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RESUMO

O presente trabalho se insere nas reflexdes que envolvem comunicacao
organizacional e relacionamento com os publicos, especificamente sobre a confianca
entre pessoas e organizagdes. Nossos objetivos séo refletir sobre as dimensdes da
comunicacao organizacional, as praticas de relacionamento com os publicos e acerca
dos conceitos identidade, imagem e reputacao; compreender a historia da Edelman e
do estudo Edelman Trust Barometer, a partir do entendimento de confianca; e, analisar
0S aspectos constituintes do questionario que integra a metodologia de coleta de
dados do Edelman Trust Barometer — edicdo 2021. A pesquisa se configura como
exploratoria (GIL, 2019), a partir das técnicas bibliografica e documental. Também
estudamos as questdes propostas pelo referido estudo, visando a apreensao de como
0s niveis de confiabilidade sdo revelados, o que ocorre via Andlise de Conteudo
(BARDIN, 2016). As primeiras consideracfes indicam que a confianca, apesar de se
configurar como uma abordagem conceitual incipiente no contexto nacional das
relacdes publicas, esta intimamente ligada a efetividade dos relacionamentos entre
organizacfes e publicos. A partir da analise de conteudo (AC), é possivel identificar
acles, atitudes e comportamentos com poténcia para elevar o nivel de confiabilidade

dos publicos em relacéo as instituicoes.

Palavras-chaves: Comunicacdo organizacional; Relac6es Publicas; Confianca;

Edelman; Edelman Trust Barometer.



ABSTRACT

The present work is inserted in the reflections that involve organizational
communication and relationship with the public, specifically about the trust between
people and organizations. Our objectives are to reflect on the dimensions of
organizational communication, the practices of relationship with the public and about
the concepts of identity, image, and reputation; to understand the history of Edelman
and the Edelman Trust Barometer study, from the understanding of trust; and, to
analyze the constituent aspects of the questionnaire that integrates the methodology
of data collection of the Edelman Trust Barometer - 2021 edition. The research is
configured as exploratory (GIL, 2019), based on bibliographic and documental
techniques. We also studied the questions proposed by the mentioned study, aiming
at the apprehension of how the levels of trustworthiness are revealed, which occurs
via Content Analysis (BARDIN, 2016). The first considerations indicate that trust,
despite being configured as an incipient conceptual approach in the national context
of public relations, is closely linked to the effectiveness of relationships between
organizations and publics. From the content analysis (CA), it is possible to identify
actions, attitudes and behaviors with power to raise the level of trustworthiness of

publics in relation to institutions.

Keywords: Organizational communication; Public relations; Trust; Edelman; Edelman

Trust Barometer.
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1 POR QUE FALAR SOBRE CONFIANCA?

A confianca € um termo comumente visibilizado na midia, diversas vezes no
contexto de pesquisas e associado a expressdes como “nivel de confianca”. Todavia,
percebemos que ha outros enfoques possiveis e que, pouco a pouco, ganham
relevancia, inclusive na area em que esse estudo se insere, a comunicagao
organizacional. Pensar a confian¢ca no contexto das relacdes entre organizacoes e
publicos nos parece bastante oportuno.

A pandemia que vivemos, de Covid-19, apresenta novos contornos a essa
pauta. Ela ganhou escala global em fevereiro de 2020, trazendo uma série de
imprevisibilidades e potencializando incertezas. De acordo com o estudo Edelman
Trust Barometer (EDELMAN, 2021), a confianga nas organizac¢des foi posta a prova
sistematicamente, resultado da alta expectativa dos publicos em um contexto
pautado pelas incertezas. O governo perde confianca, as organizacdes! se tornam
mais confiaveis, a midia é vista como parcial e as Organizacbes N&ao-
Governamentais (ONGs) sédo percebidas como éticas, porém menos competentes
(EDELMAN, 2021).

Para chegar a esses e a outros resultados do referido estudo, a Edelman?,
agéncia global de Relacbes Publicas, contempla questbes emergentes da
sociedade, assim como assuntos atrelados ao cotidiano das organizagbes. A
investigacdo é realizada ha 20 anos e tem levantado dados, insights e questdes
pertinentes para a confiabilidade nas organizacdes, no governo, na midia e nas
ONGs. Nossa proposta envolve o Edelman Trust Barometer, pela sua relevancia em
nivel académico e mercadoldgico, especificamente as condicionantes consideradas
para a apreensdo da confianca.

ApOs esse breve contexto, expomos 0s nossos problemas de pesquisa: 1)
Como podemos compreender as dimensdes da comunicagcdo organizacional, as
praticas de relacionamento com 0s publicos e 0s conceitos identidade, imagem e

reputacdo?; 2) Que aspectos marcam a historia da Edelman e do estudo Edelman

10 estudo Edelman Trust Barometer utiliza a expressdo “empresas”. Contudo, ao longo do trabalho,
nos referimos a elas como organizag@es, para que contemplemos as do primeiro, segundo e
terceiro setor, amplitude estabelecida na referida investigacao.

2 Por questbes de clareza textual, quando nos referimos a agéncia, acrescentamos o artigo “a” antes
de Edelman. Esse detalhe nos parece oportuno por Edelman ser o sobrenome do fundador e da
familia e, ao mesmo tempo, 0 nome da agéncia.
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Trust Barometer, sobretudo associada ao conceito de confianga?; e, 3) Quais sao 0s
aspectos constituintes do questionario que integra a metodologia de coleta de dados
do Edelman Trust Barometer — edicdo 20217?

A partir dos problemas de pesquisa, estipulamos nossos objetivos. Sao eles:
1) Refletir sobre as dimensGes da comunicacdo organizacional, as praticas de
relacionamento com o0s publicos e acerca dos conceitos identidade, imagem e
reputacdo; 2) Compreender a histéria da Edelman e do estudo Edelman Trust
Barometer, a partir do entendimento de confianca; e, 3) Analisar 0os aspectos
constituintes do questionario que integra a metodologia de coleta de dados do
Edelman Trust Barometer — edi¢do 2021.

Em termos metodolégicos, a pesquisa se configura como exploratéria,
entendida como um tipo de pesquisa que é utilizado quando o assunto tratado é
pouco explorado. Tem por “finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e ideias” (GIL, 2019, p. 26). Ela é desenvolvida a partir das técnicas bibliografica e
documental, nas perspectivas indicadas por Marconi e Lakatos (2021). Para a
reflexdo de base empirica, recuperamos os relatérios do Edelman Trust Barometer
desses 20 anos de estudo, com excecdo de 2003 e 2004, visto que 0s reports que
nao encontram-se disponiveis. Especificamente no que se refere aos aspectos
constituintes do questionario que integra a metodologia de coleta de dados do
Edelman Trust Barometer — edicdo 2021, adotamos a Andlise de Conteudo (AC), de
Bardin (2016), para o tratamento dos dados.

A motivacdo para a escolha do tema da presente monografia decorre da
clareza de que a confianca é um aspecto decisivo para escolhas, recomendacdes e
formacéo da opinido sobre as organizacfes, conforme assegura um dos relatérios
da Edelman (2015). Isso nos motiva a tratar sobre esse tema, na intengcdo de
contribuir para que ganhe relevancia no contexto da comunicac¢do. Nesse caminho,
os estudos da Edelman envolvem aprendizados relevantes para pensar as
caracteristicas e variacdes que a envolvem. lgualmente, ao tratar de confiancga,
pensamos em relacdes afetivas e efetivas. Conforme Boiry (2003, p. 78), “[...] sem
confianca nada se pode fazer no campo das rela¢cdes humanas. Sem confianca nao
h& didlogo, adeséo, participagdo, comunicacao no verdadeiro sentido da palavra. [...]
a confianga é tao vital para o homem quanto para a empresa”.

O presente trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro esta

introducéo. O capitulo dois aborda a comunicacao organizacional e o relacionamento
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com 0s publicos. Procuramos contextualizar as dimensfes da comunicacdo
organizacional (BALDISSERA, 2009), fundamentadas no pensamento complexo de
Morin (2005). Também recuperamos os conceitos identidade, imagem e reputacéo,
por entendermos que apresentam interfaces com confianga. Ancorando-nos em
autores como Barros Filho e Neto (2019), Marchiori (2017), Dreyer (2017), Han
(2017) Ferrari (2016), Lima e Oliveira (2012), Kunsch (2009), lasbeck (2009, 2007 e
2001), Baldissera (2007), Boiry (2003), Ruéo (2001) e Hon e Grunig (1999)

O capitulo trés se dirige a compreenséo da confianga, a apresentar a Edelman
e sua historia, bem como o estudo Edelman Trust Barometer. Para isso, contribuem
Almeida (2017), Han (2017), Araujo (2016), Wisner (2012), Farias (2011), Boiry
(2003) e Hon e Grunig (1999). Também recorremos a Edelman (2020) e aos estudos
desenvolvidos entre 2001 e 2021. Entendemos que isso é fundamental para
compreender essa linha histérica e as nuances que envolvem a confianca nas
organizacoes.

No capitulo quatro, inicialmente, detalnamos as estratégias metodoldgicas
adotadas. Em seguida, apresentamos a categorizagao dos atributos constituintes da
confianca a partir do relatério do Edelman Trust Barometer (2021), com base em
Bardin (2016). ApOGs a apresentacdo das categorias, buscamos detalhar cada
atributo elencado, a partir das subcategorias que as integram.

Esperamos que a monografia possa demonstrar a relevancia dos estudos
sobre confianga no contexto e para a comunicacado organizacional, assim como a
importancia de se entender confianca como um sentimento motivador e decisivo para
0s relacionamentos e a constituicdo de vinculos. Desde ja, destacamos a incipiéncia
da literatura com esse foco no Brasil e mesmo na Lingua Portuguesa, o que também

nos mobiliza ao desenvolvimento do estudo.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, RELACIONAMENTO COM OS
PUBLICOS E IDENTIDADE, IMAGEM(NS) E REPUTACAO

Neste capitulo focamos nosso trabalho na reflexdo das dimensdes da
comunicacdo organizacional e no papel da atividade de Rela¢des Publicas como
gestora da comunicacao organizacional. Para isso nos apropriamos de autores como
Marchiori (2017), Baldissera (2009), Kunsch (2009), entre outros. Igualmente,
refletimos sobre os relacionamentos entre publicos e organizagdes, ancorados em
Lima e Oliveira (2012) e Hon e Grunig (1999), por exemplo. Também, entendemos
como oportuno conceituar os termos identidade, imagem e reputacéo, tendo em vista
as interfaces com confianca, com base em Barros Filho e Neto (2019), lasbeck
(2007, 2001), Thomaz (2007) e Ruéo (2005, 2001).

2.1. DIMENSOES E ENTENDIMENTOS SOBRE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Neste tépico apresentamos algumas definicbes de comunicacdo
organizacional e as dimensdes criadas por Baldissera (2009), na tentativa de
estabelecer bases conceituais a nossa investigacdo. Antes disso, evidenciamos a
visdo, ancorados em Morin (2005, p. 69), de que “estamos condenados ao
pensamento incerto, a um pensamento trespassado de furos, a um pensamento que
nao tem nenhum fundamento absoluto de certeza”. Tal perspectiva revela a clareza
sobre as imprevisibilidades enquanto condicionante social e comunicacional.

Kunsch (2009, p. 54) assegura que, “[...] como fendbmeno inerente a natureza
das organizacdes e aos agrupamentos de pessoas que a integram, a comunicagao
organizacional envolve 0s processos comunicativos e todos 0s seus elementos”. Sob
essa Otica, partimos da concepcédo de que a comunicacao organizacional ndo pode
ser controlada ou limitada as praticas comunicacionais formais e institucionalizadas,
pois ela depende do outro — ou seja, esta envolvida sob perspectiva relacional. Além
disso, ndo parece-nos oportuno que seja “separada” dos contextos, posto que se
configura e se redimensiona constantemente pelas trocas e interagdes dos publicos
com a organizacao. Para Shockley-Zalabak (2006, citado por MARCHIORI, 2017, p.
169), comunicagcdo organizacional é "[...] um complexo processo de interacao,

pessoas, mensagens, significados e propositos”.
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Nessa linha, conforme Baldissera (2009, p. 119), “[...] toda comunicagdo que,
de alguma forma e em algum grau, disser respeito a organizacado € considerada
comunicagdo organizacional”. A nogcdo de complexidade® esta intrinseca a esse
pensamento. Ao aproximarmos as contribuicbes de Baldissera (2009) e Kunsch
(2009), percebemos que a comunicacao organizacional € ampla e abrangente e que
envolve dindmicas que a organizacao ndo pode controlar, mesmo que por vezes atue
nessa direcdo ou com esse desejo.

A complexidade, intrinseca aos processos e dinamicidades da comunicacgao,
abarcam diferentes publicos da organizacdo. Nesse sentido, ndo h& controle sobre
0 que esses interlocutores pensam e dizem sobre ela. Na visdo de Baldissera (2009,
p. 117), isso “[..] exige olhar para além das manifestagdes organizadas,
aparentemente coerentes, de modo a atentar para, entre outras coisas: a
dinamicidade organizacional; 0os processos que mantém a organizacao distante do
equilibrio”.

Baldissera (2009) indica que as dinamicas de comunicacdo podem ser
estabelecidas a partir de trés dimensdes: organizacdo comunicada, organizacao
comunicante e organizacado falada. A primeira dimensao “[...] compreende os
processos de comunicacao autorizada, muitos deles orientados para o auto-elogio".
Essa dimensdo contempla toda fala da organizacdo, tudo que ela diz sobre si
mesma, ou seja, 0s sentidos de si que ela projeta. Ja a organizacdo comunicante,
por sua vez, considera qualquer intencdo de comunicacdo relacionada a

organizacdo. Conforme Baldissera (2009, p. 118):

[...] atenta-se para todo processo comunicacional que se atualiza quando,
de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico)
estabelecer relagdo com a organizacao. Além dos processos planejados,
também assumem relevo 0s processos que se realizam na informalidade;
inclusive aqueles que irrompem sem que a organizacdo tenha
conhecimento.

