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Resumo

O presente artigo parte de exploragdes preliminares da pesquisa que investi-
ga, a luz das estratégias de visibilidade e inviabilidade das mineradoras no Estado
de Minas Gerais (Brasil), as simetrias e assimetrias que marcam a comunicagao do
setor. Alinhado as perspectivas da Nova Teoria da Estratégia e da Estratégia como
Pratica, defende que a estratégia é uma pratica de comunicacao, uma construcao
cultural e socialmente conformada - e que atua na reconfiguracao de tais contextos.
A partir deste entendimento, apresenta como os enunciados construidos pelo Insti-
tuto Brasileiro de Mineracdo tentam conformar um ethos discursivo proprio, transpa-
recendo seu esforgo estratégico de enquadrar novos sentidos para o setor, a partir
da andlise de um de seus videos institucionais chamado A mineragédo se reinventa.

PALAVRAS CHAVE
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ABSTRACT

This article is based on the preliminary explorations of the research that investi-
gates the symmetries and asymmetries that mark the communication of the sector
and stress the theoretical limits of the Excellence Theory in Public Relations. The
research tries to understand the strategies of visibility and inviability of the mining
companies in the State of Minas Gerais (Brazil). Aligned with the perspectives of
the New Theory of Strategy and Strategy as Practice, it argues that strategy is a
communication practice and that public relations are a culturally and socially con-
formed construction - and that acts in the reconfiguration of such contexts. From
this understanding, it presents how the statements made by the Brazilian Mining
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Institute try to conform a discursive ethos of its own, showing its strategic effort to
set new meanings for the sector, from the analysis of one of its institutional videos
called Mining reinvents itself.

KEYWORDS
Public relations; new theory of strategy; strategy as practice; strategic commu-
nication; mining

RESUMEN

El presente articulo parte de exploraciones preliminares de la investigacion que
investiga, a la luz de las estrategias de visibilidad e inviabilidad de las mineras en
el Estado de Minas Gerais (Brasil), las simetrfas y asimetrias que marcan la comu-
nicacion del sector y tensionan los limites tedricos del Modelo de Excelencia de las
Relaciones Piblicas. Alineado a las perspectivas de la Nueva Teoria de la Estrate-
giay de la Estrategia como Practica, defiende que la estrategia es una practica de
comunicacion y que las relaciones piblicas son una construccion cultural y social-
mente conformada, y que actia en la reconfiguracion de tales contextos. A partir
de este entendimiento, presenta cdmo los enunciados construidos por el Instituto
Brasilefio de Mineria tratan de conformar un ethos discursivo propio, transparien-
do su esfuerzo estratégico de encuadrar nuevos sentidos hacia el sector, a partir
del andlisis de uno de sus videos institucionales llamado La mineria se reinventa.

PALABRAS CLAVE
Relaciones publicas; nueva teorfa de la estrategia; estrategia como practica;
comunicacion estrategica; la mineria

A estratégia como pratica de comunicacdo

A nogdo de estratégia, tomada na perspectiva das organizagoes, remete a uma
orientacgao de longo prazo que deve guiar seus esforgos visando garantir sua pereni-
dade. O conceito, no entanto, tem sua origem no campo militar, como o estudo das
possibilidades e da escolha de caminhos que garantirao a sobrevivéncia e levarao
0 estrategista a vitdria, derrotando seus opositores (Chiavenato e Sapiro, 2003). Ao
ser apropriada para as mais diversas esferas da vida social, a nogdo de estratégia,
por esse viés, implica em considerar que toda relagao social pode ser vista desde 0
embate de forgas entre individuos — dependemos do empenho de estratégias para
viver em sociedade e alcangar nossos objetivos, sejam eles pessoais ou profissionais.

No mundo dos negécios, é somente em meados do século XX, ap6s a Segunda
Grande Guerra Mundial, que a estratégia comega a ser largamente compreendida e
praticada como agao planejada pelas empresas, que passam a utilizar-se dos precei-
tos da estratégia militar como diretrizes para sua atuagao, para vencer a concorrén-
cia. Os estudos administrativos tomam entdo a estratégia como objeto privilegiado,
buscando mapear cenérios, criar exercicios projetivos, tracar técnicas e métodos de
acdo. No entanto, frente as crescentes criticas quanto as limitagdes dos modelos
até entdo hegemonicos nos estudos de estratégia —em uma concepgao cartesiana,
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fragmentada e simplificadora da estratégia - temos, ja na virada dos anos 2000, a
proposta de uma Nova Teoria da Estratégia (NTE), refundada a partir da comunica-
¢ao e inserida no viés da complexidade (Pérez, 2008; Pérez, Massoni, 2009).

