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RESUMO

A construcéo discursiva da empresa feliz no Guia VOCE S/A — EXAME

Essa pesquisa visa examinar os contratos comunicativos construidos pelo enunciador do Guia
VOCE S/A EXAME - As 150 Melhores Empresas para Vocé Trabalhar. A partir dessa anélise,
examinaremos 0 enunciatario que o Guia constréi, o agendamento tematico e os correspondentes
enquadramentos, bem como as estratégias de visibilidade e 0s mapas cognitivos que buscam modalizar
os leitores para que construam a empresa de sucesso. Uma das questdes dai decorrentes é: como o
enunciatario é modalizado a cumprir prescri¢cées do enunciador, de modo a fazer com que sua empresa
seja classificada entre as melhores 150? Constroi-se a hipGtese de que o Guia ndo € apenas uma
publicacdo para informar o publico corporativo, mas parte de um processo para influenciar e
modalizar esse publico para préaticas diversas de gestdo e de conduta empresarial. O contrato constroi,
assim, ndo somente o enunciador-que-informa, mas convoca 0 enunciatario para um processo de
transformacdo das empresas em certa dire¢do, atuando como apelo a experiéncia, envolvendo todos no
processo de transformacdo empresarial rumo ao sucesso. Editado pela Editora Abril, o Guia mede, por
pesquisas anuais de clima organizacional, o nivel de satisfacdo de empregados com as empresas
empregadoras; a participacdo é voluntaria. Milhares de funcionérios respondem a pesquisa que, desde
2006, é feita pela Fundagdo Instituto de Administragdo (FIA), da Faculdade de Economia e
Administracdo (FEA) da Universidade de S&o Paulo (USP). Anteriormente, era feita pelo Great Place
to Work Institute (GPTW), consultoria internacional. As empresas pesquisadas sdo visitadas por
reporteres, cujas opinides também pesam na decisdo de classificacdo. O Corpus sdo as seis mais
recentes edicBes, de 2003 a 2008: as trés primeiras, com pesquisas GPTW, as trés ultimas, com
pesquisas FIA. Analisou-se publicos, discursos, anuncios, artigos, reportagens e editoriais, assim
como, quesitos pesquisados e indices. A metodologia de pesquisa baseia-se na analise discursiva tendo
como referéncia Diana Pessoa de Barros (Teoria Semidtica do Texto), J.L.A. Prado (“Regimes de
Visibilidade™), e Norman Fairclough (Discurso e Mudanca Social) para a contextualizacdo social. O
interesse pelo tema vem da pratica profissional na area de comunicacdo corporativa. Até 0 momento,

ndo localizamos nenhum outro estudo sobre este objeto do ponto de vista da comunicacdo e semiotica.

Palavras-chave: cultura organizacional, comunicacdo corporativa; clima organizacional;
comunicacdo interna; felicidade corporativa; empresa feliz; Guia VOCE S/A EXAME - As 150

Melhores Empresas para Vocé Trabalhar.
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ABSTRACT

The happy company’s discursive construction on the Guia VOCE S/A EXAME - As Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar (Guide VOCE S/A EXAME — The Best Companies for you to Work).

This research aims to examine the communicational contracts constructed by the Guia VOCE S/A
EXAME - As 150 Melhores Empresas para Vocé trabalhar’s enunciator. Parting from this analysis
we will examine the receptor that the guide constructs, the agenda setting and corresponding
framework, as well as visibility strategies and cognitive maps that seek to modalize readers in order to
build a successful company. One of the questions we can extract is: how is the modalized receptor to
accomplish the enunciator’s precepts in a way that his company is classified amongst the 150 best? It
is formed the hypothesis that the Guia is not merely an informative publication directed to the
corporative public, but part of a process that influences and modalizes this public to diverse practices
of corporative management and conduct. The contract builds, therefore, not only the enunciator-who-
informs, but summons the receptor to a process of turning companies into a certain direction, acting as
an appeal to experience, and involving all in this process of corporative transformation towards
success. Edited by Editora Abril, the Guia measures, through annual organizational climate surveys,
the level of satisfaction amongst employees towards their employing company; participation is
voluntary. Thousands of employees answer the survey which, since 2006, has been administered by
the Institute of Administration, Foundation (FIA), from the University of Sdo Paulo’s (USP) College
of Economy and Administration (FEA). Previously, it had been made by the Great Place to Work
Institute (GPTW), international consulting. The companies are visited by journalists whose opinions
also have an influence on the classification decision. The Corpus is composed by the six latest
editions, from 2003 to 2008: the three first ones having GPTW surveys, and the last ones, having FIA
surveys. Publics, discourses, announcements, articles, journalistic pieces and editorials, as well as the
researched topics and the grades given, have been analyzed. The research methodology is based on
discursive analysis, having Diana Pessoa de Barros (Teoria Semiotica do Texto), J.L.A. Prado
(“Regimes de Visibilidade”) e Norman Fairclough (A discourse and social change) as reference for
the social contextualization. The interest on the theme comes from professional practice in the area of
corporative communication. Until this moment we have found no other studies on this object from the
communication and semiotics point of view.

Keywords: organizational culture; corporative communication; organizational climate; internal
communication; corporative happiness; Guia VOCE S/A EXAME - As 150 Melhores Empresas para
Vocé Trabalhar.
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INTRODUCAO

Desde 1997, o Grupo Editorial Abril, maior editora de revistas do Brasil e da América Latina,
publica, anualmente, o Guia As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar, um ranking que
aponta o nivel de satisfacdo de empregados com as empresas, nacionais ou multinacionais,
onde trabalham. O nivel de satisfacdo € medido por pesquisas anuais de clima organizacional,
a qual respondem diretores e empregados das empresas. O Guia chega ao leitor-assinante
como uma publicacio conjunta das revistas VOCE S/A e EXAME, as duas principais

publicacdes do nucleo de Negdcios do Grupo Abril.

Cada pesquisa anual, da qual participam centenas de empresas e milhares de
funcionarios, resulta na indicacdo das 150 empresas melhores para se trabalhar. Desde 2006, 0
parceiro metodoldgico, responsavel pelas pesquisas, € a Fundacao Instituto de Administracdo
(FIA), vinculada a Faculdade de Economia e Administracdo (FEA) da Universidade de Sao
Paulo (USP). O parceiro anterior, de 1999 a 2005, era 0 Great Place to Work Institute
(GPTW), consultoria com sede nos Estados Unidos e escritorios afiliados em diversos paises.
O primeiro parceiro foi o Hay Group (1997), o segundo foi a Hewitt Associates (1998),

ambos, empresas globais de consultoria de gestdo de negocios.

A escolha final das empresas que integrardo o ranking a cada ano é feita na redacdo da
revista VOCE S/A, apds a visita de repOrteres as empresas classificadas para checar os dados e
informacdes revelados pela pesquisa e para “sentir o clima” da organizacdo e assegurar a
publicacdo que os funcionarios tiveram condicdes de isencdo para responder aos
questionarios. A visita do jornalista é decisiva para a inclusdo ou exclusdo de uma empresa no
ranking. A opinido do repdrter pesa principalmente na escolha e definicdo da posicdo das dez
primeiras classificadas, assim como em casos de empate. Ou seja, a visibilidade da empresa
no Guia depende dos dados levantados pela pesquisa — critério cientifico — e da opinido do

jornalista encarregado da reportagem — critério jornalistico.

Ao longo de suas edi¢des, 0 Guia modificou alguns de seus indices, seja pela mudanga
de parceiro metodoldgico, seja para melhor sintonizar com as tendéncias do mercado. Desde



2006, os trés principais indices sdo: Qualidade do Ambiente de Trabalho, Felicidade no

Trabalho e Gestdo de Pessoas.

A cada edicdo, dezenas de reportagens mostram o envolvimento de funcionarios e
diretores com as empresas onde trabalham. Por meio de narrativas do empenho de funcionarios
e diretorias em garantir qualidade e inovagcdo para a empresa, qualificacdo profissional,
remuneracgdo, bem como, participacdo em trabalhos comunitérios patrocinados pelas empresas,
projetos de responsabilidade social e protecdo ao meio ambiente, as reportagens buscam

explicar para o leitor os motivos que colocaram essas empresas entre as melhores do Guia.

A participacdo na pesquisa € voluntaria e exige tempo e dedicacdo da empresa e dos
funcionarios para responderem aos questionarios, levantarem e informarem dados de gestdo e
receberem visitas de jornalistas. A elaboracdo do Guia, portanto, demanda troca de
informacdo entre a empresa, a editora e o parceiro metodolégico considerando seus
conhecimentos e vivéncias das diversas realidades sociais, condi¢cbes econdmicas regionais,

culturas organizacionais e midiaticas.

As dez primeiras empresas colocadas ganham um troféu, as demais 140 classificadas,
um diploma, ambos entregues em uma solenidade onde sdo anunciadas as vencedoras. Ao
final da cerimdnia, todos os presentes recebem, em primeira mao, a edicdo do Guia daquele
ano, que depois € distribuido aos assinantes das duas revistas. Ndo ha nenhum outro prémio.
Mas o numero de empresas inscritas para participarem da pesquisa cresce ano a ano: em 2003,
foram 411; em 2004, 460; em 2005, 488; em 2006, 502; em 2007, 491; em 2008, 550.

Obijetivos e hipoteses

Entender o que leva patrbes e empregados a se unirem, a partir da mobilizacdo e das
modaliza¢bes construidas pelo Guia, nessa tarefa de tornar a empresa reconhecida como a
Melhor para Trabalhar é o questionamento deste trabalho. Como sdo mostradas a unido e
esforco de patrdes e empregados nessas modaliza¢es no Guia?

Para delimitar o exame das possibilidades partimos de uma constatacdo do préprio
Guia, de que ndo é mais suficiente “uma politica de remuneracdo agressiva atrelada a um
generoso pacote de beneficios e bons salarios” para manter o vinculo do empregado com a

empresa; o que o prende é 0 “sentimento de pertencimento aquela companhia”.

! Mauro Silveira, Guia, 2001.



E por isso, segundo editorial da publicacio, que as melhores empresas para trabalhar
priorizam o bom relacionamento com seus publicos internos, garantindo ambientes em que o
fluxo da informacdo é constante e transparente e oferecendo ferramentas de comunicacéo ageis
para atingir a todos os funcionarios. “Elas ndo se cansam de comunicar, comunicar, comunicar.
Assim, permitem que todos influenciem nas decisdes que os afetam”, explica Maria Tereza

Gomes, diretora de redacao da revista VOCE S/A, no editorial da edicio de 2003.

Assim, esta pesquisa visa, para dar conta dos objetivos ja mencionados, examinar 0s
contratos comunicativos construidos pelo enunciador do Guia VOCE S/A EXAME - As 150
Melhores Empresas para Vocé Trabalhar e o enunciatario que o Guia constroi, o
agendamento tematico e os correspondentes enquadramentos, bem como as estratégias de
visibilidade e os mapas cognitivos que buscam modalizar os leitores para que construam a
empresa de sucesso. A modalizacdo principal é a do dever fazer: o que cada um deve realizar
em sua carreira e na empresa de modo a tornar a empresa a melhor? Como engajar a todos

num querer que os leve a fazer o que deve ser feito?

A hipotese gque pretendiamos testar era a de que o Guia ndo seria apenas uma publicacao
destinada a informar o publico corporativo, mas, sim, parte de um processo que pretende
efetivamente influenciar e engajar esse publico para préaticas diversas de gestdo e de conduta
empresarial. O Guia ndo se colocaria apenas como um enunciador-que-informa, mas como

enunciador que convoca a um processo de transformacdo das empresas em certa direcao.

Examinar os contratos comunicativos construidos pelo Guia permitiria entender como o
enunciatario € modalizado a cumprir, a aceitar valores e prescri¢des de modo a fazer com que
sua empresa seja bem classificada no prémio. Nesses contratos comunicacionais sdo
oferecidos aos leitores os mapas cognitivos e as modalizagdes que constituem as receitas de
como ser um funcionario eficaz e contribuir para tornar a empresa onde trabalha uma das

melhores do Brasil.

O Guia funcionaria, portanto, em nossa hipotese, como apelo a experiéncia, envolvendo
todos no processo de transformacdo empresarial rumo ao sucesso. Esse tema foi estudado ja
na hipermidia do Grupo de Pesquisas em Midia Impressa, ao qual pertencemos, denominada

“A invencéo do Mesmo e do Outro na midia semanal”.?

2 Grupo de Pesquisas em Midia Impressa que atua no Programa de Estudos Pés-graduados em Comunicacéo e Semidtica da
PUC-SP.



Mas sera esse enunciatario, esse leitor imaginado pelo contrato de comunicagdo, quem
precisa ser guiado no sentido de levar a empresa a vitoria? Qual a real efetividade desse
enunciatario no resultado do ranking e quanto ele contribui efetivamente para envolver a
todos na experiéncia da transformacgéo quando sabemos que os leitores do Guia sdo os leitores
de EXAME e de VOCE S/A?

Quando falamos em experiéncia de transformacéo, seria 0 Guia o real enunciador? A
leitura do Guia seria de fato a principal forca de modalizacdo? Quanto o processo de

elaboracdo do Guia interfere nas narrativas de sucesso das empresas classificadas?

Conhecemos por experiéncia profissional o envolvimento dos Departamentos de
Recursos Humanos das empresas para 0 éxito do processo de pesquisa e para que todos
possam responder em tempo e corretamente aos questionarios, assim como a area de
comunicacdo interna € um canal indispensavel para facilitar o processo, na coleta das
informacdes, no estimulo a participacdo, no cumprimento de prazos, na devolucdo das
conclusbes: comemoracao, se a empresa for classificada, ou reflexdo, se for desclassificada.
Essas duas areas, Recursos Humanos e Comunicagédo Interna, sdo, portanto, fundamentais nas

estratégias das vencedoras para entrarem ou permanecerem no ranking.

Esse conhecimento trouxe questdes sobre os papéis dos atores no processo de busca do
sucesso da empresa nesse ranking e sobre a possibilidade de que a modaliza¢do néo se faca so
pelo Guia, que é uma publicacdo anual, mas seja sustentada pelas edicdes normais das revistas
VOCE S/A (mensal) e EXAME (quinzenal), idealizadoras e suportes da pesquisa e da publicacio
do Guia e, ambas, membros do mesmo nucleo de neg6cios do Grupo Editorial Abril.

Corpus

Dada a extensdo de catorze anos de publicacdo do Guia, periodo durante o qual houve
mudanca de parceiros metodologicos, o corpus do trabalho concentrou-se nas seis mais
recentes edicBes do Guia® — 2003 a 2008 —, sendo que as pesquisas de clima organizacional
das edicOes referentes a 2003, 2004 e 2005, foram as Ultimas realizadas pelo GPTW, enquanto
as de 2006, 2007 e 2008 foram as trés primeiras sob a responsabilidade da FIA. A partir de
2004, o ranking passou a classificar 150 empresas. A edicdo de 2003 ¢é a Unica do periodo
analisado com 100 empresas classificadas.

% A edicdo 2009 foi publicada durante a elaboracéo deste trabalho. A edicéo de 2010 sera publicada em setembro.



Foram verificados os publicos aos quais 0 Guia se dirige, seus discursos, mapeados 0s
anuncios, o conjunto das empresas classificadas, os artigos, reportagens e editoriais. Também
foram analisados os quesitos medidos pelas pesquisas dos parceiros metodolégicos e 0s

indices gerados posteriormente.

As analises discursivas foram balizadas pelas teorias e conceitos de Diana Pessoa de
Barros (Teoria Semiotica do Texto), J. L. A. Prado (“Regimes de Visibilidade e outros”) e
Norman Fairclough (Discurso e Mudanca Social). Tais autores nos auxiliaram no esfor¢co de
discutir as construgdes discursivas da empresa feliz no Guia, onde o funcionario da empresa
classificada — em qualquer nivel —, é o Mesmo (Prado, 2007)* e aparece carregado de todos 0s
valores atribuidos ao que é reconhecido como da boa empresa para se trabalhar, e os demais
funcionarios, das empresas que ndo participaram da pesquisa ou de empresas que Se
desclassificaram, sdo o Outro, distantes dos valores proprios da boa empresa e, portanto, da
felicidade.

A semiotica procura explicar o que o texto, seu objeto, diz “e como faz para dizer o que
diz”. Diana Barros explica que é preciso considerar que o texto s6 existe “quando concebido
na dualidade que o define — objeto de significacdo e objeto de comunicacdo — e, dessa forma,
0 estudo do texto com vistas a construcdao de seu ou de seus sentidos s6 pode ser entrevisto
como 0 exame tanto dos mecanismos internos quanto dos fatores contextuais ou socio-
histéricos de fabricacdo do sentido” (Barros, 2007, p.14). Fairclough, por sua vez, ao se
referir a industria pés-fordista, afirma que os operarios, atualmente, funcionam “como grupos
em relagdo flexivel com um processo acelerado de mudancas” e ndo mais como individuos

em rotinas repetitivas.

Acrescente-se que as relagdes tradicionais empregado-firma sdo consideradas pelas
administragdes como disfuncionais nesse contexto; portanto, elas tém tentado transformar a
cultura do local de trabalho — por exemplo, ao estabelecer instituicbes que posicionam 0s
empregados em uma relagdo mais participativa com a geréncia, como nos “circulos de
qualidade”. Descrever tais mudangas como “culturais” ndo é apenas retérica: o objetivo é
estabelecer os novos valores culturais, operarios que sdo ‘empreendedores’, automotivados e
(...) “autodirecionados”. Tais mudangas na organizacdo e na cultura sdo, de modo
significativo, mudancgas nas préticas discursivas. O uso linguistico estd assumindo maior
importancia como meio de producdo e controle social no local de trabalho. Mais
especificamente, espera-se agora que 0s operarios se envolvam em interacdes face a face com
0 grupo, como falantes e ouvintes. (...) O resultado € que as identidades sociais das pessoas
como trabalhadores passam a ser definidas em termos que tradicionalmente ndo tém sido
consideradas como ocupacionais, mas pertencentes a esfera da vida privada”. (Fairclough,
1992, pp. 26-27)

* Hipermidia e Grupo de Pesquisas j4 citados.



Para essa tarefa, as empresas tém na midia uma parceira. “Nesse sentido, a midia é
performativa para além dos objetivos informativos, cria mapas de expressao e de existéncia
para seus leitores, mapas cognitivos e axiolégicos em que os leitores encontram formas de
acoOes propostas para aquisicdo de identidade e sucesso no mundo globalizado” (Prado,
2005a). Diante dessas constatacOes, entendemos que era importante discutir, ainda que
brevemente, a importancia do critério jornalistico para a definicdo da lista das empresas
vencedoras. Sempre que se refere a esse critério, o Guia explica sua obrigacdo de “olhar nos
olhos” das pessoas dentro da empresa. Mas, entendemos que o contato com os funcionarios

das empresas pré-classificadas tém objetivos outros, comerciais, inclusive, para essa visita.

Para entender o contexto sociocultural do mundo contemporaneo no qual as empresas
participantes do Guia se tornam empresas felizes, e o proprio Guia se insere, abordamos o
tema da cultura organizacional, seus conceitos e sua influéncia sobre o contingente de
funcionarios, no sentido de criar a identidade com a empresa, e o papel da comunicacao nesse
processo. A visao das relacdes de trabalho no mundo contemporaneo expressa no Guia a partir

das narrativas das empresas e de seus funcionarios, também foi analisada.

Na primeira parte, nos concentramos em descrever pesquisa, metodologia, parceiros
metodoldgicos; os contetdos do Guia, suas se¢des, rankings, reportagens, entrevistas, bem
como capa e identificacdo; e ainda os aspectos comerciais da publicacdo, anuncios e outras
atividades geradoras de receita. Na segunda parte, organizamos as discussdes sobre o critério
jornalistico, a cultura organizacional, o trabalho nas organizacGes contemporaneas e, enfim, a

analise discursiva que permeia 0 Guia rumo a empresa feliz.

Atores

Cabe ainda nesta introducdo, examinarmos 0s quatro atores principais que, em conjunto, no
caso das revistas VOCE S/A e EXAME, e, um sucedendo ao outro, no caso dos parceiros
metodolégicos GPTW e FIA, tém publicado, o ranking das 150 Melhores Empresas para Vocé

Trabalhar no Brasil.

A revista VOCE S/A, em sua péagina eletrdnica, voltada para o mercado publicitario,
descreve seu conteldo e seus objetivos:
A melhor revista de gestdo de carreira do pais, VOCE S/A busca apresentar o ambiente de

trabalho real, seus personagens e suas histdrias. Traz os bastidores das empresas e
informag6es do universo do leitor e busca ajuda-lo na carreira, dando subsidios para lidar



com os dilemas, desafios e oportunidades no trabalho. A revista VOCE S/A aborda o que é
mais atual em planejamento, desenvolvimento de carreira e finangas pessoais. Apresenta
dicas e orientacdes essenciais para quem quer crescer no mercado.”

A revista EXAME, por sua vez, deixa claro a quem se dirige seu contedo e como

entende seu papel no cenario empresarial:

A maior e mais influente revista de negdcios e economia do pais, EXAME aborda temas,
tendéncias e andlises indispensveis as decisbes de negdcios e finangas. Seus leitores sdo
empresarios, executivos, autoridades e profissionais de destaque que decidem os rumos da
economia do Brasil. E a solucdo para a comunicacio e relacionamento de sua empresa com o
mundo corporativo.®

Da parte dos institutos de pesquisas, 0 GPTW declara que sua missdo “é construir uma
sociedade melhor ajudando empresas a transformar seu ambiente de trabalho”. E que “mais de
20 anos de pesquisa demonstraram que a confianca entre lideres e liderados é a principal

caracteristica de um excelente local de trabalho”.’

Enquanto a FIA afirma que seu objetivo:

“é que os relatérios sejam um instrumento legitimo e efetivo de mensuragdo do ambiente
organizacional das empresas participantes da pesquisa. Queremos com isso contribuir com as
suas decisbes sobre gestdo de pessoas. Ao mesmo tempo, expandir a comunidade das
melhores organizacOes para se trabalhar do Brasil e fomentar o debate entre elas. Assim, cria-
se uma rede de troca de conhecimento que resultard em beneficios para as pessoas, as

corporacdes e 0 pais”.8

Os objetivos e a missdo de cada um estdo explicitos: os institutos de pesquisa querem
contribuir para a melhoria dos ambientes de trabalho, e consequentemente, da sociedade e do
pais; as revistas, levar seus leitores, grandes executivos ou médios e baixos escalBes, a

crescerem em suas carreiras e a destacarem suas empresas no mundo corporativo.

Ja 0o Guia VOCE S/A EXAME - As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar

produzido por esses atores, €, nas palavras do enunciador, o resultado da “maior pesquisa de

19 »10.

clima organizacional do Brasil”” e “referéncia em gestdo de pessoas” . publicagdo anual, no

5 www.publiabril.com.br

6 www.publiabril.com.br

7 www.greatplacetowork.com.br
8 www.fia.com.br
® Editorial, 2009.

10 Editorial, 2008.



mesmo formato das revistas VOCE S/A e EXAME, de 200 a 300 paginas — boa parte das quais
de anuncios — , com reportagens sobre empresas diversas, de diferentes portes e faturamentos,
regides, produtos e servigos, com os mais variados perfis de funcionarios. Em suas paginas,
porém, essas empresas sdo igualadas pela confirmacdo de um mérito comum: terem sido
escolhidas como as melhores empresas para se trabalhar no Brasil. Ao longo deste trabalho
utilizaremos a expressdo Guia para nos referirmos a publicacdo Guia VOCE S/A EXAME —

As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar.

O interesse pelo tema veio da préatica profissional na &rea de comunicacéo corporativa.
Tenho acompanhado a trajetdria do Guia assim como a movimentacdo das empresas para
garantir que 0s questionarios sejam respondidos com o intuito de constar no ranking das

melhores.

Vale registrar ainda que, até o momento, ndo localizamos nenhum outro estudo sobre

este objeto, do ponto de vista da comunicacgdo e da semiotica.
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— Partel —

A PESQUISA

A base do contetdo jornalistico e editorial do Guia VOCE S/A EXAME — As 150 Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar, a pesquisa de clima organizacional, € um instrumento voltado
a entender as caracteristicas da dinamica interna de uma determinada empresa e a aferir a
imagem que o publico interno — seus funcionarios —, tem dessa organizag¢do, num determinado
espaco de tempo. Diversos institutos de pesquisa e consultorias de gestdo de empresas fazem
esse tipo de pesquisa, entre eles, o Great Place to Work Institute (GPTW) e a Fundacdo
Instituto de Administracdo (FIA), responsaveis pelas pesquisas das edicdes analisadas neste

trabalho.

Segundo Margarida Kunsch (2003, p. 295), a pesquisa de clima organizacional deve
medir o nivel de satisfacdo dos empregados com: condi¢cdes de trabalho, politicas de recursos
humanos, beneficios sociais, remuneracdo, seguranca, estilo de tratamento gerencial e de
chefias, comunicacdo interna, assim como pontos fortes e pontos fracos no relacionamento da

organizacdo com seus empregados. Em linhas gerais, € exatamente esse 0 escopo das

pesquisas que sustentam o Guia.

A pesquisa de clima organizacional é encomendada, em geral, pela &rea de Recursos
Humanos (RH) para seus planejamentos de médio prazo sobre remuneracdes e beneficios e
politicas diversas ou para localizacdo de problemas que possam estar interferindo nos bons
resultados da empresa ou nas relacoes trabalhistas. As areas de comunicagdo corporativa e de
comunicacdo interna também se utilizam dos resultados da pesquisa para seus planejamentos
de comunicacéo integrada e de relagdes publicas, implantacdo de ferramentas de comunicacgéo
interna e prevencdo de crises de imagem. Os resultados das pesquisas, normalmente, ficam
restritos a esses profissionais que utilizardo as informacdes diretamente em seus projetos e
planos e a presidéncia ou diretoria executiva. Eventualmente, resultados fora do esperado,

positiva ou negativamente, podem gerar campanhas de incentivo, de esclarecimentos, edi¢des
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extras de jornais internos ou murais ou outras a¢cdes de comunicacao interna, de acordo com a

cultura organizacional de cada empresa.

Para realizar a pesquisa de clima organizacional, uma empresa, além dos recursos
financeiros, que ndo sdao modestos, dependendo do porte da empresa e da profundidade da
pesquisa, dedica significativos esforcos e tempo das equipes para escolha de fornecedores,
alinhamento de interesses a serem pesquisados e aproveitamento dos resultados. Essas s@o
algumas das razdes praticas porque esse tipo de pesquisa € realizado, em geral, a cada dois
anos. Além disso, se ndo for bem aproveitada e periodicamente repetida, todo esse esforgo é

desperdigado porque se perde a série histdrica dos dados.

No caso em questdo, essa logica é diferente. A revista é que define as linhas gerais da
pesquisa, a periodicidade e escolhe o fornecedor, o parceiro metodologico, que ndo pode ser
contratado individualmente pelas empresas. As empresas sdo estimuladas a participar da
pesquisa pela revista VOCE S/A, uma das principais referéncias para os profissionais de RH
do Brasil, por meio de antncios na propria VOCE S/A e na revista EXAME e por “e-mail
marketing”'!. Dessa forma, a pesquisa ndo é da empresa, nem do instituto. A pesquisa é da
revista VOCE S/A, que fornece um sumario executivo do resultado para as classificadas.
Caso a empresa queira o detalhamento de seus proprios dados podera comprar a pesquisa;
assim como, embora haja um acordo comercial, se o instituto de pesquisa ndo corresponder
as expectativas, pode ser trocado, como ja ocorreu outras vezes, sem interrup¢do da

producdo do Guia.

Dado o sucesso do modelo, é possivel afirmarmos que a reputacdo e o prestigio das
revistas junto aos publicos formadores de opinido nas empresas, como diretores, gestores e
liderancas, sdo suficientes tanto para convencer as organizagdes empresariais a participarem

da pesquisa quanto para assegurar a qualidade do trabalho do parceiro metodoldgico.

A Metodologia da Pesquisa do Guia

A elaboragdo do Guia, que circula no més de setembro, comeca meses antes, com a
montagem da logistica da pesquisa e da producdo da publicacdo. O passo a passo pouco varia
de um ano para outro, mesmo com a adogdo de novos procedimentos ou exigéncias. No

periodo estudado, ndo registramos nenhuma mudanca radical nos processos de pesquisa e

11 Utilizagdo do correio eletrdnico para acdes, de baixo custo, de marketing direto pelo envio de cartas promocionais,
boletins, convites e ofertas de produtos.
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edicdo, dessa “verdadeira operacdo de guerra”, conforme o proprio Guia define o processo.
Os numeros, de fato, inspiram grandes metaforas: em 2003, foram respondidos noventa mil
questionarios; em 2004, cento e vinte mil; em 2005, cento e trinta mil; em 2006, cento e vinte
e um mil; em 2007, cento e vinte e trés mil; e em 2008, cento e quarenta e trés mil. O
processo e 0 cronograma sao parecidos nas seis edi¢fes. Para ficarmos com as informacgoes
mais atualizadas, descreveremos o procedimento mais recente e chamaremos a atencdo para

eventuais mudancas em relagdo aos anos anteriores.

Por meio de andncios nas revistas VOCE S/A e EXAME, em fevereiro, e principalmente
pela pagina eletronica do Guia na Internet, as empresas sao informadas que ja podem se
inscrever para participar da pesquisa. A inscricdo € gratuita, feita diretamente na pégina
eletronica e qualquer empresa pode participar, indicando se os funcionarios responderdo aos
questionarios em papel ou pela Internet. A empresa pode ser nacional ou internacional e
precisa ter pelo menos cinco anos de atuacdo no mercado e minimo de 199 funcionérios para
a inscricao ser aceita. Ndo ha limite maximo de funcionarios. Na inscri¢cdo, a empresa assina o

Termo de Compromisso, documento com as regras do processo.

Em marco, encerrado o prazo de inscri¢do, as empresas receberdo dois questionarios.
Dependendo da data de inscri¢do, cada empresa tem um prazo para respondé-los. O primeiro
questionario destina-se a area de Recursos Humanos e é onde a empresa declarara suas

“praticas para gerir pessoas”. Esse questionario desdobra-se em dois temas principais:

1 perfil socioeconémico da empresa: faturamento, niveis salariais, carteiras de beneficios,
admissdes, demissbes, alteracdes societarias, distribuicdo dos cargos de chefia,

mulheres em cargos de lideranca etc.

2 cultura organizacional: informagdes sobre a Visdo, Misséo e Valores da empresa, a¢des
de comunicacdo interna, projetos sociais, politicas de reconhecimento, treinamento,

oportunidades de desenvolvimento etc.

Ao devolver esse questionario respondido, a empresa deve encaminhar ao instituto
todos 0s materiais que possam comprovar a efetiva realizacdo das acGes descritas no “Book
de Evidéncias”. Até 2007, enviar materiais comprobatérios das a¢6es era opcional. Em 2008,
passou a ser obrigatorio e ndo envia-los causa desclassificacdo. O motivo mais provavel para

essa decisdo é evitar informacg6es exageradas ou até falsas.
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O segundo questionario é dirigido aos funcionarios da empresa, que sdo
randomicamente escolhidos por meio de um dispositivo na pagina eletronica da pesquisa. A
participacdo é voluntaria e a empresa compromete-se a ndo interferir nas respostas e a garantir
ambiente de isencdo para que o funcionério coloque suas verdadeiras opiniGes. Se decidir
responder em papel, o funcionario recebe um envelope com as questdes. Apds respondé-las,
lacra o envelope, ja enderecado para o instituto de pesquisa, sem que precise identificar-se, e 0
coloca em qualquer caixa dos Correios. Dessa forma, a direcdo da empresa ndo tem contato
com as respostas, nem o funcionario tem qualquer dnus com o envio. Se responder pela

Internet, recebe uma senha para entrar diretamente na pagina da pesquisa.