A organizacdo comunicante dialoga com o pensamento complexo de Morin
(2006), pois da espaco a visdo de incerteza e as imprevisibilidades caracteristicas
dos relacionamentos. Para Baldissera (2009, p. 118-119), estdo “inclinadas a
assumir mais poténcia para perturbar a ordem posta”. Ela engloba os sujeitos

envolvidos e as culturas que incidem sobre eles, 0 que impacta nas mencdes a

3 A complexidade aqui é associada ao pensamento de Morin (2005).
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organizagédo, de modo que a organizagao “perde” o controle sobre os sentidos que
s&o a ela associados. E necessaria atencdo da comunicacéo oficial, ou organizacio
comunicada para “[...] neutralizar uma percepg¢ao equivocada da alteridade sobre a
organizag&o”, ou seja, tentar mitigar ou esclarecer entendimentos equivocados que
0S publicos possam ter e que fragilizem, ou possam vir a fragilizar, a organizagéo e
o relacionamento com interlocutores estratégicos.

A terceira dimensdo da comunicacéo organizacional se distancia ainda mais
do controle da organizacao, sendo informal e indireta. A organizagao falada engloba
gualquer mencao sobre a organizacdo, seja em uma roda de conversa ou em um
jantar em familia. Para Baldissera (2009, p. 119) “esses processos, que podem
parecer distantes e sem relevancia, também sdo comunicacdo organizacional, ainda
gue se reconheca a impoténcia da organizacdo em estabelecer qualquer controle
direto sobre eles”. O autor afirma que ainda assim € possivel acompanhar de alguma
forma essas falas, para também atuar no intuito de minimizar equivocos ou boatos
gue possam persistir. Reiteramos que as dimensdes propostas por Baldissera (2009)
evidenciam as imprevisibilidades que envolvem a dindmica comunicacional.

Por sua vez, Marchiori (2017, p. 170) assegura que:

Vemos que os estudos da comunicagéo organizacional assumem uma nova
dimensédo, sendo os desafios para o novo século: inovar em teoria e
metodologia, englobar o papel da ética, evoluir na analise de problemas
interpessoais do micronivel para o macronivel, examinar novas estruturas
organizacionais e tecnologias, entender a mudanga organizacional da
comunicacdo, e explorar a diversidade e os aspectos da comunicagéo
intergrupal

A partir do trecho destacado, entendemos que este “novo século” impulsiona
a uma visao humanizada nas e das relacdes organizacionais, na qual a comunicacgao
€ imprescindivel. Assim, é oportuno conceber comunicagdo organizacional para
além dos fluxos de informacdo, de modo que as praticas comunicacionais
contemplem estratégias de aproximac&o com os interlocutores, e que percebam que
nao ha controle sobre os sujeitos. Estamos tratando de relacionamentos e
interagdes. Ainda de acordo com Marchiori (2017, p. 172, grifo nosso), "podemos
entdo entender que profissionais (que atuam com esses processos) devem buscar
estratégias que aproximem as pessoas, tornando possivel o envolvimento que

consequentemente, gera relacionamento”.
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Vale comentar, também, nosso entendimento de que a atividade de Rela¢bes
Pulblicas é responsavel pela gestdo dos processos de comunicagao organizacional.
De acordo com Kunsch (2009, p. 55):

A Comunicagéo Organizacional deve ser entendida, sobretudo, como um
fenbmeno que ocorre nas organiza¢Bes com toda uma complexidade de
processos. As Relacdes Publicas lidam com a gestdo desses processos
utilizando todo o aparato da comunicacédo para fazer as mediagbes com o0s
publicos.

Assim, podemos compreender que as Rela¢des Publicas sdo percebidas e
assumidas enquanto atividade gestora da comunicacdo organizacional. Ou seja, 0
profissional relacées-publicas possui a fundamentacao e repertdrio necessarios para
atuar com os processos e fenbmenos que envolvem a comunicacéo organizacional.

Conforme lasbeck (2009, p. 105), “..] os relagbes-publicas cuidam
essencialmente da qualidade do processo da comunicagcédo nas organizacoes e se
distribuem em areas estratégicas nas quais €é possivel controlar, coordenar,
supervisionar, executar e avaliar, enfim, administrar a comunicag¢ao”. Quando se
refere a controle, € provavel que o autor esteja se dirigindo ao nivel da organizagéo
comunicada, conforme o0 que conseguimos apreender a partir das dimensdes da
comunicacédo organizacional propostas por Baldissera (2009).

Sendo assim, parece-nos oportuno demarcar que existe uma diferenca entre
relacdes publicas e comunicagdo organizacional. Para lasbeck (2009), uma inclui a
outra. O autor assegura que (IASBECK, 2009, p. 106):

Uma das grandes diferencas entre Comunicacdo Organizacional e
Relagdes Publicas encontra-se na natureza dos seus conceitos: a primeira
€ antes um pensamento comunicativo, uma abstracdo necesséaria a
compreensao dos fendbmenos que, quando tangiveis e aparentes, podem e
devem ser administrados pela segunda; quando aquele pensamento ndo se
atualiza em situacdes administraveis, s6 pode ser compreendido e urdido
no plano das abstra¢des e articulagcfes légicas, no fluxo das ideias.

A partir da afirmacéo do autor, podemos compreender que a comunicacao
organizacional ndo € sinbnimo de relagbes publicas, porém ha uma
indissociabilidade entre ambas. Ao observarmos a citacdo, também podemos
considerar que lasbeck (2009) assume uma Vvisdo complexa ao pensar a
comunicacdo organizacional, se dirigindo a ela como algo que supera a visado do

planejado e controlado.
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A compreensédo da comunicagao organizacional e das suas dimensdes abrem
espaco para as reflexdes propostas no proximo tépico. Tratamos, na sequéncia,
sobre o0s conceitos de relacionamento com os publicos, diretamente associado as
visbes de comunicacdo organizacional apresentadas, sobretudo quando a
percebemos em articulagdo com a atividade de Rela¢bes Publicas.

2.2. NUANCES SOBRE O RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS

Iniciamos este topico sobre relacionamentos recorrendo a Boiry* (2003, p. 56,
tradugcao nossa): “Sem duvida, este é o lugar para recordar outra fala de Lucien
Matrat: "O homem se constréi pelas relacdes que mantém com seus semelhantes".
Isso revela nosso entendimento de que as relagbes constituem-se como elemento
central da vida em sociedade. Boiry (2003), inspirado em Matrat (197-), assegura
gue os relacionamentos sédo impactados por variaveis incontrolaveis, multifatoriais.
Ainda, identifica que tudo que modifique a qualidade ou a natureza das relacdes pode
afetar o relacionamento em grupo, o que evidencia a sensibilidade necessaria para
pensé-las. Nosso olhar para os relacionamentos envolve as trocas entre
organizacdes e publicos de interesse.

A partir das contribuicdes de Hon e Grunig (1999), podemos compreender que
relacionamentos promissores tém como base quatro aspectos: reciprocidade de
controle, confianga, satisfacdo e compromisso. Em resumo, reciprocidade de
controle corresponde “[...] as organizacgdes e os publicos tém algum grau de controle
sobre os outros™ (HON; GRUNIG, 1999, p. 19, traducgdo nossa). A confianca nessa
perspectiva é considerada um “conceito complicado, que possui varias dimensdes

subjacentes”. Essas dimensdes sdo compostas por valores como: honestidade,

4 O livro “Des public-relations aux relations publiques: la doctrine européenne de Lucien Matrat”, de
Philippe Boiry, explica os ensinamentos do “pai” das relagdes publicas na Franga. Lucien Matrat
voltou ao seu pais de origem apo6s estudar Relagdes Publicas nos Estados Unidos da América e, na
década de 70, comecou a difundir teorias sobre confianga e comunicagdo. No entanto, o autor e
professor ndo possui obras. Seu aluno, Boiry, foi guem documentou e deu visibilidade a seus
ensinamentos.

> Texto original, na lingua francesa: “Sans doute est-ce ici le lieu de rappeler une autre formule de
Lucien Matrat: “Un homme se construit par les relations qu'il entretient avec ses semblables”
(BOIRY, 2003, p. 56).

®Texto original, na lingua inglesa: “organizations and publics must have some degree of control over
the other” (HON E GRUNIG, 1999, p. 19).

'Texto original, na lingua inglesa: “Trust is a complicated concept, which has several underlying
dimensions” (HON E GRUNIG, 1999, p. 19).
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justica, confiabilidade nas palavras e atitudes da organizacdo e competéncia. A
satisfacdo é a crenca nas atitudes positivas da organizacao perante seus publicos.
E, por fim, o comprometimento trata do quanto as partes estdo dispostas a gastar
energia para manter o relacionamento.

E importante, esclarecer o que consideramos como publicos estratégicos.
Para isso recorremos a Lima e Oliveira (2012). Elas afirmam que o mapeamento de
publicos de forma concreta e limitada “[...] trata-se mais de uma abstracéo tedrica do
que uma realidade [...]” (LIMA, OLIVEIRA, 2012, p. 108), ou seja, para as autoras 0s
publicos se articulam conforme as interagdes e diferentes papéis que representam,
nao sendo definidos previamente e de modo estatico. Dito isso, 0 que € considerado

publico estratégico, conforme Lima e Oliveira (2012, p. 110):

Podemos, assim, entender o publico, no processo de comunicacao
organizacional, como uma forma assumida pelos interlocutores que
participam de uma interacdo com a organizacdo [...] Somente quando
pessoas se colocam em relacdo com a organizacdo, ou seja, aceitam a
interpelacao proposta pela organizagao, passam a constituir-se em publico
[...] considerar que o conceito de publico em comunicagdo no contexto
organizacional é revestido de outro significado importante, para além desse
dos grupos de pessoas com 0s quais as organizagdes se relacionam, os
chamados publicos estratégicos: trata-se do carater publico de uma
organizacéo, ou seja, do conceito de publico tomado como 0s aspectos ndo
privados de suas relacdes.

Assim, compreendemos que podem ser considerados publicos das
organizacfes aqueles que exercem influéncia e séo influenciados por elas, o que
posiciona a organizacdo em uma rede de relacdes e interlocucdes. Sobre isso, é
importante salientar que no presente trabalho mencionamos os publicos, expressao
técnica da atividade de Relagdes Publicas, pelas expressdes “publicos estratégicos”
ou “publicos de interesse”.

Em relacédo as diferentes conformacdes de publicos, Boiry (2003) recorre a
doutrina de Lucien Matrat aplicada as relagbes publicas. Ele reflete acerca das
relagbes e relacionamentos a partir da ideia do homem social (grifo nosso), das
relagbes humanas. Boiry (2003) aplica as premissas de que este homem social,
como ser humano, possui relacionamentos, familia e amigos e ainda assim ele é
trabalhador e consumidor, em outros momentos. Nesse sentido, este homem
assume diferentes papéis conforme as interlocucbes que desempenha, o0 que

exemplifica a visdo de Lima e Oliveira (2012).
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O gque tem se tornado claro é que os relacionamentos dependem de muitas
variaveis. Conforme Ferrari (2016), eles sdo baseados em confianca e nos vinculos
emocionais que sao, ou nao, constituidos. Em perspectiva atual, é preciso comentar
qgue em 2020 o mundo foi atingido pela pandemia de Covid-19 (SARS-CoV-2)2. Com
a crise e a doencga se alastrando de modo desesperador, quase todos 0s governos
mundiais decidiram fazer lockdown® e, com a proliferacdo dos virus, muitas
organizacfes vém sendo impactadas. Um aspecto relevante é que, nesse cenario
critico, em linha média, a confianca nas organizacfes ndo se alterou, inclusive se
tornaram mais confiaveis (EDELMAN, 2021). Entretanto, o estudo Edelman Trust
Barometer — edicdo 2021, apontou que os relacionamentos com outras instituicoes,
como governo, midia e ONGs, foram afetados. Todas perderam pontos nos niveis
de confianga.

Dessa forma, € imprescindivel que as organizacdes estabelecam (ou
busquem estabelecer) relacionamentos duradouros e transparentes, pois estes é
gue tém poténcia para determinar e fortalecer as suas imagens e reputacao perante
0S publicos de interesse, 0 que nos leva a gestao consistente de comunicagao
organizacional — ainda que isso n&o pressuponha o seu controle. Ainda que em outro
contexto, Ferrari (2016, p. 153) ja alertava que, "Dado o cenério turbulento em que a
organizacdo esta inserida, a transparéncia e a ética sdo posturas vitais para ela
sobreviver e conseguir manter uma reputacao positiva diante dos publicos". Isso
ganha mais relevancia no contexto de pandemia que comentamos.

A partir do que foi apresentado até aqui, no proximo topico explanamos sobre
identidade, imagem e reputacdo. Assumimos que pensar sobre relacionamentos
também demanda uma articulacdo com esses ativos das organizacoes. Além disso,
estes conceitos dao suporte e fundamentam os proximos capitulos da monografia,

guando passamos a tratar sobre confianca.

2.3 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO: CONCEITOS RELACIONADOS A
CONFIANCA

8A COVID-19 é uma doenca causada pelo coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um

espectro clinico variando de infec¢bes assintomaticas a quadros graves”. (BRASIL. Ministério da
Saude, 2021).

9 “E uma imposig&o do Estado que significa bloqueio da circulagéo. No cenario pandémico, essa medida
€ a mais rigorosa a ser tomada e serve para desacelerar a propagacéao do virus” (DASA, 2021).
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Para iniciar este topico, tratamos do conceito identidade. O entendimento é
de que os relacionamentos partem do “conhecer o outro” e que este conhecimento

tem seu inicio na identidade da organizacdo. Conforme Ruéao (2005, p. 4):

Entendemos o conceito de identidade organizacional como o conjunto de
atributos centrais, distintivos e relativamente duradouros de uma institui¢éo,
gue emergem da cultura e pratica organizacional, e funcionam como um
sistema de representagdo que esta cria para si propria e para 0s outros.