Para os autores, a estratégia sofreu uma guinada epistemolégica que vai de en-
contro as visadas mecanicistas que a reduzem a um escopo funcional, as funcoes
que executa na manutencao da vida organizacional. Ancorada no pensamento com-
plexo, a NTE privilegia a trama de relagdes multidirecionais e sempre dindmicas
entre os homens, compreendendo estratégia como, antes de mais nada, uma capa-
cidade humana — portanto, reflexiva e, ao mesmo tempo, potente e limitada. Nes-
sa perspectiva humanizada da estratégia, entende-se que os homens a constroem
em interagdo mas nao de maneira absolutamente racional (como uma heranga do
pensamento positivista) mas, antes, pela imersao em seu universo de contradicdes,
davidas, angustias e tudo o que o torna essencialmente humano. Também as orga-
nizagoes deixam de ser vistas como meras unidades de produgdo e passam a ser
compreendidas como locus de inovacgao e significagdo, um espago de producao de
sentidos. O enfoque da estratégia deixa, entdo, de ser baseado na ideia de conflito
e abre-se para as possibilidades de articulagdo em que a negociagdo, a mediagao,
a cooperacao e 0 consenso orientem as relagdes entre as pessoas. E neste ponto
que a estratégia desloca seus pressupostos historicamente amparados nas ciéncias
econdmicas e busca na comunicagao alicerces para ser (reJpensada, conformando-
-se uma abordagem comunicacional da estratégia.

Pensar a estratégia a partir da comunicacdo exige, entdo, esclarecer as pers-
pectivas paradigmaticas que nos ajudam a compreender o fenémeno comunicati-
vo para além dos enfoques funcionalistas que marcaram as teorias hegemonicas
desta area de saber. Numa perspectiva interacionista e inspirado na pragmatica,
configura-se nos estudos organizacionais um movimento — Estratégia como Prética
(EcP) - que volta sua atencdo ao fazer pratico e a acdo cotidiana para melhor com-
preender 0 homem em organizacoes e sociedades, relacionando-se consigo, com o
outro e com o mundo, a partir de atos de comunicagao.

Tratar a estratégia como uma pratica social exige um olhar sociol6gico so-
bre 0 tema, no sentido de buscar pelo social no individual, de perceber a imbrica-
¢do entre discurso, contexto e sujeitos que interagem, de enxergar o ato comuni-
cativo como uma globalidade constituida de esferas que se afetam (e constituem)
mutuamente. Ou seja, a estratégia como prética desloca o olhar, tal como haviam
apontado Pérez e Massoni (2009), de uma anélise essencialmente econdmica, até
entao predominante nos estudos organizacionais, para outra essencialmente comu-
nicacional (Lima, 2015, 137).

Foi Richard Whittington (2006a, 2006b) o primeiro autor a trazer a nogao de pra-
tica para os estudos da estratégia, resgatando o papel ativo dos atores organizacio-
nais na pratica da estratégia. Ou seja, para o autor, 0 conhecimento do praticante
nao é apenas o que é formalizado como estratégia (o pensamento estratégico ex-
presso em planos), mas também o tacito e o informal. Nesse sentido, o papel des-
tes agentes é central pois a estratégia esta, em grande medida, encarnada em suas
praticas. Com isso, o foco das pesquisas em estratégia deixa de ser as estratégias
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em si (como alguma coisa que a organizacao tem) e passam a Ser 0 préprio processo
de estrategizar (o que as pessoas fazem). E sob a influéncia da virada linguistica, a
comunicacdo (e a linguagem) é o processo que possibilita o fazer dos homens, ou
seja, que se (re)Jconhegam enquanto individuos e constituam as relagdes sociais.

A perspectiva da estratégia como pratica nasceu de uma quebra com a nogao
tradicional da estratégia como uma propriedade das organizagdes. Ao contrario, estra-
tégia passa a ser entendida como atividade ou prética - estratégia nao € algo que as
empresas &m, mas algo que as pessoas fazem|...]. Se levada a sério, esta recontex-
tualizacao implica em um deslocamento ontolégico fundamental em varios aspectos.
Primeiro, 0 mundo da estratégia nao é mais tido como algo estavel que pode ser ob-
servado, mas constitui uma realidade em fluxo. Segundo, estratégia ndo é mais consi-
derada como “localizada” no nivel organizacional; portanto, esta espalhada por muitos
niveis, desde o nivel das acdes individuais até o nivel institucional. Terceiro, 0 mundo da
estratégia constitui uma genufna realidade social criada e recriada nas interagdes entre
varios atores dentro e fora da organizagdo (Golsorkhi et al., 2010, p.7, tradugdo livre).

