Programa de Desenvolvimento da Aviacdo Regional (PDAR) tem o objetivo de estimular o setor
por meio de subsidios as tarifas aeroporiuarias e aos custos dos voos. Recursos do Fundo
MNacional de Aviagcao Civil (FNAC) senam usados para pagar custos relativos as farifas
aeroporiuarias e de navegacdo aérea, assim como parte dos custos de voos nas rofas regionais.
Paraisso, o governo poderia usar até 30% dos recursos, equivalentes a R$ 1,3 bihdo do estimado
para 2015. No entanto, com o gjuste fiscal proposto pelo governo, o dinheiro ainda néo foi lberado.

A Azul Linhas Aéreas Brasileiras detém uma frota de 145 aeronaves, mais de 10 mil funcionarios,
mais de 900 voos diarios, 105 destinos servidos e um terco do tofal de decolagens do pais.

Economia
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ANEXO D - “Azul deixa de voar para Araraquara e Sdo José dos Campos”
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Azul deixa de voar para Araraquara e
Sao José dos Campos
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A Azul Linhas Aéreas deixou de voar para os
aeroportos de Araraquara (a 273 km de Sao Paulo) e

Sao José dos Campos (a 97 kin de Sao Paulo).

ACIL COMPRAR 0

O nltimo voo em Araraquara foi realizado nesta EU APE NA MRV
sexta-feira (19). Ja o voo de despedida em Sio José

dos Campos é neste sabado (20).

Segundo a companhia aérea, a desativagao nas
cidades ocorre devido o baixo movimento, o que tornou as operagoes
economicamente inviavel,

No entanto, a Azul informou que aguarda a regulamentagao do Plano de
Aviagio Regional para avaliar o retorno a estas bases, porém sem previsio,

FAyiBo da Arul durante chegada so asroponto Batholomeu de Gusmbo em 2013, em Araraquara

Em Araraquara, a empresa éra a inica no aeroporto Bartholomen de Gusmio
que, a partir de agora, so vai operar voos particulares.

d de deixar de operar em
\nlaquan A medida foi anuuc‘]ada em setembro,

Na época, a Prefeitura de Araraquara informou que chegou a intervir na
decisdo da companhia e fez reunides com a dire¢io da companhia.

A Azul comegou a operar no municipio em dezembro do ano passado, apos a
conclusio das obras de ampliagio do terminal de passageiros do aeroporto.

0 governo do Estado investiu RS 7.4 milhoes e a prefeitura, RS 500 mil da
prefeitura, na ampliagio do terminal de 210 m? para 1.600m?, & * %

EEEOBRE <« womome
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ANEXO E - “Azul comeca a vender passagens de voos para Fort Lauderdale e

Orlando”
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Azul comeca a vender passagens de
voos para Fort Lauderdale e Orlando

DE S8AO PAULO

11/09/2014 © 1805
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A Azul Linhas Aéreas terd frequéncias internacionais
a partir de dezembro e inicia nesta quinta-feira (11) a MRy
venda de passagens, pelos canais oficiais da empresa g

E FACIL COMPRAR 0

éncias de v . A
e por agéncias de viagens SEU APE NA MRV
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As operacdes contemplario as cidades de Fort
Lauderdale, a cerca de 45 km de Miami, e Orlando,
com inicio marcado para 1% e 15 de dezembro,
respectivamente.

Com precos a partir de R$ 1.500 ida e volta, os voos para a Florida serao
diarios e diretos, partindo do aeroporto de Viracopos, em Campinas. A Azul
também oferece pacotes de hospedagem nos destinos a partir de R$ 2089.40
por meio da operadora de turismo da companhia (azulviagens.com.br ).

A empresa terd ainda frequéncias extras com destino a Fort Lauderdale entre
4 de janeiro e 22 de fevereiro a fim de atender a demanda das férias escolares
e do Carnaval.

Além disso, em meados de 2015, a companhia deve estrear seu terceiro
destino norte-americano, com voos para Nova York. # # %
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ANEXO F - “Pressionado, relator muda MP para beneficiar novamente a Azul”
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Pressionado, relator muda MP para
beneficiar novamente a Azul
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O relator da medida proviséria do subsidio 4 aviagio

regional, senador Flexa Ribeiro (PSDB-PA), mudou fol‘ﬁbhop
novamente seu parecer sobre o limite de passageiros R
que podem ser subsidiados em voos regionai Paperw..