A autora destaca que a identidade organizacional € como um “conjunto de
atributos” que revelam que organizacao € esta, aquilo que de fato ela é. Assim, as
organizacbes buscam projetar esses sentidos aos publicos na tentativa de
demonstrar suas caracteristicas e distintivos. Pouco a pouco, esses aspectos
potencialmente incidem nos repertérios dos publicos de interesse, e podem impactar
as percepcdes sobre determinada organizacdo. Ainda de acordo com Ruéo (2001,

p. 4), ha como resumir alguns preceitos de identidade sob trés enfoques:

(1) a identidade de uma organizacdo € o que € percebido pelos seus
membros como essencial para esta; (2) é o que a torna distinta de outras
(pelo menos aos olhos dos seus trabalhadores); (3) e é o que é percebido
pelos seus membros como a caracteristica que mantém e desenvolve a
ligacdo entre o presente e o passado da organizagao (e presumivelmente o

seu futuro).

A citacdo da autora permite uma melhor compreenséo sobre identidade. Ao
retomar o topico anterior, no qual expomos que a classificacdo de publicos néo é
rigida, posto que uma mesma pessoa pode se categorizar em nichos diferentes, fica
claro que a identidade de uma organizacdo sera observada e apreendida conforme
as percepcbes de cada publico, baseado na sua ligacdo e em nuances do
relacionamento estabelecido (ou da sua inexisténcia). Ou seja, ainda que a
organizacéo busque manifestar determinada conformacéo de identidade, ela vai se
revelar a partir da organizagcdo comunicante (BALDISSERA, 2009).

Para tratarmos sobre o conceito de imagem, recorremos a lasbeck (2007, p.
88). Segundo ele, envolve a “[...] configuragdo mental e sobretudo afetiva que o
receptori® elabora com base na relacdo do discurso que recebe e suas proprias

idiossincrasias, experiéncias anteriores, visbes de mundo, desejos e necessidades”.

10 Aqui respeitamos a nomenclatura utilizada pelo autor, embora reconhegamos que ela é
reducionista do ponto de vista da expressividade e voz ativa dos interlocutores.
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Nesse sentido, nos parece mais adequado denomina-las como “imagens”, pois cada
sujeito possui uma imagem minimamente diferente sobre uma mesma organizacao.
Como vimos, na visdo de lasbeck (2007), a imagem esta em um campo mental,
carregada por emocoes e pelos repertdrios sobre a organizacao.

Para fortalecermos a compreensao de que a identidade tem poténcia para
contribuir & constituicdo de lacos com publicos estratégicos e de algum modo
impactar na formacdo das imagens, recorremos a Baldissera (2007, p. 242, grifo

Nosso):

Esse parece ser o lugar do estratégico, o foco das a¢des de comunicacao
e relacionamento, isto €, sobre a idéia de que a identificagdo exige alguma
semelhanga, o0s processos de comunicagdo sao planejados e
materializados como portadores de caracteristicas da identidade
organizacional (verdadeiros ou ndo, contanto que aos olhos dos publicos
parecam verdadeiros), caracteristicas essas que traduzem, de alguma
forma e em algum nivel, os proprios valores dos publicos a que se destinam
as mensagens. Assim, tende-se a superar as resisténcias e a fazer com que
0s publicos, por espelhamento, se reconhegam na organizagado, instituindo-
a como referéncia.

A concepcéao de Baldissera (2007) parte da percepcao de que a identidade é
mutavel e que as imagens estdo no campo mental. Logo, as percepcdes que 0s
publicos tém sobre uma organizacdo estdo associadas a diferentes niveis de
(in)satisfacdo e (des)contentamento, com base em experiéncias vividas e valores
percebidos. Esse entendimento da mutabilidade da identidade ocorre em nivel de
emissao, mas as imagens variam para cada individuo. Ainda que a organizacao
oferte determinados sentidos, as imagens sao desenvolvidas de modo articulado a
outros sentidos pré-existentes, variaveis a cada pessoa.

Também podemos pensar nas articulacdes entre imagens e reputacdo, uma
vez que ha interfaces e ambas sao volateis, em funcdo do aspecto emocional que
as condiciona. Para Barros Filho e Neto (2019), “a reputagdo € um tema que
interessa. Porque o que pensam e dizem a nosso respeito nos afeta”. E esse pensar
e falar esta ligado a imagem que os outros tém sobre nds. No contexto das
organizagdes, conforme lasbeck (2007, p. 91), “a reputagéo é formada por juizos de
carater l6gico e alicercada em argumentos, opinibes e até mesmo convicgoes,
crengas consolidadas“. Com isso, podemos entender que a reputacdo € uma
construgcédo social com base na identidade e nas imagens estabelecidas sobre a

organizagao.
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A reputacao esta ligada a opinido dos publicos, e esta opinido se conecta aos
sentidos associados a organizacdo, em perspectiva contextual e ampla -
multifatorial. Conforme Barros Filho e Neto (2019, p. 14), “[...] nossa reputagédo nos
afeta por intermédio de nossas relagdes”. Com isso, podemos entender que os
relacionamentos séo influenciados a partir da percepcao que as pessoas tém sobre
a organizacdo. Podemos compreender que a reputacdo esta diretamente
relacionada a opiniao dos publicos. Atualmente, esta bastante associada a uma viséo
ética. Barros Filho e Neto (2019, p. 41) assegura: “Para se ter boa reputacao é
preciso ser ético”.

De acordo com Thomaz (2007, p. 143), “a reputagdo atribuida a uma
organizacdo resulta de varios julgamentos pessoais sobre sua credibilidade,
confiabilidade, responsabilidade e probidade”. Assim, podemos relacionar a ética,
aspecto recém referenciado. No campo prético, isso € materializado por expressdes
como “ma reputagao” ou “boa reputacdo” — algo usual na linguagem cotidiana. Ao
pensarmos na reputacdo como valor relevante, podemos entender que ela é uma
construgdo capaz de alicergar os relacionamentos e evidenciar atributos positivos a
essas relacdes. Uma boa reputacdo?!! esta vinculada as imagens e a identidade da
organizacdo e a confianca que seus publicos tém sobre ela.

A reputacdo, como indicador, pode ser mensurada através de indices ou
pesquisas. E importante destacar, conforme Yanaze (2010, p. 50), “[...] mensuracg&o
€ usar o sistema de informacgéo para levantar dados quantitativos que sejam Uteis,
para a avaliacdo, processo mais subjetivo e abrangente, que considera outros fatores
para chegar a conclusées que levem a tomada de decisdao”. Com isso, entendemos
gue a mensuracdo em reputacdo busca compreender a percepcéo dos publicos em
relacéo a organizacao.

Outro olhar relevante sobre mensuragéo envolve o ranking global do RepTrak
Institute (2021), que busca mensurar a reputacao de organizagdes. Essa parte da
compreensado dos publicos sobre aspectos como: admiracdo, confianca, empatia e
estima. A RepTrak entende que os vinculos emocionais estabelecidos com o0s
interlocutores constituem o que chamam de “indice Pulse de Reputacao”, ou seja, o

indicador da qualidade reputacional. A estrutura do estudo é segmentada por

110 considerado “boa reputagéo” tem muito a ver com o agir de forma ética, o que é um juizo de valor,
gue varia de pessoa para pessoa e seu entendimento.
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atributos, que procuram identificar o impacto destes na reputacdo e no
comportamento dos publicos.

Ja de acordo com Barros Filho e Neto (2019), a reputacao € "Um eu definido
pelo outro. Fora do proprio alcance”, pois a reputacao se imbrica na opinido e no
imaginario dos publicos. Nao é controlavel, todavia, recuperando as dimensdes da
comunicacdo organizacional, em especifico a organizacdo comunicante
(BALDISSERA, 2009), podemos compreender que a percepcdo e/ou fala dos
sujeitos sobre a organizacéo possibilita a acdo da organiza¢cdo comunicada, gerando
esforcos a fim de contornar ou esclarecer opinides equivocadas. Entretanto, nao
havendo tal movimento, a reputacdo, que vive no campo da mente, pode se
deteriorar e por consequéncia gerar niveis de desconfianca ou de fato ndo confianca.
Nosso ponto de vista, a partir do que expomos e na tentativa de sinteses, € que a
confianca esté intimamente vinculada a qualidade dos relacionamentos, e também a
identidade, as imagens e a reputacdo, porgue incidem sobre as expectativas e os
(des)interesses relacionais.

Ao pensar na transparéncia das organizacdes, nas praticas de comunicacao
e nos relacionamentos, Dreyer (2017) compreende, a partir de Han (2017), que para
construir vinculos nos tempos modernos, a organizacao precisa ser percebida como
confiavel, o que se relaciona a ideia de imagens e reputacdo. Nesse raciocinio, Boiry
(2003, p. 80, traducao nossa) faz uma analogia que cabe citar: "Se a publicidade é a
estratégia do desejo, e as relacbes publicas é a estratégia da confianca pergunte a
um casal o que é mais dificil de provocar e obter, o desejo ou a confianga!”*?. Assim,
podemos assumir a confianca como um horizonte desejado, diretamente conectado
a efetividade dos relacionamentos.

Por fim, compreendemos que a identidade € uma constru¢ao sobre quem € a
organizacdo de acordo com a percepcado dos seus publicos; que as imagens
envolvem o que as pessoas pensam sobre a organizacdo; e que a reputacéo é a
opinido dos publicos de modo mais contextual e amplo. Logo, os trés estédo
intrinsecamente ligados a (des)confianca dos e nos relacionamentos.

Nesse capitulo, entendemos que a comunicagao organizacional é contextual,

ampla, imprevisivel, que ndo se limita as praticas formais e autorizadas. Também

2Texto original, na lingua francesa: “Si la publicité est la stratégie du désir et les relations publiques
celle de la confiance, demandez & un couple ce qui est le plus difficile & provoquer et & obtenir, du
désir ou de la confiance” (BOIRY, 2003, p. 80).



25

assumimos que os relacionamentos sado vitais as organizacdes e cada vez mais
sensiveis. Igualmente, acreditamos que compreender aspectos como identidade,
imagens e reputacdo sao fundamentais para a gestdo estratégica da comunicacao
organizacional. No proximo topico abordamos questdes que envolvem a confianca e

a Edelman, que é devidamente apresentada.
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3 CONFIANCA, EDELMAN E O ESTUDO EDELMAN TRUST BAROMETER

Neste capitulo apresentamos conceitos de confianca sob o viés sociolégico e
comunicacional. Desde ja, € oportuno ressaltar que recorremos a obras e autores
estrangeiros, tendo em vista a incipiéncia da pauta no Brasil. Buscamos nos
apropriar de contribuicdes de Han (2017), Almeida (2017), Boiry (2003) e Hon e
Grunig (1999). Nos tépicos posteriores, tratamos da fundacgéo e historia da agéncia
de relagbes publicas Edelman, de acordo com Wisner (2012) e Farias (2011). E,
também, fizemos um apanhado e resumo dos 20 anos de estudo do Edelman Trust
Barometer, com base nos relatérios de cada ano. Essa discussao da as bases para

compreender o contexto que envolve 0 nosso objeto de estudo.

3.1 ENTENDIMENTOS SOBRE CONFIANCA

Comecamos este topico, sobre confianca, com a sinalizacdo de Almeida
(2017, p. 2): “[...] se tratando da relagao entre Confiangca, Comunicacéo e Relag¢des
Publicas, pouco tem sido explorado na literatura das Ciéncias da Comunicacgéao, a
excecao talvez das propostas de Lucien Matrat (1970)”. Isso demonstra a incipiéncia
de producdes cientificas sobre confianca no contexto da comunicacao, ainda mais
guando tratamos de comunicacdo organizacional.

Para Boiry (2003, p. 81, traducdo nossa!®), “A confianga, ao contrario do
poder, ndo é tomada nem decretada, é construida, é ganha, é conquistada pelo que
dizemos e pelo que fazemos, pelo respeito a uma certa moral”. Logo, entendemos
gue a confianga € uma conquista, que demanda esforco matuo das partes e se insere
nas questdes de relacionamento. Ao diferenciar a confian¢ca do poder, o autor
esclarece que um € o contrario do outro, que o poder busca dominio, controle,
enquanto a confianga tende a ser mais efetiva e afetiva, pautada pela troca e pela
reciprocidade.

Han (2017, p. 111), por sua vez, argumenta que “Confianga significa edificar
uma boa relagcéo positiva com o outro, apesar de ndo saber dele; possibilita acéo,

apesar da falta de saber". Com isso, o autor demarca que € possivel confiar mesmo

13Texto original, na lingua francesa: “La confiance, a I'inverse du pouvoir ni ne se prend, ni ne se
décréte, elle se construit, elle se gagne, elle se mérite par ce que I'on dit et par ce que I'on fait, par le
respect d'une certaine morale” (BOIRY, 2003, p. 81).
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sem conhecer profundamente. Ainda de acordo com Han (2017), os vinculos de
confianca estdo abalados em nossa sociedade. O habitual é a desconfianca, o ndo
confiar.

Ao compreender que comunicacdo envolve troca de sentidos, é possivel
presumir que a comunicagao pressupde relacdo e trocas e que a confianca é vital

aos relacionamentos. Para Almeida (2017, p. 3):

[...] Comunicacao significa interagdo e se a Confianga esta na base de todos
0s processos de interacdo, é possivel afirmar que, ndo ha Comunicacéo
eficiente sem Confianca e s6 poderd existir Confiangca quando houver um
processo de Comunicacao eficiente, ou seja, a Comunicacao € preditora da
Confianca e a Confianca é preditora da Comunicacao.

Logo, a confianca é basilar para processos interacionais efetivos. A
comunicacéo, no sentido indicado por Almeida (2017), ndo sera devidamente exitosa
(ou sequer sera possivel) sem confianca. Entdo, para a comunicacdo ser um
processo afetivo e consistente é necessario que esteja pautada na confianca entre
os interlocutores. Essa percepcao do papel da confianca na comunicacéo evidencia
a sua importancia em nosso campo de estudo. A confianga se constitui como
sentimento que predispde a comunicacao. Através dela as relacbes tém maior
probabilidade de serem présperas, interessantes e frutiferas.