De marco a maio, apds recebimento, checagem e processamento dos questionarios
devolvidos, o instituto de pesquisa faz os calculos e estabelece a nota minima de aprovacéo
gue a empresa pode receber de seu time de funcionarios para que esteja apta a constar do
Guia, num total de até 100 pontos. Todas as empresas que atingirem a nota minima estardo
pré-classificadas a ser uma das melhores empresas para trabalhar. Em 2008, a nota de corte foi

de 75,4. Do total de 550 empresas inscritas, 200 ficaram acima da nota minima.

A Escolha das Finalistas

Finalizada essa etapa, os resultados da pesquisa sdo encaminhados para a redacdo. Os
meses de junho e julho sdo dedicados a fase de checagem jornalistica dos resultados. Uma
equipe de 15 a 20 repoérteres se desdobra para divide todas as pré-classificadas. Cada
repérter fica responsavel por uma regido e pela visita a todas as empresas pré-classificadas
nesse perimetro. “Além da avaliagdo em papel, também ¢é feita uma verificacdo in loco do
que acontece nas companhias pré-classificadas. Olhar nos olhos das pessoas & um
indicador a mais para avaliar a felicidade no trabalho”.'? A visita do repérter tem a
intencdo de perceber o verdadeiro clima da empresa, captar se houve pressdo sobre 0s
funcionarios nas respostas aos questionarios ou se a empresa mentiu ou exagerou ao

descrever suas vantagens.

A tarefa é grande porque, para atender a essas demandas, durante a visita, 0 reporter
deve checar as instalacBes, entrevistar os profissionais da area de recursos humanos e

participar de reunides tanto com funcionarios do nivel gerencials e do nivel operacional. Em

12 «Bastidores — Como é feita a pesquisa”, Guia, 2007.
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2008, conforme informa o Guia, *“essas visitas consumiram 880 horas”, ou seja, cada visita

durou menos de quatro horas e meia.

As percepcoes dos jornalistas, ao retornarem a redagdo no fim de julho, sdo cruzadas
com os dados das pesquisas num encontro chamado “reunido de consenso”, que dura o dia
todo. E nessa reunido que os jornalistas “batem o martelo” sobre quais sio as 150
melhores empresas daquele ano. Ha critérios de desempate como, por exemplo, prioridade
para a empresa com maior permanéncia no ranking. Se, entretanto, houver coincidéncia
em todos os quesitos, o critério final de desempate sera o jornalistico, do qual trataremos
mais adiante. E gerado, entdo, pelo parceiro metodoldgico, o relatério técnico. Em julho e
agosto, o material editorial é elaborado — textos, fotos e ilustra¢cdes —, num total, em 2008,
de 225 paginas de reportagens. “A redacio de VOCE S/A produz nesse tempo a média de

45 matérias por semana”. No fim de agosto, o Guia esta pronto.

Na primeira semana de setembro, em evento que redne mais de mil pessoas, entre
presidentes, principais executivos e diretores do Grupo Abril, das revistas e do parceiro
metodoldgico, sdo entregues os troféus para as dez empresas primeiras colocadas e 0s
diplomas para as 140 demais classificadas.

A festa € um momento de encontro corporativo, principalmente dos profissionais de
Recursos Humanos. Acompanhar os discursos dos vencedores, nesse evento, € ficar sabendo
dos esforcos de cada um para que a sua empresa chegasse até ali. O ambiente é altamente
emotivo, com alegria e lagrimas. O publico é majoritariamente formado pelos primeiros e
segundos escalbes das empresas. Eventualmente, comparecem funcionarios de nivel

operacional, principalmente da primeira colocada. O evento tem sempre uma atracao artistica.

E voz corrente no mercado que, em muitas empresas, as areas de RH, comunicagéo e
diretorias executivas -— e em alguns casos mais radicais, até o pessoal operacional, o chdo de
fabrica —, tém seus bbnus atrelados a conquista da classificacdo da empresa no Guia. Ter sua
empresa classificada no Guia vale também citacdo muito positiva no curriculo dos
profissionais da area de RH e, eventualmente, promog¢des ou novas oportunidades de
emprego. As empresas de recolocacdo profissional tém no Guia um verdadeiro catalogo
desses profissionais e suas melhores préaticas. Ainda de acordo com o mercado, é frequente
um profissional cuja empresa classificou-se no Guia num ano, ja no ano seguinte estar

trabalhando em outra empresa, em melhores condi¢fes de remuneragao.
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Parceiros Metodologicos

Great Place to Work (GPTW)

Em 2003, o Guia traz o seguinte trecho sobre o parceiro metodoldgico com quem vinha
trabalhando nas cinco ultimas edi¢Bes. “Respeito, credibilidade, imparcialidade, orgulho e
camaradagem no mundo corporativo sdo 0s cinco valores que norteiam a pesquisa. A
metodologia foi desenvolvida nos anos 80, nos Estados Unidos, pelo consultor Robert
Levering, autor de varios livros sobre o tema. Sua empresa, o0 Great Place to Work Institute, é
consultora de EXAME no Brasil e em outros 24 paises onde a mesma pesquisa é realizada.
Nos Estados Unidos, a revista Fortune publica em janeiro a lista anual elaborada por
Levering. Tanto la quanto c4, a opinido dos funcionarios coloca ou tira a empresa da lista. Sua
opinido, na média final, tem peso de 65% (o culture audit sobre praticas e politicas pesa 25%
e a visita, 10%).”

A apresentacdo dos resultados das pesquisas do GPTW, nas trés edi¢cdes estudadas, é
feita em dois blocos de informacGes: Ambiente de Trabalho e Perfil da Empresa. Em
Ambiente de Trabalho estdo agrupados quesitos ndo mensuraveis, dimensionados
graficamente pela obtencdo de estrelas, sendo cinco a quantidade maxima de pontos. Os

quesitos sao:

» Credibilidade;
* Respeito;

* Imparcialidade;
e Orgulho;

» Camaradagem.
Nesse bloco concentram-se as respostas dos funcionarios, suas percepcdes e seus
sentimentos em relagcdo a empresa.

Em Perfil da Empresa, estdo 0s quesitos mensuraveis, que permitem a descricdo

gerencial da corporacdo e das oportunidades que oferece aos seus empregados:

» Beneficios;

* Remuneracao;
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« Etica e cidadania;
» Desenvolvimento profissional,

» Equilibrio entre trabalho e vida profissional.

As respostas satisfatorias a esses quesitos justificariam as opiniées dos funcionarios no

bloco anterior.

Para apresentacdo no Guia os numeros de cada empresa séo resumidos numa tabela que
descreve o que é oferecido por quesito, ao lado do texto jornalistico que conta a trajetoria da
empresa. A tabela destaca o que mais motiva as pessoas a permanecerem na empresa entre

quatro opgoes:

Desenvolvimento profissional

Equilibrio entre vida pessoal e profissional,

Remuneracéo e beneficios

Estabilidade de emprego

O espaco para a critica dos funcionarios participantes € o topico Vantagens e
Desvantagens que destaca qual é o ponto mais favoravel e 0 mais desfavoravel da empresa.
Em 2004, por exemplo, os funcionarios da Brasil Center, operadora de telemarketing
consideraram a maior vantagem o fato de que: “As metas sdo transparentes e quem apresenta
os melhores resultados é reconhecido”. E como maior desvantagem a constatacdo de que “A
empresa esta devendo uma participacdo nos resultados, uma exigéncia legal”. Essas opiniGes

podem ter surgido nos questionarios ou na conversa sigilosa com o jornalista.

As tabelas do GPTW néo trazem notas: sdo relatorios do desempenho da empresa na
pesquisa. Na avaliacdo da qualidade das praticas da empresa, a opinido dos funcionarios sobre
essas praticas pesa 75%. 10% das empresas com maiores notas ganha cinco estrelas. 10% com
minimo, s6 uma. As estrelas sdo relativas, portanto, as outras empresas. O resultado final é
sempre comparativo. A tabela registra como ultima informacdo, o nimero de vezes que a
empresa esteve no Guia, reproduzindo o selo comemorativo de cada ano. Em 2003, o Guia
cita a participacdo do GPTW na “reunido de consenso”. Nos anos seguintes, ndo ha mais

informacdes sobre esse ponto.

17



A Ultima edicdo do Guia com pesquisa do GPTW foi publicada em 2005. Encerrado o
contrato com o Grupo Abril, j& no ano seguinte, o instituto iniciou uma nova parceria, com a
revista Epoca, da Editora Globo, para fazer um ranking semelhante, chamado de “Prémio 100

Melhores Empresas para se Trabalhar”.

CREDIBILIDADE * * * * *
Eé RESPEITO * *
g!i

* k *
IMPARCIALIDADE * * * *
ORGULHO * * * * *

CAMARADAGEM * * * % %

BENEFICIOS * * *x

A empresa oferece academia em sua sede, em Alphaville (SP), banca

o aluguel de quadras poliesportivas para os funciondrios das lanchenetes

e tem um bom pacote de planos de satde e odontolégico

REMUNERACAO * *

Meédia salarial dos diretores e gerentes RS 10 973,00

Média salarial dos demais cargos daempresa RS 405,00

Meédia de remuneracao total dos diretores e gerentes RS 13 220,00

Média de remuneracao total dos demais cargos daempresa RS 414,00

QO PPR é pago duas vezes ao ano, 0 McGrana é um prémio em dinheiro

dado pelo gerente ao funcionario que superou a expectativa de um cliente

e o President Award é uma premiagao em nivel mundial de 10 000 délares
CAECIDADANIA * * & *

Aintegridade é apontada como um dos nove valores fundamentais

da empresa. O funciondrio recebe um manual com as diretrizes éticas

DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL * % * % %

Funciondrios brasleiros gue trabalh & sea dos 2484

O novo contratado recebe treinamento e participa de um curso no Servico

Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac). No final, ele ganha um diploma|

de especialista em qualidade e servico, profissao reconhecida pelo mercado

EQUILIBRIO (trabalho e vida pessoal) * * % ¢

A partir do nivel gerencial, a cada década na empresa o funciondrio tem direito

a sabdtico de 30 dias, o que, somado as férias, resulta em 60 dias de descanso

PERFIL DA EMPRESA

FATURAMENTO EM 2003 RS 4,6 bi

Ne DE FUNcioNARIos 6 017
1198 580 executives) 59% & 1%
Maulheres Homens

COMO E O AMBIENTE DE TRABALHO

* k% Kk CREDIBILIDADE koo ok ok
* %k %k RESPEITO. - . E &8 &4
AW IMPARCIALIDADE % ko
CAMARADAGEM ¥k k ,mw;lfﬂﬁvfﬁi .:a
oouenEmPRESAOFERECE | T ST SHCUS LR SPREAN EERECE
BENEFICIOS * k% “"E"cmf R e _’T..'f,f,‘f.?
medicamentos;os funciondrios sentem falta de subsidio para academia de gindstica e, ,_',:“f.",_,"‘m : :M.::'
4o * %k * s ?
r‘”""_"rﬁc* P - bolsados por gastos em estética de ate 2,5% do salari
q i ! REMUNERACAO
T I F X E S
do nivel operacional A média d e T e
Vs s >“;;=L 11 S "-'r P Ak
ETICAECIDADANIA * * & '. dipaga SRy i e
i desemvoh i otaas paa crangas nckindo paciocda £m 2004, funcionsriosreceberam de 1,5 29 saliios, dependendo do nivel
UG o o d o4 Em @05, ETICA E CIDADANIA * K ok ok
MN - Ao e dadi " 0 fundi p " : 1 A i
DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL ok Moty 530, e & dosk e it - iz
[ que trabalham no exterior 4 DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL ~  # # *
Funciondrios promavidos 409 rFuncionarios brasileiros que trabalh exterior O
Auniversidad iva viabili de pls-graduars »Funciondrios promovidos 108
0 pectivas de Graduago,pds ¢ ursas de i subsidiados em até 100% Todos o5
caneira intemacional i participar e partr das oportunidad
EQUILIBRIO (trabalho e vida pessoal) * k k identificadas nas avaliacoes de desempenbo
- T daequp EQUILIBRIO (trabalho e vida pessoal)  # * * *
conida no pargue,
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Fundacgéo Instituto de Administracéo (FIA)

No editorial de 2006, ao explicar a troca de parceiro metodologico, o texto diz que “isto esta
sendo possivel gracas a dois dos maiores especialistas em gestdo de pessoas do pais. Os
professores Joel Dutra e André Fischer, da Fundacdo Instituto de Administracdo, ligada a
Universidade de Séo Paulo, ttm um curriculo de 20 anos em gestdo de pessoas ndo apenas
como professores da mais importante universidade do pais, mas também como pesquisadores
e consultores de empresas”. Nas trés edicGes com pesquisa da FIA, ndo encontramos
referéncias diretas a instituicdo. A exposi¢do dos novos consultores é maior nas paginas do
Guia, assim como é perceptivel seu envolvimento na producdo da publicacdo: suas opiniGes

aparecem em diversas reportagens, entrevistas e secoes, inclusive com fotos.

Os resultados das pesquisas da FIA sdo agrupados em trés indices, que permitem chegar
a nota da empresa, numa escala de zero a cem. O principal é o indice de Felicidade no
Trabalho formado pelo indice de Qualidade do Ambiente de Trabalho (IQAT) com peso de
70%, pelo Indice de Qualidade na Gest&o de Pessoas (IQGP), com peso de 25%, e pela nota

da visita do jornalista (5%).

O indice de Qualidade do Ambiente de Trabalho mede a percepcao dos funcionarios em

relacdo a quatro categorias:

* Identidade;
» Satisfacdo e motivacgéo;
» Aprendizado e desenvolvimento;

* Lideranca.

Esse é o bloco que concentra as respostas dos funcionarios. Os resultados s&o
apresentados em porcentagens de aprovacgdo. No caso da MASA, vencedora de 2006, por
exemplo, 97,3% dos funcionarios disseram se identificar com a empresa; 94,7% estao satisfeitos

e motivados; 93,7% acreditam que tém desenvolvimento, e 93,1% aprovam seus lideres.

O IQGP mede de zero a cem pontos, “a abrangéncia, o investimento e a modernidade

das politicas de recursos humanos da empresa”. E a média aritmética de seis categorias:

» Remunerag&o e Beneficios;
» Carreira Profissional;

» Educacéo;
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* Salde;
* Integridade do Trabalhador;

» Responsabilidade Social e Ambiental.

Esse € o0 bloco que retrata 0 que a empresa oferece além do exigido por lei. O elogio e a
critica dos funcionarios se traduzem nos Pontos Positivos e Pontos Negativos, como por
exemplo, em 2007, quando os funcionarios do Unibanco consideraram como ponto positivo o
programa de qualidade de vida “Fique OK”, que oferece “auxilio nutricional, psicoldgico,
juridico e assisténcia social”; e como ponto negativo “salarios ndo compativeis com as

funcdes e casos de diferenca entre quem vem de fora e quem ja é da casa”.

Na andlise da FIA, o registro do total de vezes que a empresa esteve no Guia sobe para
0 topo da tabela, coerente com a missdo explicita na proposta da FIA de destacar os bons

exemplos.

INDICE DE FELICIDADE NO TRABALHO:
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Luis Bueno, dirator de recursos humanos
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No Guia 0s numeros aparecem resumidos numa tabela ao lado da reportagem sobre a
empresa. Na tabela de 2006, primeira da FIA, aléem dos indices, e seus indicadores, as
respostas a outras oito perguntas especificas sdo apresentadas em forma de graficos de
porcentagem. A essas questdes, os funcionarios respondem se concordam total ou

parcialmente, sdo indiferentes ou se discordam parcial ou totalmente que:

» Indicariam a empresa a parentes e amigos;

» O chefe é um lider com credibilidade;

» Aqui, da para crescer na carreira;

» O trabalho atual torna minha vida melhor;

» Ha& preocupacao com a qualidade de vida;

» Todos se d&do bem uns com os outros;

«  Os stakeholders® tém tratamento equilibrado

» O salario pago pela empresa é justo.

Nas edicGes seguintes, porém, esse detalhamento desaparece sem explicacdes e a tabela

passa a se deter apenas nos indices e indicadores.

Com a FIA, a grande mudanca de metodologia, segundo o Guia, estd na parte subjetiva:
“a reducdo do peso dado para satisfacdo e motivacdo — que pode ser entendida como um
retrato do momento atual do profissional — como parametro principal de relacdo das pessoas
com a empresa. A proposta da FIA €é elevar, gradativamente, o peso das categorias
aprendizado e desenvolvimento na nota final de cada empresa. Esses quesitos tém mais a ver
com estimulo a inovagdo e autonomia para lidar com os desafios didrios do que com

treinamentos formais ou uma lideranca carismatica.

O Ranking

Anualmente, como ja vimos, dentre “As 150 Melhores Empresas para Vocé Trabalhar”, dez
formam o ranking das primeiras colocadas, o “Ranking das Vencedoras”. Até 2003, a

classificacdo entre as dez primeiras se dava pelos critérios de resultados da pesquisa e

13 Stakeholders: Funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas e outros publicos de interesse da empresa. Robert Reich, em
Supercapitalismo: Como o Capitalismo Tem Transformado os Negécios, a Democracia e o Cotidiano, diz que sdo “todas as
partes interessadas nas atividades e nos resultados da empresa — como os empregados, as comunidades e a sociedade em
geral” (Reich, 2008, p. 180).
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jornalistico. Nesse ano foi instituido mais um critério: s6 poderiam se classificar entre as dez
primeiras aquelas que estiveram entre as 150 empresas do Guia, pelo menos trés vezes nos
Gltimos cinco anos. O objetivo seria “premiar aquelas que desenvolvem trabalho consistente

de gestédo de pessoas ao longo dos anos”.

Nos seis anos estudados neste trabalho, o total de 60 empresas vencedoras, distribuiu-se,

conforme a Tabela 1.

Tabela 1
As 10 Melhores

2003 2004 2005 2006 2007 2008
1 Magazine Luiza Todeschini Promon MASA MASA Volvo
2 Redecard Tigre Todeschini BV Financeira Albras Chemtech
3 Todeschini Landis+Gyr Credicard Serasa Serasa MASA
4 Marco Polo Magazine Luiza  Randon Promon LandistGyr  Caterpillar
5 McDonald’s Redecard Zanzini Landis+Gyr Volvo Landis+Gyr
6 Tigre Credicard Landis+Gyr Arcelor Arvin Meritor  Laboratério Sabin
7 Natura Promon Serasa Eurofarma Promon ArcelorMittalBrasil
8 AES Sul Randon Magazine Luiza  Fras-Le Chemtech Promon
9 Organon Zanzini Multibras (AM)  Accor Caterpillar Albras
10 Bank Boston Belgo-Mineira DPaschoal Albras Hoken Serasa

Dadas as repeticGes de presenca, o total de empresas classificadas entre as dez
primeiras, reduz-se a trinta: catorze classificaram-se apenas uma vez; as demais dezesseis, de

duas até cinco vezes.

A Tabela 7 apresenta, entretanto, trinta e trés diferentes nomes de empresas porque a
Belgo-Mineira, décima colocada em 2004, é a mesma Arcelor, sexta colocada em 2006 —
resultante da aquisicdo da Belgo-Mineira por um grupo de Luxemburgo —, que por sua vez, é
a mesma Arcelor Mittal Brasil, sétima classificada em 2008, que surgiu ap6s a compra da
Arcelor pela indiana Mittal Steel. Da mesma forma, a Multibras Amazonia, nona colocada em
2005, foi comprada pela norte-americana Flextronics e passou a chamar-se MASA, sendo a

primeira colocada em 2006 e 2007 e a terceira em 2008.

Das trinta empresas classificadas pelas pesquisas do GPTW doze conseguiram manter-
se no Guia por dois ou mais anos consecutivos. Entre as trinta classificadas pelas pesquisas da

FIA, nove empresas permaneceram por dois ou trés anos consecutivos, conforme tabela 8.
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Das dezesseis empresas que se classificaram de duas a cinco vezes, apenas cinco —
Promon, Landis+Gyr, Serasa, MultibrassMASA e Belgo-Mineira/Arcelor Mittal Brasil —,
conseguiram entrar em rankings dos dois institutos. Entretanto nenhuma empresa conseguiu

permanecer entre as dez em todos o0s seis anos do periodo estudado.

Tabela 2 — Mostra as repeticdes de presenga no Guia no periodo de 2003 a 2008.

EMPRESA GPTW FIA

Promon
Landis+Gyr
Serasa
Multibras/MASA
Todeschini
Magazine Luiza
Belgo/Arcelor/Mittal
Albras
Credicard
Randon
Redecard

Tigre

Zanzini
Caterpillar
Chemtech
Volvo

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Manter a presenga constante no Guia, de fato, € uma conquista de poucas empresas. Na
edicdo de 2006, comemorativa dos dez anos do Guia, a reportagem “Uma historia de longo
prazo” conta que das 980 empresas classificadas nos rankings gerais até entdo, 397 haviam
sido premiadas com a inclusdo no Guia, 152 entraram uma Unica vez e 59 empresas eram as
“recordistas de presenca” porque estiveram por cinco ou mais vezes na classificagdo geral. Ou
seja, nos primeiros dez anos, 6% do total de empresas classificadas conseguiram permanecer

no ranking geral por cinco ou mais vezes.

Das trinta efetivamente classificadas entre as dez primeiras no periodo estudado, a
presenca de empresas de capital nacional cai gradativamente, até porque trés delas, como ja
vimos, foram adquiridas por capital estrangeiro: as duas ja citadas e a Serasa. A distribuigdo

de capital, durante o periodo estudado, é a seguinte:

e 2003: seis brasileiras (entre as quais, a Belgo-Mineira); trés norte-americanas e uma

holandesa;

e 2004: oito brasileiras; uma suica e uma luxemburguesa (Belgo Arcelor);
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e 2005: nove brasileiras; uma suica;

e 2006: seis brasileiras; uma norte-americana; uma suica; uma francesa e uma indiana
(ArcelorMittal Brasil);

e 2007: trés brasileiras; duas norte-americanas (MASA tornou-se de capital norte-
americano); duas inglesas (a Serasa tornou-se de capital inglés); uma suica; uma sueca;

e uma alema.

e 2008: quatro brasileiras; uma sueca; uma alemd; uma norte-americana (MASA), uma

inglesa (Serasa); uma suica; e uma indiana (Arcelor Mittal Brasil).

Em numeros absolutos do total de 60 classificadas, foram 23 empresas de capital
nacional e sete de capital estrangeiro nos rankings do GTPW; e onze de capital nacional e
dezenove de capital internacional, nos rankings da FIA. Retomando-se apenas as 30
empresas que efetivamente estiveram nos rankings por causa das repeti¢cbes de presenca,
vemos que a distribuicdo é equilibrada: 17 empresas de capital nacional (incluindo MASA,
Belgo e Serasa) e 15 de capital estrangeiro (tambeém incluindo MASA, Arcelor Mittal e

Serasa).

A metodologia de um instituto acolheu mais as empresas brasileiras e a do outro, mais
as estrangeiras, por isso nao surpreende o aparente equilibrio. As empresas brasileiras tiveram
melhores posi¢cdes com o GPTW, um instituto internacional, e as estrangeiras, com a FIA,

uma instituicdo brasileira.

O que surpreende, sim, é a classificacdo da Credicard — uma joint-venture™ entre o
Banco Itau e o Citibank —, em sexto lugar em 2004 e sua subida para o terceiro lugar em 2005,
guando ja se anunciara ao mercado que a empresa seria dividida entre os dois bancos e,
portanto, deixaria de existir no ano seguinte. Na reportagem “Extraordinéria. Mas com os dias
contados”, dedicada a empresa, 0 Guia ndo explica as raz6es que levaram a inclusdo de uma
empresa nessas condi¢Bes. Depois de descrever todos os cuidados que a direcdo da Credicard
teve com os funcionarios no processo de encerramento da empresa, a reportagem diz apenas
que por isso “ndo € surpresa visitar a Credicard e encontrar funcionérios tranquilos em relacdo

a seu futuro”

% Joint-venture: Empreendimento conjunto com fins lucrativos formado por duas empresas que, entretanto, mantém suas
respectivas personalidades juridicas e que podem desfazé-lo com mdtua concordancia a qualquer momento. No Brasil, uma
das joint-ventures mais conhecidas foi a que uniu a VVolkswagen e a Ford, criando a Auto-Latina, nos anos 90, ja desfeita.
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A mudancga naoc é pequena a Credlcard vai
ser dividida ao meio.Mas os funcionarios estao
mais confiantes na empresa do que nunca

Tal velocidade de mudanca numa amostra de apenas trinta empresas hum periodo de
apenas seis anos indica a “impaciéncia do capital”, independentemente das qualidades da boa
empresa. Em “A corrosdo do carater”, Sennett aborda essa questdo: “O economista Bennett
Harrison acredita que a origem dessa fome de mudanca é o ‘capital impaciente’, o desejo de
rapido retorno; por exemplo, o periodo médio de tempo que os investidores seguram suas
acOes nas bolsas britanicas e americanas caiu 60 por cento nos ultimos quinze anos. O
mercado acredita que o rapido retorno € mais bem gerado pela rapida mudanca institucional”
(1999, p. 22).

Outros rankings

Os resultados das pesquisas sédo desdobrados em diversos outros rankings. O Ranking por
Setor aparece em todas as seis edicdes e destaca as melhores empresas por setor de atividade
econbmica. Essa classificacdo se referencia, embora nao seja declarado, na revista EXAME,
que publica ha mais de trinta anos o respeitado ranking das 500 Melhores e Maiores

Empresas, no qual a classificagdo por setor € muito valorizada.
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Em 2003 o Guia langou dois novos rankings: As 40 Melhores Empresas para a

Mulher Trabalhar e As 20 Melhores Empresas de 100 a 199 funcionarios.

O ranking das Melhores Empresas para a Mulher Trabalhar é apresentado como
“ranking inédito no pais e se torna, a partir deste ano, parte importante do Guia EXAME — As
Melhores Empresas para Vocé Trabalhar”. A participacdo requer da empresa um contingente
de mais de 35% de mulheres no quadro de funcionarios e média de satisfacdo com o ambiente
de trabalho superior a 71%. Assim como no ranking principal, sdo apresentadas as dez
primeiras e em seguida as demais por ordem alfabética. Em 2004, o nimero de empresas
classificadas nesse ranking cresceu para 50. Esse ranking foi publicado pela Gltima vez em
2007. A edicdo de 2008, nédo fez referéncia ao motivo do encerramento.

Tabela 3
2003 2004 2005 2006 2007 2008
Natura Natura Natura S. Bernardo Saude Serasa ranking extinto
Redecard Magazine Luiza Serasa Landis+Gyr Landis+Gyr
Magazine Luiza Redecard Magazine Luiza BV Financeira Chemtech
McDonald’s Credicard Unimed (Vales) Serasa Accor
Credicard Accor ABN Amro Real Laboratério Sabin Todeschini
O Baoticério ABN Amro Real Accor Citigroup Unimed (Vales)
BankBoston Serasa Schering Plough Magazine Luiza Laboratério Sabin
Unimed (Vales)  Orbitall Landis+Gyr ABN Amro Real Unimed (MissGes)
RM Sistemas Bankboston S. Bernardo Saude Eurofarma Apsen
Herbarium Unimed (Vales) Marelli Mdveis  I1BM Brasil S. Bernanrdo Saude

Ja o ranking das pequenas empresas (de 100 a 199 funcionarios) tinha o objetivo declarado de
dar oportunidades as empresas que até entdo nao podiam participar por nao terem o ndmero
minimo de 200 funcionarios. “Simples, mas eficientes” é o titulo da matéria que explica que
“As empresas com 100 a 199 funcionarios provam que medidas simples podem revolucionar

0 ambiente interno”. No ano seguinte, esse ranking sumiu sem explicacoes.

A partir de 2006, o Guia passou a dividir a publicacdo das reportagens das empresas
classificadas em trés blocos, sem carater de ranking: pequenas empresas, com até 500
funcionarios; médias empresas, de 501 a 1.500 funcionéarios; e grandes empresas, acima de

1.501 funcionarios.

Os sub-rankings variam de edicdo para edicdo. Ainda em 2003, as 100 empresas
classificadas foram agrupadas também em rankings pelo desempenho nos principais quesitos
da pesquisa do GPTW: Melhores em Desenvolvimento Profissional, Melhores em Equilibrio
(vida pessoal e trabalho) e Melhores em Remuneracdo e Beneficios. As edi¢cdes de 2004 e

2005 trouxeram também o sub-ranking dos Melhores Grupos para se Trabalhar.
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Em 2006 houve varios sub-rankings ligados aos quesitos pesquisados pela FIA: As 10
Melhores em identidade; As 10 Melhores em Realizacdo Profissional; As 10 Melhores em
Lideranca; As 10 Melhores em Aprendizado e Desenvolvimento. A secdo As Melhores em
NUmeros apresentou um resumo de dados de interesse geral como: As Maiores
Empregadoras; As que tém Mais Executivos; As que mais retém; Beneficios de primeira;
Onde a idade é mais alta; Onde eles sdo mais jovens; Quem sdo o0s presidentes; Quem

comanda o RH; A batalha dos sexos; De onde vem o capital; Acionista feliz.

A edigdo de 2007 trouxe as seguintes premiacOes especiais: Melhor em Cidadania
Empresarial; Melhor para Mulheres, para Executivos e em Lideranga; Melhor em Saude;
Melhor em Estratégia e Gestdo; Melhor em Remuneracédo; Desafio RH do Ano; Melhor e
Maior Empregadora; Melhor em Desenvolvimento; Melhor em Diversidade. E ainda, em
forma de listas, 0s seguintes sub-rankings: Onde os funcionarios sentem mais orgulho, Onde
os funcionérios estdo mais satisfeitos; Onde os funcionarios aprendem mais; Onde 0s
funcionarios aprovam mais os chefes; As melhores do setor de servicos financeiros, porque

esse setor foi 0 campe&o na média do indice de Felicidade no Trabalho nesse ano.

Em 2008, além das 10 Melhores e da classificacdo por setores, houve algumas
premiacdes especiais como Destaque: em Carreira; em Desenvolvimento e Lideranga; em
Remuneracdo; em Estratégia e Gestdo; em Saude; em Cidadania Empresarial; em Desafio RH.
A secdo “O Raio X das Vencedoras” apresenta as listas de diversos itens medidos pela
pesquisa como: As campeds em contratacdo; As campeds das promogOes; As campeds em
movimentacdo; Homens e mulheres na chefia; Onde o pessoal € mais novo; Onde o pessoal é
mais velho; E tem mais tempo de casa; Salario médio; Classificagdo por escolaridade dos

respondentes; Quem sdo os presidentes; Salarios médios por setor.

A Troca de Parceiros Metodoldgicos

Em 2005, foi decidida a troca de parceiro metodologico. Saiu 0 GPTW, depois de oito anos de
parceria e chegou a FIA. O editorial de 2006, explicou assim a troca: “Em outubro do ano
passado, o Guia passou por um momento decisivo: avangar na metodologia que era usada
desde a primeira edicdo”. (...) “A questdo ndo era apenas a de mudar por mudar. Era mudar
para evoluir.”* (...) “Quem se contenta com as conquistas do passado n4o estara presente no

podio de amanhd”. (...) “Era preciso trazer para 0 Guia uma metodologia capaz de

15 Editorial, 2006, pag. 06.
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acompanhar as decisivas transformacdes pelas quais a economia brasileira vem passando e, na

rasteira dela, a gestdo de pessoas”.

A metodologia anterior, segundo o texto, fora desenvolvida para o mercado norte-
americano na década de 80. Os professores Joel Dutra e André Fisher, com mais de vinte anos
de experiéncia em gestdo de pessoas pela FIA/USP e consultorias a empresas, traziam agora
um tema novo, “gque impacta o sucesso das empresas”: a identidade.