Vale destacar que, conforme nos aponta Whittington (2006a), as atividades de
estrategizar precisam ser compreendidas em seu contexto social mais amplo - a
pratica vincula-se a um aprendizado socialmente construido j& que os individuos sdo
membros de comunidades de pratica nas quais compartilham regras, sinais, com-
portamentos, quadros de valores e significados. Do ponto de vista da comunicacao
organizacional, e reconhecendo o papel da linguagem como atividade, forma de
acao e lugar de interagdo, compreende-se o processo de gestao estratégica como
um esforgo de criar comunidades de prética ao fomentar a internalizagao de certas
diretrizes que devem nortear a praticas dos sujeitos organizacionais.

Se, em resgate aos principios do pragmatismo, compreende-se que as cren-
cas sao regras de acao, pode-se entender estratégia, tomada no contexto organiza-
cional, como crenga: algo arraigado na cultura da organizacdo, a partir da interagao
dos seus sujeitos, guiando sua conduta, seu fazer pratico. Para isso, faz-se neces-
saria a sistematizacao de procedimentos que amparem um quadro simbélico capaz
de transformar a estratégia em algo crivel para os sujeitos. [...] As préticas da ges-
tdo estratégica sao validadas no dia a dia do trabalho dos praticantes ou, entendi-
do de outro modo, é na pratica cotidiana dos atores organizacionais que suas acoes
sdo reconhecidas, sustentadas e validadas como estratégicas. A ideia de estraté-
gia, nessa perspectiva, € um processo que acontece. Na medida em que os atores
constroem seus quadros simb6licos e orientam suas praticas por eles, a estratégia
institui-se como tal, existindo tao e somente por atos de comunicagao, na agdo dos
sujeitos (Lima, 2015, p.140-141).

Defende-se, portanto que, embora a comunicagao possa ser uma perspectiva
privilegiada para reflexdes sobre a estratégia, de forma humanizada e sem perder
de vista a insercdo social das organizacoes, ha de se ponderar o proprio entendi-
mento do fendmeno comunicativo visto que, se tomado por um viés funcionalista,
transmissional e instrumental, a comunicacao conforma-se como mera ferramenta
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de gestao das organizagdes. Em sequéncia, considera-se a estratégia como uma
elaboracdo da clpula organizacional que deve ser transmitida, pelos meios técnicos
comunicacionais (veiculos e instrumentos), ao corpo organizacional e seus publicos.
Na contramao dessa perspectiva, o que o arcabouco da NTE e da EcP apontam é
que a comunicacdo é um processo de trocas simbolicas entre sujeitos interlocutores
socio-historicamente situados que, em interacdo, praticam estratégia, compartilham
sentido e, assim, constituem o tecido social — e as organizagoes.

Do ponto de vista da comunicacdo estratégica, compreendida como um es-
forco de Relagdes Publicas na gestdo de relacionamentos (Ferrari, 2016) e ali-
nhados a definicdo de Edwards (apud Silva, 2017, p.71) de que RP sdo “fluxos de
comunicacdo intencional produzido em nome de individuos ou grupos, formal ou
informalmente constituidos, por meio de suas continuas transagdes com outras
entidades sociais” —, podemos considerar que toda atividade de RP, como uma
campanha que tenta enquadrar novos sentidos para o setor de mineragao, como
0 que trabalharemos, é estratégica (como uma pratica de comunicagao, com in-
tencionalidades) e ndo existe no vazio. Antes, é ideologicamente marcada, con-
figura posicionamentos politicos atuando em jogos de poder e integra fluxos co-
municacionais que a conformam e sobre as quais tambem atua, retecendo novos
sentidos e contextos. Por isso, 0 contexto organizacional é limitador para o en-
tendimento da comunicagao estratégica, de modo geral, e das RP, em particular,
que precisam ser analisadas no bojo do impacto que produzem na conformagao
do mundo social contemporaneo.

Discurso institucional como tentativa de enquadramento de sentidos

A préatica da estratégia é expressa em discurso ou, dizendo de outro modo, a
estratégia, como pratica de comunicacao, é conformada e se deixa ver a partir da
pratica discursiva dos sujeitos. Em organizaces, o que temos sdo permanentes
processos de construcdo e disputa de sentidos, discursos que se conformam, con-
frontam, conectam, reconfiguram — ora de modo estrategicamente planejados ora
absolutamente fora do controle organizacional. Por isso, Baldissera (2009) propde
(ue a comunicacgdo organizacional seja analisada, a partir do paradigma da comple-
xidade - particularmente orientado pela proposta de Edgar Morin — como relagdes
que escapam aos esforcos de controle, a fala autorizada e aos processos formais,
mas também compreende sua natureza dindmica e incerta, as tensoes, disputas e
perturbacdes que recursivamente constituem as organizagoes. Assim, defende que
a comunicacado organizacional engendra uma dimensdo da organizagdo comunica-
da (quadro de significados proposto pela fala autorizada, o que diz de si); outra da
organizacdo comunicante (sentidos construidos na/pela relacdo direta da organi-
z7agdo com outros/seus sujeitos, como € ouvida); e ainda uma da organizacdo fala-
da (sentidos construidos sobre a organizacdo, para além de uma relacdo com ela,
como é falada).