Hon e Grunig (1999) descrevem a confianga como um “conceito complicado”.
E este conceito de confianga, na visdo deles, abrange trés valores, que sao: 1)
integridade, a crenca de que uma organizacao € honesta e justa; 2) confiabilidade,
crenca de que uma organizacao fara o que diz que fara; e, 3) competéncia, a crenca
de que uma organizacdo tem a capacidade de fazer o que diz que fara. Entéo,
podemos compreender que este tripé compde a confianca.

Para Aradjo'* (2016, p. 131), a confianga “Trata-se, primeiramente, de um
sentimento que pauta relacdes, ou seja, trocas de aspectos comuns entre dois ou
mais agentes de linguagem e comunicagdao”. Com isso, compreendemos que a
confianca é a possibilidade de um ponto em comum, algo que pressupde afinidade,
e que tem poténcia para estabelecer um elo entre as partes. Ao articularmos a

confianga a expectativas, refletimos que, quando estas ndo sdo atendidas, a

“Rodolfo Araujo foi Diretor Sénior, Branding, CSR e Analytics da Edelman Significa de 2016 a 2017.
A Edelman é a agéncia proprietaria e responséavel pelo estudo sobre confianga, o Edelman Trust
Barometer (LINKEDIN, 2021).
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confianca possivelmente ndo seja viavel. Se recuperarmos o pensamento complexo
de Morin (2005), essa confianca pode estar associada as incertezas se a
organizacdo podera ou nao suprir determinados anseios, o que pode variar conforme
0 contexto e a situacao.

Queremos relacionar a confianca a comunicagdo organizacional, sobretudo
as dimensbes da comunicagcdo organizacional propostas por Baldissera (2009).
Recorremos a dimenséo da organizacdo comunicante que revela a falta de controle
da organizacdo sob o que pensam seus publicos. A confianga, por se tratar de um
sentimento, ndo pode ser manipulada, do mesmo modo que ocorre com a
organizacdo comunicante. Todavia, pode ser conquistada e as organizacdes podem
(tentar) incidir sobre ela, ja que é a (des)crenca no outro, nesse caso, dos publicos
nas organizagdes, que a favorece ou prejudica. Conforme Robbins (2009, citado por
ALMEIDA, 2017, p. 1), “a confianga é a expectativa positiva de que outra pessoa ndo
agira de maneira oportunista — seja por palavras, agdes ou decisdes”. Esse
entendimento de confianca acentua que os publicos esperam que a organizacao aja
com boa fé. E nessa definicdo que apoiamos nosso trabalho e nosso entendimento
de confianca.

Mediante o0 exposto, assumimos que confianga, como sentimento, é
incontrolavel, pois depende de percepcBes e de aspectos conjunturais. Afinal,
confianca pressupde a leitura de que a organizacdo agira positivamente e a partir de
parametros de conformidade. Do ponto de vista comunicacional, € oportuno entender
as nuances sobre confiabilidade, ou a falta dela, para que a organizacao
comunicada, em alguma medida, atue com poténcia para “[...] neutralizar uma
percepgao equivocada da alteridade sobre a organizagao” (BALDISSERA, 2009, p.
119). Além disso, reiteramos a relevancia da confianca na 6tica dos relacionamentos

organizacionais com publicos estratégicos.

3.2 EDELMAN, UMA DAS MAIORES AGENCIAS DE RELACOES PUBLICAS DO
MUNDO

Neste topico apresentamos alguns detalhes sobre a Edelman. Trata-se de
uma agéncia de comunicacao global que da base para este trabalho de monografia,
posto que € precursora do estudo de confianga realizado ha mais de 20 anos.

Conforme Wisner (2012), a Edelman foi fundada em 1952, em Chicago, nos Estados
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Unidos, por Daniel J. Edelman. A criacdo da agéncia esté relacionada ao desejo de
seu fundador, o qual acreditava que poderia fazer melhor do que a concorréncia.
Dan Edelman, como era conhecido, tinha o desejo de praticar relacdes publicas
como nunca tinha sido visto antes. Sonhava em contar histérias através da midia
para vender produtos e construir marcas. Antes disso, atuava como jornalista e foi
correspondente da segunda guerra mundial. Sobre isso, Farias (2011) comenta que
Dan Edelman foi convocado para a guerra para analisar a propaganda nazista do
exeército aleméo — o que, de algum modo, revela sua competéncia em diagnosticar.

A agéncia comecou com um escritério em Chicago, com uma equipe de trés
funcionarios. A partir de 1960, j4 atendendo mais de 25 contas, a agéncia se
expandiu com a abertura de escritorios em Nova York, Los Angeles, Londres e
Washington. Nas décadas seguintes foram inaugurados mais de 60 afiliados em todo
o mundo. Graduado pelo Harvard College e com MBA pela Harvard Business School,
Richard Edelman, filho de Dan Edelman, seguindo os passos do pai, comecgou a
trabalhar na agéncia. Lado a lado, pai e filho tornaram a Edelman uma das maiores
agéncias de relagdes publicas do mundo, conforme Advertising Age e The Holmes
Report (2020) asseguram. Em 1976, Richard Edelman assumiu a gestdo da
corporacao.

A Edelman atua em diversas areas e processos da comunicacdo, como
preparacao e gerenciamento de crise, planejamento estratégico, propasito de marca,
responsabilidade social corporativa, entre outros, como podemos visualizar na
Figura 1. Com um portfolio diversificado e interdependente, nos dias atuais, a
Edelman é um grupo, sob o nome de Daniel J. Edelman Holdings (DJE Holdings). A
organizacdo posiciona as relacbes publicas no centro das suas solucdes de

comunicagao.

Figura 1 - Portfélio de servicos da Edelman

PREVENGAO E GESTAO DE

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PROPGSITO DE MARCA - ENGAJAMENTO INTERND
CRIAGAD E CONTEUDO IMPRENSA E INFLUENCIADORES MIDIAS SOCIAIS MIDIA PABA
PUBLICIDADE PUBLIC AFFAIRS BUSINESS INTELLIGENCE TREINAMENTOS

Fonte: Edelman Brasil (2021).
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Considerando a comunicacdo como uma via de mao dupla, bidirecional,
Richard Edelman, de acordo com Wisner (2012), entendia que os publicos nao
acreditariam mais em qualquer informagdo sem questionar as organizagdes. Foi
durante a “Batalha de Seattle” que Edelman comegou a pensar especificamente
sobre confianca. Esse acontecimento histérico ocorreu em dezembro de 1999,
guando cerca de 50 mil militantes protestaram contra a globalizacdo durante a 3.2
Conferéncia da Organiza¢do Mundial do Comércio (OMC). Com corddes humanos
em torno do local do evento, os ativistas, que em maioria pertenciam a Organizagcdes
Nao-Governamentais (ONGs) norte-americanas e de dezenas de outros paises,
eram contra 0 que consideravam como autoritarismo das grandes corporacoes
(SEATTLE..., 2013). Entretanto, a manifestacdo ficou conhecida como batalha
devido a sua proporcdo, com saques, violéncia, depredacdes e até mortes. Um
exemplo da magnitude do ocorrido esta na Figura 2. Houve uso de gas lacrimogéneo

para dispersar os militantes, inclusive. Pela primeira vez, ap6s a Segunda Guerra

Mundial, foi decretado estado de emergéncia em Seattle, com toque de recolher por
24h.

Figura 2 - Batalha de Seattle e a dlsersao de mnlfestantes
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Fonte: DRAPER (1999)

ApoOs a Batalha de Seattle, em uma conversa com Leslie Dach, pesquisador

da Edelman, Richard Edelman argumentou que precisavam aprender mais sobre
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confianca. Era necesséario entender o quanto os publicos confiavam nas ONGs,
organizacdes, governo e midia e quais seriam as fontes preferidas de informacéo. A
partir dessa percep¢ao, no ano seguinte aconteceu um pequeno estudo chamado
Edelman Trust Barometer que detalhava niveis de confian¢ca em quatro instituicoes.
A primeira investigacdo ocorreu em cinco paises: Estados Unidos, Reino Unido,
Franca, Alemanha e Australia.

Por uma decisdo de Richard Edelman, a pesquisa seria distribuida
gratuitamente, posto que gostaria que confianga se tornasse uma linguagem comum
nas areas de comunicacao. Esse primeiro estudo foi realizado com base no livro
“Confianga: as virtudes sociais e a criagao da prosperidade”, de Francis Fukuyama
(1996). Entretanto, com as mudancas que ocorreram no mundo, o estudo de
Fukuyama ja ndo era suficiente para a pesquisa. Assim, em 2020 foi instituida uma
nova base de estudo para confianga.

Atualmente, a pesquisa do Edelman Trust Barometer abrange 25 paises e
mais de 35.000 entrevistados. A Edelman compreende que a confian¢a se baseia no
compromisso, que € necessario ouvir 0 outro e que a confianca nao prosperara
guando a maioria governar as custas da minoria. O estudo sobre confianca, desde
seu inicio, questiona o0s publicos sobre onde eles a depositam (governo,
organizacfes, midia e ONGSs) e em quais niveis.

Percebemos que ao longo desses 20 anos de estudos, o0 nUmero de paises
estudados aumentou e os aspectos questionados se adequaram aos tempos e
contextos. Igualmente, notamos uma melhor qualificagdo nos relatorios
disponibilizados, como detalhes das margens de erro consideradas para cada pais,
entre outros aspectos. Entretanto, é importante ressaltar que os estudos completos,
de 2001 até 2017, estdo publicados na lingua inglesa. A partir de 2013 uma parte do
relatorio é focado nas realidades brasileiras, porém sem versao traduzida. Em 2018
foi possivel localizar o estudo em portugués, com dados focados no Brasil e dados
internacionais.

Atualmente a Edelman € uma das maiores agéncias de relacdes publicas do
mundo e o seu estudo Edelman Trust Barometer € um dos mais relevantes no
contexto da comunicagdo organizacional e da atividade de Relagdes Publicas.
Utilizando pesquisa presencial, por telefone e atualmente pela internet, as questdes
guantitativas do estudo possuem uma escala de nove pontos, que podem variar

negativamente ou positivamente. A pontuacao considera, por exemplo, a atribuicdo



32

de um ponto se “ndo confia de forma alguma” e nove pontos se “confia bastante”.
Tudo isso esta relacionado a diferentes aspectos relacionados as instituicbes
(EDELMAN, 2018, p. 13).

Diante do que foi apresentado, é possivel aprender um pouco mais sobre a
histéria da Edelman, desde a sua fundacao, assim como a motivacdo para o estudo
Edelman Trust Barometer, que é o nosso objeto de pesquisa. A investigacao sobre
confianca realizada pela agéncia vem evidenciando como as instituicdes, em um
nivel global, estdo sendo percebidas pelos publicos e quanto (des)confiam nelas.
Acreditamos que o0 estudo tem um papel pertinente para a compreensdo da

confianga nas organizacgdes.

3.3. EDELMAN TRUST BAROMETER AO LONGO DOS ANOS E A
CONSTRUCAO DO iINDICE DE CONFIANCA

Neste topico, considerando o foco da nossa pesquisa, abordamos o estudo
Edelman Trust Barometer. Como ja mencionado, seu inicio remete ao ano 2000,
sendo que o primeiro relatério foi langado no ano seguinte. De 2000 até 2020 o
Edelman Trust Barometer era baseado exclusivamente na obra de Fukuyama
(1996), “Confianca: as virtudes sociais e a criagao da prosperidade”. Entretanto, em

2020, surge o “Novo Pacto da Confianga”. Conforme Edelman (2020):

Fukuyama defendia que apenas as sociedades com altos niveis de
confianga e “capital social” (valores e lagos compartilhados que
transcendessem as rela¢gBes familiares), apoiadas por estruturas juridicas
fortes, seriam capazes de competir com sucesso na economia global que
na época se expandia. Em “O fim da histéria”, ele fez sua famosa afirmagéo
de que o sistema democratico liberal havia derrotado ideologias rivais, como
a monarquia hereditaria, o fascismo e o comunismo, e se tornado “a forma
final de governo humano”, significando, assim, “o fim da histéria”.

Por 20 anos a visdo de Fukuyama fundamentava o estudo de confianca.
Entretanto, esses aspectos ficaram, em alguma medida, defasados (EDELMAN,
2020). Afinal, os publicos comecaram a questionar riscos importantes que
influenciavam a sociedade e a atuacdo das instituicbes no sentido de mitiga-los.
Exemplo disso é a ascensao de governos ndo democraticos se tornando poténcias
mundiais, como a China. As midias ditas tradicionais comecam a ser questionadas

pela veracidade das informacOes e questdes de imparcialidade. E, também, as
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pessoas comegaram a confiar mais umas nas outras (em pessoas comuns) no
comparativo com governantes e lideres de organizacdes.

Dito isso, estas mudancas no contexto mundial demonstraram uma
necessidade de alterar o pacto da confianca, para representar os desejos e
expectativas dos publicos, que agora cobram que as quatro instituicdes avaliadas
cumpram suas promessas, atendam a questdes de interesse publico e sejam
transparentes. Durante a pesquisa, a Edelman conseguiu identificar “como a
confianga é conquistada, quebrada e perdida”, conforme Edelman (2020).

A metodologia utilizada em quase todo o estudo segmenta os respondentes
em publico informado, publico total online e populacdo em geral. Essa divisédo leva
em consideracdo formacao universitaria, renda familiar por grupo etario de cada pais,
faixa etéria, emprego integral ou parcial em multinacionais ou ndo. Cada
segmentacdo de publico é excluida da outra. Logo, os detalhes do relatério
normalmente apontam qual é o publico considerado para aquele dado'®.

Ao buscar os relatérios do Edelman Trust Barometer publicados ao longo de
toda a histéria do estudo, tivemos algumas dificuldades. Ndo obtivemos éxito em
localizar os relatérios de 2003 e 2004. De qualquer modo, entendemos como valido
apresentar os resultados obtidos nos primeiros 20 anos de estudo. Ressaltamos que
a investigacao é sempre realizada nos ultimos meses do ano anterior. Inicialmente,
na Figura 3, podemos visualizar os principais aprendizados dos estudos realizados
entre 2001 e 2004. Esses destaques sao sempre pontuados nos relatérios.