Pelo nove parecer, que comeca a ser analisado dagui
a pouce na comissao prévia de analise da MP, apenas
08 VOOS para a regiao amazonica nao terao limite de
assentos subsidiados. Para o restante do pais o

de ass s subsidiados sera de 50% da aeronave, limitado a 60

lugares.

Segundo Flexa, o acordo f
governo.

1do numa reunido nesta manha com o

Esse limite virou uma disputa entre as companhias aéreas nacionais. O
governo defende o limite de 60 lugares que beneficia a Azul Linhas Aéreas
que usa avides com cerca de 120 passageiros da Embraer.

No Congresso, houve a ativa de mudanga para que as outras companhias
aéreas, Avianca, Gol e Tam, também pudessem ter seus avides, maiores que
os da Embraer, beneficiados.

Na iltima segunda a Azul ameagou cancelar encomer s avides se o texto

fosse aprovado.

CAPITAL ESTRANGEIRO

, Além dessa mudanga, o relator também incluiu um dispositivo que acaba com

o limite de 20% de capital estrangeiro nas empresas aéreas nacionais.

Essa medida é defendida pelos téenicos do governo na aviagao civil como a
melhor forma de incentivar a competitividade da aviagao nacional, mas
neia do Palacio do Planalto. # % %

sempre teve resi

EENOBRE <«
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ANEXO G - “ANAC aloca a TAM duas frequéncias semanais para Cancun”

globo.com g1  globoesporte gshow famosos & etc | videos

ECONOMIA

NEGOCIOS

12/01/2015 09h06 - Atualizado em 12/01/2015 09h07 { "% REUTERS

Anac aloca a TAM duas frequéncias
semanais para Cancun

A decisdo entra em vigor a partir desta segunda-feira (12).
Empresa ja voa para a Cidade do México.

Da Reut
o B0

A Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (Anac)
alocou & TAM Linhas Aéreas, do grupo Latam
Airlines , duas frequéncias semanais para
servicos aérecs entre o Brasil e Cancin, no
México.

A decisdo entra em vigor a partir desta
segunda-feira (12), quando foi publicada em
portaria no Diario Oficial da Unido.

A TAM, que tambem voa para a Cidade do
México, anunciou em dezembro oufras rotas

Turistas em Cancun, no México
(Foto: Stephane Frances/ o
only World/Qnly France) para a América do Norte, com um voo para

Toronto, no Canada, e uma nova rota direta
entre Brasilia e Orlando, nos Estados Unidos.

Economia, TAM
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ANEXO H - “MPT-AL ajuiza acéo civil publica e TAM pode ser multada em R$ 1

milh&o”

globo.com g1  globoesporte gshow  famosos & etc  videos

ALAGOAS @©>

W GAZEIN

04/05/2015 18h12 - Atua

MPT-AL ajuiza Agao Civil Publicae
TAM pode ser multada em R$ 1 milhdo

Empresa teria infringido lei na formagao de uma comissao interna.
Procurador diz que multa € por danos morais causados aos servidores.

= (W3]

O Ministério Piblico do Trabalho em Alagoas (MPT-AL) informou, nesta segunda-feira (4), que
ajuizou uma Acao Civil Piblica, com pedido de iminar, contra a TAM Linhas Aéreas/SA, apos
contatar que a empresa infringiu a legislacdo frabalhista ao cometer irregularidades na eleicdo para
a Comisséo Interna da Prevencdo de Acidentes (CIPA).

do em 04/05/2015 18h12

De acordo com a assessona de comunicacéo do

saiba mais

MPT-AL, o Procurador do Trabalho Rafael
Fiscalizagio interdita hipermercado por Gazzaneo, autor da ac&o, pede a Justica que a
esgoto em area de preservagao empresa seja condenada a pagar R$ 1 milhdo

MPT-AL denuncia Grupo Walmart por por danos morais coletivos causados aos
assédio moral e outras irregularidades trabalhadores.

Procurada pela reportagem, a TAM informou que
ainda ndo foi oficiaimente nofificada da acdo ou
eventual iminar, e que ira se manifestar diretamente aos autos do processo.