Muito mais do que satisfagdo e motivacdo — que sdo produtos importantes no clima, mas
“compraveis” com um churrasco ou um aumento de salario —, a identidade mostra como as
empresas estdo construindo o relacionamento de longo prazo com seus talentos... Um talento

com baixa identidade muda de emprego para ganhar uns trocados a mais. Um profissional
com alta identidade no se deixa seduzir facilmente.*°

Dos objetivos declarados pelos dois institutos, percebemos uma diferenga de intengoes:
ambos tém como primeiro objetivo avaliar a satisfacdo dos funcionarios em relacdo as
empresas. Ja como segundo objetivo, 0 GPTW se propde a “delinear um panorama das
praticas e politicas de recursos humanos” enquanto a FIA quer apresentar as empresas que sao

modelos para 0 mercado.

Na classificacdo das 10 Melhores Empresas percebe-se o efeito da troca de parceiros de
pesquisa. Além da origem do capital, ja apontada, muda também o perfil das empresas. Nas
trés edigdes com pesquisa do GPTW, as vencedoras eram majoritariamente médias empresas
familiares brasileiras como Todeschini, Magazine Luiza, Tigre e Natura. Na pesquisa FIA, ¢é
mais forte a presenca de subsidiarias de empresas multinacionais como Volvo, Arvin Meritor,
Caterpillar, Chemtech. Seria preciso analisar o desempenho da economia global nesse periodo
se quisermos encontrar outras explicacdes que justifiguem a mudanca tdo marcada entre um
ano e outro. Como nos mantivemos apenas no objeto de estudo, podemos creditar as
diferencas de visdo de um parceiro para 0 outro, a mudanca do perfil das vencedoras, sem
desprezar o fato de que as pesquisas, independente das convicc¢des dos institutos, captam o

cenario empresarial global.

Também no ranking das melhores para mulheres, enquanto as reportagens de 2003 a
2005 valorizam os beneficios para as mulheres, principalmente as maes, como creche,
médico, as edicdes de 2006 e 2007 ressaltam que as melhores empresas para mulheres séo

aquelas que tratam homens e mulheres igualmente, sem discriminacéo.

1% 1d ibidem.
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Nas edi¢Ges com pesquisa FIA, hd muitos destaques e premiacgdes especiais, 0 que pode
refletir a intencdo do instituto de apresentar os mais diferentes angulos de referéncias ao
mundo empresarial brasileiro, como propde sua filosofia. E é, a0 mesmo tempo, uma
estratégia editorial de trazer para o destaque o0 maior numero possivel de empresas
participantes e assim enfrentar a concorréncia da revista Epoca pela fidelizagdo dessas

empresas.
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A PUBLICACAO E APUBLICIDADE

Conteuido Jornalistico

O Guia, publicacéo jornalistica, anual, com nimero de paginas que variaram de 200 a 300 no
periodo estudado, é elaborado por uma equipe de 20 a 25 profissionais jornalistas entre
editores, reporteres, revisores, designers e fotografos. A maior parte dessa equipe, conforme
aponta a secdo Expediente, exerce a mesma funcéo na redacéo da revista mensal VOCE S/A.
Em 2008, por exemplo, dos 25 profissionais listados no Expediente do Guia, 15 eram também
da revista. Os demais eram colaboradores free-lancers.'” O Expediente registra ainda a
coordenacdo técnica e a equipe de analise metodoldgica dos institutos de pesquisas.

O vinculo da publicacdo com o Nucleo de Negocios do Grupo Abril varia ao longo das
seis edicdes examinadas. Até 2003, o Expediente — se¢cdo em que se publicam também as
informagdes comerciais como tiragem e assinaturas —, informava que o Guia era uma edicéo
especial da revista EXAME, tendo como diretora de redacdo Maria Tereza Gomes, que
ocupava 0 mesmo cargo na revista VOCE S/A; em 2004 e 2005, o Expediente passa a
informar que o Guia é uma edicdo especial das revistas EXAME e VOCE S/A, nessa ordem,
permanecendo a mesma diretora de redagdo. Em 2006, ano de troca de parceiro metodoldgico,
mantém-se a informacdo da edicdo especial vinculada as duas revistas, mas o Expediente
apresenta apenas as informacdes sobre a equipe editorial de VOCE S/A, parecendo reforgar o
vinculo com essa revista. Na lateral, uma complementacdo, com o expediente da equipe
responsavel pela elabora¢do do Guia. Em 2007 e 2008, permanece a informacdo de edicdo
especial com a inversdo da ordem das revistas — Guia VOCE S/A EXAME -, repetindo-se a
apresentacdo da equipe editorial de VOCE S/A e a do Guia na lateral. Também essa troca
parece sinalizar maior responsabilidade de VOCE S/A que de EXAME na producéo do Guia. A
informacdo sobre a tiragem ndo aparece em nenhuma das edi¢des. O Guia é distribuido para
0s assinantes das duas revistas e pode ser adquirido avulso em bancas de revistas. N&o

conseguimos acesso aos dados oficiais de tiragem embora buscas na Internet tenham apontado

17 Free-Lancer. Profissional contratado em regime temporario.
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tiragens variando nos ultimos trés anos entre 430 mil e 440 mil exemplares. A Unica
informacdo que obtivemos vinda do proprio Guia, no material de divulgacdo do Guia, diz
apenas que “em 2009 a tiragem atingiu mais de 400.000 exemplares e 1,2 milhdo de leitores
da comunidade de negdcios brasileiras”. O volume de impressdo do Guia, porém, é maior
porgque muitas empresas ao se classificarem, compram lotes da publicacdo para distribuir aos

funcionarios.

Blocos e Secdes

Nas seis edi¢cGes examinadas ha mudanca de projetos editoriais que, entretanto, ndo causam
alteracdes significativas no conteudo. O material jornalistico divide-se basicamente em duas
partes. A primeira, que ocupa aproximadamente um terco do total de paginas editoriais,
subdivide-se em um primeiro bloco mais fixo, ao longo das seis edi¢des, em que se encontram
o Indice ou Sumario, o Editorial, e uma matéria principal, Balanco, que resume as principais

descobertas da pesquisa naguele ano.

O segundo bloco, Metodologia, é a por¢do mais dindmica da publicacdo, embora sem
muita varia¢do de contetdo de um ano para outro, com artigo sobre a metodologia, que pode
se desdobrar em trés ou quatro matérias menores, por quesito; outra matéria que explica como
usar o Guia, e ainda outra ilustrada com desenhos, que mostra 0 passo a passo da producédo do
Guia, da pesquisa a cerimonia de lancamento. Nessa parte, em alguns anos houve matérias
ndo padronizadas como entrevistas com especialista estrangeiro, presidentes de empresas e
gerentes de RH; matéria sobre setor publico; matéria sobre Geracdo Y. Também nessa por¢ao
sdo apresentados os rankings secundarios como Melhores Empresas para Mulheres, Melhores
por Setor, as vezes com as respectivas reportagens, as vezes com um unico texto que engloba

todas as classificadas.

A segunda parte, que ocupa 0s outros dois tercos das paginas editoriais, é dedicada as
reportagens sobre as 150 Melhores Empresas. Primeiro, sobre as dez vencedoras, por ordem
de classificacdo. As matérias, com fotos, sdo padronizadas com duas ou trés paginas,
dependendo do ano. Além da fotografia e do texto, cada matéria traz a tabela com os nimeros
da empresa e os resultados da pesquisa (conforme ja apresentamos nas paginas 18, 19 e 21)
As demais 140 ganham uma pagina cada uma em todas as seis edi¢Ges. A pagina traz uma
breve reportagem, que ocupa cerca de metade da pagina, e a mesma tabela, com 0s mesmos

tipos de dados e formato das vencedoras. A cada uma das 150 empresas classificadas é
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dedicada uma reportagem, preparada a partir da visita do jornalista. As matérias sdo curtas,
quase reportagens-relatorio, sobre as principais acdes da empresa no ano relativo a pesquisa e
destacando os itens que lhe garantiram a inclusdo. A leitura tende a ficar aborrecida porque ha
muitas historias parecidas e o texto ndo permite aprofundamento nem discussdo dos temas
apresentados. Em algumas edi¢des, ndo ha sequer um titulo para chamar mais a atencdo. A

intencdo € mesmo mostrar os resultados, repetitivamente, como comprovacao da eficacia da
férmula do Guia para 0 sucesso.

O Sumario pode vir antes ou depois do editorial. E um dos poucos espagos em que aparecem
empresas ndo classificadas entre as dez primeiras, como no caso das quatro empresas mais

presentes no Guia, em 2003. As fotos deixam o Sumario mais festivo e o Guia

SUMARIO
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mais convidativo a leitura. As edi¢cGes de 2004 e 2007 trouxeram apenas o indice com nome e
pagina de exposicdo de cada empresa. Em 2005, dltima edicdo GPTW, ha mais elaboragéo
visual, com fotos de trés empresas: um casamento na Chubb; uma jovem e sorridente

executiva da Natura; um grupo de funcionarios da melhor empresa do ano, a Promon.

Em 2006, a edi¢do abre com Sumario que traz fotos da equipe da Masa, a camped, e seu
presidente. Todos posando com o produto da empresa, telas de televisdo; funcionarios da
Promon, a empresa da década, numa mineradora de ouro; a equipe da Accenture; e a
reproducdo de uma ilustracdo simulando arborismo entre prédios, com a legenda: as 150
empresas que sdo referéncias no mercado brasileiro, remetendo a comparagdo sobre a
dificuldade das empresas se manterem em equilibrio com a producéo e com a natureza. Ja a
edicdo de 2008, traz fotografias feitas em ambientes abertos, com muito verde, que destacam
harmonia e qualidade de vida: funcionarios da Dupont de diferentes geracbes no jardim da

empresa e funcionarios da Volvo em aula de ginastica.

Para que possamos ter uma visdo mais organizada dos conteudos ao longo das seis
edicdes, optamos por apresentar os conteudos dos blocos Balanco e Metodologia e das
reportagens no resumo descritivo do conteddo jornalistico, por ano, de cada edicdo. Na

sequéncia, analisaremos os Editoriais.

2003

A edicdo de 2003 é a sétima edicdo do Guia. No ranking, a renovacdo entre as 100 Melhores
foi de 40%. Dezoito empresas apareceram pela primeira vez. Das dez primeiras, seis estavam
no ranking de 2002: Magazine Luiza, Redecard, Todeschini, Marcopolo, McDonald’s e AES
Sul. As quatro novas integrantes foram: Tigre, Natura, Organon e BankBoston.

O editorial “O Guia Cresceu”, lembra a missdo do Guia em destacar as empresas mais
eficientes na dificil tarefa de gerenciar pessoas. “Nessas organizacGes encontramos o0
casamento perfeito entre a estratégia e sua aplicacdo. Entre o que a empresa planeja e o que as
pessoas percebem como beneficio. Entre a visdo do lider e a préatica de seus executivos.”

Em Balanco Geral, o texto “A revolucdo do Talento” diz que as empresas estdo
melhores a cada ano, mas ainda precisam superar contradi¢cdes. Sobre o principal motivo que
0s mantém na empresa, 40% dos funcionarios dizem que € equilibrio entre vida pessoal e

profissional, e 47% dos profissionais de RH acreditam que é o desenvolvimento profissional.
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A matéria constata que “ha uma verdadeira revolucdo acontecendo nas empresas que
fazem parte deste Guia. Em sete anos sdo percebidos avangos importantes em aspectos como
comunicacdo interna, responsabilidade social, autonomia e reconhecimento (ndo
necessariamente financeiro) por bons resultados alcancados. De um lado percebe-se o
surgimento de organizag¢des muito mais humanas. De outro, funcionarios mais comprometidos

com 0 negocio”.

O quesito com maior queda, de 16 pontos, foi o que perguntou sobre a intencdo de
permanecer na empresa até a aposentadoria. A média era de 88 pontos e caiu para 72.
Inversamente, a satisfacdo dos funcionarios com a responsabilidade social das empresas pulou
de 73 pontos, em 2001, para 84. “Para eles € importante que a corporacdo nao perca o foco
nos resultados, mas que também ndo abra mao de seu papel social, contribuindo para

melhorar as condi¢des de vida da comunidade onde esté inserida”.

O funcionéario quer ser reconhecido por seu esforco em alcancar metas ndo
necessariamente com prémios em dinheiro. “Ha inUmeras companhias promovendo jantares
festivos, churrascadas, bailes e shows musicais, entre outras coisas, para comemorar os bons
resultados. Os funcionarios aplaudem de pé.” A nota desse quesito foi de 82 pontos, com
crescimento de cinco pontos. Outra importante constatacdo € o crescimento da comunicacao
interna. A media de 72 pontos, em 2000, subiu para 76. “A comunicacédo interna, quando bem
feita, estreita os lacos de confianca da equipe na gestdo e promove 0 seu comprometimento

com o sucesso do negocio”.

Em “Quem precisa do RH” a entrevista com o economista Fredy Kofman, criador do
metamanegement, discute a dificuldade de comunicacdo interna entre os lideres e suas equipes
e 0 baixo comprometimento das pessoas. Para ele, formar uma equipe de lideres é tarefa

obrigatoria de toda corporagéo.

No bloco Metodologia, sdo descritos cada um dos novos quesitos criados nessa edi¢do e
que gerardo estrelas nas avalia¢Bes. “E a conclusdo, que nédo deixa de ser uma boa noticia, é
qgue a cada ano é mais dificil chegar a lista final. Ndo por falta de bons exemplos. Ao
contrario. Nao existem corporagdes perfeitas, é verdade, mas o nimero de boas iniciativas é

cada vez maior.”

Dois novos rankings sdo iniciados. Melhores para Mulheres destaca praticas como

creches, ndo discriminacdo e mulheres em cargos executivos. A Natura é a camped. Também
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foram escolhidas as 20 melhores empresas com 100 a 199 funcionarios. O texto “Simples,
mas eficientes”, explica que medidas simples podem revolucionar o ambiente interno numa
pequena empresa, um lider ruim, porém, pode prejudicar mais uma empresa pequena que uma

grande.

Luiza Helena com vendedoras

do setor de brinquedos: carisma

e simplicidade nas orientacoes

Nas reportagens sobre as dez campeds: Magazine Luiza garante a participacdo dos
funcionérios na gestdo por meio do “Conselho de loja” e participagdo nos resultados; na
Redecard, ha um “recheado” pacote de beneficios; na Todeschini, 30% dos funcionarios
foram promovidos e os salarios sdo 10% acima do mercado com participacdo nos resultados;
na Marcopolo, plano de carreira por competéncias e habilidades embora os funcionarios
achem muito grande o volume de trabalho; no McDonald’s, premiagdo em dinheiro e
recrutamento interno; no Programa Tigre de Competitividade, funcionarios decidem metas e
podem ganhar bdnus de até mais trés salarios; na Natura, a valorizacdo da qualidade de vida;
na AES Sul, trabalho em equipe, sem chefes; na Organom, gratificacdo por tempo de servico,
participagdo nos resultados e bdnus por esforgos extras; e no BankBoston, décimo quarto

salario para todos e até trés salarios por metas individuais.

2004

Essa edicdo ampliou o ranking para 150 empresas classificadas e registrou o maior indice de
satisfacdo dos empregados na histéria do Guia, até entdo: 82%. O editorial “O Bem-Estar

Contamina” diz que oito em cada dez profissionais estdo “felizes com o lugar onde gastam
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seu tempo e talento”. Essa edicdo € um “retrato das organizacOes aperfeicoando a arte de
gerenciar pessoas — e, assim, gerando mais valor também para o acionista”. Diz ainda que,
nesse ano, os chefes “estdo descendo do pedestal”, e as equipes “aprovam a proximidade”,
mas que até nas melhores “a politicagem e o favoritismo ainda jogam névoa nas relacdes de

trabalho — e a equipe se ressente disso”.

Na matéria “Cenario 1 — O chefe desceu do pedestal” sdo mostrados trés perfis de
chefias proximas dos funcionarios: na Multibras AM, o presidente distribui panfletos sobre a
classificagdo no Guia; na NovoNordisk, o presidente joga futebol com funcionéarios e na Lilly,
0 presidente, mensalmente, informa os dados da empresa, por telefone, a todos os
funcionarios. “Nem s6 de lider carismatico se faz uma empresa, mas que ajuda, ajuda.” A
acessibilidade dos lideres, do presidente ao gerente, mostrando abertura ao dialogo foi o item

que mais cresceu nos ultimos cinco anos, de 74 para 92 pontos.

“Hoje o trabalho é mais intelectual do que bracal e isso faz com que surja, naturalmente,
a necessidade de maior dialogo, de mais debates e discussdes.” (...) “Trancado em sua sala,
um lider dificilmente conseguira o comprometimento das pessoas com o0s negécios da
empresa. Também tera problemas para mobilizar sua equipe em momentos de crise, motiva-
la, conquistar sua credibilidade e fazer da empresa um lugar especial onde os profissionais

sintam-se felizes e reconhecidos pelo trabalho que desempenham”.

A matéria “Cenario 2 — Ndo ha empresa perfeita” discute as dificuldades que, mesmo as
melhores empresas, tém para acabar com “politicagens, chefes que favorecem uns em
detrimento de outros e baixo reconhecimento”, pontos criticos desde a primeira edi¢cdo do
Guia. Em 2004, a segunda pior média da pesquisa, 62 pontos, esta relacionada ao favoritismo,
“um assunto intimamente ligado as promocgdes — e aos chefes”. Outro ponto, também
relacionado a postura do chefe, é o envolvimento das pessoas, ou ndo, em decisdes que afetam
suas atividades e o ambiente de trabalho. A média dessa questdo foi de 69 pontos. Entre as
razbes para permanecer na empresa, 48% dos funcionarios consideraram como principal, o

desenvolvimento profissional.

O reconhecimento do resultado excepcional melhorou embora ainda deixe a desejar.
“N3o se trata de mais dinheiro, mas de elogio, palavra amiga.” No box'® “A voz da massa”, as

reclamacdes sdo listadas: promogbes de quem ndo merece, favoritismo, participacdo nos

18 Box. Informagdes colocadas em destaque, num espaco demarcado graficamente dentro de uma reportagem.
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lucros, politicagem, falta de reconhecimento especial e de envolvimento em decisdes. E no
box “Em busca do equilibrio”, a queixa unanime é que os funcionarios estdo esgotados com a
sobrecarga de trabalho, com mais problemas de satde e adoecendo. As 10 melhores sdo as

que ddo mais equilibrio a vida pessoal.

No ranking especial As Melhores de Cada Setor, 0 vencedor é o setor farmacéutico, com

dezoito empresas classificadas.

Em “Renascendo das cinzas”, José Eugénio Farina, 80 anos, dono da Todeschini, conta
como reconstruiu a empresa apds um incéndio. “Quando a comunhdo dos propositos € igual, a
empresa se torna uma verdadeira familia. A comunhdo é trabalharmos para realizar nossos
sonhos”, diz Farina. E, em “O dia em que o presidente chorou”, Murilo Passos, 57 anos,
presidente da Suzano Papel e Celulose, exemplo de lideranca emotiva, fala sobre as dificuldades
do processo de fusdo de duas empresas: Bahia Sul com Suzano, sob seu comando. “Um robd

ndo lidera pessoas. Lideres histdricos como Alexandre, o Grande, se emocionavam!!!”.

Na matéria “Minoria Absoluta”, o Guia diz que de 150 classificadas, apenas duas
empresas tém presidente mulher: Magazine Luiza e Zanzini Mdéveis. O ranking das Melhores
para Mulheres destaca beneficios as maes e casos em que ndo ha diferencga por ser mulher. A

vencedora é a Natura, pelo segundo ano.

Se as 150 formassem uma Unica empresa, diz a matéria sobre o ranking principal, seria
grande, branca, de capital nacional, localizada no Sudeste, com maioria masculina e

presidente na idade de 50 anos. Nas reportagens, por ordem de classificacdo das dez
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primeiras, o0 texto diz que a Todeschini é uma espécie de “paraiso corporativo” com bons
salarios e recompensa pelo esfor¢o dos funcionarios; na Tigre ha livre acesso aos lideres e 0
“nepotismo” incentivado de pai para filho; na Landis+Gyr, a gestdo de respeito aos
funcionérios criou o almoxarifado self-service; e no Magazine Luiza os incentivos podem vir

em forma de cestas de café da manhd, certificados ou medalhas.

A Redecard tem programas de estagios para filhos de funcionarios; e a Credicard, uma
equipe jovem, ha dois anos sem presidente; na Promon, os funcionarios sdo acionistas; e na
Randon, o excelente clima é uma dificuldade para o dono se aposentar; a Zanzini classificou-
se também entre as 100 melhores da América Latina; e a Belgo-Mineira investe na formacao

dos funcionarios e “capricha” nos beneficios.

2005

A edicdo trouxe trés capas seguidas, com fotos dos presidentes das trés primeiras colocadas:

Promon, Todeschini e Credicard.

O editorial “Empresa Saudavel, pessoas nem tanto”, comemora a rentabilidade das
melhores empresas do Guia em relacdo as que participam do anuario Melhores e Maiores da
revista EXAME que cresceram 11,31% em 2004, enquanto a média das 150 melhores foi de
17,82% e das 10 vencedoras, 26,21%. “N&o é uma surpresa. Ja se tornou redundante dizer que

0 investimento nas pessoas ¢ um bom negdcio.”

Mas, 0 texto conta que nem mesmo as empresas que se preocupam com o bom ambiente
estdo isentas da sobrecarga de trabalho “que vem dizimando a salde dos profissionais”.
Equilibrio entre trabalho e vida pessoal foi o item que mais despencou. “Excesso de trabalho
sO gera produtividade por um tempo. Depois se transforma em doencas, provocadas pelo

estresse prolongado, como depressao e sindrome do panico.”

O indice médio de satisfacdo foi 0 mesmo do ano anterior, 81%, mas a distribuicdo por
namero de funcionarios mostrou que os funcionarios das pequenas empresas Sdo mais

“felizes” que os das grandes.

No bloco “O que hd de novo”, a matéria “A sobrecarga é unanimidade” — que na
abertura apresenta o caso da Nokia que criou o programa corporativo Apagar as Luzes, que
desliga as luzes dos escritorios as 20 horas — conta que o “fantasma do excesso de trabalho
ronda os funcionarios das 150 melhores. E eles ddo o recado: estdo com um olho no sucesso
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da carreira e outro na agenda pessoal”. Em dois anos, o indice de satisfacdo com o quesito
equilibrio de vida caiu oito e doze pontos, respectivamente. Quanto mais alto o posto, maior a
angustia em relacdo ao excesso de trabalho. A média de satisfacdo dos niveis hierarquicos
mais altos é de 72%, e dos pds-graduados, 68%. Empresas incorporam beneficios para
“desestressar” como ioga, ginastica laboral e check-up anual. O Guia recomenda, “a empresa

precisa ouvir as pessoas para reduzir a carga horéaria”.

Um glossario apresenta aos leitores as defini¢cbes dos termos de recursos humanos mais
usados pelas empresas e no “Perfil do RH — A Alma das Melhores”, os diretores de RH das
dez campeds. “Eles tém formacGes, idéias, trajetorias de carreira e cargos diferentes — e uma

coisa em comum: sdo a alma do departamento de recursos humanos das campeds”.

Entrevista com o presidente da Promon, a vencedora, Luiz Ernesto Gemignani,
“Respeito em primeiro lugar”, destaca que a Promon pertence 100% aos funcionarios e seu
presidente ¢ eleito. Hoje 75% dos funcionéarios tém ac¢bes da companhia e o maior desafio é
fazer com que os profissionais ndo se vejam numa relacdo de emprego. “Gasto boa parte do
tempo conversando com as pessoas. (...) Aqui, o desafio de construir o futuro é partilhado

pelas pessoas — ndo depende de uma matriz ou de um dono”.

Em “Um toque feminino”, é apresentado o ranking das melhores para mulheres, agora
com cinquenta empresas, e a Natura € a vencedora. O texto diz que um em cada cinco cargos
de chefia dessas empresas é ocupado por uma mulher. Mas o foco delas agora ndo € s6 a
carreira, elas querem espago para a realizagéo pessoal, conciliar carreira com a vida familiar e

com os cuidados pessoais.

No ranking especial “As melhores de cada setor”, surge insatisfacdo dos funcionarios do
setor quimico e petroguimico, campedo do ano, com a parcialidade no tratamento das
promocdes e nos aumentos de salarios. Na classificagdo das campeds ha 32 novatas e entre as
dez primeiras, sete mantiveram-se em relacdo ao ranking anterior: Promon, Todeschini,

Credicard, Randon, Zanzini, Landis+GYR e Magazine Luiza.

As reportagens destacam a dedicacdo da Promon na “reinvencdo do negdcio” e na
distribuicdo de lucros; na Todeschini, a troca de comando de pai para filho e a demisséo dos
“reclam@es”; na Credicard, a histdria do fim da parceria entre os dois bancos proprietarios
(Itad e Citibank) e o encerramento da empresa; na Randon, o orgulho dos funcionarios em

participar do Programa Florescer, a escola profissionalizante para criancas e adolescente.
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~ AVITORIA

A crise do setor moveleiro e a grande presenca da familia na direcdo da empresa sdo 0s
destaques na reportagem sobre a Zanzini Mdveis; e o pacote de beneficios e gestdo
participativa na Landis+Gyr; na Serasa, as diversas facilidades que a empresa oferece, como
clinica odontol6gica e manicure; no Magazine Luiza, a politica de crescimento vertiginoso da
empresa € 0 Dia do Sossego; na Multibras AM, as caracteristicas da personalidade do
presidente e facilidades como a sala de descanso; e na DPaschoal, o principal valor, o respeito

pelo ser humano.

2006

Essa ¢ a maior das seis edicdes analisadas, com 300 paginas. E também a edicdo
comemorativa de uma década do Guia e a primeira produzida em parceria com a FIA. A

empresa vencedora € a MASA, antiga Multibras Amazénia.

A capa é a mais diferente entre as seis, usa fotografias de jovens sorridentes.
Internamente é a mais colorida das edi¢fes. Uma sequéncia de ilustracdes estiliza a empresa
na figura de um prédio que é carregado por um homem ladeira acima, ou no qual o homem,
da mesma altura, se apoia, ou € transportado num barco, ou vira um foguete no qual o0 homem

se equilibra, ou se multiplica numa floresta de prédios.

O editorial “O desafio da proxima década” diz que a FIA trouxe o tema identidade para

a pesquisa, que “mostra como as empresas estdo construindo o relacionamento de longo prazo

40



com seus talentos” e entendendo “o grau de aderéncia deles aos valores corporativos, aos

produtos e a visao estratégica da empresa”.

Na nova metodologia 0s quesitos lideranca e aprendizagem e desenvolvimento
ganharam mais peso. Assim, a metodologia trard um novo nivel de exceléncia para as
empresas brasileiras. A equipe do Guia também elevou sua exceléncia: “Elevamos a barra de
exigéncia das empresas, mas também a nossa. N&do estamos presos ao passado. Estamos
construindo um novo futuro para a gestdo de pessoas, para 0 Guia e para vocé, leitor. Que

venham os proximos 10 anos”, desafia a diretora de redacao.

Na matéria “A Descoberta do Ano — Vamos discutir a relagdo”, apresenta-se um
“paradoxo corporativo”: um dos fatores que mais atrai os funcionarios € a possibilidade de
aprendizado e desenvolvimento que eles veem nas empresas, mas as empresas tém
dificuldades em atendé-los nesse ponto. Essa foi a nota mais baixa do ano. “As melhores
empresas tém um bom casamento com seus funcionarios, mas essa historia s6 vai durar se
elas oferecerem oportunidade de aprendizado para eles”. Por outro lado, “as melhores tém
cuidado, conscientemente ou ndo, da transmissdo de seus valores e de sua estratégia para o

negocio”. A categoria identidade foi a melhor avaliada: 82,14 e lideranca, 80,74.

Descobriu-se também o “Orgulho de pertencer” porque, hoje, “as pessoas, quando
escolhem uma organizacdo para trabalhar, estdo mais informadas sobre o que ela faz e como
se relaciona com seus parceiros interna e externamente”, explica André Fischer, da FIA, e
prossegue “Ninguém admite mais uma empresa que ndo fala o que quer ser e ndo age
eticamente para chegar 14”. Nove em cada dez colaboradores concordam parcial ou totalmente
que “os produtos e servigos de nossa empresa sdo muito importantes para nossa sociedade”. A
cadeia virtuosa da identidade se completa com os quesitos: sinto que meu trabalho é
importante para a empresa ser bem-sucedida; a empresa entrega aos clientes o que promete

com alta qualidade; “tenho orgulho de dizer a parentes e amigos que trabalho aqui”.

Os chefes sdo especialmente mal pontuados no Guia 2006 sobre fazer avaliacGes
sinceras do desempenho do pessoal e oferecer ajuda. Se com o chefe a relagdo esta ruim,
com o0s colegas estd “gelada”. “Competicdo sadia estimula as pessoas, mas o clima de
cooperacao e de solidariedade também deve fazer parte dos valores da empresa. A iniciativa
de mudar a cultura € dela. E ela que vai pincar as pessoas no mercado, € ela que escolhe os

gestores”.
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No bloco Metodologia, “Uma questdo de crenca” o texto diz que “quem tem identidade
acredita na estratégia e nos valores da empresa”. Assim, “concordar com os objetivos da
empresa, sentir-se participante das decisdes e ter orgulho de trabalhar 14 pode pesar mais na
satisfacdo do que um bom salério ou um chefe inspirador”. A matéria “Salério € Coadjuvante”
também afirma que “os maiores salarios nem sempre garantem mais satisfacdo e motivacéao
do que um ambiente amistoso e de alta confianca”. Em “O novo papel do chefe”, a
constatacdo de que os lideres das melhores “transmitem credibilidade e respeito, mas déo
menos autonomia do que sua equipe gostaria”, e em “Sinal Amarelo”, o alerta de que “as
empresas pecam nos critérios de promocdo e ndo cuidam como deveriam do aprendizado e do
desenvolvimento do funcionario. A culpa, porém, ndo é s6 das organizacbes”. O empregado
205

deve fazer sua parte. Ha bons exemplos como os programas de “mentoring™®” e “coaching

da Microsoft.

Luiz Ernesto Gemignani, da Promon e Ulisses Tapajos Neto, da Masa, a campea de
2006, discutem cultura organizacional. “Na cultura americana o lema é conseguir resultados e
ponto final. Por isso, atualmente, meu papel, como presidente da Masa, € mostrar para 0
grupo Flextronics, que nos comprou, que é possivel conseguir resultados por meio de pessoas
felizes. SO assim a rentabilidade é sustentavel porque as pessoas vao trabalhar cada dia mais
motivadas, criativas e satisfeitas.” Para Gemignani, “0s americanos tém mesmo um
pensamento utilitario e s6 fazem o bem quando ha algum resultado. Eu acredito que as
empresas precisam agir assim em detrimento do resultado. Porque isso é o certo, o correto, a
Unica coisa a fazer. As empresas sao parte integrante da sociedade. E depois, é nas empresas
que as pessoas passam a maior parte de suas vidas. Entdo, a Unica saida é ser feliz no

trabalho”.

“A Hora e a Vez delas” trata do ranking das melhores para mulheres e informa que “néo
discriminar é o que a maior parte das empresas do Guia diz fazer por suas funcionéarias”. Na

Sdo Bernardo Saude, a vencedora, as mulheres tém auxilio estético para cirurgias plasticas.

A matéria “Tradicdo em boas praticas — Dez anos de Guia” mostra as vencedoras de
cada edicdo e destaca a Promon como a empresa da década por estar presente em todas as
edicdes. Em “Elas sdo referéncia”, o Guia mostra “por que as 150 sdo melhores para o

mercado e para a sua carreira tambem?”,

¥ Mentoring. Aconselhamento por uma profissional mais experiente.
20 Coaching. Treinamento e acompanhamento individuais.