Depreende-se daf que o sentido € uma construgdo que se realiza na relagdo en-
tre sujeitos, ndo um dado ou um significado que possa ser transmitido de um a outro
interlocutor. Charaudeau (2012) nos diz que o sentido, “primeiramente direcionado
aos parceiros do ato da linguagem, [...] determina o modo de existéncia dos sujei-
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tos falantes, e é fazendo isso que, do mesmo modo, constrdi representacdes sobre
o mundo”(p.6). Para que essa relagdo acontecga, segundo o autor, & necessario que
certas condices indissociaveis sejam atendidas, de modo que os sujeitos falantes
de uma comunidade social reconhegam o direito reciproco de falar e construir sen-
tido, ou seja, estabelecam um contrato de comunicagdo: um principio de interacao,
um principio de pertinéncia, um principio de influéncia e um principio de regulagao.

0 principio de interacdo define o ato de comunicagao como uma co-construcao,
um fendémeno de troca entre dois parceiros, numa relacdo assimétrica (no minimo
por se situarem engajados em dois tipos de comportamento distintos: producao —
emissao e recepgdo — interpretacdo) que somente existe a partir do reconhecimento
reciproco desses dois papéis de base e do engajamento do interlocutor no processo
de interpretacao. O principio de pertinéncia exige, de um lado, que o interlocutor pos-
sa supor a existéncia de uma intencao do locator (motivacdo do ato de linguagem)
e, de outro, que locutor e interlocutor compartilhem de um quadro de referéncias
comum, tenham saberes compartilhados que possibilitem que se fagam compreen-
der através de trocas linguageiras. O principio de influéncia considera que todo ato
de comunicacao constitui uma luta pelo controle dos objetivos da comunicagao, ou
seja, locator e interlocutor mutuamente se avaliam (o olhar avaliador) para estabe-
lecer estratégias de agdo com vistas a provocar certa reagao do outro. E o principio
de regulacao que determina, ao mesmo tempo,

as condic@es para que 0s parceiros da comunicagdo entrem em contato e se reco-
nhegam como parceiros legitimados, bem como determina as condig@es para que a
troca comunicativa ocorra e se estabelega, ja que o principio de influéncia instaura
entre os parceiros uma relacdo de luta discursiva que provoca, cada vez que um dos
dois cede terreno, a perda de parte de sua identidade, que pode até desaparecer
completamente (Charadeau, 2012, p. 5).

Para 0 objetivo deste artigo, tomaremos a instancia da locucao inserida neste
quadro tedrico proposto por Charadeau (2012) e a premissa de que todo discurso se
estabelece de modo intersubjetivo entre sujeitos (enunciador e interpretador), ma-
terializado em texto e realizado em praticas discursivas. A organizacdo comunica-
da de Baldissera (2009) é um esforco estratégico de promover representagoes de si
através de préaticas discursivas nas quais ocupa um lugar de enunciacao e interpela
seus interlocutores a construir sentidos alinhados ao seu quadro de significados.
No entanto, como visto, tais sentidos s6 tém alguma chance de se concretizarem
se 0s interlocutores organizacionais reconhecerem a legitimidade, as finalidades
e 0s papéis linguageiros que Ihes sao atribuidos. Como a distribui¢do do poder de
dizer entre organizacoes e interlocutores organizacionais é assimétrica, as organi-
zacOes tém muito mais possibilidades e recursos para construir e expressar suas
auto-representacdes reiteradamente, reforcando em seu discurso o papel que jul-
gam desempenhar ou que esperam que o outro acredite que elas desempenham —
a construcdo do ethos discursivo. Trata-se das

falas oficiais, autorizadas, onde as organizagdes, dentre outras coisas, propdem ima-
gens qualificadas de si. E a perspectiva do “ethos discursivo”, que, conforme res-
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salta Maingueneau (2008, p. 56), sob o prisma da intengdo retérica aristotélica do
ethos, consiste em “causar boa impressdo pela forma como se constréi o discurso,
a dar uma imagem de si capaz de convencer o auditério, ganhando sua confianca”.
E mais, o autor afirma que todo discurso “supde um ethos: implica uma certa repre-
sentagdo do corpo de seu ‘responsavel’, do enunciador que se responsabiliza por ele.
Sua fala participa de um comportamento global (...). Atribuimos a ele, dessa forma,
um ‘cardter’, um conjunto de tragos psicoldgicos (...) e uma ‘corporalidade™ (1998,
p. 60 — (grifos do autor). (Baldissera; Kaufmann, 2013, p. 62)

