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RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar os motivos que levam algumas
empresas a utilizar publicagcbes impressas dirigidas ao publico interno
apesar de seu alto custo e da possibilidade de digitalizacdo de seu
conteudo. Para tanto, foi realizada revisdo bibliogréfica, entrevista com
profissionais da area e analise de conteudo de periddicos produzidos pela
Giornale e Santo de Casa. A partir desta pesquisa foi identificado que a
comunicacao digital ainda ndo substitui os veiculos impressos e sim 0s
complementa. No entanto, esta € uma realidade em constante mudanca

sendo necessario continuo monitoramento.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional, Comunicagdo Interna,

Jornalismo Empresarial.



ABSTRACT

The objective of this study is analyze the reasons that lead companies
to use printed publications to internal public in spite their high cost and
possibility of digitalize its content. To achieve this goal, several steps
were taken as, bibliographic revision, interviews with professionals who
works in this field of activity and analysis of the publication’s content of
the companies surveyed. From this research was identified that digital
communication still doesn’t substitute the printed publications but
complement them. However this is a reality in continues change and is

necessary constantly monitoring.

Key-Words: Organizational Communication, Internal Communication,

Business Journalism.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Periodicidade e tipo das publicagdes .......ccccovviiiiiiiienniiiinns 27
Tabela 2 - Informacgdes que os empregados desejam ter ..................... 33
Tabela 3 - Veiculos mais usados e os preferidos pelos empregados........ 34

Tabela 4 — Caracteristicas das publicacdes estudadas............cccceevvennn.. 44



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ... 08
2 COMUNICA(;AO ORGANIZACIONAL ..t 10
2.1 A HISTORIA DA COMUNICAC}AO ORGANIZACIONAL NO BRASIL ....... 10
2.2 COMUNICACAO INTERNA NAS ORGANIZACOES .....cvevieiieeieeaen. 12
2.3 OS PUBLICOS DA COMUNICACAO INTERNA. ..o, 14
2.4 VEICULOS DE COMUNICACAO DIRIGIDA.......cvieeieieeeeeeeeeeeen. 15
2.5 UTILIZACAO DA COMUNICACAO DIGITAL PELA COMUNICACAO
NN A 17
3 COMUNICA(;AO EMPRESARIAL ..o 21
I I o T 1 0 2 [ o L 21
3.2 PRODUCAO DE PUBLICACOES INTERNAS .....cuitiiiiiee e, 24
3.3 CONTEUDOS DOS JORNAIS DE EMPRESA.....cuitiiiiieeeeeeeeeeeaeene. 30
3.4 O QUE E ESPERADO DO JORNAL EMPRESARIAL .....cuvvinineeeinenenenen. 33
4 PROCEDIMENTOS, RESULTADOS E ANALISE DE PESQUISA....... 36
4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ....cuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeaeaeene 37
4.2 CARACTERIZACAO DAS AGENCIAS.....onieiieee e 40
4.2.1 Giornale Comunicacdo Empresarial ... 40
4.2.2 Santo de Casa Endomarketing ......ccccovvviiiiiiiiiiii i 41
4.2.3 Jornais e revistas impressos para o publico interno...................... 42
4.3 ANALISE DAS PUBLICAGOES ....cviiiiiiiieieeet et 44
ESCONSIDERAQ@ESFINAJS .......................................................... 54
REFERENCHIAS ...ttt ettt et e e e e e e e e e e e e eaneeean 56

AN E X O S . . e 59



INTRODUCAO

Estar atento as mudangas organizacionais e sociais € um dos
desafios permanentes dos profissionais de relagbes publicas. A
rapida absorcdo de novas tecnologias e formas de interacao pela
sociedade exige que a comunicacao seja igualmente Aagil e
adequada aos individuos que a receberdo. Quanto & comunicacao
interna, fica evidente que o avanc¢o dos direitos do consumidor e a
facilidade de acesso a inumeras fontes de informagdo ocasionaram
alteracbes no ambiente interno e proporcionaram ao trabalhador
maior poder na esfera organizacional. Assim, a comunicagdo com
O publico interno € uma importante ferramenta para conciliar os
interesses organizacionais e de seus empregados, estimulando a
troca de informacgdes entre ambos.

Tendo em vista a importancia da comunicagao interna, este
estudo tem o objetivo geral de analisar os motivos pelos quais as
organizacbes tém nas publicacbes impressas sua principal
ferramenta de comunicacdo com o0 publico interno, como
demonstra a pesquisa sobre comunicacdo interna da ABERJE
(2007). Apesar dos altos custos de producdo, impressao e
distribuicdo e da possibilidade de digitalizacdo dos conteuddos, a
pesquisa demonstrou que 26,6% das empresas consultadas
mantinham um jornal e 15,2% uma revista impressos destinados
aos seus colaboradores. A fim de entender os porqués dessa
realidade este assunto foi escolhido como tema.

Os objetivos especificos sao identificar empresas de
comunicacao sediadas em Porto Alegre que, entre seus servigos,
oferecam a producdo de jornais e revistas dirigidos ao publico
interno; selecionar quais destas possuem publicagcbes disponiveis

para analise; e, por fim, comparar as indicacdes encontradas na
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pesquisa bibliografica, as entrevistadas e as publicacbes

analisadas.

Para tanto, o estudo inicia com um breve panorama da
comunicacao organizacional no Brasil, o papel da comunicacao
interna nas organizacdes e a utilizacdo da comunicacdo digital
direcionada ao publico interno. A seguir, € apresentado um
pequeno histdrico sobre o jornalismo empresarial, sua importancia,
producdo e conteudos mais recorrentes, além de dados sobre que
tipo de informacdao os trabalhadores esperam receber da
organizacao.

Em seguida, sdo apresentados os resultados de entrevistas
realizadas com profissionais responsaveis pelas publicacbes de
duas empresas sediadas em Porto Alegre e conhecidas por seu
trabalho em comunicacdo dirigida junto ao publico interno: a
Giornale Comunicacdo Empresarial e a Santo de Casa
Endomarketing. Posteriormente é realizada a analise de conteudo
das publicagcdbes produzidas pelas referidas empresas com o
objetivo de encontrar exemplos dos resultados obtidos nas

entrevistas e discutidos pelos tedricos que dao sustentacao para o

estudo.
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2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

2.1 A HISTORIA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO
BRASIL

Para Gaudéncio Torquato (2009), a histéria da comunicacdo
organizacional no Brasil pode ser separada em quatro conceitos. O
primeiro se da a partir da década de 60, € o conceito de jornalismo
empresarial, quando as empresas brasileiras comecam a
preocupar-se em estabelecer contato com seus publicos,
especialmente com os consumidores: “Na esfera interna, no chao
de fabrica, as organizacbes se preocupavam em convencer 0s
empregados de que deveriam se orgulhar do lugar em que
trabalhavam” (TORQUATO, 2009, p. 8). O “jornalzinho” era o
instrumento de comunicagdo utilizado e geralmente recheado de
elogios aos dirigentes empresariais. Nas décadas seguintes, 0
jornalismo empresarial expandiu-se. O objetivo da comunicacao
interna ja ndo era de provocar orgulho, mas sim de promover a
integracdo entre os empregados.

O segundo conceito abrange a comunicacdo empresarial, a
comunicacao estratégica e a comunicacgao politica. A comunicacao
empresarial inicia no final da década de 70, quando a comunicacao
nas empresas torna-se mais complexa com o surgimento de
subareas e ha disputa entre as diversas areas das empresas
(recursos humanos, relacbes publicas, marketing, vendas e
jornalismo) para comandar a comunicacao. Nesta fase busca-se a
mobilizagdo dos trabalhadores em torno das metas da organizagao,
os valores a serem alcancados sdo a solidariedade e o
associativismo.