Segundo dados do relatorio de fiscalizacdo, apresentado pela Superintendéncia Regional do
Trabalho e Emprego (SRTE-AL), quatro membros titulares e um membro suplente foram
empossados para o quadro da comisséo da empresa, quando, segundo a Norma
Regulamentadora (NR) n® 05, do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), a CIPA deve ser
composta por quatro membros titulares e quatro suplentes.

Gazzaneo afirma que, o desrespeito 8 NR demonstra descaso e falta de interesse por parte da
empresa, que deveria preservar a salde dos funcionarios, prejudicando assim o desempenho e
andamento das atividades.

‘Ao adotar a conduta em questionamento, a empresa prejudica o bom desempenho e o normal
funcionamento da comiss&o e, por consequéncia, podera causar prejuizos ao relevante trabaho de
prevencdo de acidentes e de doencas ocupacionais no meio ambiente de trabalho’, relata

A assessona do MPT-AL informa ainda que durantes as investigactes, a SRTE/AL fambém
constatou que a TAM realizou treinamento para os membros da CIPA com duragdo de apenas oito
horas, contranande as normas trabalhistas, que ordenamuma capacitagdo de no minime 20 heras.

O relatorio também relata que a empresa aérea deixou de guardar todos os documentos relativos a
eleicdo por um periodo minimo de cinco anos, além de ndo garantr que todos os empregados
interessados participassem da eleicdo de seus representantes na comissao.

O MPT propds a TAM a assinatura de Termo de Ajustamento de Conduta (TAC), com a finalidade
de resolver as imegularidades de forma extrajudicial, mas a empresa se negou a firnar o
compromisso. A audiéncia inicial foi designada para o dia 11 de maio, a ser realizada na 32 Varado
Trabalho de Maceio.

[T Alagoas
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ANEXO | - “Passageiros relatam susto em voo da TAM com destino a Porto Alegre”

globo.com g1 globoesporte gshow famosos & etc  videos

)

RIO GRANDE DO SUL 5

rbstu

27 - Atua

Passageiros relatam susto em voo da
TAM com destino a Porto Alegre

Segundo relatos, aeronave sobrevoou o Rio de Janeiro por duas horas.
Companhia aérea afirmou em rede social que houve 'imprevisto operacional'.

Do G1RS
° [EE30E0

TAM Airlines @ TAMAIrnes -
T nformamos que o motivo do atraso do voo JJ 3
ocorreu devido a um imprevisto operacional. Lamentamos o [..]

TAM Airlines @ TAMAIrlines - 2 h
Vi d [...] desconforto e saiba que permanecemos a disposicdo
sempre que necessario.

[AMAIrines imprevisto operacional? Foi nos passado falha tecnica da
aeronave, sem capacidade para continuar o trajeto até POA

TANAIrlines agradeco a atencdo quanto ao atendimento, mas néo retin
minha insatisfacao quanto aos servicos prestados pela cia.

.- .

Tam respondeu a passageiro através do Twitter (Foto: Reproduco/Twitter)

Passageiros de um voo da TAM gque saiu do Rio de Janeiro em direc3o a Porto Alegre relataram
momentos de susto na madrugada desta terca-feira (7). A aeronave decolou do Aeroporto
Internacional Tom Jobim (Galedo) as 22h20 de segunda e deveria chegar ao Aeroporto Salgado
Filho apds a meia-ncite. Porém, segundo depoimentos, o avido scbrevoou a capital fluminense por
duas horas e retornou ao terminal.

“Voo TAM JJ 3811, com galchos refornando
do RJ (Galedo), com problemas técnicos
teve que retomar. Panico no ar’, escreveu
um passageiro.

Os passageiros tiveram de passar para
outro avido, que decolou por voltade the
chegou a Porto Alegre as 3h. Através de sua
conta oficial no Twitter, a TAM respondeu ao
consumidor. A companhia aerea disse que
houve um imprevisto.
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‘0 motivo do atraso do voo JJ 3811 ocorreu devido a um imprevisto operacional. Lamentamos o
desconforto”, declarou. "Comunicamos que houve froca de aeronave e os passageiros foram
realocados para prosseguir com a viagem'.

MNo balcio de informacdes da Infraerc no Salgado Fiho, a informacéo & de que houve problemas na
manutencao da aeronave, como mastra a reportagem do Bom Dia Rio Grande, da RBS TV (veja o
video acima).