0 discurso institucional, assim, nos parece ilustrar um modo como a estratégia
organizacional se faz pratica, numa deliberada tentativa de enquadramento de sen-
tidos que reforce as qualidades que uma organizacao julga possuir e quer reforgar,
tentando modelar a interpretacdo do outro a partir do modo como se apresenta.
“Desde que haja enunciacao, alguma coisa da ordem do ethos se encontra liberada:
por meio de sua fala, um locutor ativa no intérprete a construcao de determinada
representacdo de si mesmo [...]" (Maingueneau, 2008, p. 73).

Na tentativa de identificar as auto-representacdes do setor de mineragdo
(ethos discursivo), analisaremos o discurso institucional construido em um dos
videos produzidos pelo Instituto Brasileiro de Mineragao, entidade que representa
as empresas do setor, em seu esforgo estratégico de reposicionamento, especial-
mente ap6s o rompimento da barragem de Funddo, originando o maior desastre
ambiental do Brasil.

0 IBRAM e a mineracdo no Brasil

0 Instituto Brasileiro de Mineragao (IBRAM) é uma organizagao nacional privada
e sem fins lucrativos que representa as empresas e instituicdes que atuam no setor
minerdrio, no pais. Auto-proclamado porta-voz do setor de mineragao brasileiro, o
IBRAM conta com mais de 130 associados dentre mineradoras, entidades de classe
patronais, empresas de engenharia mineral, ambiental, de geologia, fabricantes de
equipamentos, centros de tecnologia, bancos de investimento, e outros.

Em entrevista ao Portal da Mineragdo (2017), o diretor de comunicagdo do
IBRAM (cargo recém criado na entidade), Paulo Henrique Soares defende que
a mineragao, por fornecer matéria-prima para todas as demais industrias pro-
duzirem os bens de consumo do dia-a-dia da sociedade, pode ser considerada a
indUstria das inddstrias. Ressalta também que um dos principais desafios que o
setor enfrenta hoje é o de aprimorar constantemente seus processos de comu-
nicagdo para que todos entendam como ocorrem 0s processos produtives, a fim
de qualificar o debate sobre a atividade. De modo mais especifico, pondera que
o maior desafio € “ressignificar a atividade da mineragdo, apresentando seus im-
pactos na economia e na regido onde ela ocorre e seu papel para o desenvolvi-
mento das comunidades, além de falar de seguranca e inovagdes”. Neste senti-
do, afirma que tem sido papel do IBRAM e das proprias empresas do setor atuar
“para que a sociedade tenha acesso ao conjunto de informagdes que mostrem a
realidade da mineragdo e de sua contribui¢do para a sociedade. A preocupagao
€ que todos compreendam a ‘mineragdo do presente’ para apoiar a ‘mineragao
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do futuro’, cada vez mais sustentavel e impulsionadora do desenvolvimento e do
crescimento nacional” (PORTAL DA MINERACAQ, 2017, s/p).

Humphreys (2015) chama a atengao para o modo como o tema da sustentabili-
dade dominou as narrativas do setor nos Gltimos anos, através de programas, rela-
torios e declaracdes de CEOs das empresas do setor. Falar de sustentabilidade se
tornou imperativo para atuar no setor, como premissa para legitimar sua atuagao e
obter sua licenca para operar — tendo sido a grande pauta dos programas de RP e
RSC nos (ltimos anos. No entanto, o autor nos mostra que a sustentabilidade néo
¢ mais narrativizada como um valor em si —como a empresa mineradora, de modo
especifico, pode ser sustentavel —mas vem sendo cada vez mais incorporada a uma
agenda de desenvolvimento mais ampla - como a mineragdo pode, e deve, contri-
buir para o desenvolvimento sustentavel do territério em que se insere. Ocorre que
um ato discursivo implica no comprometimento com o que é dito, sob pena de dado
interlocutor ndo ser reconhecido como tal, o que tem, de fato, exigido novas postu-
ras das empresas mineradoras e um compromisso de longo prazo com o que cons-
troem como narrativas de si.