O inicio dos anos 80 ¢é marcado pela emergéncia da

comunicacao estratégica. Profissionais que trabalhavam na redacao
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de jornais e revistas migraram para a comunicagao

organizacional, fato que somado a maior abordagem do campo nas
universidades fez com que a area adquirisse credibilidade nas
empresas. Na comunicacao interna o foco passou a ser o clima
organizacional e a pesquisa interna passou a ser peca chave para
que a empresa pudesse “mapear expectativas, anseios, angustias,
alegrias da comunidade e disturbios gerados pela questao salarial,
pelo ambiente fisico da empresa, pelo tipo de cultura e pelo tipo de
gestdao” (TORQUATO, 2009, p. 15). A comunicacdo politica diz
respeito a insercdo das organiza¢des na comunidade e ao crescente
papel politico destas organiza¢cbes na sociedade. A fim de melhorar
a imagem e a visibilidade, empresas passaram a defender seu
posicionamento e “sairam das redomas, abrindo pensamento a
midia” (TORQUATO, 2009, p. 16).

O terceiro conceito é a comunicacdo governamental e o
marketing politico. Segundo o autor, no final da década de 80 a
comunicacao empresarial ganha terreno na area governamental
gracas ao fortalecimento da cidadania e da conscientizacdo da
sociedade de seus direitos e deveres. O marketing politico amplia a
comunicacao trazendo assuntos como a pesquisa de opinido e a
formacéo de discurso.

O quarto conceito é o da comunicagdo organizacional que
destaca a forca das organizacdes no Brasil, pais onde ha grande
distancia entre o setor politico e a sociedade. As organizagcdes
passam a preencher este vazio, defendendo seus interesses e com
isso obtendo grande poder. Sado exemplos: empresas privadas,
partidos politicos, igrejas, midia, sindicatos e associa¢bes de
empregados.

Hoje, o desafio das organiza¢gfes é conseguir acompanhar as
grandes mudancgas que ocorrem quanto ao acesso a informacgao e

quanto a distribuicdo e venda de seus produtos. Internamente a
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preocupacdo com essas mudancas também ocorre, pois afetam

diretamente o processo de comunicagcdo com 0s empregados.

2.2 COMUNICACAO INTERNA NAS ORGANIZACOES

Ha inumeros conceitos sobre o que € Comunicacao Interna e
qual a sua missdo nas organizacfes. Um deles é o estabelecido no

plano de comunicacéo social da Rhodia:

A comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica para
compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da
empresa, através de estimulo ao dialogo, a troca de
informagfes e de experiéncias e a participacdo de todos os
niveis (RHODIA apud KUNSCH, 2003, p. 154).

Alguns conceitos, como o utilizado pela Rhodia, véem a
comunicacao interna como ferramenta que busca o equilibrio na
relacdo empregador e empregado a partir de continua troca de
informacg0des. Para alcancar tal harmonia e interagdo a comunicagao
interna precisa constantemente buscar o seguinte: restaurar a
confianca na identidade da empresa; promover conhecimento em
todos os niveis; informar cada empregado de maneira adaptada;
desenvolver o comportamento comunicativo entre o0s gerentes;
favorecer a expressao de todos os empregados e divulgar as
iniciativas e sucessos das equipes no trabalho. (HENRIET; BENOIT
apud GAUDIO; LEMOS, 2003).

A missdo da comunicacdo interna é: contribuir para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo,
propicio ao cumprimento das metas estratégicas da
organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades
e servicos e a expansdo de suas linhas de produtos.
(TORQUATO, 2002, p. 54)

A comunicacdo interna também pode ser vista como maneira
de motivar o publico interno a fim de que ele desenvolva suas

atividades de modo a atingir as metas da organizacdo. Neste caso,
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0s objetivos serdo: motivar e integrar estabelecendo ferramentas

de informacédo, persuasédo e envolvimento; criar clima favoravel a
mudanca de realidade; direcionar as agdes para as metas
principais, construir as bases para uma cultura direcionada ao foco
do negocio; racionalizar esforgos, priorizar situacdes e tomar
decisbes ageis e corretas; cristalizar os ideais de inovacdo e
mudanca; aperfeicoar processos com comunicagdes que permitam
ao funcionario captar, absorver e internalizar os inputs; despertar
sentimento de vitdria e orgulho; entre outros. (TORQUATO, 2002)

A importancia desse tipo de comunicacdo pode ser analisada
tanto do ponto de vista da empresa, quanto do ponto de vista dos
empregados; “Do ponto de vista da organizacdo, os investimentos
a serem feitos sdo vantajosos e relevantes. O publico interno € um
publico multiplicador.” (KUNSCH, 2003, p. 159). Os empregados
exercem o papel de porta-vozes da empresa na interagdo com seus
amigos e familiares e podem expressar, com mais autenticidade do
que outros publicos, os valores positivos e negativos da cultura
organizacional (LEITE, 2006). Por isso é necessario identificar os
temas que ndo foram compreendidos e que geram
descontentamento para que a empresa evite danos a sua
reputacao.

Outro motivo pelo qual a comunicacéo interna € fundamental
para as organizacbes diz respeito a parceria entre empresa e
empregados. Quanto mais informacgdes disponiveis, mais
envolvimento terdo com o negécio. A importancia da circulacdo de
informacdes, integracdo entre o0s setores e a capacitacdao dos
empregados para o desenvolvimento de suas tarefas sdo também
importantes (LEITE, 2006). Nesse aspecto, a comunicacdo interna
estimula o didlogo e a troca de informacbes “entre a gestéo

executiva e a base operacional na busca da qualidade total dos
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produtos ou servigcos e do cumprimento da missdo de qualquer

organizacao” (KUNSCH, 2003, p. 159).

Para o trabalhador a comunicacdo interna pode ainda ser
uma importante aliada para que ele possa exercer sua cidadania:
“A  oportunidade de se manifestar e comunicar livremente
canalizara energias para fins construtivos, tanto do ponto de vista
pessoal quanto profissional”; além disso, considerando que grande
parte do dia é passada no ambiente de trabalho é importante que

este “seja 0 mais agradavel possivel” (KUNSCH, 2003, p. 159).

2.3 OS PUBLICOS DA COMUNICACAO INTERNA

Atualmente, é impossivel pensar apenas em publico interno,
nao soO pela heterogeneidade dos individuos que convivem em uma
organizacdo, mas também pelos diversos segmentos de publico
interno que estdo ligados a ela. A andlise de cada um desses
segmentos € fundamental na escolha dos canais mais adequados a
troca de informacéao.

Podemos classificar o publico interno em (FORTES, 2003, p.
72):

a) Administracdo superior — cabe ao profissional de relagdes
publicas aconselhar a administracdo superior sempre que
necessario;

b) Empregados — empregados fixos; empregados fixos que
prestam servicos em outras organizagdes; empregados com
contrato de trabalho temporario; estagiarios, trainees e bolsistas;
aposentados e ex-empregados, associagoes e clubes;

c) Familiares e dependentes — a realidade empresarial afeta
diretamente o modo de vida deste grupo;

d) Terceirizados - uma das consequéncias da terceirizacdo é

0 aumento da rotatividade da mao-de-obra da empresa, aléem de
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“lapsos funcionais e sociais” entre os empregados terceirizados e

os empregados fixos. E necessario que as acbes de relacdes
publicas sejam compartilhadas com a empresa contratante dos
terceiros, pois 0 maior desafio € treina-los principalmente quanto
aos valores e cultura da organizacao.

A comunicacao interna também necessita pensar estratégias
para lidar com os stakeholders que convivem internamente e que
contestam sua legitimidade como os sindicatos, conselhos
profissionais e O6rgaos reguladores que fiscalizam as condi¢cfes de

trabalho e cumprimento das leis trabalhistas.

2.4 VEICULOS DE COMUNICACAO DIRIGIDA

A comunicacdo dirigida auxilia na constituicao de
relacionamentos efetivos com o0s publicos. “O conteudo da
mensagem da comunicacdo dirigida é totalmente adequado ao
receptor, nos termos, na linguagem, nas imagens e na forma de
respostas” (FORTES, 2003, p. 240). A comunicacado dirigida pode
ser oral, aproximativa, auxiliar ou escrita. Para Fortes, cada um
destes tipos de comunicacao possui objetivos especificos e ajudam
na construcdo de vinculos entre a organizacdo e os publicos.