>Esse é um aspecto que cabe comentar, embora ndo o detalhamos, considerando o enfoque da
pesquisa que propomos.
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Figura 3 - Principais aprendizados do Edelman Trust Barometer — 2001 a 2004

2001 2003
Influéncia Midia espontanea com
crescente mais credibilidade do
das ONGs gue a publicidade
Declinio do CEO- Empresas dos
celebridade EUA na Europa
sofrem queda
na confianga
2002 2004

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2021).

Conforme comentamos, apds a Batalha de Seattle, que consistia nas
manifestacbes das ONGs em revolta a conferéncia da Organizacdo Mundial do
Comeércio (OMC), foi idealizado e colocado em prética o primeiro Edelman Trust
Barometer. O relatério foi lancado em 2001 e contemplava cinco paises. Dentre os
resultados da pesquisa, perceberam que os publicos confiavam muito mais nas
ONGs do que nas organizacdes e governos. E, também, que ambos deveriam ter e
demonstrar mais responsabilidade social. Um fato curioso € que nos primeiros
reports constavam nomes de organizacoes e seus niveis de confiabilidade.

Ja em 2002, o estudo comecou a ocorrer em outros paises e, apos o atentado
sofrido nos Estados Unidos (EUA) no ano anterior, a pesquisa apontou uma queda
de confianca nos “CEO celebridades!®” (EDELMAN, 2002). Nos anos seguintes,
2003 e 2004, a midia ganhou credibilidade, e as organizacfes dos EUA sofreram
gueda de confianca na Europa, o que destacamos na Figura 3. Reiteramos que n&o
temos mais informacgdes sobre essas edicfes da pesquisa, pela indisponibilidade de
relatorios.

Na Figura 4, a seguir, reunimos os destaques dos anos de 2005 a 2008. A
partir de 2005 é possivel notar uma mudanca na confianga. Ela deixa de focalizar as

autoridades (governo e organizacbes) e passa a se dirigir a pares, ou seja, as

16CEO significa Chief Executive Officer. CEO Celebridade era aquele "que buscava holofotes a qualquer custo".
(EDELMAN, 2018), sendo a perspectiva de um CEO que assume visibilidade publica, agindo como um porta-
voz.
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pessoas passam a confiar mais em seus semelhantes. Em 2006, a compreensao €

de que os individuos sdo mais confiaveis do que as organizacodes.

Figura 4 - Principais aprendizados do Edelman Trust Barometer — 2005 a 2008

2005 2007
Confianga desloca- Empresas sdo mais
se de “autoridades” confiaveis do que
para pares governo € midia
“Pessoa comum Jovens tém
surge como porta- mais confiancga
voz de credibilidade” nas empresas
2006 2008

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2021).

Em 2007, o Edelman Trust Barometer realizou a pesquisa nos seguintes
paises: EUA, China, Reino Unido, Alemanha, Franca, Italia, Espanha, Holanda,
Suécia, Polbnia, Russia, Irlanda, México, Brasil, Canada, Japéo, Coreia do Sul e
india. Naquele momento, a média global dos governos indicou a perda de confianca
dos publicos, e as organizacdes conquistaram esse espaco. O relatério de 2007
demonstrou que as sociedades em desenvolvimento depositavam mais confianca
nos negadcios, quando comparadas aos paises desenvolvidos (EDELMAN, 2007).

Em 2008, pela primeira vez, o Edelman Trust Barometer realizou a pesquisa
com dois diferentes grupos de idade simultaneamente (25-34 e 35-64). Com isso foi
percebido que os jovens confiam mais nas organizagdes. Outro dado relevante foi
gue os publicos pesquisados confiam mais em pessoas comuns e especialistas do
gue nos CEOs. Esse aspecto vem ao encontro com o fato que os jovens confiam
mais nas organizacdes, mas ndo nos seus representantes.

A Figura 5 agrupa os apontamentos mais relevantes entre 2009 e 2012. A
partir de 2009, as organizagbes comecam a perder a confianga dos publicos. Neste
ano é potencializado o interesse das pessoas para que as organizagbes comecem a

pensar (e atuar) nas questdes sociais. Em 2010 nota-se que a confiangca nas



36

organizacdes depende do desempenho e da transparéncia das atitudes. Também é
o inicio do que a Edelman denomina como “era do engajamento”. A partir do report,
€ possivel presumir que o estudo considera “engajamento” como um envolvimento
dos publicos em questdes governamentais e de negdécios e, também no consumo de

midia e interesse por temas sociais.

Figura 5 - Principais aprendizados do Edelman Trust Barometer — 2009 a 2012

2009 201

Empresas devem

ser parceiras do
Confianca nas governo para
empresas despenca recuperar confianca

Desempenho e Declinio do governo
transparéncia sao

essenciais para a

confianca

2010 2012

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2021)

Em 2011 ha uma mudanca no entendimento da Edelman na estrutura da
confiangca, conforme a Figura 6. As conclusbes deste ano focalizam que as
organizac6es devem alinhar lucro e o propésito para beneficio e desenvolvimento
social (EDELMAN, 2011), mas que a falta de confianca era uma barreira para

mudanca.



37

Figura 6 - A transformacédo da “estrutura” da confianga de 2001 a 2011

Estrutura antiga Estrutura nova

Controle da Informacio

Protecio da Marca

OYuIZOS IS

Foco no Lucro Lucro com Propdésito

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2011).

De acordo com a Figura 6, desenvolvida a partir do relatério em inglés do
Edelman Trust Barometer (EDELMAN, 2011), notamos que o0 entendimento de
confianca foi modificado. Aspectos como transparéncia e propoésito ganham
relevancia para os publicos e sdo assumidos pelo estudo. Além disso, é possivel
dizer que a confianca se transformou devido ao maior acesso as informacdes, pois
as pessoas passaram a diversificar as suas fontes, para além das midias
enquadradas como “tradicionais”. Com isso, a confianga, enquanto conceito, se
dirige a transparéncia, ao engajamento e ao lucro com propdsito. No mesmo ano, o
estudo identificou que a reputacdo estd relacionada a confianca dos publicos,
aspecto que ja comentamos no capitulo anterior.

Em 2012, a pesquisa revelou uma queda na confianca dos publicos nos
governos. E importante ressaltar que neste ano foram pesquisados 25 paises,
entretanto, para perguntas sobre confianca, desconfianca nos governos e midias,
alguns foram excluidos: Argentina, Hong Kong, Malasia, Cingapura e Emirados
Arabes Unidos. A cada ano foram retirados do estudo algumas nacdes
principalmente nos questionamentos sobre o governo ou midias, entretanto, nao foi
localizado em nenhum relatério o motivo desse movimento. Porém, € provavel que
isso envolva aspectos politicos e suas relagdes com o contexto organizacional.

A Figura 7 corresponde aos apontamentos de 2013 a 2016. A partir de 2013
o estudo identificou que organizagcdes e governos detinham mesmos graus de

confiabilidade. Ja em 2014, o estudo apontou que existia uma expectativa de que as
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organizacoes liderassem a discussao sobre as mudancgas na sociedade (EDELMAN,
2014). Em 2015 notamos que a transparéncia aparece novamente como aspecto

central na conquista da confianca.

Figura 7 - Principais aprendizados do Edelman Trust Barometer — 2013 a 2016

2013 2015

Confianca é essencial

Crise na lideranca para a inovacao
Empresas devem Desigualdade
liderar o debate sobre crescente na
mudangas confianca
2014 2016

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2021)

Conforme os dados de 2015, 80% dos respondentes apontam que as
organizagbes devem divulgar os resultados de testes de novas tecnologias
publicamente antes de implementa-las. Foi identificado no estudo de 2015 que, para
se ter confianca, é necessario que a organizacdo seja mais transparente nas
informacdes que da visibilidade e também busque beneficios mais expressivos para
a sociedade. Também, no mesmo ano, em relacdo ao comportamento baseado em
confianca, 80% dos respondentes afirmou que pagariam mais caro por um produto
ou servico de uma organizacéao confiavel, o que demonstra a indissociabilidade entre
confianga e os desafios financeiros das organizagoes.

Em 2016, ha uma mudanca na metodologia da pesquisa (EDELMAN, 2016).
Pela primeira vez, observamos uma nova nomenclatura dos publicos pesquisados,
mass population, cuja traducdo literal é populacdo em massa. E importante
compreender que a metodologia do estudo é segmentada por publicos, conforme
comentamos, ainda que néo estejamos privilegiando essa questdo. Em 2016 e 2017,

sdo os Unicos momentos em que a classificacdo da populacdo em massa'’ aparece,

17 “populacio em massa” é o termo utilizado no relatério Edelman Trust Barometer (EDELMAN, 2016, 2017).
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no qual representam 85% da populacao global, sendo aqueles que possuem renda
menor que a populacéo informada.

ApoOs a recessao de 2012, o nivel de confianca geral (nas quatro instituicées)
atingiu o nivel mais alto em 2016, até o referido ano. Entretanto, a desconfianca da
populacdo de massa em ONGs, no governo, nos negdécios e na midia aumentou. E,
também, a influéncia deixa de ser do publico informado e passa para a populacdo de
massa. Ou seja, 0 publico informado, que sdo pessoas com nivel universitario e a
renda maior, perdem o poder de influéncia para a populacao geral, que consiste em
sujeitos que trabalham de carteira assinada e trabalhadores de multinacionais.

Em 2017 (FIGURA 8), o estudo apontou uma queda de trés pontos no nivel
de confianca global. O decréscimo atingiu todas as instituicbes avaliadas. A
confianca regrediu em 21 dos 28 paises pesquisados, no comparativo entre 2017 e
2012, aspecto destacado no relatorio. Em 2018, pela primeira vez, o report completo
foi traduzido para portugués. Neste ano, o estudo revelou que a queda de confianca
iniciada em 2017 continuou. Em 2018, os publicos esperavam que as quatros
instituicbes fossem mais transparentes, principalmente em fungao da crescente onda

de fake news18,

Figura 8 - Principais aprendizados do Edelman Trust Barometer — 2017 a 2020

2017 2019
Confianga em crise Confianca no trabalho
A batalha pela verdade Confianca:
competéncia
e ética
2018 2020

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatério da Edelman (2021)

18Em 2018, as fake news chamaram a ateng¢do no mundo todo, deixando os publicos temerosos. No Brasil, a
Policia Federal formou um grupo para combater as noticias falsas no processo eleitoral; o Papa criticou a
propagacao das informag&es fraudulentas; na Alemanha, foi aprovada uma lei que consistia em multar
organizagOes de midias sociais digitais por ndo apagarem as fake news; e em Cingapura, 0 governo anunciou a
intencdo de combater tais tipos de informagdo (EDELMAN, 2018).
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Em 2019, o nivel de confianca subiu trés pontos, atingindo a neutralidade da
confianga, ou seja, os publicos sinalizam que n&do confiam e nem desconfiam nas
quatro instituicdes. O nivel de confianca no empregador teve uma alta de cinco
pontos. Ja ao comparar as quatro instituicdes, no campo da neutralidade ficaram as
ONGs e organizacdes, no campo da desconfianca estdo o governo e as midias.

Em 2020, o estudo separou dois niveis de pesquisa, um para o publico total
abrangendo 26 paises e para o publico informado e populacdo abrangendo 28
paises. A pesquisa daquele ano destacou que a confianca esta atrelada a
competéncia e a ética. No mesmo ano temos o Novo Pacto de Confianca (grifo
nosso), na qual sdo analisados os 20 anos de estudo e, assim, sao restabelecidos
sobre dois elementos: o primeiro entende que a confianca deve ser construida por
meio da participagéo; o segundo entende que a confianga tornou-se localizada.

O primeiro elemento diz respeito a interacao, e se refere ao fato de as pessoas
terem suas vozes ouvidas, poderem influenciar e ter relevancia nas instituicées, e
gue suas opinides de fato interfiram nas atitudes e praticas das instituicbes. Ja o
segundo elemento é sobre a confianga posicionada no local onde estédo situadas,
pois os publicos agora confiam mais nos empregadores, seguidos por cientistas e/ou
especialistas, confiam em seus pares, ou seja, em pessoas da sua comunidade e
pais. Entdo é oportuno que as instituicdes compreendam a confianca sob perspectiva
multilocal e ndo multinacional.

No mesmo ano, a pesquisa apontou que ha uma desigualdade na confianca.
A populacao geral desconfia das instituicdes muito mais que o publico informado. Ja
0 publico total, considerando 26 paises, aumentou um ponto no nivel de confianga
comparado ao ano anterior. O estudo exp6s que o0s publicos estdo mais preocupados
em “como” as instituicbes fazem as coisas do que com “o que fazem”.

Em 2021 (FIGURA 9), com a pandemia de Covid-19 assolando o mundo
desde janeiro de 2020, com a crescente propagacéo de fake news, o descaso de
alguns governos para apoiar a vacinacdo, os publicos jA ndo sabem em quem
confiar. O estudo revelou que as pessoas continuam confiando mais nas

organizacdes do que nas outras trés instituicbes: ONGs, governo e midia. E



41

esperado que os CEOs se posicionem sobre assuntos importantes, como a

pandemia e, também reajam contra a infodemia?®.

Figura 9 - Principal aprendizado do Edelman Trust Barometer — 2021

2021

Decretada a faléncia
da informacao

Fonte: Elaborado pela autora com base no relatorio da Edelman (2021)

Durante mais de vinte anos do estudo Edelman Trust Barometer, as
organizacdes se beneficiam da pesquisa que é distribuida gratuitamente. Com ela é
possivel identificar os pontos de ruptura das organiza¢des, 0 momento em que 0S
governos perderam e ganharam credibilidade, os contextos em que a midia
“tradicional” passou a ser menos ou mais confiavel e o ano que as ONGs comecaram
a cair na desconfianca e depois passaram para a zona da neutralidade. Entender a
confianca como uma é&rea a ser estudada no contexto da comunicacdo e,
principalmente, sob a 6tica da atividade de Relacdes Publicas, é relevante para o
futuro das instituicbes. Ao apreender os resultados do estudo de confianca, é
possivel refletir sobre quais sdo as atitudes necessarias para a conquista gradual da
confiangca. O estudo demonstrou que as pessoas tendem a defender uma
organizacdo quando confiam nela e, ndo se importam em pagar mais caro por um
produto devido a essa confiancga.