42



Ulisses Tapajos (no centro)
com funcionarios e os
produtos que fazem:
“Aqui, todo mundo

pode opinar”

Nas reportagens sobre as dez campeas, o0 destaque para a figura forte do presidente da
Masa e 0s muitos beneficios que a empresa oferece; a BV Financeira tem os melhores saléarios
do mercado e ndo tem politica especifica para mulheres; na Serasa, 0 apoio a deficientes
fisicos e um prefeito eleito para cuidar das areas comuns; na Promon, o presidente envolvido
em comunicar valores da empresa; na Landis+Gyr, 0 programa Quero-Quero harmoniza 0s

anseios do empregado com os da empresa.

Na Arcelor Mittal, excelente politica de remuneragdo e preservacdo ambiental; na
Eurofarma, a principal vantagem sdo as oportunidades de crescimento; na Fras-Le, saude,
educacéo e crescimento profissional; na Accor, possibilidade de carreira em ritmo acelerado; e

na Albras, tratamento antiestresse e chefes que ainda abusam da autoridade.

2007

Nessa edi¢cdo, 0 Guia consolida a metodologia da FIA e muda o projeto grafico. Entre as dez
vencedoras, cinco estiveram no ranking anterior: Masa (bicamped), Albras, Serasa,

Landis+Gyr e Promon.

No editorial “O melhor resultado”, Juliana De Mari, nova diretora de redagdo, conta que

desde a criagéo do Guia, “o0 mundo do trabalho mudou — e muito. As informacg6es fluem cada
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vez mais rapidamente de um lado para o outro, aumentando a velocidade da globalizacdo dos
negocios. Aparelhos tecnolégicos como celulares que recebem e-mails, aumentaram a
produtividade e invadiram a vida pessoal dos executivos. Nunca se trabalhou e se produziu

tanto quanto hoje no Brasil”.

Em “Balango 2007 — Mais meritocracia” o texto diz que “com préticas mais
consistentes para avaliar, dar feedback e promover seu pessoal, as melhores empresas crescem
com o time”. Nesse ano, melhorou a percepcéo de avaliagdo de desempenho, hd mais esforco
das organizacfes nos sistemas de meritocracia e os funcionarios perceberam essa melhora
tanto em relacdo a avaliacdo de desempenho e promogdes quanto em relacionamento com o

chefe. “A mudanca foi identificada tecnicamente no Guia deste ano”.

O quesito Aprendizado e Desenvolvimento teve a melhor nota. O indice de Felicidade
no Trabalho cresceu para 76,79 pontos; 2,77 a mais que em 2006. O box “Transparéncia a
toda prova” traz as dicas para garantir a meritocracia: 1) Uma comunicacao clara; 2) avaliacao
de desempenho eficiente; 3) basear o feedback individual em fatos e nimeros; 4) garantir que

0 recrutamento interno funcione.

A matéria “Carreira — O profissional ideal para as melhores”, diz que para garantir seu

sucesso no mercado “as empresas do Guia precisam de profissionais versateis e com visao
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sistémica”. O professor Joel Dutra comenta atitudes que complementam o perfil desse
profissional: ser ambicioso; pensar a carreira “fora da caixa”; saber o que é oportunidade;

aprender com o dia a dia.

Na secdo Almanaque, um resumo dos principais nimeros da edicdo. A matéria “Setor
Publico — Modelo estatal” mostra o caso do Superior Tribunal de Justica, primeiro 6rgéo
publico a se classificar no Guia. Uma matéria sobre “Gestdo — Empresa complexa, gestdo
exemplar” apresenta como quatro grandes empresas gerem seu pessoal, respondendo a dois
pontos: por que ela é complexa e como lida com a complexidade. O Bradesco trata seus 63
mil funcionérios com transparéncia; na Braskem cada gestor responde por sua equipe em todo
o trabalho; a Accenture ndo subestima a comunicacdo clara e transparente mesmo com 42%
do pessoal pds-graduado; e 0 Magazine Luiza oferece politicas igualitarias aos seus mais de

dez mil colaboradores.

Na entrevista, “O papel do CEO”, o professor Joel Dutra, diz que a parceria entre o
presidente da empresa e a area de RH “da retornos duraveis”. Para fugir do paternalismo, “a
grande dica € o respeito a individualidade dos profissionais na hora de pensar nos beneficios e

nas politicas de RH. Respeito é essencial para estimular o desenvolvimento das pessoas”.

Em “Cultura organizacional — O clima é problema seu”, o coordenador da FIA, André
Fischer, diz que o ambiente de trabalho é fruto do RH, dos gestores e dos funcionarios e
incentiva os funcionarios (leitores) a responderem a pesquisa de clima. “Agindo assim, vocé

vai ganhar consciéncia organizacional. Ponto para todos”.

Nas melhores por setor, Servigos Financeiros teve o maior indice de Felicidade. Nas
Melhores para Mulheres, o Guia conta em “Elas querem crescer...”, que apesar de flores e
manicures, o que as mulheres querem mesmo sdo oportunidades iguais. Em relacdo aos
rankings, a matéria “Elas estdo mais maduras” diz que os indices que medem a percepcao dos
funcionérios e as praticas de gestdo de pessoas nas empresas do Guia subiram trés pontos,
nesse ano, chegando a 76,70. Nas grandes empresas a maior nota no indice de Qualidade na
Gestdo de Pessoas, 66,76. J4 o indice de Qualidade no Ambiente de Trabalho é o menor. Nas
empresas médias, 0 meio termo: a percep¢do dos funcionarios ndo € tdo boa quanto nas
pequenas e as praticas de gestdo ficam a dever em relacdo as grandes. O IQAT foi de 82,58. J&
nas pequenas os maiores indices de Felicidade, 77,11, e de ldentificacio, 90,77. Mas, as

pequenas precisam profissionalizar a gestdo. Esse indice teve 55,80.
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As reportagens sobre as dez campeds mostram que nos momentos dificeis, quando foi
comprada, a MASA valorizou mais as pessoas e hoje é benchmarking® da Flextronics em todo
0 mundo; a Albras garante o entrosamento entre lideres e subordinados; a Serasa investe na
formacdo de seus lideres, pois s&o os pilares das diversas politicas da companhia; a Landis+Gyr
garante 0 bom ambiente e participacdo nos resultados; e a Volvo valoriza o comité de ética que

esclarece duvidas e recebe dendncias do descumprimento do manual de conduta.

Na Arvin Meritor, ndo h& segredo, com comunicacdo para cima e para baixo; na
Promon, todos sdo donos; na Chemtech ha oportunidades para trabalhar no exterior e as
carreiras sao em Y; na Caterpillar, os destaques sdo o pacote de beneficios e oportunidades de
desenvolvimento; e a Hoken International Company assegura a boa comunicacdo e o

ambiente de acolhimento e integracgéo.

2008

A edicdo de 2008 teve maior nimero de empresas inscritas, 550. Dentre as dez vencedoras,
apenas duas novas — Laboratorios Sabin e Arcelor Mittal Brasil —, as demais oito sdo: Volvo,

Chemtech, Masa, Caterpillar, Ladis+Gyr, Promon, Albras e Serasa.

Na Carta do Editor, “Resultado consistente”, a missdao do Guia de manter a lideranca em
pesquisa de clima organizacional do pais e ser referéncia em melhores praticas em gestdo de
pessoas. O sucesso de inscri¢des e 0 nimero de questionarios respondidos, 143.227, mostram que
as “classificadas estdo aprimorando sua gestdo de acordo com a estratégia do negdcio, a realidade
regional e o publico interno”. O texto assinado pelo novo editor, José Eduardo Costa, comemora a
chegada de 31 novatas e as notas finais maiores que do ano anterior, “isso comprova que tanto a

satisfacdo quanto as praticas das 150 sdo mais consistentes do que no passado”.

O texto “Balanco 2008 — Desenvolver para prosperar”, garante que “com praticas de gestao
mais sofisticadas, as 150 investem no desenvolvimento de seus times como forma de atrair, reter
talentos e ganhar espaco no mercado competitivo”. Com a economia favoravel, gerando expansao
dos negocios, “as empresas estdo vivendo um momento critico na gestdo de pessoas: ha uma

caréncia de talentos no mercado”. O indice de Qualidade no Ambiente de Trabalho subiu 0,5%

2! Benchmarking. Busca das melhores praticas. Um processo positivo e pré-ativo por meio do qual uma empresa
examina como outra realiza uma funcdo especifica a fim de melhorar como realizar a mesma ou uma funcao
semelhante.
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mantendo-se em 83 pontos, quase no limite. Para o professor André Fischer, “uma nota maior do

que 83 em termos de relacionamento humano, s6 no primeiro dia de namoro”.

Na matéria “Geracdo Y — Eles tém sede qué?” a pesquisa indica que 45,3% dos
funcionérios ja& sdo da Geracdo Y - aqueles nascidos apds 1978 — e que buscam
desenvolvimento e empresas que pratiquem na vida real o que pregam no discurso. O texto traz
exemplos de como lidar com esse desafio. “Passamos a refletir sobre a forma de comunicagéo
com esse publico. Procuramos ouvi-los mais formalmente”, diz Luiz Bueno, diretor de RH do
McDonald’s. O grande desafio do mundo corporativo para tratar com esse publico é a
coeréncia. “Se ndo encontrar uma forma de alinhar o que prega e o que de fato coloca em
pratica a empresa est4 fadada a morrer”, afirma uma consultora. Os jovens querem o equilibrio
entre o trabalho e outras dimens@es da vida. “N&o posso dizer que ninguém tenha saido por ndo
se adequar a cultura da empresa”, diz a diretora de RH da DuPont, Ana Cristina Piovan.

Em “Novatas e veteranas — Bem-vindas ao time”, o Guia comemora a entrada de novas
empresas, “ap0s cuidarem bem” da gestdo de pessoas. Na Visa Vale, comunicacéo, educagdo e
treinamento foram as principais ferramentas utilizadas para garantir o comprometimento do
funcionario. Para a Vivo, fazer parte do Guia era um objetivo ha trés anos. J& no Banco

\otorantim, a estratégia é relativamente simples: fazer com que os funcionarios se sintam socios.

VOLVO
- Gestao de | |,

primeira
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A “Velha guarda” apresenta as experiéncias de empresas mais constantes no Guia como
Dow, Promon, 3M e Magazine Luiza que ensinam que é preciso conhecer o funcionario e
estar proximo dele. “As expectativas e anseios de uma empresa de Manaus certamente ndo
sdo 0s mesmos daqueles que trabalham em S&o Paulo ou interior do Parand.” No Magazine
Luiza, o modelo de gestdo coloca as pessoas no centro, seguindo a filosofia de que

“funcionario feliz é sindbnimo de cliente satisfeito e lucro garantido”.

“O Desafio de Crescer”, destaca a maior presenca das empresas de porte médio (de 501
a 1.500 funcionarios) no Guia. “Na busca pelos talentos, as empresas médias estdo se saindo
bem e sdo uma Gtima opcdo para quem quer subir na carreira”. As médias sofrem maiores
transformacdes como a abertura de capital, por exemplo. No caso da Tecnisa, apés o IPO,% a
comunicacdo foi fundamental permitindo as equipes seguirem a mesma estratégia. A
reportagem também da dicas ao profissional “se dar bem nas médias”: agilidade na tomada de

decisdo, ser flexivel e adaptavel a mudancas e eficiente na comunicag&o.

Essa edicdo traz em destaque os vencedores dos principais quesitos. A CPFL, por
exemplo, foi premiada em Estratégia e Gestdo. Para a empresa, vale tudo para manter
funcionarios alinhados ao foco do negdcio: reunides, Internet, Intranet e palestras. Na
ultima pagina, o Guia apresenta também “5 bons motivos para participar” da pesquisa em
2009.

Quanto as dez campeas, as reportagens contam que na Volvo o RH é o guardido das
condutas em geral; a Chemtec tem ferramentas oficiais de comunica¢do, mas, a mais
eficiente é a Rubido News, o e-mail do presidente; na Masa tudo é comunicado com
clareza e transparéncia pelos veiculos internos e reunifes frequentes entre gestores e
equipes; na Caterpillar a estratégia € aberta para todos os funcionarios e ideias que
reduzem custos sdo premiadas; na Landys+Gyr o importante é preservar a comunicacdo e a
transparéncia em todos 0s niveis; nos Laboratorios Sabin a preocupacdo é escolher e
preparar bem os lideres pois eles disseminardo a cultura da empresa; na Arcelor Mittal
Brasil, programa de sucessdo para todas as posi¢Ges gerenciais; a Promon, com praticas
inovadoras e consistentes estd nas 12 edigbes do Guia; a Albras prepara os talentos
internamente na busca constante da inovacdo; e na Serasa, cultura sélida sustenta o bom

clima e mantém a equipe motivada.

22 |PO é a sigla em inglés de Initial Public Offering, para abertura de capital de empresas na Bolsa de Valores(Oferta Pablica
Inicial)..
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Editoriais

Nos veiculos impressos, o editorial é identificado pelo leitor como o espagco em que sdo
registradas as linhas de conduta e 0 pensamento da publicacdo, assim como suas opinides, ou
seja, do proprietario do veiculo, o Grupo Abril, ou do jornalista responsavel, o editor. No
editorial a publicag&o se posiciona em relacdo aos assuntos que aborda e os diversos pontos de
vista que apresenta ao leitor. Os seis editoriais examinados sdo cuidadosos na discussdo dos
temas e pouco contundentes. A postura € de constatacdo dos problemas, até de alerta, mas ndo
de critica aguda. Entre 2003 a 2006, os editoriais foram assinados por Maria Tereza Gomes,

em 2007, por Juliana de Mari e, em 2008, por José Eduardo Costa.

A intencdo de guiar o leitor pelas histdrias exemplares de empresas bem-sucedidas na
missdo de ser uma das melhores empresas para trabalhar fica evidente nos editoriais que sao
identificados pelo nome da secdo “Carta do Editor”, em cinco das edi¢cdes examinadas, e “Ao
Leitor”, na edi¢do de 2007. Os titulos dos editoriais falam mais dos esfor¢os e meritos do
Guia e suas pesquisas que das realidades e problemas encontrados, tratam mais dos sucessos
da publicacdo que dos problemas que afetam a vida dos funcionarios das empresas.

CARTA DO EDITOR

O GUIA
CRESCEU

FURCIONARIOS.

que as melhores empresas para
trabalhar rém de especial? A res-
posta, que ji mereceu diversos livros

e estudos, poderia ser simples assim:

1. Elas ti d Que
a8 pessoas sio imprescindiveis pa-
ra 0 sucesso dos negocios.

2, Elas néio se cansam de comunicar, co-
municar e comunicar. Assim, per-
mitem que todos influenciem nas
decisdes que os afetam.

3.Elas conhecem a sua cultura. [sso0 de-
termina sua férmula de recruta-
mento e recompensa. Os beneficios
também sdo desenhados para satis-
fazer aquele publico em especial.

Destacar as empresas mais eficien-
tes nessa dificil tarefa de gerenciar
pessoas tem sido a missdo do Guia

EXAME — As Melkiores Empresas pa-

ra Vocé Trabalhar em seus sete anos

de publicagio. Nessas organizagoes,
enconiramos o casamento perfeito
entre a estratégia & a sua aplicacio,

Entre o que a empresa planeja e o que

as pessoas percebem como beneficio.

AQUI ESTAO AS QUATRO EMPRESAS QUE §
= » M=

Entre a visio do lider e a pritica de
Seus execulivos, A jovem histdria do
guia mostra que agoes pontuais sio
capazes de melhorar o clima interno
€ colocar a empresa na lista por um
ano ou dois. Nesses casos, a perma-
néncia entre as melk para A

para Trabalhar, formado por aquelas |
que estdo no guia hd pelo menos cin- |
€0 anos. 56 entraram no ranking das |
dez melhores deste ano empresas que |
estiveram em trés das altimas cinco |
listas. Ao mesmo tempo, criamos a |

p
Ihar, no entanto, serd cfémera. Co-
ma se sabe, politicas consistentes de
gestdo de pessoas tomam tempo. Que
o digam Nestlé, Dow Brasil, Promon
& McDonald's. Somente essas quatro
CMpresas aparecem nas sete edigies
do guia (o grupo Brasmotor, que en-
Irou nos quatro primeiros anos, a
partir de 2001 passou a inscrever se-
1 Ey P

¢ Embraco). Trata-se de uma notd-
vel capacidade de compreender a im-
portincia das pessoas para o suces-
s0 do negécio.

Ji que permanecer é mais dificil do
que entrar, decidimos neste ano pre-
miar a5 organizagbes que se empe-
nham no longo prazo. A sugestio é
do Conselho das Melhores Empresas

EMPRE ESTIVERAM PRESENTES NO GUIA

F de para novas e diferentes |
empresas participarem da pesquisa. |
Na primeira iniciativa, abrimos ins- |
crigbes para empresas com 100a 199 |
funciondrios. Selecionamos as 20 me-
Ihores. Em seguida, das 411 partici-
pantes da pesquisa deste ano, sairam
as 40 melhores para a mulher traba-
Ihar. Neste caso, foram adotados cri-
térios indditos, a comear pelo nime-
ro minima de funciondrias.

Como resultado, em vez de 100, te-
mios neste ano 131 empresas premia-
das (algumas aparecem em mais de
uma lista). Enfim, oferecemas ao mer-
cado um guia cada vez maior sobre
um assunto cada vez mais importan-
te ne coragio das empresas.

MARIA TEREZA GOMES.
Darerovn de redogdo

ENAME_AS MELHORES EMPRESAS PARA VOUE TRABALHAR
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A saida do GPTW ndo é formalmente comunicada, ndo ha elogios, criticas ou
agradecimentos ao ex-parceiro. A chegada do novo parceiro, a FIA, é informada, em texto de
duas paginas. Nos editoriais das trés edicdes com pesquisa do GPTW, em duas, percebe-se
tentativas de discutir temas mais sensiveis levantados pela pesquisa — “O Bem-Estar
Contamina” (2004); “Empresa Saudavel, pessoas nem tanto” (2005). A edi¢do de 2003 fala do
proprio Guia — “O Guia Cresceu”. Ja nas edigdes com pesquisa da FIA, os editoriais ressaltam
a qualidade dos resultados das pesquisas — “O Melhor Resultado (2007); Resultado
Consistente” (2008) — e convocam as empresas a continuarem em seus esforgos — “O Desafio
da Proxima Década” (2006).

A insisténcia em ressaltar a boa qualidade dos resultados nos editoriais mais recentes
pode ser explicada pela necessidade de garantir espaco no mercado de pesquisa de clima
organizacional e rankings, agora disputado com a Editora Globo, através da parceria do
GPTW com a revista Epoca. Ou seja, para fazer frente & concorréncia é necessario destacar a

relevancia da pesquisa e a legitimidade do Guia no cenario empresarial.

As empresas sao tratadas, frequentemente, como se fossem pessoas — elas. A
personalizacéo é explicita no editorial, que, por exemplo, num tom de conversa com o leitor,
compartilha as experiéncias e as praticas delas, as vencedoras. O editorial que melhor

expressa essa questdo é o de 2003:

“O que as melhores empresas para trabalhar tém de especial? A resposta, que ja mereceu
diversos livros e estudos poderia ser simples assim: 1) Elas tém uma crenca genuina de que
as pessoas sdo imprescindiveis para o sucesso do negécio; 2) Elas ndo se cansam de
comunicar, comunicar e comunicar. Assim, permitem que todos influenciem nas decisfes que
os afetam; 3) Elas conhecem a sua cultura. Isso determina sua formula de recrutamento e
recompensa. Os beneficios também sdo desenhados para satisfazer aquele puablico em
especial” (negritos da revista).

Ano apds ano, os editoriais constatam os avangos. As classificadas estdo aprimorando
sua gestdo de acordo com a estratégia do negécio, a realidade regional e o publico interno. O
éxito editorial do Guia é extensivo as empresas na forma de classificacdo entre as 150
melhores. O sucesso da entrada no ranking, segundo os editoriais, se deve ao seguimento dos
conselhos do Guia. O editorial 2007 é mais enfatico que os demais ao insistir em que o nivel
de desempenho financeiro das melhores empresas para trabalhar fica sempre acima da média

das empresas classificadas em outro ranking da mesma editora: Melhores e Maiores
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Empresas, da revista EXAME, focado no desempenho financeiro das empresas, ou seja, ser

uma boa empresa para trabalhar também € lucrativo.

No editorial, o leitor é informado brevemente sobre novas regras de premiagdo, como
por exemplo, o0 novo critério para ficar entre as dez melhores de cada ano, coerente com a
certeza expressa pelos editores de que ser uma das melhores € um trabalho de longo prazo. O
leitor fica sabendo, também, das novas oportunidades de premiagdo como os novos rankings.
E os indices que tiveram melhores desempenhos. Por exemplo, em 2004, com 82% de
satisfacdo, o Guia alcancou a maior média de sua historia, resultante de 120 mil questionarios
respondidos: “retrato sem igual do ambiente corporativo brasileiro”. Esses numeros foram

superados nos anos seguintes.

Cabe ao editorial orientar as empresas quanto a dosagem de alguns itens apontados pela
pesquisa como em: “A auséncia de equilibrio entre trabalho e vida pessoal é o item que mais
despencou na avaliacdo dos funcionarios. Trata-se de uma situacdo preocupante quando se
sabe que o excesso de trabalho sé gera produtividade por um tempo. Depois se transforma em
doengas provocadas pelo estresse prolongado, como depressdo e sindrome do panico”. E
alerta: “nem as empresas que zelam pelo bom ambiente de trabalho estdo isentas de
sobrecarga que vem dizimando a salude dos profissionais”. (...) “A conta sera cobrada em
breve — e talvez toda a rentabilidade citada acima ndo seja suficiente para quitd-la. A luz

amarela esté acesa, senhores!”, ameaca.”®

Em outro ano, o editorial nos conta que “o mundo do trabalho mudou — e muito. As
informacdes fluem cada vez mais rapidamente de um lado para o outro, aumentando a
velocidade da globalizacdo dos negdcios. Nunca se trabalhou e se produziu tanto quanto hoje
no Brasil. Enquanto isso, com processos comoditizados, as empresas disputam sem parar as
melhores pessoas. A guerra por talentos, hoje, esta fantasticamente acirrada”. E justifica: “...
as empresas sabem: é da qualidade do capital humano, da capacidade de um time criar, inovar,
acelerar, agir primeiro e melhor que vem a vantagem daquelas que conseguem manter seu
espaco, sua performance e seus valores em tempos de competitividade feroz”.?*

A agressividade da convocacdo para a “guerra por talentos” se justifica pela

“competitividade feroz” que ndo deixa escolha a ndo ser lutar. As armas utilizadas nessa

28 Editorial, Guia, 2005, p. 6
2% Guia, 2007, p. 10
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guerra sdo um dos atributos que fazem a diferenca entre uma empresa melhor e outra nem
tanto: a capacidade de entender a importancia da valorizagdo das pessoas, “da qualidade do

capital humano”, da “capacidade de um time criar”, “inovar”, “agir primeiro e melhor”. Essa
é a vantagem, e o mérito. SO as empresas que sabem gerir pessoas, nesse contexto, é que
conseguem manter seu espago, sua performance e seus valores em tempos de

“competitividade feroz”.

Vale ressaltar ainda que, o uso do advérbio nunca é recorrente para reforcar a
importancia do Guia como em “nunca se trabalhou tanto”. A ndo citacdo da fonte, porém, da
forca de evidéncia e verdade absoluta a afirmacdo do editorial. Esse recurso repete-se nas

matérias explicativas dos resultados como Metodologia e Balango.

Auséncias

A polémica é a uma auséncia notoria nos editoriais, como se ndo houvesse problemas nas
empresas, em seu processo de melhoria dos resultados, mesmo gquando ha situacdes negativas,
como no caso “da sobrecarga que vem dizimando a satde dos profissionais, especialmente 0s
que sentam no ar-condicionado dos escritérios”. O desfecho da frase € um tanto inesperado ao
ligar satde dizimada com “sentados no escritorio com ar-condicionado”. O impacto de “vem
dizimando a saude dos profissionais”, perde-se com a informacdo de que se trata daqueles
funcionarios que ficam sentados sob o ar-condicionado dos escritorios, aparentemente um

problema de fécil resolucéo.

O foco na salde evita que se aprofunde a discussao sobre a sobrecarga presente em
todos os guias e que se reflete no ambiente de trabalho e, consequentemente, na nota das
empresas. Nas matérias, o0 assunto volta a ser tratado superficialmente, sem oferecer nimeros,
casos objetivos ou nomes de pessoas e empresas. A referéncia ao “ar-condicionado dos
escritorios” é uma metafora dirigida a executivos e ao pessoal mais qualificado, que

trabalham no conforto dos escritdrios, mais comprometidos com os resultados imediatos.

As questdes trabalhistas também estdo ausentes. Mesmo quando se trata do
desequilibrio entre trabalho e vida pessoal, por ter sido um dos itens de pior avaliacdo, o texto
apenas descreve em cores fortes as consequéncias como alerta aos *“senhores”, sem deixar
claro se fala com os chefes, com os proprietarios das empresas ou com 0S proprios
funcionarios que nao se cuidam. Nao ha referéncias a legislacdo que procura garantir esse

equilibrio. O editorial também ndo fornece nenhuma pista da real situacdo no cenario
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pesquisado: quantas empresas apresentaram o problema? Que porcentagem dos funcionarios é

atingida em média? Que tipo de atividade € mais suscetivel?

N&o hé perdedores ou derrotados O editorial, assim como todo o Guia, concentra-se nas
vencedoras, apresentando-as sempre como a “nata”, o “seleto grupo”, a “elite”. A critica é
sempre leve, funciona mais como alerta ou conselho. Eventualmente cita problemas, mas sem
ligar o fato a alguma empresa. Ndo sdo sequer citados exemplos que levaram a
desclassificacdo de empresas, como se o simples fato de terem se inscrito para participar da

pesquisa ja as tornasse boas empresas de se trabalhar.

No editorial de 2005, sob o titulo “Empresa Saudavel, Pessoas nem tanto”, é perceptivel
0 cuidado em ndo causar polémica, nem fazer acusacGes. O texto ndo se aprofunda em
nenhum dos temas, positivos ou negativos: nem no excesso de trabalho e suas consequéncias,
nem no alto indice de satisfacdo dos funcionarios das pequenas empresas, que seriam um bom
exemplo a ser seguido por todas. Ha& cumprimentos as pequenas que conseguem ser felizes e

também as grandes empresas, porque essas “enfrentam dificuldades maiores”.

O editorial também ndo trata de questfes importantes para a propria publicacdo. Nas edicdes de
2003, 2004 e 2005, quando ainda respondia pelas pesquisas, 0 GPTW passou quase
despercebido, praticamente n&o foi citado nos editoriais. Nos anos seguintes, com pesquisa FIA,
os editoriais ndo deram explicacdes sobre o fim de rankings, criados pelo ex-parceiro, como 0

ranking das melhores empresas para mulheres e das empresas com até 199 empregados.

Ao destacar assuntos pontuais, os editoriais tendem a generalizar situacdes, como se o
problema ou a conquista de uma empresa fosse o problema ou a conquista de todas as
empresas naquele ano, ignorando que a pesquisa sente o pulso do momento e apresenta um
resultado médio. O efeito obtido com a generalizacdo é de mostrar que tudo pode ser
resolvido, e se as empresas se esforcarem e cumprirem exatamente as sugestdes serdo
recompensadas com a presenca no Guia, que traduz “um novo e melhor nivel de exceléncia

para as empresas brasileiras”.

Vale ressaltar uma presenca constante. A valorizacdo da competéncia e dedicacdo da
equipe “de exceléncia” que elabora o Guia. A citacdo de numeros como total de questionarios,
de entrevistas, de horas dedicadas, de quildbmetros viajados, € um recurso muito utilizado para
confirmar a qualidade da equipe de jornalistas. Esse esforco é importante dado o critério
decisivo de desempate na classificacdo ser o jornalistico, ou seja, ndo pode haver ddvidas
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quanto a qualificacdo desses profissionais para decidirem qual empresa ¢ a melhor. A
proximidade da equipe de jornalistas com o leitor se d& no editorial, por fotos dos
profissionais, ilustrando a secéo, identificando um a um, criando familiaridade entre a equipe

que visitou e a empresa que foi visitada.

Mesmo em relacdo a equipe, o editorial ndo trata de assuntos que o leitor pode perceber
pela simples leitura, como a troca da redatora-chefe. Num ano, ela estd na foto, no ano

seguinte, ha outro editor-chefe, sem qualquer explicacéo.

Conteudo Grafico

O projeto grafico do Guia é refeito a cada ano. Como os blocos de matérias e reportagens sdo
bastante parecidos em todas as edi¢des, o projeto grafico é uma das opg¢des para individualizar
cada edicdo. Tracos, figuras geométricas, tabelas e graficos sdo 0s principais recursos
utilizados para organizar as informagdes. As tabelas séo divididas em blocos de acordo com
0s quesitos que compdem cada indice. As cores sdo usadas para diferenciar cada bloco de
reportagem. Dada a proposta deste trabalho, ndo nos deteremos na analise do projeto grafico,

mas apenas da capa e do selo comemorativo.

As Capas

As capas ndo destacam nem privilegiam 0 nome de nenhuma das empresas. A tipologia €
sempre reta, sem desenhos, e em maiulsculas. Exceto a edicdo de 2008, todas as demais
analisadas trazem a lista das dez primeiras empresas colocadas. A posi¢éo da lista varia: pode

vir numa das laterais, dentro do Zero do nimero 150, ou centralizada.

=y

AD. 5,,“,; :
AD

+
MEUHORESPARAAMULHER
PRIMEIRA VEZ Banco Ital, Mattel, Oi,
Nivea, Vivo, entre outras, revelam suas

IV MELF i___;_,;_:.“ SPA “:i"l;,";.l_w;- J :. RA i
GONHEGA A EMPRESA DA DECADA +- AS 50
EMPRESAS MEDIAS Sem o charme das
pequenas nema estrutgra das grandes,

No pé das capas vem sempre uma ou duas chamadas para os destaques como “Novas
categorias”, “50 melhores para mulheres trabalhar”, numa unica linha, exceto em 2008, com
trés blocos de linhas. Essas chamadas usam tipologia pequena, bem menor que a utilizada nos
numeros. Ndo ha manchetes. A expressao “As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar” é
colocada como se fosse a chamada para a matéria de capa.
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A Unica capa que traz fotos de pessoas é a de 2006. E a capa que mais foge ao padrio
gréfico das seis examinadas. Essa foi a primeira edicdo com pesquisa da FIA. O fundo simula
uma parede de pedra, onde estd esculpida a expressdo: 150 Melhores Empresas. Em cada
lado, dois jovens, um rapaz e uma moca, sorridentes, vestidos informalmente, mas com

elegancia, para o trabalho. No topo, uma faixa dourada, traz a informagéo “Edicdo Especial”.

A correlacdo dos elementos cromaticos e topoldgicos é fundamental na composicao das
capas do Guia, dada a auséncia de fotos, manchetes ou outros recursos graficos. Exceto a capa
de 2006, as demais, variam em duas cores além do preto e do branco: azul e dourado; azul e
prateado; azul e laranja; vermelho e laranja. O trabalho grafico predomina, com os nimeros —
100 ou 150 - em tipos grandes, tomando quase todo o espaco da pagina, sempre
centralizados. Na amostra de seis capas, quatro trazem o nimero 150 como o maior destaque:
metade ou mais do espago da pagina. Essa distribuicdo topoldgica é respeitada inclusive na
edicdo de 2006. A aplicacdo do nimero varia, ora em fundo branco, ora vazado, ora em preto

chapado, ou em branco com sombreado.