A comunicacgao dirigida oral possui maior riqueza de detalhes
em relagcdo aos demais tipos de comunicagcdo, proporciona
estreitamento de relacdes e troca de ideias. Suas ferramentas sao
as conversas pessoais, telefone, sistema de alto-falante e reunides.
Ja a comunicacao dirigida aproximativa estabelece uma relacao
direta entre a empresa e um segmento de publico. S&do servigos de
prestacdo de informacgdes, visitas dirigidas, empréstimo de
instalacbes e equipamentos, eventos, extensdo comunitaria,
patrocinios, promoc¢do do turismo, programas de qualidade e

negociacao. As ferramentas que complementam e apdiam a
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comunicacdo através de cartazes, graficos, fotografias, filmes

dramatizacOes, entre outros fazem parte da comunicacdo dirigida
auxiliar.

A comunicacao dirigida escrita surge com o crescimento das
organizacfes, quando passa a ser necessaria a utilizacdo de
instrumentos escritos, pois somente a comunicacao interpessoal
ndo € capaz de suprir a demanda de informacdes. Os veiculos da
comunicacao dirigida escrita podem ser informativos, onde se
encontram o0s avisos, as cartas, os memorandos e 0s insertos em
barras; manuais como, por exemplo, de redacdo e estilo, de
integracdo, de recursos humanos, e por fim as publicacbes. Estas
ultimas podem se agrupadas conforme a periodicidade: entre as
publicacdbes de periodicidade indeterminada estdo catalogos,
albuns, apostilas, entre outros; relatérios publicos e balancos
sociais enquadram-se em periodicidade legalizada; na categoria
periodicidade situacional estdo anais, programa de eventos e livros
de empresa; e em periodicidade tipica os boletins, newsletter,
jornal mural, jornal e revista de empresa, almanaque e magazines.

A transferéncia dos veiculos escritos pode ser visual, quando
utiliza quadro ou paredes para disseminacdo das informacdes;
eletrénico ou virtual quando as informacbes sdo passadas através
de videotexto, totens e computadores; ou fisico quando ha
transferéncia material do emissor para o receptor (FORTES, 2003).

Neste trabalho, serdo estudados os veiculos de comunicacdo
dirigida escrita, mais especificamente as publicacbes de
periodicidade tipica. Estas ferramentas “tém a finalidade de
transmitir informacdes aos publicos das empresas e o0 objetivo de
angariar opiniao publica favoravel” (FORTES, 2003, p. 261). Entre
os tipos de publicacdo disponiveis serdo estudados o jornal e a
revista de empresa que utilizam transporte fisico para chegar até o

publico e tém como suporte o papel.
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O jornal é um “reconhecido veiculo de comunicacdo dirigida

escrita que narra a vida da organizacao; pela sua popularidade em
meio aos funcionarios, pode vir a compor a base de formacéo do
publico interno” (FORTES, 2003, p. 264). Usualmente esse veiculo
tem periodicidade mensal e funciona como “uma sintese dos
acontecimentos na empresa em determinado periodo [...] Tem
custo mais alto, por demandar impressdo de qualidade e ser
distribuido em geral pelo correio, para atingir publicos como a
familia do empregado” (GAUDIO; LEMOS, 2008, p. 274).

A revista “tem propostas correlatas ao jornal da empresa,
mas €& editada cuidadosamente, com matérias profundas,
detalhadas, coloridas e visualmente atraentes” (FORTES, 2003, p.
265). A revista circula em intervalos maiores que o jornal, possui
maior numero de p&aginas e “presta-se bem a comunicacdo de
grandes corporagdes, nas quais complementa com temas e
abordagens mais amplos a informacgdo oferecida por veiculos

rapidos” (GAUDIO; LEMOS, 2008, p. 274).

2.5 UTILIZACAO DA COMUNICACAO DIGITAL PELA
COMUNICACAO INTERNA

S4o0 muitos os estudos que analisam e quantificam o
aumento do acesso a tecnologia entre a populagcdo. Polyana

Ferrari, ao falar sobre esse fenébmeno (2008, p. 69), afirma que

seremos trés bilhdes de pessoas, em todo o mundo, em
2010, utilizando equipamentos sem fio [...] O setor movel
brasileiro devera crescer em torno de 50% ao ano, seja em
comercializacdo de notebooks, laptops, celulares e PDAs
(Personal Digital Assistants), ou impulsionado pelos avancos
vertiginosos das operadoras de telefonia, integradores e
provedores de aplicacfes, contelddo e servicos.
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Aparelhos com mais recursos e novas formas de interacéo

surgem diariamente. Eles auxiliam na formac&o de redes sociais
interativas, blogs sobre os mais diversos assuntos, videos de
divulgacdo, promocoes via internet, acesso a internet através de
celulares e uma profusao ilimitada de ferramentas que nao param
de conquistar novos adeptos.

Tantas mudancas acabam por afetar os processos e fluxos da
comunicacao nas organizacdes. Com o surgimento de ferramentas
digitais, muitos dos veiculos antes impressos podem ser
adaptados: “Os modernos meios de comunicacdo eletrOnica e
virtual fornecem aos veiculos de comunicacao dirigida escrita maior
flexibilidade, rapidez e alcance” (FORTES, 2003, p. 279). Os
mesmos veiculos, antes impressos, sao digitalizados e transferidos
virtualmente aos destinatarios. Essa transformacéo esta ligada as
caracteristicas e ao tipo de publico de interesse do veiculo. No caso
dos boletins, jornais e revistas “a forma eletrbnica é adequada
principalmente para o publico interno” (CESCA, 2004, p. 169).

Apesar de todas as transformacdes, os veiculos impressos
tém demonstrado forca nas organizacfes brasileiras, € o que
mostra a edicdo de 2007 da Pesquisa Comunicacdo Interna da
ABERJE. Na pesquisa, “o jornal impresso é apontado como o
principal veiculo de comunicacdo interna por 22,6% dos
entrevistados, recuperando sua posicao tradicional. Isto acontece
apés o “boom” da intranet - percebido na pesquisa de 2005”
(ABERJE, 2007). O 2° lugar ficou com a intranet, seguida por
outros dois veiculos impressos, a revista e o jornal mural. Em
seguida, aparece o e-mail, seguido pelo boletim e pela newsletter.

Embora o acesso a internet fora das organizacdes seja alto,
isto ainda ndo € uma realidade para a comunicagdo interna. A
pesquisa da ABERJE indica que apesar da intranet estar presente

em 87,2% das empresas ela & disponivel para, pelo menos, a
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metade dos funcionarios em apenas 62% deste total (ABERJE,

2007).

Assim, percebe-se que mesmo com O surgimento de novas
midias a comunicacado organizacional ainda utiliza diversos veiculos
impressos para atingir o publico interno enquanto que
externamente a publicidade cada vez mais migra para a internet:
“Os dados mostram que as organizagfes estao utilizando
largamente a comunicagédo eletronica, mas ndo eliminaram a forma
impressa. Elas também informaram que a forma eletrénica veio
facilitar e agilizar a comunicagédo” (CESCA, 2004, p. 171).

A comunicacdo digital tem impactado nas atividades
desenvolvidas pelos profissionais de comunicacdo. No ambito da
comunicacao interna é importante que a insercao dessas novas
ferramentas seja realizada de maneira integrada as ja existentes e
que esteja baseada na estratégia estabelecida para a comunicacao

da organizacao. Elisabeth Saad Corréa (2009, p.327) destaca

O ja classico exemplo de total digitalizacdo de determinados
meios de comunicacgéo interna [...] Sdo conhecidos casos de
insucesso quando da transposicdao, para o meio digital, do
jornal interno ou de jornais murais, em nome de uma
imagem de comunicacdo digital inovadora. Geralmente,
ficam excluidos das mensagens comunicacionais e do
préprio acesso a tecnologia digital aqueles publicos cujas
atividades ndo implicam o uso de TICs® ou outros publicos
cujas expectativas e imagens construidas em relacdo a uma
organizacéo néo incluem relacionamentos digitalizados.