Apbs a leitura dos relatorios do estudo, é possivel entender que a confianca
vai muito além do que haviamos suposto. Conforme a pesquisa, identificamos que a
transparéncia pode propiciar maiores indices de confianga dos publicos. Igualmente,
foi possivel notar que as pessoas realmente esperam que as organizacdes se

preocupem com questdes sociais e ndo somente com 0s lucros. Nos 21 anos de

BYInfodemia, conforme Kalil e Santini (2020, p. 5), “[...] € caracterizada por uma quantidade e variedade
excessiva de informacgdes de diferente qualidade e credibilidade (algumas falsas, outras imprecisas,
outras baseadas em evidéncias).”



42

estudo sobre nivel de confianca, o Edelman Trust Barometer realizou apontamentos
relevantes para a compreensao geral das percepcbes das pessoas sobre as

instituicoes.
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4 ANALISE E CATEGORIZACAO DOS ASPECTOS CONSTITUINTES DO
ESTUDO EDELMAN TRUST BAROMETER PARA A APREENSAO DA
CONFIANCA DAS PESSOAS NAS ORGANIZACOES - EDICAO 2021

Neste capitulo detalhamos os procedimentos metodolégicos utilizados na
pesquisa e aplicamos a Analise de Conteudo (BARDIN, 2016) sobre as questdes
consideradas pelo estudo, na busca por compreender que aspectos sao relevantes
para a composi¢éo dos niveis de confiabilidade. Nos procedimentos metodologicos
nos apoiamos nos autores Marconi e Lakatos (2021), Gil (2019) e Bardin (2016). A
criacao das categorias foi realizada a partir das questdes apresentadas no apéndice
técnico do Edelman Trust Barometer — edicdo 2021. No ultimo topico, descrevemos
cada categoria e subcategoria buscando aproximar os aprendizados as

contribui¢cdes de autores mencionados no decorrer da monografia.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste item apresentamos os procedimentos metodoldgicos realizados. Nossa
monografia se caracteriza como exploratéria e envolve levantamentos bibliogréaficos
e de base documental. Para isso recorremos a Gil (2019, p. 27), o qual afirma que
"as pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais
precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Além disso, “este tipo
de pesquisa é realizada especialmente quando o tema escolhido € pouco explorado
e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses precisas e operacionalizaveis” (GIL,
2019, p. 27).

A técnica de pesquisa bibliografica “[...] abrange toda a bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema de estudo (...). Sua finalidade é colocar o pesquisador
em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto” (MARCONI, LAKATOS, 2021, p. 213). A técnica foi empregada na etapa
tedrica, quando tratamos de conceitos de comunicagdo organizacional, das
dimensbes da comunicacdo organizacional, sobre o relacionamento com o0s
publicos, e nas definicbes de identidade, imagem(ns) e reputacdo, conforme vimos

no capitulo dois.
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A técnica de pesquisa documental tem por caracteristica “tomar como fonte
de coleta de dados apenas documentos, escritos ou ndo, que constituem o que se
denomina de fontes primarias” (MARCONI, LAKATOS, 2021, p. 202). No trabalho, a
técnica foi aplicada, sobretudo no capitulo trés, a fim de compreendermos as
motivacbes para a execucdo do Edelman Trust Barometer. Para melhor
compreensao do estudo, resgatamos o0s 21 anos da pesquisa. Com isso foi possivel
perceber sua evolucdo e como os resultados variaram ao longo da historia.

Apbs isso, com base na edigdo de 2021 da investigacdo sobre o nivel de
confiabilidade dos publicos, aplicamos a técnica de Andlise de Conteudo (AC), de
Bardin (2016), que consiste em pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados, inferéncias e a interpretacdo dos dados obtidos. A analise se detém sobre

as acgdes motivadoras da confianca. Recorremos a Bardin (2016, p.147):

A categorizagdo € uma operacdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto por diferenciacdo e, em seguida, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente
definidos. As categorias sao rubricas ou classes, as quais reinem um grupo
de elementos (unidades de registro, no caso da andlise de contetido) sob
um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em razdo das
caracteristicas comuns destes elementos.

As categorias que criamos foram desenvolvidas a partir das questbes
empregadas pelo estudo que até entdo ndo eram divulgadas. E importante ressaltar
gue a unidade de contexto, etapa sugerida por Bardin (2016), ja foi desenvolvida no
tépico 3.3, quando compreendemos 0s contextos e a trajetoria do Edelman Trust
Barometer.

Sobre isso, reiteramos que na edicdo de 2021, o estudo apontou uma lista
com dezesseis comportamentos que, se bem efetuados, podem aumentar a
propensédo a confianca. Conforme o relatorio do Edelman Trust Barometer, a agéncia
pediu para os respondentes avaliarem o ‘o desempenho de empresas enquanto
instituicdo” (EDELMAN 2021, p. 74), em relagao a determinadas atitudes (QUADRO
1).



Quadro 1 - Lista completa das acbes avaliadas

10.
1.

12.

13.

14.

15.

16.

Atender suas expectativas gerais de como deveriam responder
aos aspectos de saide e seguranga publica da pandemia de
covid-19

Atender suas expectativas gerais de como deveriam responder as
consequéncias econdmicas da pandemia de covid-19

Associar-se a outras organizacdes e instituicbes da sociedade,
mesmo que concorrentes, para montar as respostas mais fortes e
eficazes possiveis para os desafios de nossa sociedade

Intervir para preencher o vacuo de lideranca e as lacunas politicas
deixadas pelo governo

Fazer tudo o que podem para garantir a seguranca e o bem-estar de
nosso povo e de nossas comunidades

Identificar e tratar desigualdades sistémicas, tratamentos injustos e
preconceitos dentro da sociedade e no mundo dos negdcios

Moldar nossa cultura para melhora-la inspirando mudancas positivas
em como vemos e tratamos nés mesmos e uns aos outros.

Desenvolver novas solugdes para ajudar a resolver os problemas de
nosso pais

Trabalhar em beneficio de seus empregados, clientes e comunidades
locais, além de seus donos e acionistas

Colocar as pessoas 3 frente dos lucros

Ser guardias da qualidade da informagao, trabalhando para
garantir que apenas informagdes verdadeiras e checadas sejam
compartilhadas e circuladas

Promover a prosperidade econémica de nosso pais

Trabalhar para garantir que nossos trabalhadores tenham as
qualificactes necessarias para ser competitivos no mercado de
trabalho global

Investir nas comunidades locais onde estdo sediadas ou tém grandes
instalagbes produtivas/escritorios

Adotar uma perspectiva de longo prazo ao tomar decisdes de
negocios, ao invés de focar lucros de curto prazo

Adotar praticas sustentaveis em todo o seu negoécio

Fonte: Relatério Edelman Trust Barometer (2021).
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Cabe salientar que a pesquisa elencou cinco principais motivadores de

confianga (em negrito no Quadro 1), que “definidos em termos de efeito secundario

sobre a propensao a confiar associada ao éxito no respectivo comportamento”, ou

seja, tais comportamentos quando realizados de maneira efetiva, resultariam em

maior propensao a confianca. As 16 acdes sao opgcdes do questionamento: “Quéao

bem vocé sente que as organizacdes atualmente estdo realizando cada uma das

seguintes acdes? Indique sua resposta utilizando a escala de 5 pontos abaixo, em
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que 1 significa que a instituicdo esta “falhando” e 5 significa que a instituigdo
esta "realizando muito bem” (EDELMAN 2021, p. 74).

As dezesseis praticas sdo utilizadas como parametro para as categorias e
subcategorias decorrentes da Analise de Contetdo (AC). A partir disso, nossa
analise ocorre acerca destes comportamentos desejados. Recordamos que 0 ano de
2021 é atipico, posto que vivemos a pandemia de Covid-19. Por isso, alguns dos
destaques sédo referentes as questbes de saude publica e como as instituicoes
podem se posicionar perante a sociedade, visto que a comunicagao organizacional

nao pode ser dissociada de nuances conjunturais.

4.2 CATEGORIZACAO DAS ATITUDES QUE PROPICIAM A CONFIANCA

Neste topico, apresentamos as categorias resultantes da Analise de Contelido
(AC). Apds a leitura e releitura do relatério do Edelman Trust Barometer — edi¢do
2021, foi possivel identificar os sentidos predominantes e suas énfases.
Relembramos que no report de 2021, a Edelman inseriu no apéndice técnico uma
lista completa das acdes que fazem os publicos serem mais propensos a confiar nas
instituicbes. E com base nessa relagdo e nos cinco atributos destacados como
principais que categorizamos as acfes que propiciam/que incidem sobre a confianca
(QUADRO 2).

Quadro 2 - Atitudes/acdes que incidem sobre a confianca

Categoria Subcategoria Nucleo de sentido

Consisténcia nas praticas | Contribuicdo a seguranca | Na visao da Edelman, os publicos

gue visam ao publica tendem a confiar em instituices

desenvolvimento gue prezam, se preocupam e

sustentavel contribuem com a seguranca da
sociedade.

Investimento em saude da | Os publicos demonstram
populacéo preocupacdo com a saude
publica e tém expectativa de que
as instituicbes atuem para
melhora-la. A percepcéo de que a
instituicdo incide sobre a
qualificacao da saude tende a
potencializar a confianca.

Promocéo de beneficios A Edelman demonstra que a
sociais confianga esta associada a
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percepc¢édo dos publicos de que a
instituicdo apresenta atitudes
concretas em termos de
beneficios a sociedade.

Estabelecimento de
parcerias sociais

Identificamos que a Edelman
sugere que os publicos confiam
em instituicdes que se associam
a outros agentes relevantes
visando a uma sociedade melhor.

Promocéo da diversidade

Instituicbes que s&o reconhecidas
por enfrentarem os desafios das
(faltas de) diversidades, nas suas
diversas possibilidades, tendem a
ser percebidas como mais
confiaveis.

Adocéo de praticas
sustentéveis na
perspectiva ambiental

Adotar praticas que respeitem a
natureza, que prezem pela fauna
e flora do mundo, e serem
reconhecidas por isso, torna as
instituicdes mais confiaveis.

Estimulo consistente a
cultura e a manifestacdes
culturais

Incentivos a cultura, capazes de
inspirar manifestagdes culturais,
constitui aspecto relevante para a
conformagéo da confianca,
quando as instituicdes sao
reconhecidas por essas atitudes.

Mitigagcdo dos impactos
da pandemia de Covid-19

Protecdo das pessoas

Em perspectiva ampla,
instituicdes que se adequam ao
isolamento social, que buscam
alternativas para proteger seus
publicos, sdo mais propensas a
despertar confiabilidade.

Zelo pela saude dos
funcionarios

InstituicBes reconhecidas por
zelar, acima de tudo, pela saude
de seus empregados, e que sdo
reconhecidas por essas praticas,
tendem a ser reconhecidas como
mais confiaveis. Dentre essas
medidas, destaca-se a adog¢éo do
home office, na tentativa de
mitigar a contaminacgao.

Reivindicacéo sobre
emergéncias sociais

Tanto em perspectiva econdémica
guanto de saude, as instituicdes
reconhecidas por protagonizarem
embates ao contexto altamente
critico que vivemos tendem a ser
mais confiaveis.
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Protagonismo
responséavel das
liderancas

Atuacéo diante de lacunas
dos governos

Instituicbes que atuam no
enfrentamento a questdes de
interesse publico, cuja
irresponsabilidade dos governos
geram danos severos, tendem a
conquistar confianca dos seus
publicos, se assim forem
reconhecidas.

Compromisso das
liderancas na pauta de
diversidade e incluséo

InstituicBes que lutam pela
diversidade e inclusao, tomando
a frente das discussdes na
sociedade, sdo mais propicias a
confianga quando assim séo
percebidas.

Desenvolvimento
tecnoldgico responsavel

Instituicbes que atuam no
desenvolvimento de tecnologias
gue nao substituam o ser
humano, mas que facilitem o seu
trabalho, tendem a despertar
mais confianca.

Atencéo das liderancas a
problemas nacionais

Instituicbes que busquem
solucdes para problemas na
sociedade, que sejam
reconhecidas por ndo pensar
somente em lucro, tendem a ser
consideradas mais confiaveis.

Estimulos & economia e
investimentos financeiros

Compromisso com 0s
locais em que as
instituicées atuam,
priorizando investimentos

InstituicBes que investem no pais
ou regides em que estao
sediadas, fomentando a
economia local, séo consideradas
mais confiaveis quando assim
percebidas.

Solidez financeira a longo
prazo

Instituicbes reconhecidas pela
robustez financeira tendem a
despertar mais confianga dos
publicos.

Garantia de manutencao
dos postos de trabalho

Os publicos tendem a confiar em
instituicdes que garantam o
emprego dos seus funcionarios,
gerando estabilidade neste
momento marcado pela
predominancia de dificuldades.

Incentivo a qualificacéo
educacional das pessoas

Qualificar e investir na educacéo,
independentemente de a quais
publicos se destine, tende a
potencializar a confianca.
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Combate a Busca pela qualidade da Os publicos esperam que as
desinformagé&o informacéo e & checagem | informacdes divulgadas tenham
dos fatos gualidade, checando-as antes de

divulgar. Instituicbes que se
associam a essas questoes, com
protagonismo, tendem a
despertar confianca.

Incentivo & compreensdo | Um diferencial que estimula a
dos riscos decorrentes da | confianca envolve a atitude de
desinformacao instituicdes em educar a
sociedade acerca da
problematica que envolve a
desinformacao.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Conforme vimos, a categorizacdo resultou em cinco categorias e vinte
subcategorias, que compreendem uma parte do estudo de 2021 do Edelman Trust
Barometer e com ele acdes que possivelmente elevam o nivel de confianca dos
publicos em relacdo as organizacfes. Assim, fica um pouco mais claro o que incide
sobre a formacao da confianca. No préximo tépico, propomos uma reflexao sobre as
categorias e subcategorias, para assim aproximar os aspectos tedricos com 0s

achados recém apresentados.