A capa da edicdo 2008 traz, em azul claro, os nomes de todas as 150 classificadas, em
ordem alfabética, formando linhas de texto sobre fundo azul marinho. Essa solucdo coloca na
capa todas as empresas classificadas e ndo s6 as dez vencedoras. O nimero 150 é aplicado por
cima, vazado, na cor prata, sem comprometer a leitura dos nomes. Nessa capa foram

utilizadas minusculas na inscri¢do “Melhores Empresas para Vocé Trabalhar”.

O logotipo da Editora Abril, branco e verde, tem sempre posic¢do de visibilidade, sem a
preocupacao de que combine com a arte ou com as cores da capa. Abaixo dos nomes EXAME
e VOCE S/A, vém os enderecos das revistas na Internet e o preco do exemplar. O selo de

identificacdo do Guia aparece em todas as edices.

A andlise das seis capas mostra a preocupagdo da publicacdo em indicar o cuidado com
a neutralidade do ranking e com a objetividade da informacéo. A intengdo é manter o foco nas
premiadas e atrair para a leitura dos demais assuntos, por meio de poucas chamadas. Mas, 0
contraste das cores, a aplicacdo enorme do nimero 150, as letras em caixa alta apontam para
um simulacro de objetividade. Além do nimero 150, as palavras “Melhores”, “Empresas”,
“Vocé” e “Trabalhar” sdo as palavras que retém a atencdo do leitor.

“A capa é uma superficie de criacdo de contratos comunicativos com os leitores a partir

de estratégias que ndo conformam somente conteudos, mas expressdes ligadas a cores e
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formas que se ligam aos afetos dos publicos, aos mundos simbdlicos em que cores e figuras
tém funcionamento sensivel”.”®> A capa ndo tem compromisso com a seducéo do leitor, com o
convencimento, porque o leitor jA é conhecido, ele ja esta ligado a publicacdo seja como

assinante das revistas seja como participante da pesquisa.

Para Ana Claudia Oliveira, “a capa é um rosto” defronte do qual o leitor escolhe se
colocar. O leitor quer saber a opinido da midia e a publicacdo, por isso mesmo, exerce sua
forca de autoridade. Para Luciano Guimarées,® entre outras fungdes, “a cor ajuda a organizar
e a hierarquizar as informagdes”. Nas seis edi¢0es, em quatro predomina o uso do azul, do
claro ao marinho, chegando proximo ao roxo. As cores, porém, sdo aplicadas sem meios tons.
As outras duas edi¢bes tém predominio do vermelho. Os tons dessa cor, porém, sdo amenos;
ndo é utilizado o vermelho vivo, politicamente identificado com a esquerda e, no Brasil,
fortemente identificado como a cor dos trabalhadores, e do Partido dos Trabalhadores. O
vermelho do Guia é mais cléssico. Para essa cor, 0 Guia usa meios-tons, atenuando a

referéncia imediata as causas trabalhistas, que pode ser provocada pelo vermelho.

A auséncia de imagens e a exiguidade de informacdes textuais como as chamadas para
reportagens forcam a abertura da revista. Os usos de cores basicas, a auséncia de qualquer
excesso visual que possa levar o leitor a entendimentos fora do foco de interesse, sem
manchetes nem destaques, criam uma capa comprometida com a intencdo de orientar,
conduzir, guiar o leitor por meio de modelos e ensinamentos, sem cair na receita facil da
prescricdo imediata. O contrato de comunicacdo esta explicito na capa, mas sem 0s
imperativos do tipo “Faca Vocé mesmo!” ou “Trabalhe Vocé também na melhor Empresa!”,
ao contrario, chama o leitor para conhecer os resultados da pesquisa e se aprofundar no
conteddo do Guia. O contrato se expressa pela indicacdo dos exemplos das dez Melhores, que

devem ser seguidos, assim como dos outros rankings que podem ser conquistados.

Identificacao

Presente em todas as capas, e diferencial em relacdo a outros tipos de revista, a
identificacdo comemorativa do ranking € um selo retangular, vertical. Sua aplicacéo varia ao
longo das seis edi¢cbes examinadas, mas ndo merece atencdo na parte editorial; ndo héa

referéncias ou cita¢fes ao selo nos textos.

%% Hipermidia O Mesmo e o Outro
% |dem
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Nas trés primeiras edi¢oes (2003, 2004 e 2005), o selo é 0 mesmo, com o ano da edicdo
na base e a mesma cor da capa. No topo, em 2003, a inscricdo “Guia EXAME”, em 2004 e
2005, “GUIA vocé sla EXAME”. Na parte central do retdngulo, uma faixa circular com a
inscricdo “As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar”. No meio desse circulo, o desenho
estilizado de um homem com um brago erguido, em posicdo de vitéria, atrds dele um prédio
alto em perspectiva, numa figuracdo/traducdo da empresa como um prédio. O conjunto
enfatiza a conquista e 0 homem a frente do prédio pode ser entendido como o conquistador,
mas o prédio mais alto e mais largo mostra uma empresa grande e forte. Ou seja, ser uma das
Melhores Empresas para Trabalhar é um esfor¢o e uma conquista, conjuntos, de empresa e

funcionario e ambos crescem.

Em 2006, foi superposto ao selo, no alto, o nimero dez, referindo-se a décima edic¢éo do
Guia. Em 2007, o selo ndo aparece na capa nem nas matérias editoriais, s6 foi usado nos
andncios. E uma nova versdo, ainda retangular, dividida em trés porces de espacos. A
intencdo € clara de se diferenciar do selo anterior, ou do parceiro anterior. No topo, a inscri¢do
“GUIA VOCE S/A. EXAME”; na base, ocupando quase um terco do espago, a inscricdo “AS
MELHORES EMPRESAS PARA VOCE TRABALHAR 2007”. No meio, um grupo de trés figuras
humanas: um homem com os dois bracos abertos em sinal de vitoria, mais atras, a direita uma
mulher, a esquerda outro homem, ambos com apenas um braco levantado, em posicdo de

comemoracdo, porque carregam pastas de trabalho. As trés figuras vestem-se formalmente.

Em 2008, o selo mudou completamente. A aplicacdo lembra mais um adesivo que um
selo, e mantém o formato retangular vertical. Os angulos séo arredondados, exceto o superior
esquerdo. O selo é vermelho vivo. Na porcao central, em vermelho escuro, dois ter¢os do
globo terrestre com as linhas dos paralelos e meridianos, marcadas em vermelho mais claro,

avancam no retangulo ocupando quase toda a largura. Do lado esquerdo, de fora do retéangulo,
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chegam quatro setas douradas, indicando o movimento de rotacdo do globo. No lado direito,
cinco estrelas douradas contornam o globo. Acima desse conjunto, a inscricdo “GUIA vocé
Exame” em branco e os caracteres “s/a”, em preto. Na parte de baixo, “AS MELHORES

EMPRESAS PARA VOCE TRABALHAR”, em branco, e os caracteres 2008, em preto.

As cores, vermelho e dourado, e as cinco estrelas ddo ao selo um ar festivo, quase
natalino, e intensificam a impressao de que se trata de uma premiacdo (como a da revista
concorrente). O uso de estrelas ndo é novo no Guia. A apresentacdo dos resultados do GPTW
era expressa visualmente em numero de estrelas conquistadas. Essa decisdo pode indicar a
intencd@o de reforcar o carater de prémio do Guia numa clara referéncia ao reconhecimento
gue o mercado da as categorias de servigos com a atribuicdo de estrelas ao nivel de qualidade
desses servigos. Ja a figura do globo terrestre, reforca o discurso de evolugdo que justificou a
troca de parceiros: saem figuras ingénuas de pessoas e prédios e entra 0 mundo globalizado.
Esse discurso é reforcado também pelo destaque em preto dado ao S/A (sociedade andnima)
do nome da revista VOCE S/A, referindo-se as organizaces empresariais, enquanto as demais

inscrigdes aparecem em branco.

Na capa, visto isoladamente da publicacdo, o selo tem funcdo secundaria, quase
dispensavel. Entretanto, sua principal aplicacdo é feita nos troféus e diplomas. O selo,
portanto, tangibiliza o prémio, é uma comprovacdo da vitoria, uma maneira de perenizar a
conquista, fisicamente, dentro das empresas, onde sdo expostos nas recepgdes e salas de

reunioes.

No interior do Guia, o selo € reproduzido em quase todos 0s anuncios, onde as empresas
alinham os selos de cada ano que estiveram no ranking. Também aparece nas tabelas que

acompanham as reportagens de cada empresa.
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Cabe comentar ainda o apelo comercial do uso, na capa, da palavra Vocé que remete
a revista VOCE S/A, que como ja vimos, é a principal publicacdo voltada para carreiras no
mundo corporativo, assim como o uso da palavra Melhores, reforca o vinculo com a
revista EXAME que h&a mais de trinta anos publica Melhores e Maiores de EXAME,
considerada pelo mercado como o mais importante ranking financeiro-econémico de

empresas do Brasil.

Conteudo Comercial

Editar o Guia é um negocio publicitario. No periodo estudado, conforme a tabela, a
guantidade de péaginas de anuncios variou de 16,25% a 22%, do total de péaginas da

publicacdo, sendo que a média dos seis anos foi de 18,7%.

A producdo do Guia demanda despesas com a logistica da pesquisa, viagens dos
jornalistas e com a producéo editorial, mas, ainda assim o resultado comercial é significativo
e a venda de anuincios uma boa fonte de receita.

Os anuncios ocupam 0s espagos mais valorizados da tabela publicitaria. A maioria é
de uma pagina inteira, no lado impar, que sdo espagos mais caros. Percebe-se também
concentracdo de anuncios na primeira metade da publicacéo, igualmente, a mais cara. De 10%
a 15% dos anunciantes optam por anuncios em paginas duplas e ha casos de anuncios de até
trés paginas. Excetuando a primeira capa, todas as demais — inclusive as paginas internas da
capa e da contracapa —, em todas as seis edi¢cGes examinadas, sdo ocupadas por anuncios.
Esses espacos sdo mais caros que as paginas normais. A area comercial do Guia parece ndo
ter dificuldade na venda dos melhores espacos publicitarios.

Os anunciantes sdo as proprias empresas classificadas. Poucos anuncios sdo colocados
por empresas de fora do ranking. Um exemplo: em 2006, do total de 53,2 paginas de
anuncios, apenas quatro foram ocupadas por empresas nao classificadas naquele ano. Esses
anunciantes, em geral, ocupam espagos menores — meia pagina, uma ou duas colunas de
paginas — e sdo empresas interessadas em fornecer produtos e servicos as vencedoras como
cartdes de crédito, servicos bancérios, planos de salde, cursos, MBAs etc. e dirigem-se
principalmente as areas de RH. Em duas edi¢es ha também andncios do Great Place to Work
Institute (GPTW), apenas meia pagina.

O Grupo Abril, as revistas VOCE S/A e EXAME e outras publicacdes da casa também

ocupam espacos publicitarios. No ano de 2006, por exemplo, sete paginas foram dedicadas a
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esses anunciantes: duas para VOCE S/A, com anuncios referentes a evento do proprio Guia,
duas paginas para a revista EXAME e trés para a revista INFO, publicacdo especializada em
informatica, dirigida aos CIOs (Chief Information Officer), diretores de tecnologia das

empresas.

A edicdo de 2005 trouxe uma novidade: trés capas internas, simulando a capa do Guia
como se fossem oficiais, dedicadas a cada uma das trés primeiras colocadas no ranking. Cada
capa com a fotografia do presidente da empresa em destaque e chamadas para matérias
especificas da empresa: Promon, Todeschini e Credicard. O fundo dessas capas € o mesmo da
edicdo do Guia 2005, porém, a pose da fotografia, a tipologia e as cores lembram as capas da
revista EXAME.

EDIGAO ESPECIAL

EXAME VOCE!

QUE DEU CERT(

NA MELHOR EMPRESA
PARA TRABALHAR DE
2005 O FUNCIONARIO E
SOCI0, OPINA SOBRE O
PROPRIO SALARIO E ATE
ELEGE O PRESIDENTE

A publicacdo ndo traz nenhuma informacdo sobre a producdo dessas capas, mas a
aplicacdo dos padrdes de capas do Guia e de EXAME indicam que a prépria revista criou e
produziu os andncios, evidentemente, com a concordancia das trés empresas. E possivel
também que tenha negociado o0s espacos diretamente com as empresas, sem a
intermediacdo das agéncias de publicidade, o que, provavelmente, reduziu o custo para as

anunciantes, sem afetar as receitas da editora. Essa a¢do nédo se repetiu em nenhuma outra
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edicdo. Esse artificio publicitario permite o “reprint customizado”?’ do Guia, com apenas
uma das capas, individualizando a publicacdo para cada uma das trés empresas. E pode ter
mais um objetivo, além da arrecadacdo: o de reforcar os lacos com o0s vencedores e
oferecer a eles, 0 que néo teriam de outra forma: uma capa de EXAME, desejo da maioria

dos executivos.

A parceria metodoldgica € também um acordo comercial. Os anlncios e textos
jornalisticos ndo fazem referéncia, mas é sabido que apos a publicacdo do Guia, as empresas
classificadas recebem um relatério resumido (sumario executivo) com as principais
conclusdes da pesquisa que foram publicadas no Guia. Se tiverem interesse em obter todos 0s
dados colhidos pelo instituto, em detalhes, as empresas precisardo comprar a pesquisa, 0 que

acaba se tornando uma fonte de receita para o instituto.

Uma terceira fonte de recursos vem do Encontro das Melhores Empresas para Vocé
Trabalhar, um seminario que a revista VOCE S/A promove, em outubro, para apresentacio dos
“cases” das vencedoras e debates sobre “as melhores praticas de gestdo de pessoas”. O
evento, em geral € dirigido aos profissionais de RH, comunicacdo corporativa e areas afins. A
intencdo € dar a esses profissionais a oportunidade de discutir diretamente com quem
implantou as melhores préaticas nas empresas vencedoras. O Guia inclui 0 anuncio do evento,
assim, o leitor ao tomar conhecimento do resultado daquele ano ja é também informado sobre
0 Encontro. O Unico andncio que explicita o custo das inscricdes é o de 2005: R$ 882,00 por
participante ou R$ 784,00 para os assinantes de VOCE S/A e EXAME, em até trés vezes, sem
juros. O texto sugere, ainda, que as empresas consultem o valor promocional para trés ou mais
inscri¢cBes. O anuncio de 2003 informa que as empresas McDonald’s e Redecard patrocinam o
evento; em 2006 e 2007, a Bradesco Seguros e Previdéncia € a patrocinadora e, em 2008, ndo
ha referéncias a patrocinador, mas, sim, a informacgdo de “Vagas limitadas!” Em 2004 néo

houve andncio sobre o evento.

Embora ndo tenhamos nos concentrado em obter os resultados financeiros, podemos
deduzir que editar o Guia é um bom negdcio, gracas a essas trés fontes de receita — anuncios,
pesquisa e eventos. Valendo o acordo de exclusividade da parceira de ambos os lados, revista
e instituto trabalham juntos num modelo de negdcios que garante a realiza¢do da pesquisa e a

publicacdo do Guia.

2T Reimpressio
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O Guia também gera receitas para outras publicacdes do Grupo Abril. Alguns
anunciantes repetem os mesmos an(incios nas edicdes regulares das revistas EXAME e VOCE
S/A, Veja e Info.

Os Anuncios

Os anuncios sdo celebrativos e compartilham com os leitores a alegria das empresas e de seus
funcionarios por conquistarem a classificacdo no ranking, ou o agradecimento da empresa aos
seus funcionarios, o reconhecimento pelo seu esfor¢o em torna-la uma das melhores empresas
para trabalhar. O selo oficial comemorativo do ranking esta reproduzido em quase todos 0s

anuncios.

Os andncios ddo o tom festivo a publicacdo e aproximam o leitor das empresas
mostrando seu interior, seus empregados, suas instalagcbes, seus equipamentos,
complementando com essas figuras, a exiguidade de fotos produzidas pela publicacgéo,
concentradas apenas no editorial, nas matérias de abertura e nas reportagens sobre as dez

primeiras colocadas.

A principal caracteristica dos anuncios do Guia, e que os torna singulares, é que 0s
conteudos s@o produzidos especialmente para a publicacdo e o proprio ranking é o conteido
de todos os anuncios. Os funcionarios € que posam nas fotografias, em vez de modelos
profissionais. Os rostos sorridentes estdo estampados em quase todos 0s anuncios, as vezes,
acompanhados pelo dono da empresa, ou pelo presidente. O cracha de identificacdo do

funcionario é um personagem bastante frequente nos anincios.

Dessa forma, é possivel saber mais das caracteristicas, personalidade e identidade de
algumas empresas pelos anuncios, do que pelo conteudo repetitivo das reportagens. Os textos
e fotos nos anuncios sdo mais espontaneos do que nas matérias. Os pequenos espacgos para as
reportagens das empresas, com o grande volume de informacGes trazido pela pesquisa e pela
visita, obrigam o jornalista a selecionar e a padronizar os textos. Nos anuncios, cada empresa
destaca o que quer. Em geral, prevalecem as fotografias da euforia da vitoria, da

comemoragao ou as mensagens institucionais que destacam valores e principios.

A classificacdo no ranking, a repeticdo da presenca no Guia, a colocagéo entre as dez
primeiras, a participacdo em algum dos outros rankings, sdo destaques, tratados

personalizadamente, valorizados pela empresa-anunciante mais até que pelo texto jornalistico.
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Como em 2007, no andncio da Serasa, empresa que fornece informacGes de crédito: “Serasa.
A melhor empresa para trabalhar no setor financeiro. A melhor para 0s executivos

trabalharem. A melhor para as mulheres trabalharem. A melhor em lideranca”.

Felicidade, paix&o, orgulho sdo as principais formas das empresas se referirem ao fato
de estarem no ranking. Como a Cargill, do setor de agronegécios, em 2007: “Felicidade:
nossa principal matéria-prima. A Cargill sabe que transformar milhares de toneladas de
insumos para atender o consumidor final e a industria alimenticia demanda uma matéria-
prima essencial: a felicidade de nossa equipe”. Ou ainda: “Serasa. Uma das melhores
empresas para trabalhar no Brasil. Porque, no fim das contas, o resultado mais importante é a

felicidade das pessoas”.

A figurativizagdo da felicidade é forte nos anuncios por meio de fotos com pessoas

sorridentes e de textos declaratérios de felicidade.

As anunciantes destacam valores, missdo, principios, compromissos, e situam o leitor
em relacdo as suas atividades como a Serasa, em 2003: “Etica, responsabilidade social,
tecnologia e gente. 2000 pessoas que contribuem para a manutencdo de meio milhdo de
empregos vinculados ao processo de crédito. Pela quinta vez uma das melhores empresas para
trabalhar no Brasil. Agora também, uma das melhores para mulheres”.

I Serasa. Uma das 10 melhores

empresas para trabalhar no Brasil, <3
3 Porque, o fim das contas,
Eillcidade: [ o resultado mais importante il
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Mesmo os raros andncios de produtos ou servicos se referem ao ranking, como por

exemplo, em 2008, o anuncio de duas paginas da OMINT, empresa de planos de saide nao
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classificada: “Ajudamos uma empresa a ser melhor para trabalhar. Até quando o colaborador
ndo pode ir trabalhar”. E numa linha fina: “Omint. O melhor plano de salde para sua empresa
ser reconhecida como uma das melhores para se trabalhar”. O anuncio ndo traz fotografias,

apenas a logomarca da empresa.

Nos anudncios, a classificacdo é tratada como prémio, como conquista. Em 2003, o
anincio do Magazine Luiza, loja de departamentos do interior de Sdo Paulo, primeira
colocada naquele ano, dirige-se ao presidente da Republica, Luis Inacio Lula da Silva, eleito
no ano anterior. Uma funcionéria com a mao estendida oferece o boné com o logotipo da
empresa. E o texto diz: “Senhor Presidente, use com orgulho. Somos uma empresa cidada,
que respeita as pessoas, reconhece os seus valores e que acaba de ser eleita pela revista
Exame, ‘A melhor empresa para se trabalhar no Brasil’. E a nossa conquista tem um sabor
especial: pela primeira vez uma empresa genuinamente brasileira ganha esse prémio. E um
reconhecimento para quem investe no trabalho e acredita, acima de tudo, na importancia das

pessoas para o desenvolvimento do pais”.

Dcomagoda  PARAESTARRENTRE AS MELHORES ENPRESAS

nossaoasa  EPRECISO ESTAR ENTRE AS MELHORES PESSOAS,
TDM!HNI, ELEII'APE[D r .I'N(J DIISE(UTIVU. UMA DAS 10 MELHORES EMPRESAS PARA SE TRABALHAR NO BRASIL.
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A comparacdo da empresa com a familia e seus valores também é frequente, como no

anuncio da Todeschini, fabricante de mdveis, em 2003 com fotografia dos funcionarios
comemorando com o dono da empresa:
Eles sdo o coracao da nossa casa. De tanto trabalhar com a casa dos outros, a gente acabou
formando uma grande familia. E assim que a Todeschini se sente. Uma empresa que passa

seus conhecimentos e divide suas conquistas e alegrias com todos que trabalham com ela. A
Todeschini sempre acreditou que investir no aprendizado e no bem-estar de seus
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colaboradores e parceiros é o verdadeiro diferencial competitivo de uma organizacdo. E o
retorno disso sempre foi muito grande. E um retorno de felicidade, de qualidade de vida, de
crescimento, de gente que leva o coragdo da nossa marca no peito e com muito orgulho.

A repeticdo da presenca em varios anos cria um quase dialogo da anunciante com o
leitor: s&o dadas explicagOes, anunciadas vagas de emprego, enviados recados. Em 2005, o
anuncio da Copagaz, distribuidora de gas, brinca com a repeticdo de presenca no Guia:

7

“Parece reprise. E €.”, numa reproducdo da pagina de seu anuncio no Guia do ano anterior

Parece reprise. E é.

$@l Estamos recrutando novos talentos.
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praticas de relagdes humanas e 6o sucessa de seu modeln -
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COPAGAZ

Os agradecimentos também sdo constantes, como no mesmo anuncio da Copagaz:
“Melhor que trabalhar no que se gosta, é trabalhar com quem gosta da gente. Muito obrigado
aos nossos colaboradores que, pelo segundo ano consecutivo, elegem a Copagaz uma das

melhores empresas para se trabalhar no Brasil”.

O dialogo com o possivel cliente ou com o novo funcionario pode aparecer também,
como no andncio da Losango, empresa da area financeira, em 2007: “A Losango é uma das
melhores empresas para se trabalhar no Brasil. Para cumprimentar os funcionarios, o e-mail é

este: parabéns@losango.com.br. E este: podesepararumavagagueeutonessa@losango.com.br para

enviar o curriculo”.

Algumas empresas usam a publicidade até para explicar sua auséncia, mesmo sem
explicar o motivo da auséncia, como € o caso da Nestlé, em 2007. Apds dez anos no Guia, a

empresa anunciou que:
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A partir deste ano, a Nestlé resolveu ocupar um lugar de destaque na premiacao: o de quem
aplaude. A Nestlé decidiu ndo participar do Prémio e apenas aplaudir as empresas que, assim
como nds, acreditam que as pessoas sdo seu verdadeiro patriménio. Mesmo porque, como
uma das Unicas trés empresas presentes nas ultimas edi¢des, a gente sabe como é importante
esse reconhecimento.

Néo fosse pelo anuncio, o leitor continuaria desconhecendo a decisdo da empresa de ndo

mais participar do Guia, embora mesmo com o andncio ndo se saiba o porqué.

Os anunciantes percebem que as pessoas sdo antes de tudo consumidores de simbolos, em
vez de meros produtos. A propaganda como tal, assume o papel de intérprete de significados
culturais. Serve como uma ponte, mediando continuamente a prdpria histéria de vida do
individuo com histérias maiores que formam a cultura. Os consumidores tém acesso a cultura
e a seus varios significados em parte por meio de varias mensagens publicitarias dirigidas
para eles. A propaganda informa aos consumidores sobre a cultura e 0s orienta sobre quais
compras evocardao a conotacdo cultural e a experiéncia de vida adequadas. O capitalismo
avancado, entdo, j& ndo diz mais respeito a manufatura de bens ou a execugdo de servigos, ou
mesmo a troca de informagdes, mas sim a criacdo de elaboradas produges culturais, diz
Jeremy Rifkin (Rifkin, 2001, p. 144).

No Guia, 0 anunciante é o préprio produto, assim como o consumidor-leitor-vencedor.
Ambos estdo a venda nos anuncios, como exemplos de sucesso, de alegria, de felicidade.
Ambos sdo produtos a disposic¢ao de quem — empresa ou funcionario —, quiser “comprar” uma
trajetdria vitoriosa. Sdo suas préprias experiéncias de vida e cultura que estdo expostas para

vender, no Guia e nas demais publicacGes onde os anuncios s&o publicados.
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— Partell —

O DISCURSO DO GUIA

Nesta segunda parte, antes da analise discursiva, procuramos organizar as discussdes sobre
pontos que, em nossa opinido, influenciam a elabora¢do do Guia como o critério jornalistico
no processo de escolha das finalistas do Guia ou que dizem respeito mais diretamente as
empresas e as suas relagdes com os funcionarios como a cultura organizacional — e construcao
da identidade do funcionario com a empresa e seu orgulho de pertencer a organizacéo — e as
relacdes de trabalho, propriamente ditas, nas organiza¢Ges contemporaneas. Entendemos que
essas discussdes sd0 necessarias, porque, como ja vimos na Introducgdo a este trabalho, “o
estudo do texto com vistas a construgdo de seu ou de seus sentidos s6 pode ser entrevisto
como 0 exame tanto dos mecanismos internos quanto dos fatores contextuais ou socio-

historicos de fabricacdo do sentido” (Barros, 2007, p.14).

O critério jornalistico

Na descricdo do processo de decisdo do ranking final, repetimos a expressdo “bater o
martelo”, utilizada em alguns textos do Guia para explicar que a escolha definitiva das 150
empresas classificadas é feita na redagdo, numa “reunido de consenso” dos jornalistas e que o
critério jornalistico também é o quesito de desempate. Deixamos claro que a metodologia da
pesquisa baseia-se em critérios cientificos de medicdo de opinido, e que os organizadores
cercam-se de cuidados para assegurar a livre expressdo da opinido dos funcionarios das

empresas pesquisadas.

Cabe, entdo, entender o que representam a presenca do jornalista na empresa e o critério
jornalistico na definicdo do ranking. Ter um jornalista em visita a uma fabrica ou escritorio
ndo é um ato rotineiro, menos ainda o contato dele com funcionarios de diversos escalGes. Em
geral, sua presenca se justificaria para entrevistar o presidente ou algum alto executivo.

Entendemos que o contato com os funcionérios, o “olhar nos olhos”, defendido pelo editorial
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da revista como um indicador importante para “sentir o clima”, pode ser também aquilo que
se chama popularmente de “faro jornalistico”. A forma como os funcionarios transmitirdo suas
emoc0es, seu comprometimento, sua satisfacdo com a empresa, sinalizardo para o jornalista as

narrativas e imagens que poderéo interessar mais aos leitores.

Se do texto jornalistico espera-se, por definicdo, que esteja sempre comprometido com a
objetividade da informacéo, com a relevancia do assunto para seu leitor em particular e para a
opinido publica em geral, que cumpra a funcdo social de informar, € da natureza dos
processos de producédo e edicdo editoriais priorizarem o inédito, os temas de maior interesse
do publico leitor naquele momento, mesmo que incentivados por outras midias ou
acontecimentos localizados, os fatos que possam gerar titulos fortes, o apelo visual das
fotografias. Para atrair ou prender a atencdo do leitor e, assim, alcancar os resultados
comerciais desejados, a edicdo — ou o editor — trabalha sempre com a selecdo e a
hierarquizacéo de noticias, dos temas e materiais, com a inclusdo de uns e exclusdo de outros,
enfim, com escolhas carregadas de subjetividade — mesmo que preservada a suposta

objetividade do texto jornalistico.

Em Poder no Jornalismo, Mayra Rodrigues Gomes diz que na questdo da selecdo da
informacao:

o critério de importancia que serve de baliza para a escolha dos fatos a serem levados a
atencdo pelo jornalismo, simula uma inocéncia que lhe é completamente estrangeira. (...)
Antes de qualquer sele¢do dada, perguntamo-nos sobre o que é importante e para quem o é.
A importancia, assim como implica escolha, ou a escolha segundo o dado a ver de uma época
e lugar, serve de baliza para o que é apontado como a verdade do que é posto em visibilidade
(Gomes, 2003, p. 84).

Ora, se nem as empresas nem as revistas colocam em ddvida a lisura do processo ou a
competéncia dos pesquisadores ou a representatividade da amostragem, mas a escolha final
das empresas que integrardo o ranking se da na redacdo, somente ap6s a visita de repdrteres
para “sentir o clima” da organizacéo, a visita do jornalista, profissional treinado em “farejar” a
noticia, mesmo considerando-se a necessidade de checar as informagdes, se da também no
sentido de avaliar as potencialidades de ineditismo e relevancia das informag6es colhidas em
cada empresa para garantir repercussao e visibilidade para a publicacédo e direcionar os temas

para o publico leitor, incentivando-o a praticas diversas de gestdo e de conduta empresarial.

E por conta da visibilidade que as midias assumem um papel crucial como disciplina e
controle, portanto como promotoras / mantenedoras de escalas de valores, como vigilantes.
Temos que pensa-las em seu duplo papel: aquele pelo qual expdem a todo momento os
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conflitos é também aquele pelo qual definem a esfera de equilibrio em que esses conflitos se
diluiriam. Enquanto mostram, as midias disciplinam pela maneira do mostrar, enquanto
mostra ela controla pelo préprio mostrar. E em relagdo a disciplina que se diz que se ndo
passou pela midia ndo ha poder de reivindicacdo; é em relacdo a controle que se diz que se
n&o passou pela midia ndo existe. (Gomes, 2003, p. 77)

O critério jornalistico ainda que minoritario na composi¢do da nota de classificacéo
(5%) é fundamental na construcdo do Guia, ndo apenas pelo motivo obvio de se tratar de uma
publicacdo jornalistica, mas porque linguagem e visibilidade estabelecem padrdes de conduta,
palavras de ordem e indicam a performance esperada para o enunciatario pretendido. Como
explica J. L. A. Prado.

A linguagem ndo é somente um meio em que palavras designam objetos e estados de coisas
no mundo por meio de representacdes mais ou menos adequadas segundo um método de
verificacdo da verdade por correspondéncia, mas também um meio em que coisas ditas
servem para 0s enunciadores/agentes fazerem coisas. Dizer é fazer (Prado, 2005).

Dessa forma, o simples contato contaminara positiva ou negativamente o julgamento do

reporter, a sele¢do jornalistica.

A presenca do jornalista na empresa tem ainda outro desdobramento, em nosso
entendimento, que é o de reforcar o vinculo da empresa com a publicacdo, que como ja vimos,
é a verdadeira proprietaria da pesquisa. Entendemos que a intencdo dessa visita, é que a
participacdo no Guia fique marcada na vida da empresa e ndo seja facilmente esquecida, seja
uma experimentacdo para todos aqueles que pelas mais diversas formas participarem do fato:
seja respondendo aos questionarios, seja participando das entrevistas, posando para fotos,
indo a cerimdnia ou mesmo planejando e implantando as a¢fes que levardo os funcionarios a

explicitar sua satisfacdo e elevar a empresa ao podio das 150 melhores.