Conclui-se que nem todo o processo comunicacional da
organizacao é digital ou digitalizavel e nem toda a tecnologia digital
€ adequada a proposta de comunicacdo. Cabe ao profissional
responsavel pela comunicacdo organizacional “estabelecer os
canais de comunicacdo e as respectivas ferramentas para que a

empresa fale da melhor maneira com seus diferentes publicos”

! A autora utiliza o termo TICs para designar as Tecnologias de Informagao e Comunicacéo.
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(CORREA, 2009, p. 321). Por isso, cada empresa deve, antes de

implantar qualquer ferramenta de comunicagdo, conhecer as
especificidades de sua cultura, de seus publicos e do veiculo

escolhido e assim adequar a comunicacdo a realidade.
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3. COMUNICACAO EMPRESARIAL

3.1 HISTORICO

A Revolucédo Industrial, com a invencdo de modelos de
maquinas de fiar e aperfeicoamento das maquinas a vapor, contribuiu
para o desaparecimento das pequenas industrias rurais e domeésticas.
Com o crescimento das industrias e o aumento gradativo na utilizacéo
de maquinas, a relacdo patrdao/empregado deixou de ter carater
pessoal e passou a ser apenas uma relacao contratual. Esta nao foi a
Unica dificuldade atravessada durante a Revolucdo Industrial. A
divisdo do trabalho, a especializacdo de fabricas e equipamentos,
indUstrias divididas por setores, causaram ao trabalhador da época
dificuldade em compreender a sua funcdo dentro da empresa, que
muitas vezes ele nado conhecia totalmente. Outro agravante para o
problema era diversidade de culturas de trabalhadores do campo, da
cidade e de regides e culturas diversas.

Na tentativa de solucionar estas dificuldades foi criado o jornal
de empresa que seria responsavel por familiarizar funcionarios com o
novo ambiente, com a politica da empresa e diminuir a distancia
entre a chefia e a base operaria. Além dos motivos internos, os
jornais de empresa tiveram impulso devido a maior competitividade
que exigiu das empresas tornarem-se mais conhecidas, grande fluxo
de informacbes as vezes contraditorias, avanco tecnoldgico das
comunicacOes e mais tarde o fortalecimento sindical.

Assim, comecam a surgir diversas iniciativas na area do
jornalismo empresarial. Em 1834, o economista aleméao Friedrich List
sugeriu a criagcao de um jornal para “instruir aos trabalhadores sobre
seus interesses” (REGO, 1987, p. 18). Na Suica, em 1840, foi
organizado um concurso pela “Sociedade para a Promoc¢ao e Estimulo
do Bem Publico” sobre o tema “Progresso e Divertimento para a

Classe Operéaria”. A proposta foi de instituir um jornal destinado aos
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trabalhadores da industria. A primeira publicacdo regular de uma

empresa foi a “Lowell Offering” que era escrita e publicada por
operarios da Lowell Cotton Mills, em Massachussetts, Estados Unidos
(REGO, 1987).

Somente em 1870, na cidade alema de Saarbruch, foi
elaborado o primeiro jornal dirigido especialmente para os
funcionarios, o “Bergmannfreund” (o Amigo dos Mineiros) um jornal
para “divertimento e instrucdo dos operarios mineiros”. Sua
manutengdo estava a cargo da Direcao Nacional de Minas e n&o
apenas de uma empresa. No ano de 1885 é criado o primeiro jornal
feito dentro dos moldes atualmente convencionados, 0 norte-
americano “The Triphamer”, publicado pela Massey Harris Cox. A
partir deste periodo varios jornais dirigidos ao publico interno foram
criados.

A Primeira Guerra Mundial fez com que este crescimento fosse
interrompido, mas apds a guerra houve uma nova aceleracdo devido
ao grande numero de jovens que voltavam do combate e precisavam
ser inseridos no sistema econdmico. A exemplo da Primeira Guerra
Mundial, a queda da bolsa de Nova York, em 1929, e a Segunda
Grande Guerra interferiram negativamente no campo do jornalismo
empresarial. Apds o término destes acontecimentos os house-organs
ressurgiram com novo animo.

O Brasil, por ter entrado no processo de industrializacdo
somente em 1930, passa a utilizar jornais de empresa bem mais
tarde que a Europa e os Estados Unidos. Seu surgimento ocorre nos
anos 40, expansdo nos anos 50 e crescimento nos anos 60. Apds o
desenvolvimento das industrias, das relacgdes publicas e da tecnologia
no setor editorial, o jornalismo empresarial firmou-se no pais.

O primeiro house-organ brasileiro foi o “Boletim Light”, criado
em 1925 pela Light. Em 1926, surgiu a revista “General Motors do

Brasil” que era distribuida para os operarios na saida do trabalho. Em
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Porto Alegre, foi fundado o “Informativo Renner” (1945), “Revista

do Banco do Brasil” e o “Boletim Preto e Branco” da Livraria do Globo
S/A (WURDIG apud REGO, 1987, p.27). Véarios foram os periédicos
empresariais surgidos nos anos 50, por exemplo, “Informativo
Agrimer”, do Banco Agricola Mercantil; “Boletim Eberle”, da
metaldrgica Eberle; “Informativo Wallig”, da metaldrgica Wallig S/A;
“Aluminito”, da Alan Aluminio do Brasil. A década de ouro do
jornalismo empresarial foi a de 60, com a “Revista Ipiranga”,
“Atualidades Nestlé”, “Familia VW”, “Panorama” da General Motors,
entre outras.

Em 1967, a Associacao Brasileira de Administradores de Pessoal
(ABAPE) promoveu um concurso nacional para as melhores
publicacdes empresariais. No mesmo ano foi fundada a Associacdo
Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de Empresa (ABERJE)
responsavel por sistematizar trabalhos na &rea. Hoje a ABERJE
modificou seu foco e passou a ser Associacao Brasileira de
Comunicacdo Empresarial, abordando n&o s6 as publicactes
empresariais, mas também temas como lobby, assessoria de
imprensa, gerenciamento e comunicacao de crises, etc.

A diferenca das publicacdes internas e os demais veiculos de
comunicacdo é que estas sdo o unico veiculo em que a fonte sdo os
préprios empregados, por isso as mensagens nelas contidas
influenciam o seu comportamento e de seus familiares (REGO, 1987).
Os trabalhadores tém, nos jornais e revistas internos, um
instrumento de satisfacdo e projecdo ao verem matérias que falam
deles e de seus familiares, isso pode ajudar na criacdo de “um estado
psicologico favoravel ao bom desempenho de suas atividades
operacionais” (REGO, 1987, p. 48), sendo importante ferramenta
para a maior produtividade. Outro beneficio da utilizacdo das
publicacbes internas € o papel que os empregados tém frente aos

demais publicos. Ao estarem bem informados poderdo corrigir
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eventuais erros de interpretacdo em seu circulo de amizades e

relacionamentos.

Outras vantagens das publica¢cdes destinadas ao publico interno
sdo: melhorar a compreenséao das diretrizes da geréncia promovendo
a lealdade e o espirito de equipe; auxiliar a compreensao do negdcio
levando a maior eficiéncia; oportunizar aos empregados exprimirem
suas opinides, sentindo que estdao tomando parte nos assuntos da
empresa; promover sentimento de unido entre os empregados e
unidades dentro de uma empresa ou grupo ramificado; ser um meio
de comunicacdo dos éxitos da companhia e dos beneficios do
emprego gue ela oferece; manter a boa vontade entre as familias dos
empregados (DERRIMAN apud REGO, 1987).