Metodologia

Para fomentar a reflexao proposta, escolhemos como empiria um dos quatro
videos institucionais lancados pelo IBRAM entre os dias 18 e 21 de setembro de
2017, por ocasido da realizagdo da 17% Exposicao Internacional de Mineragdo (EX-
POSIBRAM). O video, denominado “A mineragdo se reinventa”’, integra a série “En-
tendendo a Mineragdo” e evidencia estreita relagdo com o objetivo expresso pelo
diretor de comunicagdo da entidade de resignificar a atividade da mineragdo, ou
seja, é produto evidentemente planejado, estratégia que se mostra como/em pra-
tica discursiva, de comunicacgao e relagdes publicas.

Como proposta metodoldgica, buscamos na analise de discurso a possibilida-
de de desvelar construgdes ideoldgicas no material textual enunciado. Para efeito
desta analise, consideramos fundamentalmente o texto que apoia as imagens e 0
argumento principal do video que é o da inevitabilidade das mudangas sociais e
que essas (e as grandes conquistas do homem) se devem, em grande medida, ao
uso que a humanidade fez e faz do minério.

Aqui, entendemos discurso como prética social (historicamente situada) de pro-
ducdo de textos, ou seja, produto de uma certa visdo de mundo e de seu tempo.
E no texto produzido, portanto, que buscaremos depreender as marcas discursivas
que nos dizem, ao mesmo tempo, do ethos enunciativo, do contexto de enunciagao
e de uma proposta de enquadramento de sentidos. O conceito de ethos se refere
aimagem de si enquanto constructo do préprio locutor em agado de enunciagao, de
modo a sustentar seu discurso. Para Charaudeau (2012), o conceito de ethos estéa
diretamente ligado ao de credibilidade: o ato de fala implica necessariamente no
comprometimento do locutor com o que é dito, logo, é preciso construir estratégias
discursivas para que se seja reconhecido como legitimo interlocutor.

1 Video disponivel em: http://portaldamineracao.com.br/multimidia/videos.

256 | MEDIA&ORNALISMO



Resultados

0 video do IBRAM, na contramao do que denota uma inddstria de extracdo pe-
sada e alto impacto que vem historicamente se apresentando em tom solene e sé-
rio, adota um viés despojado e humoristico, com bricolagem de imagens de dese-
nho animado, paisagens, uso do minério e linguagem gif, dentre outras. Ou seja,
a primeira caracteristica que chama a atengdo do espectador é o tom informal do
texto e as referéncias utilizadas, vindas do universo da internet, caricaturas e car-
toons, fornecendo uma primeira pista de um esforgo de aproximagéo do quadro de
referéncias do setor de mineragdo para a populacdo em geral. A velocidade dos
frames, rapida, nada tem a ver com o tempo da extracdo mineral (a instalacdo de
uma mina e a extensa cadeia produtiva do minério denotam grandes temporalida-
des). Diz o locutor:

Incrivel como as coisas mudam, ndo é? Pensa no bicho preguica. Aquele ani-
mal pacato e na dele. Quem diria que ele ia se tornar uma celebridade da internet?
E, o mundo dé voltas. O bicho preguica muda. O telefone muda. O carro muda. Os
penteados mudam. A sociedade muda. Isso inclui eu, vocé, o meu avd, a sua tia...
aquela que ficou vilva e agora usa o mesmo aplicativo de paquera que vocé. Até a
mineragao muda sem parar. E olha que a mineragdo estd ai desde que a minha avé
era crianga e ouvia historinha para dormir. Ja pensou nisso? Imagina os trés porqui-
nhos sem a mineragdo?! Coitados. E os sete andes? Desempregados. Mas hoje em
dia ndo tem mais esse lance de picareta e marreta, nao. Isso ja era. Agora é papo
de filme de ficgdo cientifica. A coisa ndo para de evoluir. A mineragdo ajudou a mu-
dar o mundo e teve que se reinventar. Mas perai? Vocé acha que tem que acabar
com a mineracao? Opa, cadé a cadeira? E o celular? O carro, o 6nibus, a bike? Ja
era. Volta andando pra casa. Alias, que casa? Ta perdido, amigo. Largado e pelado
na vida. Vamos combinar, né?! A mineracdo taf desde o tempo do homem das ca-
vernas. Imagina mandar um zap sem o celular? Que dureza. A questdo nao é parar
com a mineracéo, mas evoluir. £ fazer melhor para fazer sempre.

0 modo como o interlocutor é insistentemente interpelado no video demonstra
certa preocupagao e necessidade de adesao ao que € dito: “Incrivel como as coi-
sas mudam, ndo é7... J& pensou nisso? ... Mas perai? Vocé acha que tem que aca-
bar com a mineragdo?... Vamos combinar, né?! ... Imagina [vocé] mandar um zap
sem o celular?”.