Em confato com 0 G1, a companhia aérea divulgou nota sobre o ocorrido. Segundo a TAM, o
problema foi operacional, a aterrissagem ocorreu em seguranca e ¢s passageiros iveram a
"assisténcia necessaria”

Confira a nota naintegra:

"A TAM informa que a aeronave que operava o voo JJ3811 (Rio de Janeira/Galedo — Porto Alegre)
refornou ao aeroporio de ongem apos a dentificacdo de um problema operacional. A aterrissagem
aconteceu em fotal segurancga, a 0h13. Devido a necessidade de manutencdo corretiva, a
aeronave fol frocada e a decolagem ocorreu a 1h12. O avido pousou normalmente no aeroporto de
destino as 3h04.

A TAM lamenta o ocomido e esclarece que prestou a assisténcia necessaria 803 passageiros.

A empresa ratifica que segue os mals elevados padrdes de seguranga, atendendo aos
regulamentos da Agéncia Naclonal de Aviagéo Civil (ANAC) e das demais autordades
infernacionais, e esse cuidado tem por objetivo assegurar prontanamente a seguranca dos voos”

saiba mais

Voo de Porto Alegre com destino a Miami é cancelado por manutengio



ANEXO J

- “TAM sera a transportadora oficial na Olimpiada do Rio”
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A TAM anuncicn nesta segunda-feira (2g) que sera apeiadora oficial dos
Jegos Olimpices e Faraclimpicos de 2016, Do Rio.

Sezundo a presidente da companhia aerea, Claudia Sender, a TAM Linhas
26Teas sera a transportadora oficial dos membros do Comité Organizader
Fio 2046 durants o5 jogos ea TAM Viagens sera a apoiadora oficial de
hospitalidade e viagens.

ATAM tambem sera a companhia aérea rbp{m:awl pelo revezamento da
tocha climpica da Rie 2016, que partira da Grecia mmﬁado; de abril com
desting a Brasilia. Mo pais, a tocha passara pelas principais cidades durants
cem dias ate chegar ac Rio.

"Come operadora, a TAM Viagens oferscera espagos de hospitalidade o
cuidara de todes oz passos das viagens de nossos clisntes, com asren,
hospedagem, apoio terrestre 2 ingressos para assistr as diverzas
maodalidades” afirmon Sewder.

O pacote abrange ingressos, espagos de hospitalidads que ficam dentro das
instalagies climpicas, para facilitar o acesso dos clisntes, hospedagem em
hoteis de 3 a 5 estrelas, logistica terrestre, com trazlado de astoportos, hoteis
& arena climpica, além de turisme pela cidade do Rio.

o proxime dia &, os clientes corporativos poderdo registrar seu interesse
pﬂa site e teTio Tetorno oo dia 10 de agosto. hapm{xia 2 equips de vendas
VAl A338I30TAT A5 SMPTEsAS m‘tﬂrﬁsada;mmﬂmwbﬂbﬂ O PIefos.

Moz dias 10 @ 12 acontaceric o eventos de vendas no Fio de Janeite e em Sio
Paule, Tespectivamente. Empresas que nic tenham registrado interesse entre o
dia & de julko e 1* de agoste pederio fazé-le entre oz dias 10 842 A< vendas
zegnem ac longe de ane.

Em gutubre seric abertes os pacotes d hospitalidade para ¢ consumidor
final sezundo a empresa.

Também presents ac evente, o presidenta de comité crganizader da
Olimpiada em =016, Carlos Arthur Hurman, afirmon gue “falta ponce mais

de um ane pela frents, com muita adrenaling, a adrenalinag daguelss que
disputam uma final climpica™. * # &
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temas relacionados
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leia também

Prazo para pagamento de ingressos
da Rio-2016 acaba nesta segunda

Brasil leva o bronze na Liga Mundial
de polo aquético

Com trombose, capitd da selegiio de
hamdebal é cortada do Pan de
Toronto

Em iltima partida sem Bernardinho,
Brasil vence Anstralia na Liga
Mumdial

Cortada por doping, esgrimista do
Erasil prepara volta por cima no Pan

P rio2016
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envie sua noticia
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“Grupo planeja implantar nova conexao para voos internacionais no

Nordeste”
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ANEXO L - “Tempestade de granizo amassa avido e piloto faz pouso de urgéncia
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