Apesar de serem enumeradas diversas Vvantagens da
manutencdo de uma publicacdo interna “ndo ha unanimidade de
opinido sobre o jornal de empresa e o desempenho das fungdes a ele
inerentes” (PALMA, 1983, p.113). Existem também oposicbes ao
jornalismo empresarial que o0 véem como instrumento de
manipulacdo, onde se “distrai” o empregado sobre suas condicdes de
trabalho. Ha também profissionais que acreditam que o0s jornais de
empresa servem apenas para que o dono da empresa possa “vender

seu peixe” (PALMA, 1983, p. 113).

3.2 Producéo de publicacdes internas

Um jornal de empresa afinado com a cultura organizacional e
que atenda as expectativas dos leitores s6 podera nascer a partir do
levantamento de informagdes sobre a organizagdo. Levantamento
este que buscara dados que indiguem o perfil dos futuros leitores e
as caracteristicas da empresa. As informacdes sobre os leitores
devem abordar as funcdes que exercem, sua escolaridade, quais séao

as suas preferéncias fora do ambiente de trabalho, qual a estrutura
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familiar, onde moram, entre outras caracteristicas. Através deste

levantamento o jornal terd embasamento para decidir quais assuntos
serdo abordados e qual sera a linguagem utilizada. As caracteristicas
da organizacdo como, por exemplo, operacdo, divisdo de setores,
filiais em diferentes regides, politica administrativa e comunicacional
também sédo levadas em conta na producdo e no estabelecimento da
linha editorial.

Todas as publicagcdes desenvolvidas pela organizacdo devem
estar alinhadas com a politica global de comunicacdo e com o perfil
da empresa e de seus empregados. Para que uma publicacdo interna
seja eficiente o primeiro passo € o estabelecimento de seus objetivos:
“Sem objetivos bem definidos e claros, € impossivel fazer um bom
jornal de empresa” (GAUDIO; LEMOS, 2003, p. 276). Alguns
exemplos de objetivos sao: interpretar as informagdes externas,
buscar integracdo, manter a identidade, promover a participacéao,
educar para a higiene e seguranca dos trabalhadores, divulgar
atividades sociais e de lazer, ser honesto e ndo abordar somente
temas relacionados a empresa (PALMA, 1983).

“Definidos o0s objetivos, parte-se para a definicdo das
caracteristicas técnicas, oportunidade em que se procura conjugar 0s
aspectos técnicos com o0s objetivos das publicacdes” (TORQUATO,
1987, p. 100). Algumas caracteristicas técnicas citadas pelo autor
sdo: nome da publicagdo, endereco para correspondéncia,
periodicidade, género (jornal, revista, boletim), data de distribuicdo
(circulacdo), momento da distribuicdo (turno — tarde, noite), numero
de paginas (tamanho), formato (altura X largura em cm), tipo de
impressao, tipo de papel, cores, tiragem, superficie impressa de uma
pagina (proporcado texto x ilustracdo e espaco em branco), arquivo
para pesquisa de temas frios, registro da publicacdo em cartorio,

gréafica (pesquisa de qualidade e custos) e verba.
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Além das caracteristicas técnicas € necessario, utilizando os

dados coletados na etapa de pesquisa anterior a implantacdo da
publicacdo, definir o publico-alvo. Neste momento € preciso
estabelecer se o jornal ou revista sera dirigido a um grupo, uma
empresa, uma filial, se sera distribuido a todos os empregados ou
parte deles, etc. Aléem disso, € preciso conhecer as caracteristicas
desse publico para que o conteudo e a linguagem sejam adequados e
estimulem a leitura (GAUDIO; LEMOS, 2003).

“Uma vez conhecida a estratégia que esta por tras do jornal e
seu publico-alvo é hora de pensar quais as ‘editorias’ comportara a
publicacdo” (GAUDIO; LEMOS, 2003, p. 278). Essa escolha leva em
conta a analise dos dados encontrados na pesquisa sobre o perfil do
leitor e os objetivos da publicacdo. Assim, a equipe responsavel pela
producédo terd condi¢cdes de estabelecer quais editorias despertarédo
maior interesse e qual o espaco dedicado a cada uma. Alguns
exemplos recorrentes de editorias encontradas durante nossa analise
foram: “Desenvolvimento”, “Bastidores”, “Destaque”, “Carreira”,
“Nossa Gente” e “Perfil’. Nas publicacbes da industria aparecem
editorias como “Sustentabilidade” e “Melhoria Continua”.

Além da definicdo das editorias € necessario estabelecer quais
0s géneros jornalisticos mais adequados a publicacdo: sdo quatro
areas que irdo compor a publicacdo: a area informativa propriamente
dita; a area opinativa; a area interpretativa; a area diversional
(PALMA, 1983). “O enriquecimento editorial devera apoiar-se numa
divisdo entre os géneros jornalisticos, de forma a estabelecer um
tratamento especifico e adequado para cada tipo de matéria” (REGO,
1987, p. 83). Para isso, 0 autor sugere que a proporcao seja: 40% de
matérias de género interpretativo, 30% de género opinativo, 20%
informativo e 10% matérias de entretenimento.

A criacdo da identidade visual e a esquematizacdo morfoldgica

do jornal ou revista também fazem parte do planejamento. A
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identidade visual diz respeito ao tamanho e tipologia das fontes,

ndmero de cores, tipo de papel e impressdo (GAUDIO; LEMOS, 2003,
p. 280). J& a esquematizacdo morfoldgica estabelece a distribuicéo
proporcional entre texto, ilustracdo e espaco em branco. A
esquematizacao morfoldgica ideal deve estar entre 60 e 70% de texto
para 30 e 40% de ilustracdo e espaco em branco. A forma dada a
publicacdo facilita a busca do leitor, mantém determinados assuntos
em paginas especificas e organiza de maneira légica a publicacdo
(REGO, 1987).

Outra definicdo fundamental € a periodicidade e o tipo de
publicacdo mais adequada a realidade da organizacdo. Os autores

Koplin e Ferraretto aconselham o seguinte:

Tabela 1 — Periodicidade e tipo das publicactes

Periodicidade

Tipo de Publicacao

Numero de paginas

Boletim

Semanal ou Quinzenal

Até 4 paginas

Jornal

Mensal

De oito a 20 paginas

Revista

Bimestral

Mais de 20 paginas

Fonte: Koplin e Ferrareto, 1993, p.169.

Das sete publicagcdes analisadas em nossa pesquisa, cinco delas
eram mensais e duas bimestrais, sendo que ambas as edicoes
bimestrais eram jornais e ndo revistas como € recomendado para
essa periodicidade. No més de fevereiro de 2010, data em que foram
cedidas as publicacbes pelas agéncias para o presente estudo, nao
havia nenhum boletim e somente uma revista.

ApOs definir a periodicidade, usualmente mensal para jornais e
bimensal para revistas, € necessario definir se a entrega sera feita
através do Correio, na saida do trabalho ou distribuidos nas areas de
trabalho. Quanto a distribuicdo e a tiragem Palma (1983) aconselha
que a distribuicdo possa ser feita dando um exemplar para cada dois

funcionarios, mas o ideal € que seja entregue um exemplar para cada
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pessoa e em sua casa, alcancando assim os familiares. J4 para

Rego (1987), o ideal é a distribuicédo seja realizada pelos supervisores
de cada area ao final do expediente; é importante também que a
distribuicdo tenha uma data fixa e que seja executada de modo a
atingir todos os empregados no mesmo dia, caso iSsO ndo seja
possivel deve-se dar preferéncia as unidades mais distantes em
primeiro lugar.