Cultura Organizacional e Comunicacdo Interna

A falta de boa comunicacgéo interna na empresa é apontada pelo Guia em diversas ocasides e
definida como “um mal da organizacdo”.®® S&0 comuns reportagens sobre empresas
classificadas que explicam a colocacdo gracas a melhora da comunicacdo interna. E o Guia,
constantemente aborda a questdo: “As Melhores Empresas priorizam o bom relacionamento

com seus publicos internos, garantindo ambientes onde o fluxo da informacdo é constante e

2 Guia, 2003.
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transparente e oferecendo ferramentas de comunicacOes ageis para atingir a todos o0s

funcionarios”.?®

A area de comunicacdo interna é cada vez mais indispensavel as companhias porque
responde pela disseminacdo, para o publico interno, da cultura organizacional, conceito que

na ultima década, ganhou muito espaco no cenario empresarial brasileiro e no mundo.

Hoje, podemos dizer que a cultura organizacional como area tematica da administracdo e dos
estudos organizacionais ndo é moda. (...) A cultura organizacional tem se beneficiado de
contribuicBes das mais diferentes ciéncias e areas de conhecimento a comecar pela
antropologia cultural, de quem tomou emprestados a sua Idgica fundamental e alguns de seus
conceitos mais caros. (Freitas, 2007, p. 1)

Denys Cuche diz que o termo “cultura de empresa” ndo veio das ciéncias sociais e sim
“do mundo da empresa e obteve rapidamente um grande sucesso” (Cuche, 2002, p. 209). O
tema da cultura aplicado a empresa teria surgido, pela primeira vez, nos Estados Unidos, na
década de 1970, na tentativa de mobilizar os empregados contra a concorréncia japonesa,
enfatizando a importancia do fator humano na producdo. Na década de 1980, em plena crise
econbmica, foi utilizado também na Franca, principalmente por gerentes administrativos. A
instabilidade econdémica provocara um abalo na confianca dos empregados e “o uso da no¢édo
de cultura representava entdo para os dirigentes de empresa, um meio estratégico para tentar
obter dos trabalhadores sua identificacéo e sua adeséo aos objetivos que eles haviam definido”
(idem, p. 210).

A fim de “obter dos assalariados comportamentos leais e eficazes” as direcdes das
empresas buscaram o discurso humanista, de forma a amenizar o “choque das mentalidades”
decorrentes das fusbes e concentracfes de empresas e a consequente degradacdo da imagem

que os assalariados tinham das instituicdes onde trabalhavam.

No discurso gerencial, tira-se partido da polissemia do termo “cultura” ainda que o sentido
antropologico predomine. (...) Pode-se ver claramente o beneficio simbélico que as dire¢Bes
das empresas obtiveram de tal nocdo. Para elas, a cultura da empresa ndao depende
diretamente dos assalariados, ela é, de certa forma, preexistente e se impdem a eles. Nao
aderir a cultura da empresa é, de certo modo, excluir-se da organizacgdo. (...) A ideologia
subjacente é a da harmonia familiar, do consenso, da supressdo das contradi¢es.” (Cuche,
2002, pp. 211-212)

O conceito antropolégico de cultura gerencial, porém, adota apenas aquilo que pode

servir aos seus objetivos, em outras palavras, trata-se de uma “manipulacéo ideoldgica do

2 Guia, 2003.
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conceito etnoldgico de cultura, destinada a legitimar a organizacdo do trabalho no interior
de cada empresa” (Cuche, 2002, p. 212). Do ponto de vista socioldgico, que ndo utiliza o
conceito de “cultura de empresa”, as empresas sao espagos de heterogeneidade social, de
culturas diversas trazidas por seus funcionarios, “resultado das confrontagfes culturais entre
os diferentes grupos sociais que compdem a empresa. A cultura ndo existe fora dos
individuos que pertencem a empresa; ela ndo pode ser preexistente a eles; ela € construida

nas suas intera¢bes” (Idem, p. 213).

No Guia, reflexo do momento do cenario empresarial brasileiro da Ultima década,
principalmente, € possivel localizarmos, ainda que subliminarmente, as duas abordagens: a
antropologica, que sustenta o discurso do grupo, da comunidade, da familia, todos com uma
mesma missdo, sem barreiras sociais ou ideoldgicas; e a sociologica, que acolhe a diferenca, a
diversidade de grupos que compdem a empresa e suas trajetorias de vida. Em ambos 0s casos,

trata-se de uma apropriacao dos conceitos em favor do interesse da empresa.

A partir dos anos 1990, com a intensificacdo da atuacdo global das empresas e a
proliferacdo de consultores e tedricos da administracdo, passa a predominar o termo cultura
organizacional, que ultrapassou as fronteiras académicas das escolas de administragdo e
popularizou-se por meio, principalmente, das publicacfes voltadas a executivos e influéncia

de consultorias.

Seu estudo foi rejuvenescido pelos frequentes processos de fusdo e aquisicdo de empresas
vistos hoje, pelas novas formas de gestdo de pessoas, pelos novos formatos organizacionais,
pela maior internacionalizacdo de empresas, pela importancia que tem sido dada aos estudos
organizacionais de cunho cross-cultural e intercultural, pela busca da sustentabilidade, pela
construcdo de um ambiente diverso e de relacdes de trabalho mais civilizadas” (Freitas, 2007,
p. XV).

A cultura organizacional dialoga com as praticas da empresa nas diversas areas —
econébmica, comercial, social, ambiental, juridica, de marketing — e seus discursos
preexistentes e 0s reorganiza a partir de elementos que lhe garantem a aparéncia de
totalidade, de grupo. Esses elementos, segundo Maria Ester de Freitas, séo: valores,
crencas, pressupostos, ritos, rituais, cerimonias, sagas, herois, estorias, tabus, normas.
Cada elemento é organizado por ferramentas ou processos que facilitam a compreenséo do
objetivo geral da cultura daquela organizacdo como Carta de Valores e Principios, Cédigo
de Conduta, Cadigo de Etica, eventos periodicos de celebraco, treinamentos, participacéo

social.
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Frequentemente, esses elementos fornecem uma interpretacdo ou uma mensagem para 0S
membros da organizag&o a respeito do que se considera importante e valido. A linguagem é
funcionalizada, as mensagens e comportamentos convenientes sdo aplaudidos, recomendados
e aderidos, o contetdo é naturalizado e espera-se que ele seja reproduzido entre 0s demais
membros ou aos novatos (Freitas, 2007, p. 15).

A reportagem sobre a Basf, na primeira inclusdo da empresa no Guia, em 2006, com o
titulo “Fala, Garoto!” atribui a comunicacdo interna a classificacdo da empresa. A integra da

reportagem é a seguinte:

Comunicacdo. Este é o grande diferencial da Basf, empresa quimica de origem alema, com
centros de producdo na Bahia, Pernambuco, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, onde também fica a
sede administrativa da organizacdo. L4, existe o jornal impresso, com noticias diversas sobre
a empresa e seus funcionarios. Tem portal de informagdes na intranet. H4 um programa
chamado Falando de RH, por meio do qual os funcionarios participam de workshops para
esclarecer os produtos e servicos da empresa no que diz respeito a gestdo de pessoas.
Também foi criada uma série de fasciculos, chamada Vida em Equilibrio, com informacdes
sobre qualidade de vida. E um guia sobre diversidade, com dicas para ajudar os gestores a
lidar com as diferengas. Ah, sim! Ainda tem o Didlogo com o Colaborador - realizado uma
vez por ano, quando os lideres e sua equipe discutem possibilidades de desenvolvimento
profissional — e o Programa Feedback — treinamento promovido em parceria com a Fundacdo
Dom Cabral e o Senac, para aprimorar o feedback no trabalho. Por causa disso, 0s
funcionarios da Basf conhecem bem a empresa, falam com propriedade sobre os beneficios
oferecidos, a politica de recrutamento interno e desenvolvimento profissional, a atuacéo
social e ambiental da organizacdo. E estdo satisfeitos, o que ¢ o melhor! Como nem tudo é
perfeito, no entanto, alguns deles queixam-se da sobrecarga de trabalho e gostariam que o
ntmero de bolsas de estudos fosse maior.

O que a reportagem chama de comunicagdo sdo 0s veiculos de comunicacdo interna:
jornal impresso, intranet. A medida que sdo oferecidos novos exemplos, como workshops,
treinamentos, encontros com liderangas, 0 que temos ndo sdo mais a¢des de comunicacédo e
sim de alinhamento ou de reforco da cultura organizacional. E possivel localizarmos
elementos da cultura organizacional da empresa, como alguns de seus valores, comparando a
reportagem com a declaracdo de Visdo, Valores e Principios, publicada na pagina eletronica
da Basf Brasil®® — onde esta disponivel para impressdo em formato de bolso. Na abertura,
assinada pela Junta Diretiva Mundial da Basf, é explicada a fungdo dos elementos:

A Visao da BASF descreve o caminho que a empresa trilhara nos proximos anos. Ela define
claramente os objetivos que pretendemos alcancar. Todas as decisfes estratégicas baseiam-se
nessa visdo. Os Valores da BASF descrevem a abordagem e a maneira pela qual nos
queremos trabalhar para alcancar 0s nossos objetivos. Juntos, nossa Visdo e Valores formam
a base de sustentacdo para todas as nossas atividades e decisGes. Eles servem tanto como
uma orientagdo quanto como uma diretriz para a lideranga, e também definem a nossa cultura

30 www.basf.com.br
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corporativa. Os Principios da BASF declaram formalmente como queremos nos posicionar
frente as atividades do dia a dia. Como uma empresa que atua em nivel global, nés devemos
nos adaptar continuamente a diferentes estruturas legais e condi¢Bes culturais, nos
posicionando de forma a manter um alto padrdo de desempenho e enaltecer ainda mais a
imagem da BASF.

Apos a explicagdo, temos o texto do manual Visdo, Valores e Principios do Grupo Basf,
2004:

No6s somos “The Chemical Company”. Operamos com sucesso em todos 0s grandes
mercados. Nossos clientes percebem a BASF como sua parceira. No0ssos produtos
inovadores, servicos e solugdes inteligentes nos tornam o mais competente fornecedor na
indUstria quimica mundial. Nés geramos um alto retorno sobre ativos. Nos buscamos o
desenvolvimento sustentavel. N6s encaramos mudancas como oportunidades. N&s, os
colaboradores da BASF, juntos, asseguramos 0 nosso Sucesso.

E os Valores da empresa: Desempenho Lucrativo Sustentavel (O desempenho lucrativo
constante alinhado ao conceito do desenvolvimento sustentavel é uma exigéncia fundamental
para todas as nossas atividades); Inovacao para o Sucesso de nossos Clientes (Em parceria
com 0s nossos clientes, noés os ajudamos a serem ainda mais bem-sucedidos. Para tanto,
atuamos conjuntamente na descoberta de oportunidades de negécios e no desenvolvimento
de produtos, procedimentos e servicos, com alto nivel cientifico e tecnolégico); Seguranca,
Saude e Responsabilidade Ambiental (N6s atuamos de maneira responsavel e apoiamos as
iniciativas do Programa Atuacdo Responsavel®. Aspectos econdmicos ndo sdo prioritarios
em relacdo a seguranga, salde e protecdo ambiental); Competéncia Pessoal e Profissional
(No6s formamos a melhor equipe na inddstria por meio da diversidade de competéncias
pessoais e profissionais mundialmente. A competéncia intercultural é a nossa vantagem no
mercado global.); Respeito Mutuo e Dialogo Aberto (Nds tratamos todos de forma justa e
com respeito. Buscamos um diédlogo aberto e de confianca dentro da nossa empresa, bem
€COmMo com 0Ss Nossos parceiros de negdcios e grupos relevantes da sociedade); Integridade
(Obedecemos a legislacdo e respeitamos as boas praticas de neg6cio nos paises em que
operamos).

O conhecimento desses elementos da cultura organizacional da Basf facilita a
identificacdo, na reportagem, dos esforgos da empresa para disseminacdo e reforco da cultura
organizacional, como é o caso do programa Falando de RH, “por meio do qual o0s
funcionarios participam de workshops para esclarecer os produtos e servigos da empresa no
que diz respeito a gestdo de pessoa”. Como agora conhecemos os Valores da empresa,
entendemos que essa acdo se refere ao Valor “Seguranca, Saude e Responsabilidade
Ambiental”, pois se trata de uma industria quimica com efetivos potenciais de risco para a
integridade fisica e a salde de seus funcionarios assim como para a seguranca ambiental. Da
mesma forma, os fasciculos Vida em Equilibrio, que orientam para a qualidade de vida,
reforcam esse valor e mostram a preocupacdo da empresa com a saude do funcionario, mas
sinalizam também que embora possa haver riscos para a salde do funcionario na atividade

produtiva da empresa, ter uma vida saudavel depende dos esforgos pessoais dele.
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O guia sobre diversidade “com dicas para ajudar os gestores a lidar com a diferenca”
reflete o Valor “Competéncia Pessoal e Profissional” cujo detalhamento no manual da
empresa € explicito: “NoOs ndo toleramos, dentro do Grupo BASF, qualquer tipo de acdo
discriminatoria (seja por nacionalidade, género, religido ou qualquer outra caracteristica
pessoal)”. Afinal, trata-se de uma empresa alemd, com fabricas em quatro estados brasileiros,
e em todo o mundo. Ou seja, conviver com as diferencas culturais, étnicas e religiosas dentro

de suas unidades de producéo é condicdo sine qua non para assegurar a produtividade.

Identidade e Orgulho de Pertencer

O editorial de 2006, ao apresentar o novo parceiro metodolégico diz que os professores, Joel
Dutra e André Fischer, “trouxeram para 0 Guia um tema que impacta dramaticamente o
sucesso das empresas: a identidade”, que passa a ser um dos principais quesitos para a
formacdo do Indice de Felicidade porque “muito mais do que satisfacio e motivacdo — que
sdo produtos importantes no clima, mas ‘compraveis’ com um churrasco ou um aumento de
salario —, a identidade mostra como as empresas estdo construindo o relacionamento de longo
prazo com seus talentos. Qual é o grau de aderéncia deles aos valores corporativos, aos
produtos e a visdo estratégica da empresa? Um talento com baixa identidade muda de
emprego para ganhar uns trocados a mais. Um profissional com alta identidade ndo se deixa

seduzir facilmente”.

A questdo da identidade é fundamental para a cultura organizacional. E preciso que o
funcionario sinta-se parte da empresa, coloque 0s interesses da empresa acima dos seus
proprios. Para conseguir isso, a empresa apoia-se na cultura, no sentido antropoldgico —
rompendo fronteiras, derrubando os muros que a separam do ambiente externo, cuidando de
seu pessoal além do que a lei exige, oferecendo oportunidades de aprendizagem e de
desenvolvimento pessoal — e, no sentido socioldgico — assimilando e acolhendo as diferencas,
por meio da reproducdo das cores e sabores locais, contemplando as crencas e saberes dos
funcionérios. Em troca, espera um funcionario motivado, participativo, que se sinta dono do
negocio em vez de reclamar direitos ou organizar protestos, capaz de compreender as decises
da organizacdo, de entender seus motivos, mesmo aqueles que o afetem diretamente, como

“enxugamento de operagOes” e suas consequéncias (Sennett, 1999, p. 30).

Segundo Prado, as mudancas da cultura organizacional nas ultimas décadas envolvem

uma “manipulacao cultural” (Woods, 2000), que ele prefere chamar de discursivizacédo, que
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leva ao uso de rituais para celebrar o comprometimento com o processo de mudanca nas
empresas e com os lideres da mudanca. Ele cita Woods: “a ritualizacdo de seminarios,
reunides e apresentacdes publicas ajudam a construir novos significados compartilhados e
reforcar a nova ordem”. Muitos desses rituais s&o meras copias ou repeticdes de modelos pré-
elaborados e importados, principalmente dos EUA. Mas as empresas acabam encontrando
seus caminhos na confluéncia de culturas que recebem a partir de funcionarios, fornecedores e
até das comunidades onde estdo instaladas. Sem abrir mdo de seus objetivos de negdcios, pelo

contrério, para alcanca-los mais facilmente, as empresas procuram falar a “lingua” local.

Nas reportagens sobre o Magazine Luiza, vencedora em 2003, percebe-se como a
empresa, que se preparava para dobrar de tamanho nos préximos anos, buscou criar a
identidade do funcionario com a organizacao a partir de suas préprias referéncias culturais. A
empresa move-se, entre os discursos do mercado, do lucro, da produtividade e os discursos da
familia, da igreja, da politica, misturando intencionalmente no seu dia a dia os contornos das
vidas pessoais e profissionais de seus funcionarios, numa linguagem as vezes corporativa, as
vezes quase religiosa, ou traduzindo com criatividade os discursos de marketing, de gestdo, de
qualificacdo de m&o de obra para as referéncias culturais dos funcionarios e clientes, pessoas

simples do interior.

Os beneficios e vantagens que os funcionarios destacam no Magazine Luiza, segundo 0
Guia, vao alem da remuneracdo e dos beneficios trabalhistas, que sdo muitos. Essas vantagens
ilustram a cultura organizacional da rede — mdvel, aberta ao casual, a0 novo, ao que nédo
pertence ao sistema — e as diversas abordagens: familiar, politica, econdmico-financeira,
sociocultural, educacional. O trecho a seguir, é parte de uma reportagem do jornal The New
York Times sobre a rede de lojas que se tornou “case study” de administracdo na Harvard

Business School.

Rito da Comunhd&o. Todas as segundas-feiras as 7h45 em ponto, milhares de funcionarios das
185 lojas do Magazine Luiza, no sul do Brasil, se preparam para comecar a semana. De maos
dadas, eles cantam os hinos nacional e da companhia, tdo entusiasmados como fiéis em um
culto evangélico. Os novos funcionarios se apresentam, sendo recebidos com saudagdes de
boas-vindas e aplausos do restante do grupo. Presentes sdo dados aqueles que comemoram
aniversarios e a multidao canta novamente — desta vez o “Parabéns pra Vocé”. Finalmente,
todos baixam a cabeca em uma oracdo grupal antes de se dirigirem ao trabalho. Depois, é
hora de se acocorar. Os funcionarios examinam as Ultimas estatisticas de vendas,
certificando-se de que estdo no rumo certo para alcancar a meta mensal. As promocdes de
marketing da semana sdo exibidas em apresentacGes de PowerPoint, e as reclamacbes dos
fregueses sdo divulgadas para que todos aprendam com elas. ‘Queremos ver as pessoas
felizes e trabalhando juntas como um grupo’, diz Luiza Helena Trajano Rodrigues, diretora-
executiva do Magazine Luiza, que é a idealizadora do ritual matinal da segunda-feira. (2004).
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A descricéo dos rituais do Magazine Luiza, da sinais claros sobre o perfil do funcionario
que a empresa deseja e que sua cultura organizacional recomenda. Um funcionario que néo se
adapte a esses rituais, certamente ndo se adaptara a empresa. André Gorz entende que no
mundo contemporaneo mais do que qualidades profissionais, a personalidade do funcionéario é
parte integrante do seu trabalho.

Os conhecimentos técnicos e a competéncia profissional s6 tém valia quando combinados
com um estado de espirito, uma disponibilidade ilimitada aos ajustes, as mutacdes, aos
imprevistos, em suma, essa disposicdo de carater que 0s anglo-saxfes chamam de eagerness:
ardor no trabalho, vontade de servir, zelo. E a personalidade do candidato, sua atitude para
com o trabalho, sobretudo, que decide sua contratacdo (Gorz, 2004, p. 55).

No esfor¢o de conseguir a adesdo do funcionario, a organizagdo esta constantemente
aberta para um amplo espectro de acOes, desde que, evidentemente, ndo se comprometam 0s
resultados. A empresa acolhe o impulso natural de participacdo e socializagdo do ser humano
e mantém seu funcionario sempre informado de tudo o que é rotineiro, mesmo na &rea
econdmica, criando instancias para ele participar das decisdes ou sugira mudangas no que se
refere as suas funcdes e, mais ainda, considera como suas as crencgas, principios e convicgoes
dos funcionarios. Dessa forma, a preocupacdo do individuo com o meio ambiente pode gerar
um programa de reciclagem e as dificuldades de relacionamento entre equipes podem criar
rituais de unido. E principalmente na abertura da empresa para 0 que € extraordinario a sua
atividade produtiva que se pretende seduzir o funcionario, criando nele um sentimento de
identidade tao forte que o faca ter orgulho de pertencer aquela organizacdo, se sinta melhor ali
que em qualquer outra empresa. Os lagos do pertencimento vdo além da remuneracdo, “O
salario é coadjuvante”, diz o Guia. “Para a maioria dos funcionarios das 150 Melhores, o que
torna a sua empresa um bom lugar para trabalhar é principalmente a identificacdo com seus
valores e estratégia de negocio. Concordar com os objetivos da empresa, sentir-se participante
das decisdes e ter orgulho de trabalhar la pode pesar mais na satisfacdo do que um bom

salario”. %

Entretanto, mesmo os mais bem informados funcionarios, podem ser surpreendidos por
decisGes empresariais que os afetam, até com demissdo; as instancias de decisdo, mesmo as
mais democraticas, ndo permitem que ele dirija 0s negécios da empresa; suas sugestdes serdo

implantadas desde que tragam reducdo de custos; e mesmo o programa de reciclagem e os

% Guia, 2006.
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ritos de aproximacgdo ou unido das equipes trazem beneficios para a empresa, como melhor

reputacao junto a comunidade ou ambientes internos mais tranquilos.

E da cultura organizacional apresentar necessidades e obrigacdes como prodigalidades e
benesses. “A necessidade imperiosa de reduzir o tempo de vida Gtil dos produtos, objetivando
aumentar a velocidade do ciclo reprodutivo do capital” (Antunes, 2002, p. 41) é tratada como
demanda por inovacdo; em decorréncia, a reciclagem do funcionario para adaptar-se aos
novos produtos € tratada como oportunidade de aprendizagem e desenvolvimento. Assim, a
obrigatoriedade do cumprimento da legislagdo trabalhista que obriga as empresas a
concederem, para algumas funcdes, intervalos no turno de trabalho e locais adequados para
descanso, € apresentada como iniciativas antiestresse ou oportunidades de convivio e,
novamente, o programa de reciclagem, € apresentado como uma aspiracdo dos funcionarios,
em funcdo de suas preocupagdes legitimas com o meio ambiente, quando o verdadeiro motivo

é atender a legislacdo ambiental.

Para Mair (2005),

existe hoje um verdadeiro fetiche em torno da mudanca e da adocdo de estratégias
motivacionais que buscam tornar o espago organizacional mais glamoroso do que ele poderia
ser; o trabalho é diferente do lazer, a empresa ndo é a familia do empregado, as equipes ndo
sdo a solucdo para todos os problemas do mundo e o sentido da vida ndo consiste em
trabalhar mais. Existe nessa simplificagdo do mundo um engodo que se efetiva por meio de
um jogo pirotécnico de demonstragcdes didrias de comprometimento, motivacdo e
engajamento suscitadas pela cultura da empresa. Esses modismos mascaram que o trabalho
nem sempre é prazeroso, que as empresas sao lugares de controle, que os funcionarios sao
colaboradores até a medida da conveniéncia organizacional. (Freitas, 2007)

A colaboracédo do funcionario é um fator fundamental para o sucesso das estratégias da
empresa. Evidentemente, bons salarios, bénus e participacdo nos lucros, séo fortes estimulos a
participacdo, e o Guia traz indmeros exemplos de funcionérios satisfeitos com suas
remuneracdes. Mas a contrapartida € significativa. Os rituais, treinamentos, eventos, em geral,
realizam-se fora da empresa, em hot€is ou locais prdprios para eventos corporativos, as vezes
fora do pais, o que exige deslocamento fora do horario de trabalho, pernoites, fins de semana,
distanciamento da familia, sem que as tarefas normais das funcGes de cada um possam ser
relaxadas. Além disso, ndo basta estar presente, é preciso participar, compartilhar ideias,
dividir emocdes, assumir desafios, enfrentar os medos e obter resultados. Freitas vé nas
culturas organizacionais, “o uso de um grande palco onde individuos podem desfilar o seu

narcisismo e ter seus reconhecimentos, mas onde podem também viver a busca do impossivel,
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pois nenhuma empresa pode amar ou responder aos sentimentos humanos, como elas querem
fazer crer que sdo capazes”. Para Gorz, a cultura organizacional pode responder a busca de

identidade e interacdo social, principalmente, do jovem trabalhador que:

pode encontrar na “cultura de empresa” e no “patriotismo de empresa” que lhe inculca a
firma um substituto a sociedade global, um reflgio contra o sentimento de inseguranga. A
firma apresenta-lhe o tipo de conforto que oferecem as ordens monésticas, as seitas, as
comunidades de trabalho: ela pede que renuncie a tudo — a qualquer outra forma de
pertencimento, a seus interesses e até mesmo a sua vida pessoal, a sua personalidade — para
entregar-se de corpo e alma a empresa que, em troca, lhe dara uma identidade, um
pertencimento, uma personalidade, um trabalho do qual pode orgulhar-se; torna-se membro
de uma “grande familia”. O lago que estabelece com a empresa e com o coletivo de trabalho
da empresa passa a ser 0 Unico elo social, absorve toda a sua energia, mobiliza toda a pessoa
do trabalhador e traz o risco, para ele, da perda total de si quando, pela exceléncia
indefinidamente crescente de seu desempenho, deixasse de merecer a confianca da firma, a
consideracdo de seus colegas (Gorz, 2004, p. 57).

Os parametros da cultura organizacional alinham e justificam todas as agdes das
corporac@es. Do relacionamento com o funcionario a atuacdo globalizada, do apoio a projetos
sociais a acOes de integracdo com as familias dos funcionarios, do lancamento de novos
produtos ao fechamento de fabricas, todas as acbes e decisfes tém abrigo nos codigos da
cultura organizacional, na Visdo e nos Valores, porque o ponto de vista que prevalece é o da
companhia, daquilo que € bom para a organizacdo e nao necessariamente para o individuo que
nela trabalha, mesmo que ele se orgulhe muito disso e esteja disposto a dedicar muito de seu

talento, de seus principios, de sua vida a empresa.

O trabalho é uma parte importante da vida e da construcdo de identidade social dos
individuos, mas é s6 isso 0 que ele é; uma parte. Considerar a parte como o todo é investir no
empobrecimento da vida e no risco de uma crise de identidade se uma demissdo ocorrer
(Freitas, 2007, p. 95).

Comunicacao Interna

A estratégia de gestdo e a sistematizacdo dos principios e valores da cultura organizacional
sdo responsabilidades das instancias de gestdo — alta direcdo ou Recursos Humanos. A
viabilizacdo dos processos de participacdo e a sustentacdo dos conteddos relacionados aos
valores e principios da empresa, porém, se ddo por meio da area de comunicagdo interna que
reelabora os discursos da gestdo e os traduz nas mensagens-chave que serdo disseminadas
para toda a companhia, cria campanhas de incentivo ao cumprimento de metas e rituais de
comemoragdo dos resultados. Por esse motivo, € comum se tomar a comunicacdo interna pela

cultura organizacional. Inumeras reportagens do Guia trazem exemplos de processos e
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conquistas realizados gracas a comunicacdo interna, quando o que de fato ocorreu foram

motivacdes visando os objetivos da gestdo por meio da cultura organizacional.

Nas reportagens sobre as empresas no Guia, 0os depoimentos dos funcionarios se
referem muito mais & comunicagdo que a cultura organizacional. Essa referéncia € abrangente,
incluindo de simples acGes efetivamente comunicacionais a complexos processos de gestdo. A
simples citacdo dessas referéncias € suficiente para se compreender a funcéo estratégica dessa
area na cultura organizacional. No Guia, os funcionarios relacionam a comunicacéo interna,
entre outras, as seguintes atribuigdes: informacgdo, motivacdo, contato, feedback, avaliagcdo
360 graus, conversa, relacdo chefia-subordinado, desativacdo da “radio-pedo”, aprimoramento
de pessoas, mudancga de cultura, processo de transformacédo, ouvidoria, disseminacdo dos
codigos, assimilacdo de culturas, responsabilidade social, educacdo, cultura da agilidade,

cultura do abrago, cddigo de conduta, capacitacdo de pessoas, desenvolvimento humano.

A supervalorizacdo da comunicacdo interna pelos funcionarios ndo é despropositada.
Enquanto as demais areas tém suas funcdes técnicas ligadas a uma area de conhecimento
especifico como o direito, ou vendas, ou operacdes, a comunicacao interna é a mais explicita
das manifestacbes da cultura organizacional, e sua funcdo técnica é disseminé-la. A
comunicacdo interna € a mediadora do discurso da empresa e assim resguarda a cultura
organizacional, mantendo-a convenientemente proxima ou distante do publico interno, na

medida da necessidade.

O Trabalho nas Melhores Empresas

O conflito entre capital e trabalho ndo existe nas paginas do Guia. Nas melhores empresas, a
mediacdo entre patrdes e empregados, segundo o discurso do Guia, é feita pela boa gestdo das
pessoas, com transparéncia nas informacoes, persisténcia nos investimentos em treinamentos
e consisténcia na oferta de oportunidades. Assim, ndo ha choques, nem conflitos de interesses,
s0 0 bom relacionamento da empresa com seus colaboradores porque os problemas sédo
discutidos entre todos. O vocabulério sindicalista ndo aparece nas reportagens, artigos ou
editoriais. Greves, reivindicagdes trabalhistas, CLT, acidentes de trabalho, lesdes por esforgo

repetitivo, sdo temas invisiveis.

Evidentemente, a editora e o instituto de pesquisa estabelecem critérios de corte que nédo
classificam empresas com sérios problemas trabalhistas ou de gestdo financeira. Mas, isso ndo

significa que entre as empresas incluidas no Guia e mesmo entre as dez primeiras ndo haja
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problemas. A simples leitura do ponto negativo, ou da desvantagem, da empresa que acompanha
cada reportagem mostra problemas diversos, como: calor na linha de producéao, favoritismo,
auséncia de plano de carreira, carga de trabalho intensa, falta de vale alimentacéo etc. Entretanto,
é perceptivel o cuidado de ndo utilizar termos que possam ligar o Guia a qualquer postura
reivindicatoria ou critica em termos de relagdes de trabalho. O problema é apresentado apenas

como um ponto negativo que necessita de melhoria, entre diversos pontos positivos.

O enunciador do Guia revela em todas as edi¢des sua crenca naquilo que considera as
modernas relacdes de trabalho, nas quais a relacdo empresa-empregado vai alem da simples
remuneracdo pelos trabalhos prestados. Entre outros quesitos, 0 que caracteriza a moderna
empresa € seu entendimento de que as pessoas tém que crescer junto com a empresa e nao
basta oferecer apenas remuneracao e beneficios (o salario é coadjuvante), mas fazer diferenca
em todos os aspectos de sua vida. E preciso envolver, formar e comprometer o funcionario
com o projeto da empresa, sua misséo e seus valores. Assim, ganham relevancia na relagédo
empresa-empregado quesitos como: aprendizado e desenvolvimento profissional, lideranca,
cidadania, orgulho, equilibrio entre vida pessoal e profissional. Em tal ambiente, processos
trabalhistas, movimentos sindicais e radicalismos politicos sdo histdrias ultrapassadas como se
pertencessem a um Brasil antigo. Hoje, diz o enunciador: “o mundo do trabalho mudou — e
muito. As informagOes fluem cada vez mais rapidamente de um lado para o outro,
aumentando a velocidade da globalizacdo dos negécios”. Na visdo do Guia, 0 cenario esta
dado e ndo ha outra opcéo para patres e empregados sendo a via do comprometimento com
0s bons resultados da empresa, que, como reza essa cartilha modalizadora, sera bons para

ambos os lados.

Nos textos jornalisticos, quase ndo ha registro da palavra “trabalhador”. Sempre que se
refere a pessoa ou profissional que trabalha numa empresa mediante salario, o Guia usa a
palavra funcionario. A palavra “empregado” também é pouco usada. Os termos mais comuns
sdo: talento, colaborador, profissional de nivel operacional, profissional de nivel gerencial,
pessoas, participante do time, membro da equipe. Da parte das empresas também ha esse
cuidado — seja nos testemunhos das reportagens, seja nos anuncios —, as empresas utilizam
bastante as expresses associados e colaboradores. Assim também o termo remuneracdo €

usado preferencialmente a pagamento de salario, e resultados a lucro.