Também como esforco de aproximacgao, vislumbramos as referéncias textuais
apresentadas e que devem remeter a um quadro simbdlico compartilhado pelos in-
terlocutores, ancorados em elementos de extrema atualidade da cultura pop: o bi-
cho preguica que, em 2016, quando do langamento do filme Zootopia, da Disney,
viralizou como meme na internet; a disseminagao do uso de aplicativos de encon-
tros; o reality-show norte-americano exibido pelo Discovery Channel “Largados e
pelados”; revisitagao a personagens de histdrias infantis classicas.

Porém, é na conformagdo argumentativa do discurso institucional que a es-
tratégia se deixa ver. De inicio, o video aponta as mudancgas sociais como algo
“incrivel”, chamando a atencgdo para eventuais quebras de paradigmas que tais
processos impdem. Usa a figura do “bicho preguica”, que seria “aquele animal
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pacato e na dele” e que, de uma hora para a outra, tornou-se um meme viral na
internet. Com esse argumento, traga um paralelo com as evolugdes tecnoldgicas,
comportamentais e sociais, referenciando a figura do préprio locutor, familiares
e o interlocutor imaginado: “o bicho preguica muda. O telefone muda. O carro
muda. Os penteados mudam. A sociedade muda. Isso inclui eu, vocé, o meu avd,
a sua tia... aquela que ficou viliva e agora usa 0 mesmo aplicativo de paquera
que vocé&”. Para, somente entdo, referenciar a mineracao, salientando que a ati-
vidade também esta em constante evolucao, apesar de fazer parte da vida social
ha muito tempo — e, mais uma vez, utilizando uma referéncia familiar: “Até a mi-
neracdo muda sem parar. E olha que a mineracao esta ai desde que a minha avé
era crianca e ouvia historinha para dormir”.

Ao utilizar a figura de personagens de histérias infantis como usuarios da mi-
neracdo, o texto Ihes transfere a qualidade de “coitados” e de “desempregados”,
numa eventual falta da atividade em suas vidas, desonerando o espectador de ima-
ginar a si mesmo nessa situacao: “Ja pensou nisso? Imagina os trés porquinhos sem
a mineragao?! Coitados. E os sete andes? Desempregados.” Justificar a atividade
mineraria com o discurso da empregabilidade é argumento recorrente que, no en-
tanto, se distancia das premissas da RSC, que denunciam a simplificacdo de sua
abrangéncia a sua dimensdo econdmica (impostos, emprego e renda), apenas. De
todo modo, o texto segue relativizando a atividade de extragdo mineral, buscando
desvinculd-lo de um imagindrio primitivo e associa-lo a outro de tecnologia avan-
cada que sempre se atualiza e, com isso, é capaz de transformar o mundo. “Mas
hoje em dia ndo tem mais esse lance de picareta e marreta, ndo. Isso j& era. Agora
é papo de filme de ficcao cientifica. A coisa nao para de evoluir. A mineragao aju-
dou a mudar o mundo e teve que se reinventar.”

Apbs apresentar todo o seu argumento, o locutor caminha para o final do video
de certo modo duvidando que, com todos os beneficios trazidos, seja possivel que
alguém se posicione contra a mineragao. “Mas perai? Vocé acha que tem que aca-
bar com a mineracao?” E, em resposta, questiona, como se levando a refletir sobre
0 que se estaria perdendo caso ela ndo existisse: “Opa, cadé a cadeira? E o celular?
0 carro, o dnibus, a bike? Ja era. Volta andando pra casa. Alids, que casa?” Nes-
te momento, o tom é bastante despojado e percebe-se uma forgosa proximidade
com o interlocutor, insinuando-se que abrir mao dos produtos da mineragao seria o
mesmo que voltar a sobreviver na selva, com a mais completa escasses de recur-
s0s, em alusao ao reality show que promove tal experiéncia: “Ta perdido, amigo.
Largado e pelado na vida.”