Com relagcdo a tipologia das publicacbes, cada organizacdo
escolherd a mais adequada de acordo com seu porte e baseada nas
informacgdes colhidas durante a pesquisa e planejamento. O boletim
possui intervalos menos espacados entre as edi¢cdes, aborda
informacbes imediatas que precisam chegar com rapidez aos
funcionarios e tem menor variedade tematica; O jornal tem
periodicidade média (entre o boletim e a revista), os fatos tém
atualidade entre uma edicdo e outra, possui maior diversidade
teméatica (REGO, 1987). As matérias do jornal devem ter maior
durabilidade, utilizando os géneros jornalisticos e abordando temas
ligados a empresa e ao seu contexto (KOPLIN; FERRARETO, 1993); a
revista evita informacdes urgentes, aborda assuntos de interesse
permanente, o maior nimero de paginas proporciona maior volume
teméatico. Quanto ao formato, o tabléide (37 cm de altura por 27 cm
de largura) € de mais facil manuseio e leitura € o mais indicado para
as publicac¢bes internas (REGO, 1987).

Todas as definicbes anteriores deverao estar de acordo com a
verba estabelecida para a publicacdo: “Os recursos disponiveis vao
determinar o perfil editorial, o projeto grafico, a periodicidade, a
distribuicao” (GAUDIO; LEMOS, 2003, p. 280). Dependendo do
orcamento da publicagdo podera optar-se por produzi-la
internamente ou contratar uma empresa especializada neste tipo de

servicos. No caso de producado interna as funcdes divididas entre a

equipe sao: escolha da pauta, reportagem, redacado, edicao,
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fotografia, diagramacdo, montagem e impressao. Atualmente,

devido aos altos custos de manter uma equipe fixa dentro da
organizacao, a maior parte das empresas opta por desenvolver essas
atividades com uma equipe enxuta e que acumula funcbes ou por
terceirizar estes servicos.

A equipe responsavel pela producao podera contar com a ajuda
de um Conselho Editorial, que terd a funcédo de fiscalizar se a linha
editorial estd sendo seguida, além de dar sugestfes. O também
chamado Comité de Redacdo poder4d ser composto por
representantes que tenham acesso as informacdes organizacionais e
poder de decisdo quanto a publicacdo ou por empregados que levarao
sugestdes ao responsavel pela comunicacdo: “Normalmente, essas
pessoas nao tém formacdo em comunicacdo. Entdo, é importante
prever uma pequena jornada sobre o que € comunicagdo, o que é
comunicacao interna, sobre o projeto ao qual serdo integrados”
(GAUDIO; LEMOS, 2003, p. 281).

Por fim, antes mesmo do lancamento, € necessario definir as
estratégias de avaliacdo, de que forma o leitor e o Comité de
Redacdo poderdo dar sugestdes e fazer criticas. E preciso ainda
prever evolucdes para a publicacdo, “essa renovacao deve ocorrer
quando o bom senso do editor ou de conselheiros recomendar ou
quando pesquisas indicarem tal necessidade” (REGO, 1987, p. 105).
Fatores que podem influenciar essa mudanca s&o, por exemplo,
expansao da empresa, comportamento do publico, entre outros.

Ja na primeira edicdo o jornal deve buscar a simpatia de seu
publico. Um dos fatores que pode ajudar nesta conquista € a capa,
que deve despertar atencdo do leitor e ter uma chamada principal
que nao iluda quanto ao seu conteudo, a participacdo de funcionarios
de diversos setores na reunido de pauta também ajudara no interesse
pela publicacdo. O ideal € que antes de comecar a circular, o jornal

seja registrado no Cartério de Registro Civil de Pessoas Juridicas,
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para isso € necessario apresentar o titulo do jornal, sua sede,

administracdao e oficinas impressoras. Os diretores tém que
comprovar sua nacionalidade, apresentar o Contrato Social, o nome,
a idade e o endereco (PALMA, 1983).

Muitas publicacbes ndo possuem expediente conferindo um ar
de descaso as edi¢cbes. Uma solucao seria a padronizacdo do
expediente, contendo os seguintes elementos: nome da publicacéo,
data, numero, nome da empresa, nome e registro profissional dos
editores, redatores, reporteres; periodicidade, tiragem, endereco da
redacdo, endereco da grafica, registro do veiculo, publico a que se
destina. Estes dados conferem a publicacdo seriedade e credibilidade
(PALMA, 1983). Nas publicacbes analisadas nao encontramos a
padronizacdo aconselhada por Palma, em algumas edicbes faltava a

tiragem da publicacdo e a periodicidade.

3.3 Conteudos dos Jornais de Empresa

Ao estabelecer o conteddo de um jornal empresarial €
importante que as caracteristicas do jornalismo sejam seguidas:
atualidade, periodicidade, universalidade (variedade) e difusédo
(REGO, 1987). Além disso, a abordagem do aspecto institucional ndo
podera superar o aspecto informativo, que deve ser o objetivo de
qualquer publicacdo. Os critérios jornalisticos precisam ser seguidos
sem que haja priviléegios a organizacdo que solicita a publicacéao
interna. A expressao da opinido da empresa pode aparecer utilizando
outros instrumentos de comunicacdo dirigida elaborados para este
fim (KOPLIN; FERRARETTO, 1993).

O excesso de informacgdes sobre a empresa, bem como a fuga
de temas polémicos, minimizacdo de dificuldades e fracassos,
apresentacdo exclusiva do ponto de vista dos patrdes, reforco de

temas como seguranca, normas e desperdicio geram no leitor
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desconfianca e desinteresse pela leitura. “E um erro pensar [...]

que o empregado € um publico cativo no que se refere ao material
informativo ndo essencial ao seu trabalho. Ele pode ler ou recusar-se
a ler, acreditar ou deixar de acreditar” (REGO, 1987, p. 56). Assim,
para definir os assuntos deve-se seguir a premissa de que as
matérias sobre a empresa interessem aos empregados e as matérias
sobre os empregados devem interessar a empresa. A proporgao
sugerida é de 60 a 70% de matérias de interesse de toda a
comunidade empresarial e 30 a 40% de matérias institucionais, isso
porque conhecimento mutuo entre a organizacdo e o trabalhador
exige troca de informacgdes (REGO, 1987).

Existem diversos tipos de matérias e secdes publicadas nos
informativos empresariais. Entre elas temos as matérias sobre
trabalho e prevencédo de acidentes, geralmente estabelecem padrodes
de comportamento para os funcionarios; as matérias departamentais
abordam o funcionamento e o papel de cada departamento da
empresa, como cada setor ajuda na consecucao dos objetivos; as
homenagens séo feitas, em sua maioria, para a propria empresa,
para os funcionarios e administradores; as matérias sobre as festas
promovem a empresa diante do publico interno, estimulando o bom
desempenho e trabalho em equipe; matérias orientadoras instruem o
publico sobre seguranca, higiene, prevencdo de acidentes.

Além das matérias que falam sobre trabalho existem aquelas
que abordam a vida dos trabalhadores. As matérias-retrato falam
sobre um dos integrantes da organizacdo, nos diversos aspectos de
sua vida, em especial sua relacdo com os que ndo tém ligacdo com a
empresa (familia, atividades que realiza nas horas livres, formacéao,
empregos anteriores, expectativas, entre outras), buscando a
valorizagdo dos individuos. E possivel fazer uma matéria-retrato de
um grupo caso nao haja espaco suficiente. As matérias sobre familia

buscam gerar tranquilidade aos trabalhadores que tém sua familia
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atendida pela empresa com assisténcia médica, cestas basicas, etc.

Os familiares também se sentem satisfeitos tendo um de seus
membros trabalhando em um ambiente saudavel.

A categoria fotos tem a missao de valorizar os trabalhadores e
estimula-los dentro do trabalho; as fotos geralmente sao sobre
funcionarios, direcdo, novas instalacdbes e promocdes; as matérias
sobre esportes sdo muito importante na medida em que integram o0s
funcionarios em torno de um objetivo, reforcando o espirito de
equipe. As matérias associativas promovem atividades sdécio-
comunitarias, por exemplo, atividades como campeonatos,
aniversarios, casamentos, doacOes, entre outras. As ilustracoes
abordam assuntos que nao tém ligacdo com a empresa como
medicina, ciéncia, planos governamentais. Existem também as
matérias relacionadas a beneficios, interesse feminino, cartas da
diretoria e presidéncia, editoriais, curiosidades, histéria da empresa,
horéscopo, quadrinhos, palavras cruzadas, etc.