Esses cuidados marcam, pela auséncia, a tonica do discurso do trabalho adotado pelo

guia. Embora seja uma publicacdo que tem na analise das condic¢des de trabalho sua matéria-
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prima, e sua propria razao de ser, e que extrai as informacdes sobre praticas, comportamentos,
dificuldades e resultados diretamente das pessoas assalariadas que vivenciam a realidade da
empresa, 0 Guia prefere usar os termos disseminados pelas organizagdes, criados por
consultorias — e assimilados pelas culturas organizacionais —, que preconizam amenizar ou
anular conflitos trazendo o funcionério para o projeto da empresa, cooptando-o para a parceria
com a corporacédo. Ao preferir 0s termos organizacionais, 0 Guia toma uma posi¢éo e opta por
reproduzir o discurso das corporacdes empresariais, assim como fazem VOCE S/A e EXAME,

e distanciar-se do discurso das organizages trabalhistas.

Essa opcdo ndo implica ignorar os problemas — que existem e inevitavelmente, serdo
levantados pela pesquisa —, mas em aborda-los sempre pelo viés de contribuigdo para o
debate, de alerta, de indicacdo de que é preciso atencdo, e, até, eventualmente, de trata-lo

como uma boa oportunidade para rever processos ou convicgoes.

E o caso do excesso de trabalho, reclamagc&o frequente em todas as edicdes analisadas e
que mereceu, inclusive, citacdo no editorial de 2005: “Trata-se de uma situacdo preocupante
guando se sabe que o excesso de trabalho sé gera produtividade por um tempo. Depois se
transforma em doengas provocadas pelo estresse prolongado, como depressao e sindrome do
panico. A conta serd cobrada em breve — e talvez toda a rentabilidade (...) ndo seja suficiente

para quita-la”.

O Guia apresenta a questdo como um fato consumado e entende que a sobrecarga —
nunca horas extras — faca parte das modernas organizacdes, até porque as relacdes de trabalho,
como vimos, sdo diferenciadas. Mas alerta para que essa sobrecarga ndo seja tdo pesada que
comprometa a produtividade. O Guia poderia defender, simplesmente, que as empresas
cumpram a legislacéo trabalhista. Quando aponta as sobrejornadas a intencdo é discutir o
problema, trazé-lo ao conhecimento dos leitores, mostrar transparéncia, porém, o faz dentro
do discurso das organizacGes: ndo questiona se € legitimo, ndo remete a lei, ou seja, ndo trata
a sobrecarga como um desrespeito ao contrato de trabalho ou, em ultima instancia, como
exploracdo do funcionério e, sim, como um ponto de melhoria. E cuida de esclarecer que é
importante melhorar porque ha um limite de toleréncia: a queda da produtividade e,

consequentemente, da rentabilidade.

Quanto as doengas citadas — depressdo e sindrome do panico — nenhuma palavra. Na

questdo da saude, um dos registros mais criticos se refere ao McDonald’s, em 2007:
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“Para trabalhar aqui, tem que ter ketchup na veia”, brincam os atendentes da empresa
multinacional de fast-food. Para eles, a expressdo pode ser levada ao pé da letra: sem direito
a vale-refeicdo, tém de comer lanches do McDonald’s diariamente. Gastrite e outros
problemas de estdmago ndo sdo raros entre a turma mais jovem (Guia 2007, p. 142).

Em outro trecho, o Guia da a visdo do outro lado, a dos funcionarios, sobre o tema do
excesso de trabalho. A matéria “A sobrecarga é unanimidade”, diz que “O fantasma do
excesso de trabalho ronda os funcionéarios das 150 Melhores. E eles ddo o recado: estdo com
um olho no sucesso da carreira e outro na agenda pessoal”. A reportagem cita o exemplo da
Nokia, que criou o0 programa corporativo “Apagar as Luzes”, que desliga automaticamente
as luzes as 20 horas. “Ha cinco anos na empresa, era raro o dia em que Gustavo escapava da
jornada de 12 a 14 horas. Hoje, (...) dez horas de trabalho sdo o suficiente para o executivo
de 35 anos”. E em seguida, uma curiosa justificativa: “Que fique claro: a meta dele nunca
foi a de trabalhar menos. O que ele almejava era aproveitar melhor o dia. Queria retomar
habitos saudaveis na agenda; ter mais tempo para a familia, praticar esportes e encontrar 0s

amigos”.

Por que o executivo ndo queria trabalhar menos? Qual é o problema de cumprir a
jornada regulamentar de oito horas diérias de trabalho? Fica a impressdo de certa “protecdo”
do texto ao funcionario, as justificativas de querer mais tempo com a familia e amigos e de
cuidar da saude sdo colocadas no resguardo de sua boa imagem de funcionario. S&o
argumentos aceitaveis para que ele ndo trabalhe tanto, sem parecer desinteressado pelo
trabalho, embora ainda assim continue trabalhando além do tempo regulamentar: agora, “dez

horas diarias sdo suficientes”.

O texto segue, no mesmo tom acritico e até de elogio a empresa, apresentando os
motivos dessa situacdo: “Em grande parte, a sobrecarga de trabalho dele e de outros
funcionarios da Nokia esta sendo administrada gracas ao incentivo da empresa”. Dessa forma,
o efeito que se tem é de que a sobrecarga é culpa do préprio funcionario que ndo consegue

resolver o problema e necessita da intervencdo da empresa para organizar sua vida.

Esse tipo de apoio atende a maior demanda dos profissionais que responderam a pesquisa do
Guia (...) deste ano. Desde 2003, o Guia investiga o equilibrio entre vida pessoal e
profissional versus o excesso de trabalho por meio de duas perguntas: “O tempo que dedico
ao meu trabalho é aquele que foi combinado com a empresa?” e “As pessoas sao encorajadas
a equilibrar a vida profissional e pessoal?”. Desde entéo, este & 0 ano em que elas apresentam
as médias mais baixas. Do ano passado para c4, a satisfacdo em relacdo a esses quesitos caiu
oito e 12 pontos percentuais, respectivamente.
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O que aconteceu? Nao é segredo para ninguém. Mesmo nas melhores empresas para
trabalhar, a equacdo equipes enxutas, menos chefes, mais projetos e menos prazos tem
resultado negativo quando o assunto é qualidade, de vida. “Até a década de 90 tinhamos 30
niveis do topo a base e viviamos o que chamo de o quadrado perfeito: vocé tinha o seu
horério, o seu chefe, a sua responsabilidade, a sua remuneracdo”, diz a professora Christina
de Paula Leite, do departamento de Administragdo Geral, Organizagdo e Recursos Humanos
da Fundacdo Getulio Vargas, de Sdo Paulo. “Hoje, quando muito, sdo cinco niveis e varios
projetos ao mesmo tempo. Ou seja, o envolvimento — e a ansiedade — do profissional é
mesmo muito maior” (Guia 2005, p.11).

Os motivos da sobrecarga estdo ditos: a reducao de niveis hierarquicos e o aumento do
numero de projetos. Essa é a explicacdo técnica, sem questionamento. Sobre as causas, Sadi

Dal Rosso diz:

Proprio da segunda metade da década de 90, o fendmeno é determinado pela reestruturacao
do trabalho nas empresas, que reagem dessa maneira ao acirramento da competicao global,
pela ameaca de desemprego sobre aqueles que trabalham e pelas dificuldades que o
movimento dos trabalhadores tem sofrido para implementar uma politica adequada de
controle de horas extras” (Dal Rosso, 2004, p. 56).

Entretanto, como ja vimos, a cultura organizacional envolve o funcionario em seus ritos,
no sentido de manté-lo constantemente comprometido com os resultados — que serdo
reconhecidos por meio de bonus ou participacdes nos lucros —, de valorizar sua presencga na
empresa e o investimento feito nele, para seu crescimento pessoal. Assim, ele se sente uma

peca importante da organizacao.

Os trabalhadores empregados pelas grandes empresas sdo uma pequena “elite”, ndo porque
tenham aptiddes superiores, mas porque foram selecionados dentre uma massa de individuos
tdo aptos quanto eles de modo a perpetuar a ética do trabalho em um contexto econémico em
que o trabalho perde objetivamente sua “centralidade”: a economia precisa cada vez menos
deles. A dedicagéo, o afinco e a identificagdo com o trabalho correm o risco de diminuir se
todos pudessem trabalhar menos. E mais vantajoso, economicamente, concentrar o pouco de
trabalho necessario em poucas pessoas imbuidas da sensa¢do de serem uma elite privilegiada,
gue considera a si mesma como merecedora desses privilégios pelo zelo que a distingue dos
“perdedores”. Nada, tecnicamente, impediria a empresa de repartir o trabalho entre um
nimero muito maior de pessoas trabalhando 20 horas por semana. Mas, entdo, essas pessoas
ndo desenvolveriam uma atitude “correta” com relagdo ao trabalho, que consiste em
considerar a si mesmos como pequenos empreendedores que valorizam seu capital saber.
(...) Quanto mais eles se identificam ao trabalho e aos sucessos de sua empresa, mais
contribuem para produzir e reproduzir as condicbes de sua propria sujeicdo, para
intensificar a concorréncia entre as firmas e, portanto, para tornar mortifera a corrida ao
rendimento, mais pesadas as ameacas que pairam sobre o emprego de todos — o deles
inclusive —, mais irresistivel a dominacdo do capital sobre os trabalhadores e sobre a
sociedade (Gorz, 2004, p. 57).

Esse sentimento de ser elite aparece com frequéncia no Guia, que qualifica as empresas

classificadas como “a elite’”, “a nata”, “o que ha de melhor”. Evidentemente, esses
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qualificativos se estendem aos funcionarios, responsaveis finais pela inclusdo da empresa no
Guia. E, talvez, justifiquem o “acanhamento” dos funcionarios em admitir que preferem
trabalhar dez horas diarias, em vez de 12 a 14 horas, como no caso do funcionério da Nokia,

citado, que néo tinha planos de trabalhar menos mas de aproveitar melhor o dia.

O tratamento elitista € reforcado implicitamente em relagdo aqueles que sobrevivem aos
momentos de “enxugamento das operacdes” ou “reducdo de custos”, entenda-se, demissodes.
O Guia nao foge de relatar tais situacdes, ha varias narrativas de empresas que passaram por
isso, principalmente em anos de crise econdémica ou em casos de fusdes ou aquisi¢cGes por
outra empresa. As causas Sdo apresentadas ligeiramente como “porque a empresa foi
comprada”, “por causa da crise econdémica”. A abordagem é sempre do gerenciamento
positivo do momento delicado. A explicacdo mais comum é que, no momento dificil, a
empresa foi transparente, conversou com os funcionarios, mostrou os nameros, reforgou a
comunicacdo interna e obteve a compreensdo e a colaboragdo de todos, porque havia um
trabalho consistente de relacionamento com os funcionarios e persisténcia de investimento nas

pessoas. Algumas vezes sdo até citadas a¢6es de apoio aos que foram demitidos.

Nesses momentos de crise, ndo ha animos acirrados, nem cobrangas, nem sofrimento.
Ha compreensdo e colaboracdo. Eventualmente, o texto faz referéncias ao “clima pesado” ou
“ambiente tenso”, mas tudo é resolvido com tranquilidade, sem reclamacdes. Um
gerenciamento tdo eficiente de pessoas € 0 que torna essas empresas exemplos para as demais,
coloca-as na elite organizacional, assim como a seus funcionarios, os sobreviventes, que

“crescem” com o aprendizado e “saem mais motivados” desse episodio.

Aprendizado Constante

Preste atencdo ao diagnostico a seguir. Ele aparece no seleto grupo das melhores empresas do
Guia mais ou menos assim: o funcionario sabe o que tem de fazer para crescer
profissionalmente, percebe que a empresa oferece atividades de treinamento para o0s
colaboradores, mas sente que nao é reconhecido como gostaria pelo seu esforco no trabalho,
seja com avaliagdes sinceras vindas do chefe, seja com promogdes de fato na carreira. Por
esse motivo, fica pouco estimulado a buscar novos conhecimentos fora da empresa e torna-se
razoavelmente descrente quanto as suas perspectivas de crescimento dentro da organizacao.
O resultado desse circulo vicioso é meio previsivel. O profissional fica desmotivado — e ndo
rende como deveria — ou se acomoda no cargo, no papel de vitima (Guia 2006, p. 27).

O trecho é exemplar da maneira como o Guia entende a relacdo de trabalho nas
empresas. Se a empresa espera do funcionario que se dedique ao trabalho sem apegar-se a

regulamentacOes trabalhistas, a ela cabe motiva-lo, oferecer as ferramentas para que melhore
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seu desempenho e garanta, assim, bonus e promocdes, porque esse reconhecimento deve se
referenciar estritamente na capacidade e dedicacdo do funcionario, sem “favoritismo ou
politicagem”, como as pesquisas alertam com alguma frequéncia. Uma empresa que tolera
esse tipo de atitude por parte das chefias provoca desmotivacdo e acomodagdo dos

funcionérios.

Para motivar os funcionarios, as empresas mobilizam inimeros especialistas e utilizam
as mais diferentes estratégias, de técnicas teatrais a educacdo formal ou continuada, do
desenvolvimento de diversos veiculos de comunicacdo a constantes treinamentos, além de
viagens, reunides, simulacdes de crise etc. Os funcionarios sdo estimulados a trabalhar em
equipe, planejar suas metas, elaborar planilhas, medir resultados. Independente de suas
caracteristicas pessoais ou das habilidades exigidas por sua atividade profissional, essas
tarefas pretendem que os funcionarios estejam familiarizados com as mais diversas técnicas:
administrativas, de producdo, de marketing, de conversacdo, de relacionamento pessoal, de
treinamento, financeiras. Ou seja, que dominem estratégias externas aos seus contextos
profissionais, aos seus cotidianos, e as vezes, as suas personalidades — mas, cujo dominio os
qualifica para crescerem na organizacdo. O dominio desse ferramental € o que Norman

Fairclough chama de “tecnologias de discurso”:

Exemplos de tecnologias de discursos sdo entrevistas, ensino, aconselhamento e publicidade.
Ao denominéa-las tecnologias do discurso, quero sugerir que na sociedade moderna elas tém
assumido e estdo assumindo o carter de técnicas transcontextuais que sdo consideradas
COMO recursos ou conjunto de instrumentos que podem ser usados para perseguir uma
variedade ampla de estratégias em muitos e diversos contextos. As tecnologias discursivas
sdo cada vez mais adotadas em locais institucionais especificos por agentes sociais
designados. Elas tém seus proprios tecndlogos especialistas: pesquisadores que cuidam de
sua eficiéncia, especialistas que trabalham em seu aperfeicoamento a luz da pesquisa e da
mudanga nas exigéncias institucionais e treinadores que transmitem as técnicas (Fairclough
1992, p. 264).

Assim motivados, os funcionarios aceitam correr riscos, enfrentar desafios, estio

sempre prontos para inovar.

A andlise das seis edi¢cdes do Guia, porém, mostra que quando se trata de funcionarios,
ndo ha histdrias pessoais, nem conquistas individuais. As conquistas sdo coletivas, resultado
do esforco conjunto, do trabalho em equipe. Mesmo no caso de presidentes ou proprietarios
de empresas, cujas trajetorias sdo apresentadas de maneira individualizada, o resultado do
trabalho em equipe ¢ muito valorizado. E ao esforgo comum que se atribui o sucesso da

empresa.
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Poucos incentivos sdo mais poderosos que a sociedade de um pequeno grupo engajado numa
tarefa comum, compartilhando os riscos da derrota e as recompensas potenciais da vitoria. As
recompensas hao sdo somente financeiras. Frequentemente o grupo compartilha também um
ideal. Querem deixar sua marca no mundo (Reich, 1994, p. 84)

Motivar a participacdo em grupo é também uma estratégia para garantir a manutencao
do conhecimento adquirido dentro da empresa, 0 que seria impossivel se esse conhecimento
estivesse concentrado em apenas um funcionario e esse funcionario deixasse a empresa.
Assim também, a persisténcia no investimento em pessoas, no aprendizado constante, torna
mais forte os vinculos que mantém o funcionario ligado a organizacdo. Essa, por sua vez,
continua com o poder de desliga-lo quando quiser: se ndo estiver satisfeita com seu
desempenho individual, se houver alguma mudanca acionaria como fusdo ou aquisicdo, se
precisar enxugar custos ou até mesmo se a funcdo dele ndo for mais necessaria, independente
dos sentimentos ou dos planos dele. Como relata Odair Furtado, no caso de um taxista que

aceitou entrar no Plano de Demissdo Voluntaria (PDV) da Volkswagen:

Com a indenizagdo comprou o veiculo para trabalhar na praca. Entretanto, todo o seu
discurso € ressentido. Se sente traido pela empresa. Diz que fez, pouco antes do acordo, curso
de especializacdo patrocinado pela prépria empresa, na Alemanha, e que ndo se conforma
com a maneira como um operario tao especializado pode ser considerado “peca descartavel”
pela empresa (Furtado et all, 2003, p. 33).

Podemos encontrar em Reich a explicagdo para essa situacao:

Como as pessoas aprendem por meio da préatica, o valor do que fazem aumenta a medida que
ganham experiéncia. Esse sistema ndo é autocorretivo, uma vez que aqueles que ganham
experiéncia primeiro perdem qualquer adicional de pre¢o que impdem ao mercado, quando
outros o superam (Reich, 1997, p. 101).

Aprendizado e desenvolvimento sdo valorizados no Guia mais que a remuneracdo e 0s
beneficios, porque sdo oportunidades de crescimento profissional, até fora da empresa. Mais
uma vez o texto do McDonald’s € um bom exemplo: “O pessoal também diz que os salarios
estdo abaixo da media. Questdes irrelevantes para quem ama trabalhar na rede. O nome

McDonald’s no curriculo é garantia de emprego em qualquer companhia do ramo, dizem”.

O desenvolvimento auxilia o funcionario a ter mais autonomia para cuidar si e de sua
carreira sem precisar de chefe, a ter mais criatividade e inovar em projetos. “Quanto mais
inovacdo, mais aprendizado”, afirma o Guia, em diversas ocasides. A inovacao faz parte do

desenvolvimento, na visdo do Guia. Quem se desenvolve profissionalmente consegue
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enxergar oportunidades de inovacdo em produtos, servigos e processos. Uma das empresas
que ilustram bem o processo das relacbes de trabalho, aprendizado, desenvolvimento e
inovacdo é a Microsoft, empresa de informatica, presente em todas as seis edi¢es analisadas,
cuja atividade econdmica implica constante renovacgdo de seus produtos, com novas versoes e
aplicativos a cada ano. A reportagem de o de 2008 é a que melhor traduz o envolvimento dos

funcionarios e oportunidades oferecidas:

As pessoas na Microsoft, cuja sede no Brasil fica em S&o Paulo, falam uma linguagem
prépria. Em poucos minutos de conversa com os funcionarios é facil ouvir algumas
dezenas de palavras em inglés. “Quando chegamos em casa e continuamos a falar essa
lingua, a familia estranha”, diz um dos funcionéarios. O melhor da corporagdo é a
possibilidade de criar e estabelecer projetos novos. Eles sdo aceitos com facilidade na
companhia. A consequéncia disso, no entanto, é a carga horaria, que fica excessiva para
alguns. Mas o pessoal da organizacdo americana de tecnologia parece achar que séo eles —
e ndo a Microsoft — que imp6em as horas a mais no escritdrio ao sugerir novidades demais.
Estranho? Talvez seja parte do sentimento de posse que eles tém em relacgdo a seu trabalho:
se identificam com o perfil inovador da companhia e gostam de tocar o dia a dia no mesmo
tom. O plano de carreira da empresa merece destaque. Permite que as pessoas
experimentem outras areas ao longo do tempo, indicando trés setores em que gostariam de
trabalhar, sempre orientadas pelos seus chefes, com processo de avaliacdo de perfil e de
competéncias. As vagas abertas sdo todas anunciadas na intranet e cada um tem
responsabilidade pelo seu préprio plano de sucessdo. O que a Microsoft poderia melhorar é
o envolvimento dos funcionarios com suas ac¢les de sustentabilidade, que ficam um pouco
a margem do grupo la dentro.

Nas demais reportagens, de 2003 a 2007, sempre 0 mesmo tom eufdrico que destaca a
dedicacdo dos funcionarios, seu conhecimento dos objetivos da empresa e a utilizacdo de
todos os recursos disponiveis para alcancar os objetivos. “A comecar pelos tecnologicos:
laptop e celular, fornecidos pela empresa, sdao equipamentos obrigatérios de trabalho. A
agenda de cada um é compartilnada por todos no Outlook” (Guia 2006, p. 234). As
oportunidades podem ser promocéo, trabalho no exterior, novas fungbes etc. Mas, mesmo
funcionarios tdo satisfeitos e estimulados tém reparos a sua relagdo com a empresa. A “carga
excessiva de trabalho”, a “falta de gente na equipe”, “desequilibrio entre vida pessoal e
profissional”, “pressdo por resultados”, “excesso de projetos”, sdo 0s pontos negativos
destacados nas seis edices.

Na pagina eletronica da Microsoft Brasil,*

a lista de Valores praticados pela empresa
fecha o circulo, mostrando que as narrativas dos funcionarios coincidem com o que a empresa

espera de suas relacfes com seus empregados:

32 . . .
www.microsoft.com/brasil/corpinfo
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Integridade e Honestidade; Paixao por clientes, parceiros e tecnologia; Abertura e respeito;
Disposicdo para assumir desafios e leva-los até o fim; Capacidade de autocritica e
comprometimento com a evolugdo e a exceléncia pessoais; Responsabilidade de honrar
compromissos; Apresentar resultados e entregar qualidade a clientes, acionistas, parceiros e
colaboradores.

Os Caminhos da Empresa Feliz

A primeira questdo que se coloca para o percurso gerativo de sentido do Guia é entender para

quem a publicacdo se dirige. Quem € o seu leitor? Quem é o enunciatario projetado?

O leitor do Guia pode ser qualquer funcionario da empresa, o presidente, o porteiro, o
gerente de recursos humanos, o fornecedor, o0 empregado terceirizado de qualquer setor de
atividade, em qualquer regido do Pais ou, enfim, qualquer pessoa que se interesse pela
leitura. Ndo ha um pablico leitor definido dentro de uma série de caracteristicas que
delimitem um perfil como género, faixa etaria, poder aquisitivo etc. O que caracteriza esse
leitorado é que esta dividido em dois blocos distintos: o leitor que trabalha numa das 150
melhores empresas (eufdrico) e o leitor que ndo trabalha numa das 150 melhores empresas
(disforico), respectivamente, o0 Mesmo e o Outro, conforme os conceitos desenvolvidos por
pesquisa ja referida. A publicacdo dirige-se igualmente a ambos os blocos de leitores: ao
primeiro, 0 Mesmo, convoca a comemorar, mas cuida de lembra-lo, em todas as edicdes,
repetidamente, que deve zelar para manter-se no Guia; ao segundo, o Outro, convoca a
esforcar-se no sentido de vir a integrar o Guia, a querer estar no Guia. A relacdo com o
Outro, porém, € subliminar e se da pelo destaque ao éxito do Mesmo. O Outro ndo aparece
nos textos, em nenhuma circunstancia, ndo ha narrativas nem citagdes, nem mesmo como
mau exemplo. O Outro ainda ndo mereceu estar no Guia ou, Se esteve, ndo conseguiu

manter-se, ndo zelou por sua posic¢éo.

Quanto ao enunciatario, ou seja, o leitor previsto no texto a partir do contrato de
comunicacdo, localizamos a primeira indicacdo da resposta no nome da publicacdo que, além
de declarar sua condicdo de “guia”, aponta as 150 melhores empresas para “Vocé” trabalhar.
Esse é o ponto mais imperativo e também o de individualizacdo mais marcante em toda a
publicacdo: a utilizacdo do pronome “Vocé” que aponta diretamente para o leitor de quem o
Guia quer ter a atencdo. Usar o tratamento “Vocé” no titulo evoca proximidade,
envolvimento, revela a intencao de aconselhar, influenciar positivamente na dire¢do do que se

pretende.
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Mas, quem e “Vocé”, se pelas narrativas examinadas sabemos que na melhor empresa
para se trabalhar os esforgos e as conquistas sdo de todos? “Vocé” ndo é apenas um individuo
ou leitor em particular, nem um publico homogéneo com um perfil caracteristico. “\Vocé”,
apesar do pronome tdo especifico, é a empresa. Ao longo das edi¢des, “Vocé” e a empresa
formam uma entidade Unica, uma instituicdo, voltados para 0 mesmo objetivo de alcancar o
sucesso e ser feliz. Para guiar e orientar “Vocé”, o Guia personaliza a empresa que €
apresentada como um ser com vontades e desejos, qualidades e defeitos e, principalmente,
com poder de decisdo, e que, portanto, pode decidir ser uma das melhores empresas para se
trabalhar. Basta “Vocé” querer ser e fazer.

Esse € o0 enunciatario, o leitor projetado no texto: a empresa que tem pessoas
comprometidas em fazer dela o melhor lugar para se trabalhar, “Vocé”, inclusive. Essa
projecdo € possivel porque, como temos visto, no Guia todos os funcionérios formam a
empresa, todos sdo responsaveis por garantir sua classificacdo e todos sdo responsaveis pela
conquista, coletivamente. Nas empresas classificadas ndo aparecem, entre seus funcionarios,
diferencas sociais, intelectuais, e mesmo as hierarquicas; elas ndo sdo obstaculos ao esforco
conjunto de cumprir a missdo de todos, porque a empresa 0s coloca, a todos, em niveis de
igualdade de producdo e de decisdo. Esse é o papel da cultura organizacional, criar a
identidade do funciondrio com a empresa, leva-lo a ter orgulho de pertencer aquela
organizacdo, envolvé-lo em seu projeto, comprometé-lo com seus resultados. Nesse sentido, a
empresa-enunciataria ndo é sé a empresa classificada, mas qualquer empresa que possa Vvir a
estar no Guia. E o leitor-enunciatério é aquele que quer fazer da sua empresa a melhor para se

trabalhar. Juntos, criam a empresa vencedora.

A estratégia de utilizar o pronome de tratamento no titulo da publicacdo permite atrair
individualmente o leitor, trazé-lo para o “seleto” grupo de melhores empresas. Mas, se esse
leitor pode ser pessoal ou institucional, ao chama-lo de “Vocé”, o Guia quer provoca-lo e
convoca-lo a agdo, apelar para que faca a experiéncia. Essa, porém, so se realizara se o leitor-
funcionario e a empresa estiverem juntos numa entidade Unica para cumprir a missdo. Com

apenas um deles, o cumprimento da missdo é impossivel.

O enunciador

Quanto ao enunciador, entendemos que cabe questionar se 0 Guia seria 0 unico, de fato. Para

responder a essa questdo convém examinar, ainda que brevemente, as duas revistas as quais o

90



Guia se vincula. Para isso, utilizaremos as analises das duas publicacOes elaboradas no ambito
do projeto de producéo de hipermidia do Grupo de Pesquisas em Midia Impressa, ja citado, do

qual participamos.

A revista EXAME é muito clara em seu contrato comunicacional: pretende influenciar
de fato a economia brasileira em direcdo ao que acredita serem as melhores solugdes para o

Pais.

Voltamos e voltaremos ao assunto tantas vezes forem necessarias porque € isso que uma
publicacdo como EXAME, comprometida com a livre iniciativa e com o desenvolvimento da
economia e da sociedade deve fazer (...) Nosso retorno ao tema ndo deixa de ser uma
pregacdo para que o lado da luz ndo prevalega sobre o das sombras. (...)Temos o privilégio
de publicar reportagens especiais que refletem os dois lados do capitalismo moderno”
(Exame, 2009, n. 296).

Por sua vez, a revista VOCE S/A tem seu contrato explicito no préprio slogan: “Seja seu
melhor investimento”. A revista modaliza seu conteddo no sentido de ser um orientador para
jovens executivos que querem ser recrutados por grandes empresas. Em sua prépria
definicdo, a revista destina-se a quem “quer fazer a diferenca onde trabalha”, quem quer
crescer na companhia e esta atento para entender o mundo dos negocios e preocupado com
sua formacdo. Seu leitor ndo reclama das situacdes dificeis, faz delas oportunidades; nao
reclama do chefe, aprende com os préprios erros. No longo prazo, a revista promete que esse
leitor estara preparado para ser o CEO (Chief Executive Officer), ou o presidente de alguma
grande empresa ou ter seu proprio negocio. Até 14, a intencdo da revista é ensina-lo sobre os
temas da conjuntura econémica e do sucesso pessoal e Ihe oferecer receitas o que auxiliem a

driblar o excesso de trabalho e o estresse ou galgar posi¢fes na empresa onde trabalha.

Com tais contratos comunicacionais em jogo, fica claro que a chancela das duas revistas
ndo € meramente operacional ou comercial. O Guia compartilha a enunciacdo com as revistas
VOCE S/A e EXAME, que assim fecham seus contratos comunicacionais com coeréncia:
EXAME dirige-se ao enunciatario “\Vocé”-empresa, reforcando seu compromisso com a livre
iniciativa e com o desenvolvimento da economia e da sociedade; e VOCE S/A cumpre seu
papel de ajudar o “Vocé”-funcionario a fazer a diferenca onde trabalha. Assim, cumpre-se
dupla enunciacdo, das duas revistas, baseadas em contratos preexistentes ao préprio Guia,
cuja enunciacao, por sua vez, é parte dos regimes de visibilidade das duas revistas.

33 «A ecologia dos saberes e a reinvencio da midia nas multiplicidades comunicacionais”, hipermidia em elaboracio pelo
Grupo de Pesquisas em Midia Impressa do Programa de Estudos P6s-Graduados — PUC-SP.
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Para dar conta dessa tarefa, o Guia assume uma segunda funcdo, a de narrador
comprometido com a construgdo de um percurso narrativo coerente e pleno de bons
exemplos. Nesse percurso, o sujeito da narrativa é a propria empresa. As visibilidades sdo
dadas a partir das narrativas das empresas, de seus esfor¢os e conquistas, mesmo que seja por
meio de temas individuais como nas histdrias de presidentes ou donos de empresas. As
narrativas podem se referir a qualquer pessoa dentro da empresa sem que isso se constitua em
historias pessoais, porque essas narrativas apenas modalizam para o tema principal, 0 sucesso

em ser feliz onde se trabalha que, como ja vimos, ndo é uma conquista individual.

A personalizacdo do ente empresa reforga sua condigdo de sujeito da narrativa, ao
mesmo tempo em que a aproxima do leitor. Tratada em terceira pessoa do singular, ela, a
empresa, tem sentimentos e ansiedades com se fosse uma pessoa, preocupa-se, sente cansago,
comunica-se, tornando-se conhecida e familiar ao leitor, sendo assim um bom exemplo a ser

seguido sem restrigdes ou questionamentos.

O enunciador-narrador é sabedor e ativo, que ndo apenas informa, mas descobre os
melhores exemplos, com o apoio de especialistas cientifica e metodologicamente aprovados,
com o auxilio dos quais alerta para o0s obstaculos e sinaliza para pontos de melhoria, apoiado
em sua propria experiéncia de mais de uma década como uma publicacdo de “referéncia em
gestdo de pessoas”. O enunciador-narrador opera no sentido de mostrar que, para alcancar o
sucesso e a felicidade, cada empresa deve achar seu caminho, entre 0 que ha de mais
inovador, moderno e ousado, mantendo-se constantemente aberta a mudangas e a novos
desafios. Isso porque o que era inovador ha alguns anos, como o café da manhd com o
presidente, passa a ser uma acgao corriqueira, incorporada ao dia a dia, e que ndo destaca uma
empresa & medida que vai sendo incorporada pelas demais. E preciso inovar sempre e assim
criar o circulo virtuoso que fara com que a empresa esteja sempre entre as melhores para suas
pessoas trabalharem e o Guia, em consequéncia, mantenha sua posi¢cdo de referéncia em

gestdo de pessoas.