4.3 DISCUSSAO DAS CATEGORIAS — PERCEPCOES QUE GERAM
CONFIANCA

A partir das dezesseis questfes do report do Edelman Trust Barometer de
2021, podemos destacar alguns pontos que nos chamam atencdo. Fazemos isso
antes de adentrar no detalhamento de cada categoria e das subcategorias.

O primeiro ponto é a preocupacao com a saude publica. Apesar do estudo do
Edelman Trust Barometer ser durante o contexto pandémico, a preocupagdo com as
causas sociais, conforme comentamos no item 3.3, ttm se mostrado incidente em
todos os anos — em alguns anos com mais relevancia do que em outros,
evidentemente. E perceptivel a inquietacio dos publicos com as necessidades da
sociedade e a expectativa de que as organizagcdes atuem nessas pautas.

O segundo ponto envolve informacéo verdadeira. Os publicos, em diversos
momentos do estudo em seus vinte anos (especialmente nos ultimos anos), prezam

pela luta contra as informacdes falsas. Eles exigem que as organiza¢des tenham
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responsabilidade pelas noticias que divulgam e contribuam, de modo educativo,
acerca dessa problematica. Neste momento, em que esta decretada a “faléncia da
informacgao”, as instituicbes podem se apropriar dessas questdes e converté-las em
arsenal estratégico relevante.

O terceiro ponto que destacamos é a expectativa de que as organizagcdes
invistam em negécios locais, fruto de um cenario marcado pela faléncia de diversas
instituicdes e pela descontinuidade de muitos empregos. Igualmente, evidenciamos
a importdncia do pensamento a longo prazo. Os publicos entendem que as
instituicbes precisam pensar no futuro, ao invés de se preocupar com lucros
imediatos, o que também é relacionado a solidez financeira. O quinto e ultimo ponto,
para concluir esses breves destaques, € 0 da sustentabilidade em perspectiva
ambiental. A composicdo do estudo da Edelman sugere que o0s respondentes
compreendem que as organizacdes devem ter atitudes que respeitem e preservem
0 meio ambiente, que isso se conforma como aspecto critico e altamente negativo,
guando as expectativas dos publicos séo frustradas.

Iniciamos a discusséao a partir da primeira categoria, consisténcia nas praticas
gue visam ao desenvolvimento sustentavel. Organiza¢des que agem pautadas pela
responsabilidade social, buscando o desenvolvimento sustentavel, se tornam mais
propicias a elevarem seus niveis de confianca. Dito isso, compreendemos que acdes
pautadas pela responsabilidade social, buscando o desenvolvimento sustentavel, se
tornam mais propicias a elevarem seus niveis de confianga. Desta categoria derivam
sete subcategorias: contribuicdo a seguranca publica, investimento em saude da
populacdo, promocao de beneficios sociais, estabelecimento de parcerias sociais,
promocéo da diversidade, adocédo de praticas sustentaveis na perspectiva ambiental
e, para concluir, estimulo consistente a cultura e a manifestacées culturais.

No que se refere as subcategorias, ao falar sobre contribuicdo a seguranca
publica, a Edelman esclarece que essa pauta extrapola a responsabilidade dos
governos. Nesse sentido, é esperado que as instituicdes prezem pela seguranca das
pessoas, contribuindo com meios e estimulos de protecdo. Com a subcategoria
investimento em saude da populacéo, percebemos uma crescente preocupacao dos
publicos para que as organizagfes incidam positivamente sobre o sistema de saude
publico. No report de 2021 foi apontado que “melhorar nosso sistema de saude”
(EDELMAN, 2021, p. 22) teve um aumento de 62 pontos na preocupacdo dos
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publicos. Realizar investimentos, doacgdes e pressao a favor da sociedade, no &mbito
da saude, aumenta a possibilidade de elevar os niveis de confianca dos publicos.

Em relacdo a promocao de beneficios sociais, existe um entendimento de que
0S publicos anseiam que as organizagfes tenham atitudes que favorecam a
sociedade, a partir da promogédo de determinadas acfes para as comunidades.
Nesse sentido, a preocupacao é que as organizacdes nao foquem a atencao apenas
em seus acionistas e proprietarios. E preciso uma visdo mais social e multi-publicos.
A confianca aciona questfes além dos lucros. Uma vez que as instituicdes se
preocupam e agem a favor de todos os seus publicos e ndo somente com uma
parcela destes, a tendéncia € que se torne mais confiavel.

O estabelecimento de parcerias sociais pode ser um nivelador da confianca.
Envolve a possibilidade de que instituicbes se associem a outras, mesmo que
concorrentes, a fim de promover alternativas para a melhoria da sociedade. Esta
preocupacdo dos publicos evidencia a importancia de ndo buscar somente a
lideranca de mercado, mas adotar atitudes que tenham relevancia para a sociedade.

Falar de promocao da diversidade, outra subcategoria de consisténcia nas
praticas que visam ao desenvolvimento sustentavel, tem se tornado uma pauta cada
vez mais emergente em contexto global. A sociedade tem demonstrado que esta
atenta as organizacdes e estao reivindicando que estas tomem atitudes efetivas em
prol da diminuicdo de preconceitos e desigualdade nos tratamentos dos publicos
diversos. Englobamos em promocédo da diversidade a representatividade das
comunidades negras, indigenas, mulheres e LGBTQIA+2°, grupos que foram e sé&o
minorizados pela e na sociedade. As organizacdes que investem em diversidade nos
seus negocios tém potencial para a melhoria da confianca junto aos publicos de
interesse.

A subcategoria adocéo de praticas sustentaveis na perspectiva ambiental da
relevo ao aspecto de que os publicos estdo preocupados com o planeta. Com isso,
h& cobrancas para que as instituicbes ajam de forma sustentavel. E ndo é somente
com a flora e o desmatamento, ou a poluicdo, mas também com o0s animais

prejudicados em nome da beleza, por exemplo. A sociedade espera que as

L GBTQIA+ significa: Lésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexo, assexuais e (+)
outros grupos e variagdes de sexualidade e género.
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instituices redimensionem 0 seu negécio, e cada aspecto da cadeia produtiva,
visando a preservacdo do mundo.

Ja o estimulo consistente a cultura e a manifestacdes culturais se dirige a
clareza de que a dimensdo da cultura esta conectada ao desenvolvimento
sustentével. Inspirar mudancas positivas nesse ambito pode atingir o imaginério
coletivo e incidir sobre as imagens percebidas pelos publicos. Organizacbes que
incentivam a cultura, nas suas diversas manifestacées, podem aumentar os niveis
de confiancga junto aos publicos.

A proxima categoria é a mitigacdo dos impactos da pandemia de Covid-19.
Compreendemos que, devido a essa ocorréncia danosa de altissima magnitude, os
publicos cobram das quatro instituicdes (ONGs, governo, organizacfes e midia) para
gue ajam com responsabilidade e adequacao diante deste fato. Relembramos que a
pandemia de Covid-19 comecou em 2020 e tem perdurado. No relatério de 2021
foram realizados questionamentos sobre a pandemia e o local de trabalho, saude
publica e acbes em que as instituicbes se tornaram confiaveis ou perderam capital
de confianga dos respondentes. Neste ponto, resgatamos Ferrari (2016, p. 153), que
argumenta que "Dado o cenério turbulento em que a organizacao esta inserida, a
transparéncia e a ética sdo posturas vitais para ela sobreviver e conseguir manter
uma reputacao positiva diante dos publicos". Como destacamos, a fala da autora é
anterior a pandemia, o que indica que ndo é um contexto totalmente novo, mas que
foi bastante potencializado. E oportuno que as organiza¢des assumam atitudes
consistentes frente as circunstancias.

A categoria esta dividida em: protecdo das pessoas, zelo pela saude dos
funcionarios e reivindicacdo sobre emergéncias sociais. Cada subcategoria foi
concebida apds a andlise das questbes do report de 2021 do Edelman Trust
Barometer. A subcategoria protecdo das pessoas € abrangente e ampla. Foi
identificado que os publicos tendem a confiar nas instituicdes que se adequaram ao
contexto da pandemia e tomaram atitudes diante do isolamento que demonstram o
cuidado com as pessoas. Notamos que o0 estudo apontou uma preocupagao em
relacdo as organizagdes que ndo aderiram ao home office. E importante para as
instituicbes darem devida atencéo aos seus publicos, para assim terem potencial de
aumentar a propensao a confianca.

Conforme os dados do relatério, existem outros pontos de preocupac¢ao dos

publicos, que acabam se configurando como expectativas. Considerando dados
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globais, 65% dos respondentes estdo preocupados com o contdgio por Covid-19,
enquanto 35% estdo com medo do contagio (EDELMAN, 2021). Assim, ter cuidado
com as pessoas pode ser um diferencial na conquista da confianca. Organizacfes
gue mudaram suas atitudes, que, por exemplo, forneceram materiais de prevencgao
ao virus e/ou doaram equipamentos para hospitais, tém potencial de serem vistas
como confiaveis.

A subcategoria zelo pela saude dos funcionarios compreende que os publicos
reconhecem e valorizam instituicdes que adotaram praticas visando a saude de seus
funcionarios. Aquelas que se adequaram a modalidade on-line, que investiram em
treinamento para os funcionarios, podem ganhar capital de confianca dos publicos.
No estudo, foi identificado que 52% da populacédo pesquisada prefere trabalhar em
casa, um dos motivos é por medo do contdgio no deslocamento para o trabalho ou
no escritério (motivo apontado por 58% dos respondentes).

A subcategoria reivindicacdo sobre emergéncias sociais vai além das
guestdes de saude e trabalho. Os respondentes entendem que as instituicdes devem
enfrentar as urgéncias dos seus paises, com base nos dados globais. No Edelman
Trust Barometer de 2021 foi apontado que combater a pobreza do pais (EDELMAN,
2021, p. 22) teve uma mudanca de 53 pontos no nivel de importancia para o publico
total global. Ou seja, os resultados refletem o que é destacado na composicao das
guestdes propostas pela Edelman. Entdo, percebemos que os publicos esperam que
as organizacoes enfrentem os problemas e emergéncias da sociedade.

Categorizamos protagonismo responsavel das liderancas, outra categoria, a
partir da lista de acdes, no qual identificamos que € esperado que 0s representantes
das instituicbes se posicionem frente a determinados temas. Sobre isso, 0 estudo
Edelman Trust Barometer de 2021 apontou que as pessoas desconfiam das
liderancas da sociedade. Outros 57% acreditam que os lideres do governo agem de
ma fé tentando enganar as pessoas. E também, os publicos indicaram que esperam
gue os CEOs tomem a iniciativa, ao invés de esperar que o governo as determine. A
categoria foi dividida em quatro subcategorias, que sao: atuacao diante lacunas dos
governos, compromisso das liderangas na pauta de diversidade e inclusao,
desenvolvimento tecnoldgico responsavel e atencdo das liderancas a problemas
nacionais.

Comecamos a discussdo com a subcategoria atuacdo diante lacunas dos

governos. O estudo indica que as organizacdbes podem suprir aspectos
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negligenciados ou mal gerenciados pelos governos. Os publicos esperam que as
instituicbes assumam a lideranca e se posicionem nessas pautas de interesse
publicos, para assim tentar minimizar danos que afetam a qualidade de vida das
pessoas.

O compromisso das liderancas na pauta de diversidade e incluséo revela o
potencial de confianca em instituicdes que se importam e investem nesta tematica.
Se posicionar sobre diversidade e inclusdo ndo envolve somente contratar pessoas
de grupos representativos diversos, mas dar visibilidade ao assunto perante a
sociedade e narelagdo com os publicos de interesse. Envolve protagonismo na cena
publica. Organiza¢des que tenham atitudes positivas com comunidades minorizadas
tendem a conquistar mais confian¢a dos publicos.

Os publicos também esperam que as liderancas se comprometam
publicamente com o desenvolvimento tecnologico responsavel. O Edelman Trust
Barometer identificou um medo crescente das pessoas de que 0s avancos das
tecnologias, da inteligéncia artificial e da robo6tica tomem o lugar dos seres humanos
qguanto a forca de trabalho, gerando desemprego em massa. A pandemia realgou a
tensdo das pessoas em serem substituidas. Com isso, € importante ressaltar que o0s
publicos esperam que as organiza¢cGes desenvolvam aparatos tecnoldgicos, mas de
modo seguro e gue ndo ameacem 0S empregos. Assim, adequar as tecnologias a
fim de facilitar o trabalho pode propiciar o aumento da confianca.

Na subcategoria atencao das liderancgas a problemas nacionais identificamos
gue é relevante para as instituicdes se importarem com problemas nacionais, mesmo
gue seja uma organizacdo global. O estudo demonstrou que 0s respondentes
acreditam que as instituicbes devem desenvolver solu¢des para problemas do pais
em que estao, ndo apenas priorizando os lucros.

A categoria estimulos a economia esta associada a preocupacdo com as
nuances da economia local. Relembramos que “A Batalha de Seattle” foi motivada
pelo medo de que a globalizacao retirasse investimentos das cidades. Esta dividida
em quatro subcategorias, que denominamos como: compromisso com os locais de
atuacao, priorizando investimentos, solidez financeira a longo prazo, garantia de
manutencdo dos postos de trabalho e incentivo a qualificacdo educacional das
pessoas.

Na subcategoria compromisso com o0s locais de atuagdo, priorizando

investimentos, o estudo demonstra que € importante que as instituicdes contribuam
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financeiramente com as comunidades em que estédo situadas. Recuperamos aqui 0
incidente que incentivou a criacdo do estudo, a Batalha de Seattle, no qual as ONGs
se posicionaram em forma de protesto contra a globalizacdo. Percebemos que os
publicos ainda preferem que as organizagfes invistam no pais onde estdo alocados,
fomentando as receitas locais.