Além disso, algumas informacfes devem ser evitadas na
elaboracdo do conteudo das publicacdes internas: informacdes que
contrariem a ética e estatutos legais da empresa e que apresentem
davidas quanto a integridade da mesma e de seus dirigentes ou
membros; informagbes que possam causar prejuizo a empresa
(técnicas de produtos, novos lancamentos ainda ndo liberados para
divulgacdo interna, entre outros); informagdes que prejudiquem a
fonte ou causem mal-estar em quaisquer dos publicos (REGO, 1987).
Deve-se evitar ainda usar a mesma publicacdo para o publico externo
e interno. O material mais sofisticado destinado aos clientes e as
propagandas poderdo causar insatisfacdo no publico interno que
conhece as dificuldades da empresa e recebe mensagens de reducao
de gastos; esconder as dificuldades da organizagdo; evitar
controvérsias; informar mais sobre a empresa que sobre temas

gerais e sobre os empregados; enfoques lisonjeiros; promocao de
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chefes; comunicados oficiais (quando for necessario coloca-los em

forma de entrevista, parte integrante de outra matéria e tomar
cuidado especial na diagramacao); propagandas podem ser
divulgadas desde que tenham relacdo com quem produz, valorizando
0os empregados; eliminar tratamento diferencial, por exemplo,

“doutor”; adjetivos e apelidos e elogios a empresa (PALMA, 1983).

3.4 O QUE E ESPERADO DO JORNAL EMPRESARIAL

Pesquisa realizada em 1998 pela empresa Idéia Comunicacao
(GAUDIO; LEMOS, 2003) revelou que a falta de informacao foi
substituida pelo excesso de instrumentos de comunicacao, fato que
gera cansaco no leitor e alto custo as organizacdes. A quantidade de
meios ndo garante a boa comunicacao, pois em algumas ocasidoes o
publico ndo é atingido ou ndo recebe as informacfes que realmente
interessam.

A tabela a seguir aponta os assuntos que mais interessam o0s
empregados, essas informacdes foram divididas em dois niveis, o
empresarial e o humano. No nivel empresarial ha demanda por
informacdes sobre mudancas, procedimentos e estrutura, situacdo e
perspectiva da empresa e clientes e concorrentes e no nivel humano
informacBes sobre beneficios, garantia de emprego e recursos

humanos.

Tabela 2 - Informacdes que os empregados desejam ter

Informacdes demandadas pelos empregados

Nivel Empresarial Nivel Humano
1. mudancas de procimentos e estrutura |1. beneficios
2. situacao e perspectivas da empresa 2. futuro/garantia de emprego
3. clientes e concorrentes 3. recursos humanos (procedimentos,
programas)

Fonte: Idéias da idéia, dez. 1998.
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Nas publicagbes estudadas foram encontrados exemplos de

matérias apontadas na tabela 2, como: “Pensando na frente para
Crescer”, na qual a empresa fala sobre o planejamento para os anos
de 2010 e 2011, “Programa de Trainees: Investindo em jovens
talentos para desafios futuros” apresenta os 20 trainees de 2010 e
em quais areas atuarado, “Atendimento especial aos filhos dos
funcionéarios” divulga que os funcionarios que tenham filhos com
dificuldades escolares podem procurar o servi¢co social da empresa e
“Atencao interessados em cursar MBA” explica os procedimentos para
que o colaborador possa se candidatar ao beneficio, entre outros
exemplos de matérias que abordam os assuntos de interesse dos
trabalhadores.

Ja na tabela 3, sdo citados os veiculos de comunicacdo mais
utilizados em oposicdo aos preferidos pelos trabalhadores. Os mais
utilizados sao as publicagdes internas, quadros de avisos e boletins
informativos, enquanto que os preferidos sdo a chefia imediata, os
quadros de avisos e boletins informativos para os operadores e e-

mails para os gerentes e as publicacfes internas.

Tabela 3 - Veiculos mais usados e os preferidos pelos empregados

Fontes de informacgcé&o dos empregados
Mais usadas Preferidas
1. jornal interno/ publicacbes 1. chefia imediata
2. quadro de avisos 2. quadro de avisos, boletins
informativos (operadores) e e-mails
(gerentes)
3. boletim informativo 3. jornal interno/ publicacdes

Fonte: Idéias da idéia, dez. 1998.

As publicacbes internas, conforme dados apresentados na
tabela 3, tém papel significativo na comunicagao interna, sao as
ferramentas mais utilizada pelas organizagdes e figuram entre a

preferéncia dos trabalhadores.
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Algumas atitudes diferenciam as empresas gque atingem o

publico interno com as suas publicacdes (HOUSE apud GAUDIO;
LEMOS, 2003): a) Tratar o empregado como adulto e ndo como se a
empresa soubesse o que € melhor para ele. b) Utilizar linguagem
objetiva e impessoal. ¢) Informar os fatos, sem deixar de lado os
problemas. d) Informar assuntos relevantes. e) Os empregados
devem ser os primeiros a saber dos acontecimentos relacionados a
empresa. A agilidade é fundamental para que nédo sejam divulgadas
noticias ja sabidas. f) Espaco para os empregados tirarem duavidas e
expressarem suas opinides.

Outra atitude que fara com que o profissional responsavel pela
publicacdo esteja informado sobre as necessidades do publico-alvo é
percorrer as areas da empresa para “sentir as tendéncias”, conversar
com os diversos setores para “captar a verdade” e observar peguenas
indicagfes que poderdo ser Uteis para escolha dos préoximos temas a
serem abordados (REGO, 1987, p.81).
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4 PROCEDIMENTOS, RESULTADOS E ANALISE DE PESQUISA

As mudancas na forma de comunicar ocorridas nas ultimas
décadas exigem que os profissionais de relagcdes publicas estejam
constantemente buscando atualizacao e observando o]
comportamento dos diversos publicos. Nesse contexto um dos
desafios que a comunicacdo interna enfrenta diariamente ¢é
estabelecer canais de comunicacdo efetivos com os colaboradores.
Para isso, dentre outras decisOes, precisa estabelecer em quais
formatos essa comunicacao sera realizada.

Até os anos 90 os jornais e revistas impressos destinados ao
publico interno eram praticamente unanimidade, porém com o inicio
da utilizacdo da internet/intranet no ambiente corporativo a utilizacéao
de materiais impressos passou a ser questionada tanto pela questéo
do alto custo quanto pela questdo ambiental. Ainda em 2001 a
pesquisa sobre a comunicacdo interna, divulgada pela ABERJE,
demonstrou que 89% dos entrevistados acreditavam que a internet
nao substituiria as midias internas impressas. No ano seguinte, a
mesma pesquisa verificou que 0s jornais e revistas impressos eram o
principal veiculo de informacdo interna, com 31% e 24%,
respectivamente (ABERJE, 2002).

Ja no ano de 2007, a edicdo da pesquisa demonstrou que o
jornal impresso, apesar de ainda ser a ferramenta mais utilizada,
teve uma queda de 31% para 26,6% e a revista de 24% para 15,2%
(ABERJE, 2007). As informacdes reunidas pela ABERJE, somadas ao
aumento da utilizacdo da internet em todo o mundo, podem ser
indicador de que a comunicacdo interna enfrentar& em breve o
desafio de se adaptar as novas tecnologias.

Partindo do pressuposto que essa mudanca ja estd em curso,
este estudo busca analisar os motivos pelos quais muitas empresas

continuam investindo na impressdo de jornais e revistas para o
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publico interno apesar de ter a disposicdo as ferramentas digitais.