Para melhor cumprir a propria missdo, o enunciador-narrador ndo se restringe a buscar
as informacdes disponiveis — nas empresas por meio da pesquisa, e no mercado, por meio de
especialistas — organiza-las e publica-las. Ele apresenta-se fisicamente a uma parte de seu
leitorado, 0 Mesmo, por meio dos questionarios e, principalmente, da visita do jornalista. E
possivel perceber pelos textos que essa presenca cria lagos de simpatia: “Funciondrios

animados, satisfeitos e com o discurso da empresa na ponta da lingua. Na Quero-Quero, rede
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de lojas com sede em Santo Antonio, municipio do Rio Grande do Sul, quase na fronteira com
a Argentina, a motivacdo € visivel” (Guia 2006, p.128). O texto continua no mesmo tom
enfatico e animado, apresentando as realizacdes da empresa. Com tal proximidade, a
identificacdo do enunciador-narrador se d& antes com o funcionario dentro da empresa que
com os demais leitores. O enunciador-narrador, por outro lado, ndo emite sinais de quando

algum assunto possa ter desagradado o jornalista.

Educacéo e Disciplina

Como ja sabemos, a base do conteudo editorial do Guia é uma pesquisa, que pelas
caracteristicas préprias dessa ferramenta, esquematiza dados coletados sobre condigdes ja
existentes. Pela pratica jornalistica que pede o factual e imediato, a utilizagdo das informacdes
coletadas pela pesquisa em edi¢es normais de revistas, reduziria 0 material a poucas paginas,
mesmo que houvesse destaque, como comumente vemos nas revistas semanais. O formato de
edicéo especial de um guia, que compartilha a enunciagdo com outras duas publicagdes, como
acabamos de ver, demanda, portanto, um narrador, que sistematize as informacdes e conte as
historias uma apds a outra, que assuma o papel daquele que indica o caminho, que educa ou

sinaliza para a constante necessidade de atencdo e disciplina.

Ora, a educacgdo consiste em fazer com que verdades sejam incorporadas: por meio da
repeticdo. Por outro lado, o que se repete é a ordem da realidade desenhada, época e
circunstancia, e ndo poderia ser de outra forma, ou seja, fora dessa realidade, a ndo ser no
enfrentamento dos processos de exclusdo. (...) E nessa visada que a dinamica jornalistica
deve se encaixar. (...) “E tempo, portanto, de considerarmos a repeticdo das tematicas (...)
iSso que passa como mera constatacdo da importancia dos fatos. (...) E tempo de vermos essa
forma — quer ela se manifeste com frequéncia ou ressonancia — na qual as noticias se

evolvem, como operacéo disciplinar (Gomes, 2003, p.102).
Desse ponto de vista, 0 Guia assume um terceiro papel: o de destinador-manipulador.
Esta claro que a competéncia jornalistica disponivel no Grupo Abril garante a organizacao
das narrativas de forma a tornar mais atraente a leitura dos dados e a fazer do Guia um espaco
de encontro de narrativas diversas, selecionadas cientificamente, que de outra forma jamais se
encontrariam. Mas a repeticdo das discussdes dos quesitos, das narrativas, dos personagens,
mesmo que com variacfes ano a ano, é intencional no sentido de ndo apenas informar o
publico corporativo, mas de conduzi-lo a um processo de transformacdo em suas praticas

empresariais rumo ao sucesso do negocio e a felicidade da organizacéo.

Esse entendimento do destinador-manipulador explica o projeto editorial que se

equilibra entre o formato de um guia, com suas caracteristicas de indicador, neutro e objetivo

93



e 0 modelo de revista, com as caracteristicas de veiculo informativo e modalizador que
pretende influenciar a realidade do mercado e do sistema. Explica também a opc¢édo pelo
formato de negdcio que como ja vimos ndo se restringe a publicacdo anual como qualquer
publicacdo regular, mas se apresenta fisicamente na realizacdo da pesquisa e na visita as
empresas, e comercialmente na venda de andncios, levando a uma proximidade e
envolvimento com as fontes de informacio que o método jornalistico ndo recomenda. E na
repeticdo da tematica e de sua presenca na empresa, ano ap0s ano, que o Guia busca

convencer, ensinar, educar, disciplinar a empresa-enunciada.

A modalizacdo, portanto, € feita por convencimento e sugestdo, pela repeticdo de
exemplos e modelos, dos quesitos e itens indispensaveis para compor a melhor empresa. E 0
Guia sabe que esse € um trabalho de longo prazo. Assim, em vez de afirmar nas matérias de
Metodologia e Balango, que é mandatdrio a empresa oferecer um bom plano de salde para
seus funcionarios, ou um plano de previdéncia privada, ou alimentacdo satisfatoria, 0 Guia
aponta a importancia dessas acOes atraves das notas recebidas pelos quesitos da pesquisa. Nas
reportagens sobre as empresas classificadas, porém, narra historias de empresas que
ofereceram bons planos de saude, ou de previdéncia privada, ou alimentacdo satisfatoria e
deixaram seus funcionarios felizes e conseguiram entrar no ranking. Os mesmos temas
surgirdo em outras reportagens, em contextos ou ambientes ligeiramente diferentes, repetindo-
se como ingredientes fundamentais de receitas culinarias basicas que, entretanto, aceitam
variagcbes de cores e sabores. Assim, os conteudos das reportagens levam o leitor
constantemente a conhecer as narrativas de sucesso, 0s modelos que deram certo e 0s itens

indispensaveis a motivacao e satisfacdo dos funcionarios.

O Contrato

Diferentemente das revistas de beleza, por exemplo, que ja na capa estabelecem o contrato de
comunicacdo prometendo corpos esculturais ou cabelos maravilhosos, o0 Guia ndo promete
transformacfes subitas nem fornece explicitamente receitas e dicas do tipo “Faca vocé
mesmo”. O Guia quer dar exemplos, apontar questdes e posicionar-se como o narrador-
sabedor, conhecedor do que se passa nas empresas porque realiza a “maior pesquisa de clima
organizacional do Brasil”, o que o transforma em “referéncia em gestédo de pessoas”. A seu
modo, a capa do Guia também expressa o contrato de comunicacdo no cuidado em
demonstrar a neutralidade do ranking, em manter a objetividade da informacdo com o foco

nas premiadas, sem destacar nenhuma delas e pelo destaque ao nimero 150 e as palavras
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“Melhores”, “Empresas”, “Vocé” e “Trabalhar”, sem apelos a sensualidades cromaticas ou
visuais, mas com a intencédo, sim, de seduzir pela convocacdo ao trabalho de transformacéo
das empresas, e de orientar, conduzir, guiar o leitor através de modelos e ensinamentos, sem
cair nos artificios da receita facil do “Faca Vocé mesmo!”. O contrato de comunicacdo, mais
do que convida, incita, aconselha, convoca as empresas a alcangarem 0 sucesso entrando para
“gsse seleto grupo das melhores empresas para se trabalhar no Brasil”. E para ajuda-las nesse

objetivo que o Guia monta “uma verdadeira operacdo de guerra”, a cada ano.

Os regimes de visibilidade do sucesso vém modalizados pelos bons exemplos, de
comunicacdo interna, beneficios, proximidade, oportunidades e por alguns depoimentos de
executivos ou entrevistas de especialistas e por indices. Dessa forma, o Guia deixa explicito
gue se uma empresa copiar 0s bons exemplos apresentados, seguir os conselhos dos
especialistas, souber reconhecer seus problemas e ndo tiver medo de mudar, nem poupar

esforgos para isso, certamente conquistara um lugar entre as 150 melhores.

No esforco de ensinar e disciplinar, a agenda tematica é repetitiva. As matérias iniciais
tratam, todos os anos, dos quesitos medidos pela pesquisa, que sdo essencialmente 0s
mesmaos, e as reportagens falam sobre as estratégias, procedimentos e narrativas das empresas
classificadas pelo bom desempenho nesses quesitos. Essas estratégias podem ser a
proximidade com as chefias, chamar o presidente pelo primeiro nome ou abrir novos canais
de comunicacdo. Ou ainda, oferecer espacos de repouso ou massagens durante o expediente
ou beneficios como agdes da companhia, participacdo nos lucros, trabalho no exterior. No
percurso narrativo uma empresa oferecer massagens antiestresse € tdo importante quanto outra
oferecer participacdo nos lucros, porque cada empresa deve encontrar seu caminho. Pelo
efeito da generalizacdo, a percepcdo € que todas oferecem massagens e participacdo nos
lucros. O bloco de 150 reportagens, ao final, apenas pontua os esforgos particulares de cada
empresa porque nao had espaco para detalhamento nem discussdo dos empenhos e das
estratégias; sdo histdrias, uma apds a outra, gerando a percepcdo final de que todas as

empresas estdo juntas num mesmo esfor¢o, num movimento (inico rumo ao sucesso.

Nessa modalizagdo para o sucesso, a palavra de ordem € “Faca a sua parte!” desdobrada
no percurso: “faca mudancas, dedique-se, apoie-se no conhecimento do Guia e entre no
ranking”. A melhor empresa para se trabalhar é construida a partir desse percurso: ao atender
a essa palavra de ordem a empresa vai ao podio do reconhecimento e, por sua vez, torna-se

exemplo a outras empresas nos proximos anos.
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O contrato € claro ao guiar o leitor através das recomendacGes para que “Conheca a
empresa da década”, “Saiba qual o perfil ideal para ser contratado pelas melhores”, entenda a
nova organizacdo do Guia e as novas categorias e deixa explicito que esta oferecendo
modelos e ensinamentos para que todos fagam igual. Para isso, o leitor precisara percorrer
toda a publicacdo, conhecer as histdrias, examinar os resultados. Todas as edi¢des trazem o
passo-a-passo para participar da pesquisa e entrar no Guia, com explicacfes de cada fase. Na
pagina eletrdnica do Guia, cada fase é ainda mais detalhada. Algumas edi¢des trazem também
argumentos para essa participacdo. Em 2009, por exemplo, a matéria “5 Bons motivos para
participar” conclama: “Saiba porque é importante se inscrever no Guia”. Os argumentos Sao:
expertise, com metodologia totalmente brasileira; credibilidade, publicado por VOCE S/A e
EXAME, com chancela do Grupo Abril; apoio a gestdo, pelo sumario executivo da pesquisa
que é um indicador de performance; atracdo de jovens de talento; e rentabilidade, porque as

melhores sdo mais rentaveis que as 500 maiores do pais.

O Guia modaliza o processo a partir de dentro do proprio processo, colocando-se como
parte importante de alcance dos objetivos desejados pela empresa, assumindo explicitamente
essa fungdo. Assim, quando as respostas aos questionarios apontam mudancas para melhor, a
justificativa ou explicacdo da “descoberta” estaria no préprio Guia que constata num ano 0s
bons resultados de sua “pregacdo” do ano anterior. Mas, embora o Guia assuma essa
condicdo, 0s textos ndo trazem a comprovacdo de gque no ano anterior esse assunto foi
trabalhado pelas empresas, mesmo quando um item abordado num ano teve melhor

desempenho no ano seguinte.

Os programas cognitivos encaminham para 0 sucesso da empresa como um dos
melhores locais para se trabalhar por meio de narrativas modalizadoras de superacdo e de
conquista. Entrar para o Guia, parece quase uma conquista esportiva, uma corrida de
obstaculos, que relne todos, corredores e torcedores no mesmo esforco. “Como sabem 0s
melhores atletas — e as empresas ja descobriram —, a evolucao s6 acontece quando desafiamos
recordes anteriores” (Editorial, 2006). A modalizacdo se d& também pela urgéncia e
exceléncia. “Como se sabe, politicas consistentes de gestdo tomam tempo” (Editorial, 2003).
O percurso narrativo dramatiza, conta historias, encarna personagens. Mas os editoriais nos
ddo a pista. Sempre, o percurso problema-solucdo-resultado sera percorrido com o0s
ensinamentos e exemplos de como fazer para que sua empresa seja classificada entre as

melhores, com imperativos de desafio, inovacao e lideranca.
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A modalizacdo através das reportagens equilibra-se entre os dois blocos de leitores: aos
de dentro (eufdricos), sinaliza a importancia de persistir nos esforcos para continuar no Guia
contando a trajetéria de sua propria empresa, levando-o a reconhecer-se como individuo
naquele éxito; aos de fora (disforicos), incentiva, estimula a mais esforgos, entendendo as
narrativas de sucesso das empresas que entraram no Guia e assim colocando a sua também Ia.
Trata-se de uma modalizacao do querer fazer (a mudanca), ao o qual o enunciador incentiva, a
partir das narrativas euforizadoras das melhores empresas, e do poder ser e dever fazer (uma
das melhores, uma empresa de sucesso). Para o leitor euférico, o funcionéario da empresa
classificada, trata-se de uma condicdo de julgamento, pela qual, alguns serdo premiados e
outros penalizados. Ele pode fazer e deve fazer. Para o leitor de fora, ha um convite implicito,

um estimulo, quase uma seducéo para que ele queira, de fato, entrar no ranking (querer fazer).

Os percursos passionais sao varios. Cada matéria aponta um por que cada empresa
realiza uma narrativa. A passionalizacdo se da pela satisfacdo do dever cumprido, pela alegria
da premiacéo, pelo reconhecimento do esfor¢o de todos, pela felicidade de integrar o Guia. Os
anuncios, pelas peculiaridades ja apontadas, sdo carregados de passionalizacdo e funcionam
como comprovagdo da efetividade da modalizagdo do Guia no sentido do sucesso e da
felicidade. Mas pode surgir o medo, os sofrimentos e as dores da mudanca. O medo merece
sempre atencao: as narrativas ensinam que o medo da mudanca, do novo, nao se justifica, ha

formas simples e criativas de resolver problemas se “Vocé” estiver aberto a aprender e a ouvir.

No percurso passional para o sucesso da empresa, as figuras de alguns presidentes
funcionam como palavras de ordem, na qual todos os esfor¢os se fecham no circulo virtuoso.
Das empresas que se repetem por varios anos no ranking, varias tém figuras fortes, criativas e
dedicadas na presidéncia, vistas como as “caras” da empresa. E assim com Luiz Ernesto
Gemignani, da Promon, Ulisses Tapajos, da MASA, Luiza Helena Trajano, do Magazine
Luiza, e José Eugénio Farina, da Todeschini. O Guia ressalta a importancia dessas pessoas
para a permanéncia das respectivas empresas no ranking modalizando o perfil esperado de
presidente de uma boa empresa. O acompanhamento das edi¢des mostra que essas S0 pessoas
com alto grau de comprometimento com a empresa e tém, reconhecidamente, personalidades
com fortes tracos de organizacdo e lideranca. Gemignani é o que mais se sustenta no Guia,
presente em todas as edi¢des e frequentemente no ranking das dez primeiras, sendo sétima em
2004, primeira em 2005, quarta em 2006, sétima em 2007, e oitava em 2008. Sua empresa,
porém, tem uma caracteristica Unica, pertence a todos os funcionérios, todos séo acionistas, 0

que por si s6 pode explicar a constante satisfacdo de todos. A Todeschini, de Farina, foi
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terceira colocada em 2003, primeira em 2004 e segunda em 2005. Apos sua aposentadoria, a
empresa ndo entrou mais no ranking. O Magazine Luiza foi primeiro lugar em 2003, quarto
em 2004, oitavo em 2005 e a partir de 2006, ndo entrou mais no ranking. Coincidentemente,
nesse ano, a rede iniciou sua expansdo nacional, além do interior de Sdo Paulo. Quanto a
Tapajds, as reportagens mostram que sua dedicacdo a empresa € total. Ele chega a declarar
que é casado com a empresa. Sua empresa foi nona em 2005, primeira em 2006 e em 2007,

terceira em 2008.

As trajetérias no ranking os qualificam como liderangas competentes em guiar suas
empresas ao sucesso. O destaque dado a esses presidentes sugere um modelo de perfil ideal de
executivo responsavel por conduzir a empresa, quando, na verdade, a auséncia de outros
exemplos confirma que sdo perfis exoticos e raros nas organizacGes, trés ou quatro em
centenas de empresas pesquisadas. E mesmo esses ndo estdo isentos de falhas, tanto que ndo
conseguem manter constantemente suas empresas no ranking e, as vezes, nem mesmo no

Guia.

O Sucesso

A figura central do Guia é a empresa bem-sucedida, que mereceu estar no ranking. E esse
merecimento veio do esfor¢o que essa empresa — seu presidente, todos os escal0es gerenciais,
todos os escalfes operacionais, seus fornecedores, e até trabalhadores terceirizados — fez para
ser a melhor, seguindo os exemplos. E isso que faz com que aquelas que ja eram boas fiquem
melhores, dando atencdo aos alertas, ouvindo os conselhos do Guia, encarando seus
problemas porque a empresa ndo nasceu como a melhor para trabalhar, ensina o Guia. Essa

posicéo foi construida pelo esforco de todos.

Mas de quem € o sucesso, da empresa ou das pessoas? Nas empresas do Guia as pessoas
trabalham por paixdo, por ambicao profissional, por conviccao, o fato de que todos trabalham
por dinheiro ndo é explicito. O salério € coadjuvante. Nesse ambiente tdo emocionalizado, ndo
ha davidas, o sucesso é da empresa, por isso € a narrativa da empresa que aparece no Guia. As
pessoas serdo bem-sucedidas a medida que transformarem a sua empresa numa das melhores,
0 que eventualmente, se refletira em suas carreiras. Mas as pessoas se vdo e as empresas

ficam.

Nas estratégias de visibilidade do sucesso, o Guia faz adverténcias para ensinar que ser

uma das melhores empresas para trabalhar exige tempo, dedicagdo e comprometimento.
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“Ac0Oes pontuais melhoram o clima interno e podem colocar a empresa na lista por um ano ou
dois, mas essa presenca sera efémera. Politicas consistentes de gestdo tomam tempo”
(Editorial, 2003). Nas raras vezes a que se refere as empresas que nao permanecem, o Guia é
critico, porém compreensivo porque conhece as dificuldades que sdo colocadas para as
empresas se manterem no topo; ser uma das melhores é uma condicdo que precisa ser
confirmada a cada ano e serd apenas uma gldria passageira se ndo houver dedicacdo e
vigilancia constantes por parte da empresa incluida. A prova disso, é que em uma década
(1996-2006), apenas quatro empresas entre centenas, conseguiram estar presentes em todas as
edicOes: Nestlé, Dow, McDonald’s e Promon. “Trata-se de uma notdvel capacidade de

compreender a importancia das pessoas para o sucesso do negdcio.”

Sdo quatro casos de receitas bem aplicadas, que trouxeram bons resultados, nos quais €
forte a condicdo de identidade expressa pelo Guia. “Nessas organiza¢Ges encontramos 0
casamento perfeito entre estratégia e sua aplicacdo. Entre o que a empresa planeja e 0 que as
pessoas percebem como beneficio. Entre a visdo do lider e a préatica de seus executivos”. Mais
uma vez, é importante destacar o processo, o esforco que as candidatas devem dedicar para
serem premiadas, para chegarem ao topo da felicidade no trabalho. E o Guia ndo deixa passar
essa oportunidade: “Nenhuma empresa é perfeita, mas, com certeza, as 150 formam a nata do
que ha de melhor no pais, atualmente”. Assim, o Guia nao deixa divida quanto a sua posicao:
0 sucesso é da empresa, porque € dela a responsabilidade de manter-se no Guia. Dos quatro
exemplos felizes, dois anos depois, 2008, apenas duas empresas se mantinham no Guia: a

Dow e a Promon.

O contrato comunicativo fecha-se com as narrativas. A missdo se cumpre com a
sequéncia proposta: as informacdes sdo colhidas por pesquisadores e confirmadas por
jornalistas do Guia (que sabem fazer); o Guia, portanto, é o sabedor que indica os mapas
cognitivos, os modelos bem-sucedidos, que divide seu conhecimento e experiéncia com as
empresas que desejam ser melhores (saber para fazer); qualquer empresa pode habilitar-se
para entrar no Guia (poder e querer fazer); uma vez no Guia, a empresa deve esforcar-se para

permanecer como um modelo (poder ser e dever fazer).

O Guia assume, assim que é e quer continuar sendo o exemplo, trazendo as boas
historias das empresas bem-sucedidas. O Guia ndo se coloca como interferindo nas empresas,
sua posicao explicita é de observador e narrador, colocado estrategicamente num ponto nodal

gue resume sua missdo: siga 0 bom exemplo dessas empresas e seras recompensado com o
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sucesso. Mas 0 sucesso ndo chega facilmente, exige esforco, dedicacéo, visdo de longo prazo,
compromisso, determinacdo. E o Guia é principal referéncia para ajudar uma empresa nessa

tarefa rumo ao sucesso.

Nesse sentido, o Guia funciona como apelo a experiéncia, envolvendo todos no
processo de transformacdo empresarial rumo ao sucesso. Sua estratégia € ao mesmo tempo

um convite e uma convocacao a experiéncia. Mais que isso, € performativa.

Dizer é fazer. Eis o resumo da formula do performativo. (...) Quando determinado agente,
reconhecido publicamente como autorizado para uma acdo, realiza-a, sdo provocadas
mudancas no mundo, na medida em que tal dizer é fazer. Quando o enunciador afirma ‘eu
prometo que farei X’ o préprio ato de dizé-lo realiza a promessa: esse é 0 exemplo classico
do performativo (Prado, 2003).

Como temos procurado mostrar, 0 Guia vai muito alem da funcdo referencial,
informativa da midia, de forma pragmatica atua para construir mapas cognitivos que orientem
os leitores-enunciatarios — individuais ou corporativos — para a agao da enunciagdo, colocando
para eles os valores da boa empresa, 0s mapas cognitivos da vitoria, do sucesso, da felicidade,
dirigindo seu entendimento e modalizando suas atitudes, criando discursos, aproximando-se
fisicamente deles levando o envolvimento com o projeto a um ponto tal que os torna,
enunciadores e enunciatarios, camplices naquilo que as revistas assumem: ser os melhores na
gestéo de pessoas e influenciar de fato a economia brasileira em dire¢éo ao que acreditam ser

as melhores solucdes para o Pais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entender o que leva patres e empregados a se unirem na tarefa de tornar a empresa
reconhecida como a Melhor para se Trabalhar e como o Guia modaliza essa uniéo e esforco
conjuntos foi 0 questionamento inicial deste trabalho. Os diversos temas discutidos aqui ndo
nos permitem concluir que ocorra uma unido, de fato, mas uma mobilizacdo em dire¢do a um
objetivo comum, a um estimulo dado pelo ambiente externo a empresa, uma necessidade
trazida por um agente estranho a rotina da organizagdo. A unido efetiva de patrdes e
empregados, nos padrbes tradicionais de mesas de negociacBes e acordos assinados,
esvaziaria a funcdo do Guia, tornaria a publicacdo desnecessaria, retiraria da publicacdo a
funcdo de mediadora simbdlica.

O capitalismo avangado, (...) ja ndo diz mais respeito @ manufatura de bens ou a execugéo de

servicos, ou mesmo a troca de informagfes, mas sim a criacdo de elaboradas producdes
culturais (Rifkin, 2001, p.144).

Nesse contexto, as organizacOes empresariais sdéo ambientes altamente semiotizados,
onde os interesses ultrapassam em muito a simples relagdo patrdo-empregado tradicionais, e
sdo permeados pelas estratégias de assimilacdo de conceitos antropoldgicos e socioldgicos
que as transformam em ‘elaboradas produgdes -culturais’, voltadas “ao mundo da
comunicagdo: o novo nome da producéo no capitalismo globalizado” (PRADO, 2006a). Esse
contexto, mais que a devocao a empresa e ao seu sucesso, explica a mobilizacdo de centenas
de empresas e milhares de funcionarios no processo de tornar a empresa ndo a melhor para

trabalhar, mas reconhecida pelo Guia como a melhor para trabalhar.

Diante dessa constatacdo, é facil aceitarmos que o Guia ndo é uma revista, nem uma
publicagdo jornalistica, nem mesmo um guia na acepcao editorial do veiculo que organiza
informagfes sobre um mesmo tema, como o guia turistico. O Guia é uma extensdo da
enunciacdo das revistas EXAME e VOCE S/A, essas, sim, publicacdes jornalisticas, com

contratos comunicacionais claros e objetivos comerciais definidos.

Ironicamente, a empresa mais feliz, mais tempo presente no Guia e com Vvarias presencgas
no ranking das dez melhores, a Promon, ndo é uma empresa como todas as outras demais

organizacdes que participam da pesquisa: € uma empresa de propriedade dos funcionérios.
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Com o poderio jornalistico de que dispdem, as duas revistas poderiam preconizar suas
crencas independentemente da pesquisa. A opcdo pela pesquisa, porém, a inclusdo de
parceiros € um esforco de legitimar o discurso através da “tecnologizacdo” tematizada por
Fairclough. E, dessa forma, trazer para a publicacdo o sentido de verdade, de ciéncia, de
exatiddao, embora a pesquisa ndo analise a totalidade das empresas do Brasil, ndo seja um
censo, s uma amostra, dentre algumas centenas de empresas, que voluntariamente se abriram
a participacdo. Assim, o primeiro corte na amostra é feito pelo proprio sistema empresarial. A
participacdo voluntéria acontece por causa das pessoas/empresas, que querem atuar de alguma
forma, seja com objetivos mais ou menos nobres de conquistar bénus, relevancia no mercado

ou de, simplesmente, ser um bom exemplo.

A trajetdria da participacdo no Guia, entretanto, depende das empresas encontrarem as
pessoas certas. Somente aquelas que conseguirem juntar pessoas adequadas a praticas que
correspondam aos critérios do Guia serdo boas o suficiente para entrar no Guia. Somente
aquelas empresas que ndo tiverem medo de se abrir para suas pessoas, inovando no
relacionamento, criando oportunidades de novas experiéncias nos niveis pessoal e
profissional, e, principalmente, recompensando financeiramente as pessoas pelo seu valor,
dividindo seu lucro, oferecendo beneficios & suas pessoas e suas familias, entrardo no ranking

das vitoriosas.

A questdo da remuneracdo e beneficios esta presente em todas as edi¢bes, em todas as
reportagens, mas ndo € destacada pelo Guia como o motivo principal da retencdo de pessoal.
O descontentamento com esse quesito e com 0 excesso de trabalho sdo os dois pontos
constantemente criticados pelos funcionarios. Ou seja, o funcionario para ser feliz espera que
a empresa 0 remunere bem e garanta seu bem-estar. Exatamente o que pede a legislacdo. O
Guia é cuidadoso em ndo abragar essa bandeira. N&o critica, ndo confronta, aponta o
problema apoiado na pesquisa, colocando-se como caixa de ressonancia do publico interno,

uma voz que alerta a empresa para que ndo escorregue em suas boas praticas.

Garantir a motivacdo de seus funcionarios é uma obrigacdo das empresas na opinido do
Guia, pois somente com pessoas motivadas a empresa atingira seus resultados. Como
analisamos, porém, a motivacao é a principal responsavel pela sobrecarga de trabalho. “O
homem motivado é demasiado oprimido pela importancia que tem de atribuir ao trabalho”
(Sennett, pag.126). Por outro lado, sdo funcionarios motivados que conseguem garantir mais

espacos de participacao, de sugestdes, de inovacgao, mais bonus e participacdo nos resultados.
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O Guia acredita na contribuicdo social da empresa e se coloca em linha com o0s
objetivos de EXAME, como uma espécie de mediador entre as forcas da producdo e do
trabalho no rumo de construir o bom capitalismo. Por isso estimula as empresas a desenvolver
pessoas, a preservar o0 meio ambiente, a cobrir as deficiéncias do Estado oferecendo educacéo

a seus funcionarios.

Embora declare que: “Ninguém admite mais uma empresa que néao fala o que quer ser e
gue ndo age eticamente para chegar 1a” (... ), o Guia evita a discussdo sobre a relevancia
social do que produzem as empresas classificadas: cigarro, pneu, medicamento, televisao,
cartdo de crédito, plano de saude, atendimento meédico, investimentos financeiros, e ignora 0s
conflitos que alguma dessas atividades geram seja com consumidores, com o meio ambiente
ou até com principios morais dos leitores. No caso da Souza Cruz, fabricante de cigarros, por
exemplo, a discussdo sobre o valor social do produto € driblada pela descrigcdo dos trabalhos

que a empresa desenvolve com a comunidade e com a geragdo de empregos.

A relevancia da comunicacdo ndo pode ser menosprezada. A0 mesmo tempo em que
pretende disciplinar e alinhar o publico interno com os valores e objetivos da empresa, a
comunicagdo permite dar vazdo ao enorme potencial criativo e participativo do ser humano,

concentrado nas empresas e usado em favor dos objetivos do negécio.

N&o se deve supor que as pessoas tém consciéncia das dimensbes ideoldgicas de sua propria
pratica. As ideologias construidas nas convengdes podem ser mais ou menos naturalizadas e
automatizadas, e as pessoas podem achar dificil compreender que suas praticas normais
poderiam ter investimentos ideoldgicos especificos. Mesmo quando nossa pratica pode ser
interpretada como de resisténcia, contribuindo para a mudanc¢a ideoldgica, ndo estamos
necessariamente conscientes dos detalhes de sua significacdo ideolégica (Fairclough, 1999,
pag.120).

N&o cabe aqui qualquer juizo de valor sobre as pessoas engajadas no esforco de fazer da
sua empresa a melhor para se trabalhar. O Indice de Felicidade no Trabalho, atualmente, o
principal do Guia, considera a qualidade do ambiente de trabalho através de identidade;
satisfacdo e motivacao; aprendizado e desenvolvimento; lideranca e a qualidade na gestdo de
pessoas por meio de remuneracdo e beneficios; carreira profissional; educacdo; saude;
integridade do trabalhador; responsabilidade social e ambiental. Sem ddvida, alguns desses
itens séo fundamentais para o bem-estar de qualquer ser humano. Entretanto, o éxito em todos
esses quesitos depende exclusivamente de decisdes da empresa. Alguns deles sdo partes

integrantes do mais basico dos contratos de trabalho, outros dependem de concessdes da
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empresa, outros ainda sdo meramente simbdlicos. No balanco geral das analises, porém,
podemos dizer que ndo hd empresa feliz. H4 empresas e empregados temporariamente
satisfeitos, orgulhosos da conquista, comprometidos com resultados, alegres com a
classificacdo. Esses sentimentos, porém, serdo facilmente superados no ano seguinte se a
empresa ndo se classificar no Guia. Ou a qualquer momento, se surgir uma oportunidade
melhor para o funcionario ou se a empresa deixar de corresponder as expectativas do
funcionario. Nesses casos, tudo o que dissemos sobre o orgulho de pertencer e a identidade

com a empresa, perdem o sentido.

A felicidade “ndo é um humor ou um estado de animo, por mais exaltados e duradouros
que sejam, mas o resultado de uma vida bem conduzida, ou seja, das escolhas e valores que
definem o nosso percurso. A felicidade, em suma, jamais sera um estado final que se possa
adquirir e dele tomar posse de uma vez por todas” (Gianetti, 2002, pag. 177). Para o Guia,
entretanto, a felicidade pode ser encontrada no local de trabalho:

Reforcamos o compromisso de ser referéncia em ambiente organizacional no pais e também
de apresentar um instrumento valioso para que profissionais de norte a sul se informem sobre
como e onde sdo praticadas as melhores iniciativas para que trabalhem satisfeitos e felizes
(Editorial, 2007).
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