Por fim, o video propde um possivel acordo: “Vamos combinar, né?! A mine-
racdo tai desde o tempo do homem das cavernas. Imagina mandar um zap sem o
celular? Que dureza. A questdo ndo é parar com a mineragdo, mas evoluir.  fazer
melhor para fazer sempre.” Ou seja, a mineracdo ja existe ha muito tempo e vem
contribuindo para a evolugdo da sociedade, com os produtos dela gerados. N&o fa-
ria sentido, segundo o argumento, acabar com a atividade e sim manté-la em cons-
tante evolucdo. Nao se admite sequer posi¢des contrarias, parar a mineracao nao
¢ uma possibilidade: 0 que resta é aceita-la e evoluir com ela, com foco no desen-
volvimento social proporcionado. Pressup@e-se, aqui, que quem é contrario a ativi-
dade mineraria ou desconhece seus beneficios ou é hipocrita, ja que deles usufrui.
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Em seu conjunto, 0 que se nota na construcao de um ethos discursivo da mine-
racdo, a partir do video analisado, é que busca-se evidenciar uma estreita relacao
de dependéncia entre a evolugao da sociedade com a da prépria mineragdo, uma
ancorando a outra. Nesse sentido, negar a mineracao corresponderia negar o atual
estagio de desenvolvimento social e os beneficios da vida urbana contemporanea,
j& que muitos produtos que fazem parte do dia-a-dia das cidades utilizam compo-
nentes desta inddstria. No jogo de forcas, o discurso tende a coercao, direcionando
a producdo de sentidos para o reforco a um modelo desenvolvimentista (capitalista
e produtivista), ndo aprofundando ou qualificando o debate sobre questdes sociais
relevantes, ou seja, trazendo visibilidade a argumentos de interesse e invibilidade
a outras pautas de interesse publico, como a sustentabilidade, o consumismo e a
finitude dos recursos. O que o video faz é insistir na aceleragao do ritmo (percebido
na velocidade do texto e das imagens), reforcando os pressupostos do consumo,
que é contrdaria a uma postura reflexiva sobre os fendmenos.

Consideragdes finais

0 presente artigo analisou um dos videos institucionais do Instituto Brasileiro
de Mineragdo (IBRAM) como pega integrante de uma campanha de comunicagao
que pretende instaurar novos sentidos para a atividade e para as empresas minera-
doras do pais. A atividade de mineragao constitui contexto conflituoso que envolve
multiplos agentes e interesses — e cujas nuances nao puderam ser aprofundadas
no escopo deste paper. No entanto, buscou-se apresentar as linhas argumentativas
gerais de que a mineragdo (como a ‘industria das industrias’) investe recursos numa
produgdo discursiva que visa apagar as assimetrias e posicoes de dissenso. Ha de
se considerar que o video ndo integra, diretamente, uma campanha de comunicagao
de crise ap6s o maior desastre ambiental brasileiro, causado por uma mineradora.
No entanto, é notdrio que serve a propdsitos estratégicos do setor que, afetado de
forma contundente pelo desastre, tenta discursivamente mudar o foco e as narra-
tivas produzidas sobre a mineragao.

Trazendo as perspectivas da Nova Teoria da Estratégia e da Estratégia como
Prética, o trabalho defende que a comunicagao é uma pratica organizacional e es-
tratégica, intencional, mas ndo um dominio da organizacao. Constitui uma constru-
¢ao também cultural e socialmente conformada, razao pela qual é no tecido social
e cultural que seus produtos e praticas precisam ser lidos. A mineragao adota, no
video analisado, um tom pessoal e despojado que muito se distancia da lingua-
gem técnica de seu aparato institucional e, mais ainda, do imaginario de extracao,
degradac@o, desastre e toda perda que ele deriva. O passado ndo importa, é algo
para ser deixado para trés. O que importa é o porvir, o foco é o futuro. A vida em
sociedade, tal como narrada, somente é possivel com a atividade mineraria e 0s
produtos que dela derivam.

Compreender criticamente os esforgos de conformagao de um ethos discursivo
em torno da mineragao — que, conforme a analise empreendida, busca resignifi-
car o setor adotando uma linguagem informal e coercitiva - nos afasta, assim, de
uma compreensao da pratica da comunicacao estratégica e das Relagdes Piblicas
como a busca por alinhamento entre os interesses organizacionais e de seus publi-
cos. Antes, parece demonstrar que tais praticas sao sempre interessadas e suas
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assimetrias nao devem ser lidas como inconsonancia a um ideal de atividade mas
como instituintes da prépria natureza das relagoes sociais. Tal visada configura-se
como esforco de leitura de uma estratégica como pratica (EcP) de comunicagao,
como defende a Nova Teoria da Estratégia (NTE), que ndo se circunscreve a arena
organizacional mas se amarra a importantes questdes sociais contemporaneas. As-
sim, nossos estudos tém visado pensar como a comunicacgao estratégica, tal qual
a campanha aqui apresentada, em maior ou menor grau, segue ou interfere na 16-
gica do préprio sistema democratico, no que concerne a promogao e distribuicao
desigual de poderes, impactando na (in)visibilidade de pautas e nas disputas de
sentido, bem como nas discussoes empreendidas na esfera piblica.
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