A subcategoria solidez financeira a longo prazo pressupde que os publicos
tém maior propensao a confiar em organizacdes que tracam planos e estratégias de
longo prazo, ao invés de visar resultados a curto prazo. J& a subcategoria garantia
de manutencao dos postos de trabalho permite destacar que € importante que as
organizacdes proporcionem aos funcionarios seguranca em manter seus empregos.
O estudo apontou um aumento no medo das pessoas em relacdo ao desemprego, 0
gue é destacado no conjunto de acdes analisadas.

Na subcategoria incentivo a qualificacdo educacional das pessoas notamos
gue o0s publicos esperam que as organizacbes se responsabilizem pelas
gualificacBes dos seus empregados. O estudo Edelman Trust Barometer aponta que
houve uma reconfiguracado na percepcéo sobre programas de treinamento para os
funcionérios. Eles ascenderam 44 pontos no grau de importancia.

J& a categoria combate a desinformacéo consiste no entendimento, a partir
das questbes da pesquisa, que € importante para as quatro instituicbes se
posicionarem contra a propagacdo e difusdo de noticias tendenciosas. Neste
sentido, resgatamos Robbins (2009, citado por ALMEIDA, 2017, p. 1), que
argumenta que “a confianga é a expectativa positiva de que outra pessoa nao agira
de maneira oportunista — seja por palavras, agdes ou decisdes”. O estudo Edelman
Trust Barometer indicou que os publicos acreditam que 56% dos lideres de
organizacfes tentam enganar as pessoas de propdésito, propagando acontecimentos
falaciosos ou exagerados.

O relatorio de 2021 também aponta que a midia considerada “tradicional” é
vista como parcial por 59% dos respondentes. Entretanto, a midia do empregador
tem maior credibilidade com os publicos. A pesquisa demarca que um quarto dos
entrevistados nao pratica “informacgao limpa”. O Edelman Trust Barometer considera
estd através de quatro dimens@es: engajamento regular com noticias; engajamento
com pontos de vista divergentes; verificagdo de informacgdes; evitar disseminacao de

desinformacédo (EDELMAN, 2021). Dividimos a categoria em duas subcategorias:
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busca pela qualidade da informacdo e checagem dos fatos e incentivo a
compreensao dos riscos decorrentes da desinformacéo.

A subcategoria busca pela qualidade da informacédo e checagem dos fatos
demanda que as instituicbes que esperam ser confidveis precisam visibilizar
informacdes com qualidade, buscando as fontes e divulgando noticias que tenham
conexdo com as areas correlacionadas ao negécio. E necessario destacar a
importancia de nao difundir informacdes do qual ndo se tenha dominio das fontes e
acerca da veracidade. Compreendemos que as pessoas desejam que as instituicoes
verifiguem as informacdes antes de divulga-las.

Na subcategoria incentivo a checagem dos fatos e compreensao dos riscos
de desinformacao, o report apontou a possibilidade de aumento no nivel de confianca
nas instituicdes, caso elas ajam de forma educativa, promovendo letramento de
como fazer uma “higiene” na informagao, tornando-as “verdadeiras, imparciais e
confidveis” (EDELMAN, 2021, p. 54).

Agora que concluimos o detalhamento das categorias, compreendemos
algumas atitudes que as instituicdes podem ter para (tentar) conquistar a confianca
dos publicos, com base no questionario do relatério de 2021 do Edelman Trust
Barometer. Aqui, cabe lembrar a diferenca entre poder e confianga, que Boiry (2003)
apontou. A confianca é um sentimento que ndo pode ser controlado, o que
relacionamos com o argumento de Morin (2005, p. 81) de que “A acao supde a
complexidade, isto é, acaso, imprevisto, iniciativa, decisdo, consciéncia das derivas
e transformagdes”. Assim, o que é possivel é acreditar que tais atitudes podem
colaborar para o nivel de confianca, mas ndo podemos trabalhar com a certeza de
tais resultados. Sao possibilidades.

Recuperamos a fala de Araujo (2016, p. 131): a confianga “trata-se,
primeiramente, de um sentimento que pauta relacdes, ou seja, trocas de aspectos
comuns entre dois ou mais agentes de linguagem e comunicagcdo”. A partir da
jornada estabelecida na pesquisa, entendemos que a confianca decorre das trocas
entre pessoas e organizacbes, no relacionamento que estabelecem, na
transparéncia, em questbes éticas, e no enfrentamento a questdes sensiveis e

expressivas, como é o caso da pandemia que ainda vivemos.
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

Neste capitulo realizamos uma sintese sobre a pesquisa desenvolvida.
Também, resgatamos alguns conceitos e aprendizados a fim de atender aos
objetivos do trabalho. Logo, esta organizado de forma que responda a cada proposito
estabelecido, apresentado no capitulo 1.

Nosso primeiro objetivo era “refletir sobre as dimensbes da comunicagao
organizacional, as praticas de relacionamento com o0s publicos e acerca dos
conceitos identidade, imagem e reputagcdo”. Ele foi respondido, sobretudo, no
capitulo dois. Para atender ao objetivo proposto, inicialmente identificamos alguns
entendimentos sobre a comunicagdo organizacional, especialmente a partir das
contribuicdes de Baldissera (2009) e Kunsch (2009).

Na sequéncia, apresentamos as dimensdes da comunicagao organizacional,
a partir de Baldissera (2009). Das trés dimensfes apresentadas, destacamos a
dimensdo organizacdo comunicante que “[...] atenta-se para todo processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer
sujeito (pessoa, publico) estabelecer relagdo com a organizagao” (BALDISSERA,
2009, p. 118). Com isso, ficou claro que as organizacdes n&o exercem controle sobre
0S sujeitos, que a comunicacao e os sentidos produzidos emergem das trocas e no
contexto das interacées.

Depois, refletimos sobre as praticas de relacionamento com os publicos.
Ancoramos nossos estudos na compreensdo de que, para estabelecer vinculos, é
oportuno que as organizacbes tenham consciéncia da complexidade dos
relacionamentos, que nao os simplifiquem. Para isso, nos apropriamos das
contribuicdes de Hon e Grunig (1999), que nos permitiram assumir que relacdes
promissoras tém como base quatro aspectos: reciprocidade de controle, confianca,
satisfacdo e compromisso. E, conforme Ferrari (2016), os relacionamentos s&o
baseados em confianca e nos vinculos emocionais que sdo, ou ndo, constituidos.
Essas conexdes, dentre varios aspectos, articulam as percepcdes sobre a identidade
organizacional, desenvolvendo imagens e a reputacao.

O segundo objetivo proposto foi “compreender a histéria da Edelman e do
estudo Edelman Trust Barometer, a partir do entendimento de confianga”. Para
responder esse objetivo, pesquisamos sobre a histéria da agéncia de relacdes

publicas Edelman. A organizacéao foi criada em 1952, apés Dan Edelman acreditar
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gue poderia fazer melhor do que a concorréncia. A Edelman foi dirigida por Dan até
1976 e depois por Richard Edelman, seu filho. A agéncia, que veio a se tornar um
grupo, possui um portfolio diversificado na area da comunicacao, porém todas as
solugcdes sdo sempre voltadas para as relagdes publicas. Quando comecou, a
Edelman possuia um escritorio com trés funcionarios e uma “cartela” de clientes
promissores. Em 2021, possui mais de 60 escritorios espalhados pelo mundo.

No fim dos anos 90, Richard Edelman se questionava sobre a confianca dos
publicos. Ele entendia que as pessoas ndo acreditavam mais em qualquer
informacdo, sendo necessarias relacdes de confianga para a sustentabilidade e
prosperidade das organizacfes. No momento em que ocorre a Batalha de Seattle
(1999), Richard, em conversa com Leslie Dach, pesquisador da Edelman, decide
fazer o primeiro Edelman Trust Barometer, um estudo voltado para verificar os niveis
de confianca em quatro instituicdes: ONGs, organizacdes, governo e midia. O estudo
busca respostas sobre a confiabilidade nelas, questionando os publicos sobre as
propensdes a confianca. Durante 20 anos, o Edelman Trust Barometer tem fornecido
dados para organiza¢fes, grupos midiaticos, ONGs e governos sobre 0s aspectos
gue fazem com os publicos confiem ou desconfiem dos seus discursos,
posicionamentos e posturas diante dos contextos da sociedade.

Mediante isso, o entendimento de confianca demonstra que a mesma néo
pode ser “tomada nem decretada”. Conforme Boiry (2003), confianga precisa ser
conquistada. Observando o estudo, podemos a relacionar com o argumento feito por
Arauvjo (2016, p. 131): “Trata-se, primeiramente, de um sentimento que pauta
relacbes, ou seja, trocas de aspectos comuns entre dois ou mais agentes de
linguagem e comunicagao”. O Edelman Trust Barometer evidencia o quanto o nivel
de confianca nas organizacfes esta relacionado as decisdes e comportamento dos
publicos.

O terceiro objetivo que guiou esta jornada era “analisar os aspectos
constituintes do questionario que integra a metodologia de coleta de dados do
Edelman Trust Barometer — edicdo 2021”. O relatério de 2021 nos trouxe detalhes
sobre o estudo, diferentemente dos anos anteriores, 0 que nos inquietou. O apéndice
apresentado pela Edelman (2021) esclareceu a¢des que a agéncia considera como
vitais para uma maior propensdo a confianca. Dentre as questdes, utilizando a
técnica de Andlise de Conteudo (AC), de Bardin (2016), foi possivel categorizar as

atitudes que tendem a favorecer bons niveis de confianca.
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Com base em Bardin (2016), criamos as categorias. Tais atitudes, mesmo que
sejam constituintes da confianca, ndo sdo garantia de confianca. E necessario que
as organizagdes construam relacionamentos com seus publicos e que saibam como
se posicionar diante das emergéncias da sociedade, por exemplo. Os aspectos
constituintes mostram o que as pessoas esperam, quais expectativas sao flagrantes
ao pensar nos relacionamentos entre pessoas e instituicbes. Entretanto, conforme
Boiry (2003), a confianca precisa ser conquistada, ndo manipulada. Recuperando a
fala de Han (2017, p. 111): “Confianca significa edificar uma boa relagéo positiva com
o outro”.

As categorias foram divididas em: Consisténcia nas praticas que visam ao
desenvolvimento sustentavel; Mitigacdo dos impactos da pandemia de Covid-19;
Protagonismo responsavel das liderancas; Estimulos a economia; e Combate a
desinformacdo. Em Consisténcia nas praticas que visam ao desenvolvimento
sustentavel identificamos através do estudo que as organizacfes podem conquistar
a confianca quando agirem a favor do bem-estar social e de praticas sustentaveis,
nao apenas focado em lucros. A categoria Mitigacdo dos impactos da pandemia de
Covid-19 se estabelece devido a emergéncia em que a sociedade vive atualmente.
Na Protagonismo responsavel das liderangas reconhecemos a necessidade de que
as organizacbes se posicionem a frente de questbes governamentais. Na
classificacdo da Estimulos a economia entendemos que héa possibilidades de
conquista da confianca quando questdes monetarias ndo estdo acima do coletivo e
visam investimentos onde as organiza¢fes estdo alocadas. E, por fim, em Combate
a desinformacao, organizacdes que lutam contra a propagacao de noticias falsas, ou
contra o oportunismo na divulgacdo de informacfes mentirosas, que promovem a
educacédo em realizar uma higiene nas informagdes sédo mais propensas a aumentar
o nivel de confianca nos publicos.

Durante a pesquisa, encontramos dificuldades no aporte tedrico sobre
confianca. Os obstaculos comecaram com o idioma, pois sao incipientes
investigacdes nacionais que tratam sobre o assunto sob perspectiva comunicacional
e relacional. Apds encontrar autores que se apropriam da confianca como um tema
para a comunicacdo e para as relacdes publicas, o nosso préximo desafio foi o
idioma. O tedrico mais relevante, nesse sentido, foi Lucien Matrat, especificamente
a obra de Philippe Boiry (2003), o qual escreveu sobre os ensinamentos de Matrat.

Infelizmente, seu livro ndo tem traducéo para o portugués e foi moroso encontra-lo.
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Na busca por um trabalho mais detalhado sobre o Edelman Trust Barometer,
buscamos os relatérios dos vinte anos de estudo. No site da agéncia Edelman Brasil,
nao existem os dados anteriores a 2018. Na pagina oficial da Edelman, n&o
encontramos reports anteriores ao ano de 2016. Com esforco, foi possivel localizar
guase todos os estudos, com excecao de 2003 e 2004. Novamente, foi necessério
um movimento de traducao do material.

No que diz respeito aos aprendizados, apesar de todos os obstaculos
encontrados, percebemos que estudar sobre confianca na comunicacdo é
gratificante. Os relacionamentos entre organizacdes e publicos sdo vinculos
complexos, ndo podendo se ter certezas ou garantias. O ato de confiar € um
diferencial. O fato de ndo podermos controlar a confianga torna a comunicacdo muito
mais desafiadora. Em nosso entendimento, ha muitas oportunidades de outras
investigacoes.

Na semana do dia 14 de junho, quando estamos finalizando esta monografia,
a Edelman divulgou um novo relatério do Edelman Trust Barometer, o qual nomeou
como “Mundo em Trauma”. O estudo ocorreu em escala menor, com apenas 14
paises. 16.800 pessoas foram ouvidas. Queremos dar destaque para esta pesquisa,
pois ela revela que o aumento exagerado da confianca nas organizacfes pode ser
insustentavel e instavel, pois ndo é papel delas serem as “salvadoras” da sociedade
(EDELMAN, 2021).

Esperamos que o presente trabalho possa contribuir com as reflexdes sobre
a tematica. O fato do Edelman Trust Barometer ser uma pesquisa que dura mais de
20 anos demonstra como a confianca tem relevancia para as relacbes e as
instituicbes. Cada nova ideia e concepcao que parte do estudo, seja ho campo
académico ou de mercado, nos leva a compreender que a confianca tem muita
relevancia a profissionais que atuam na gestao dos relacionamentos. Entendemos
gue ndo existe uma certeza na construcdo da confianca. Porém acreditamos que
conforme o nivel de confian¢ca aumenta, melhor as instituicbes séo vistas, o que é
fundamental a efetividade das praticas de comunicacdo e a possibilidade de

estabelecer relacionamentos saudaveis e oportunos.
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