Para isso, foram consultadas duas agéncias de comunicagdo
empresarial, sediadas na cidade de Porto Alegre, que dentre seus
servicos oferecem a producao de publicacfes para o publico interno.
O estudo foi realizado com os responsaveis pelas publicactes
internas das agéncias de comunicacdo a fim de tornar a pesquisa
mais rica, ja que cada uma das agéncias presta esse tipo de servico
para mais de uma empresa. A disponibilidade dos profissionais em
participar do estudo, juntamente com a representatividade das
empresas foram fatores decisivos para a escolha das agéncias

pesquisadas.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Partimos da pesquisa bibliografica (STUMPF, 2005) buscando
embasamento tedrico-metodoldégico para a pesquisa. O método
definido para este estudo é o qualitativo, pois os dados quantificaveis
sdo um complemento ao levantamento de opinides de diferentes
profissionais através de entrevistas sobre o tema. Para Duarte a
entrevista € uma “técnica qualitativa que explora um assunto a partir
da busca de informacdes, percepcdes e experiéncias de informantes
para analisad-las e apresenta-las de forma estruturada” (2005, p.62).

Os dados foram coletados através da gravacdo de entrevistas
semi-estruturadas. Esse tipo de entrevista possui “um roteiro de

questdes-guia que dao cobertura ao interesse de pesquisa” o0 que
proporciona ao entrevistador com pouca ou nenhuma experiéncia “a
flexibilidade da questdo n&o estruturada com um roteiro de controle”
(DUARTE, 2005, p.66). As entrevistas foram realizadas com duas
jornalistas, ambas responsaveis pela area editorial das agéncias nas

quais trabalham, uma delas tendo o cargo de Diretora de Jornalismo
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e outra de Coordenadora de Redacdo. O roteiro de perguntas esta

apresentado em anexo (ANEXO A).

A partir da coleta e organizagao das informacdes obtidas nas
entrevistas, os dados foram comparados, buscando encontrar no
depoimento das duas profissionais pontos de convergéncia que
pudessem indicar os motivos que mantém os jornais e revistas como
principais ferramentas de comunicagao interna nas organizacoes.

O passo a seguir foi buscar nas publicagbes evidéncias que, na
pratica, reforcassem o que havia sido dito nas entrevistas. Para tanto,
o meétodo utilizado foi a Analise de Conteudo. Conforme Bauer e
Gaskell, a analise de conteddo é “um meétodo de andalise de texto
desenvolvido dentro das ciéncias sociais empiricas [...] faz uma ponte
entre um formalismo estatistico e analise qualitativa dos materiais”
(2008, p. 190).

Na andalise de contelddo os critérios para categorizacdo podem
ser “semantico (categorias tematicas), sintatico (verbos e adjetivos)
Iéxico (classificacdo de palavras segundo seu sentido) e expressivo
(categorias que classificam as diversas perturbacdes da linguagem)”
(BARDIN apud DUARTE, 2005, p. 298). Para realizacdo da Analise de
Conteudo das publicacfes foi utilizada a categorizacdo semantica
aproveitando os temas ja desenvolvidos nas entrevistas: acesso a
internet, documentacgao historica, carinho, familia e contato. Assim,
as opinides das profissionais puderam ser identificadas nos textos e
matérias dessas publicacbes podendo confirmar ou nao a validade
das informacdes e se a argumentacdo sobre as vantagens do jornal
impresso sao utilizadas no dia a dia da redacdo dos materiais
oferecidos pelas agéncias.

Como ja sinalizado, o universo da pesquisa compreende as
empresas de comunicacao, com sede em Porto Alegre, que entre seus

servicos oferecem a producdo de publicacbes exclusivas para o
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publico interno e que no momento da realizacdo do estudo

tivessem, pelo menos, uma publicacdo disponivel para analise.

Houve dificuldade de mapear quais as empresas de
comunicacao portoalegrenses enquadravam-se no perfil desejado
devido a diversidade de nomes que este tipo de negoécio pode
receber, tais como: comunicacdo empresarial, endomarketing,
comunicacao interna, comunicagdo integrada, entre outros. A partir
de buscas nos sites da ABERJE, Conrerp RS/SC, Abracom, em sites de
busca e no prévio conhecimento da autora foram, encontradas as
seguintes empresas:

) Giornale Comunicacdo Empresarial

) Santo de Casa Endomarketing

) Happy House Agéncia de Endomarketing

. Adequa Comunicacédo Integrada

. Influence Imprensa e Relag¢des Publicas

. Balala Campos Assessoria em Comunicagao
) EnFato Comunicacao Empresarial

) Marta Becker Assessoria de Comunicacao

) Pratica em Comunicacao

A escolha das empresas deu-se por selecdo intencional que
segundo Duarte é “quando o pesquisador faz a selecdo por juizo
particular, como conhecimento do tema ou representatividade
subjetiva” (2005, p.69). Ainda de acordo com o0 mesmo autor, “uma
boa pesquisa exige fontes que sejam capazes de ajudar a responder
sobre o problema proposto. Elas deverao ter envolvimento com o
assunto, disponibilidade e disposicdo em falar [...] sdo preferiveis
poucas fontes, mas de qualidade, a muitas, sem relevo” (2005,
p.69). Assim, a partir das empresas encontradas, da importancia de
cada uma e da disponibilidade dos profissionais, este estudo foi
realizado com as empresas Giornale Comunicacdao Empresarial e

Santo de Casa Endomarketing.
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Quanto a andlise das publicacbes, foi estabelecido que o

estudo seria realizado com o0s jornais e revistas internos dos meses
de janeiro/fevereiro, para as publicagcdes bimensais, e fevereiro para
as mensais. Esta escolha foi realizada devido ao numero de paginas
deste tipo de publicacdo e consequentemente maior conteddo a ser
analisado em comparacdao ao boletim interno e também pela
disponibilidade dessas publicagcdes nas agéncias selecionadas.
Algumas dificuldades foram encontradas durante a execucao
do estudo. Primeiramente, a falta de dados sobre as empresas de
comunicacdo com o perfil desejado pode ter diminuido o universo da
pesquisa. Além disso, as entrevistas e analise de conteudo podem
conter distorcdes devido a falta de experiéncia da pesquisadora, mas
acreditamos que os resultados podem ser validos, inclusive como

indicacOes de estudos futuros.

4.2 CARACTERIZACAO DAS AGENCIAS

4.2.1 Giornale Comunicacao Empresarial

Fundada em 1996, pela Jornalista e RelacOes Publicas Fernanda
Carvalho Garcia, a Giornale é especializada em conteudo dirigido,
produzindo informacdo segmentada para os diversos publicos com os
quais uma organizagdo precisa comunicar-se: colaboradores,
revendedores, fornecedores, clientes, acionistas, etc. O conteudo é
produzido em variados formatos: informativos internos, newsletters
externas, revistas, balancos, folders, relatérios de atividades,
publicacbes eletrénicas e conteudo para portais web, ou através de
campanhas e ferramentas de endomarketing, como jornais murais,
entre outros. Os Valores da Giornale sao: Controle de Qualidade,

Comprometimento e Criatividade (GIORNALE, 2010).
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A empresa é responsavel pelas publicacbes impressas para o

publico interno das empresas Renner, Sthil, Dimed Panvel, Pompéia e
Hospital Made de Deus. A profissional entrevistada neste estudo foi
Roberta Muradas que além de soOcia-gerente, exerce a funcao de
Coordenadora de Redacdo na Giornale. Roberta estd na Giornale
desde 2000, é jornalista formada pela PUC-RS e tem MBA em

Comunicacdo com Formacdo em  Marketing pela ESPM.

4.2.2 Santo de Casa Endomarketing

Santo de Casa Endomarketing € responsavel pelas publicactes
dirigidas ao publico interno do Grupo Dass, AES Brasil e Herc. A
Santo de Casa € uma agéncia de endomarketing que atende
organizacfes de todos os portes e segmentos. Além do jornalismo
empresarial, foco deste trabalho, a Santo de Casa oferece:
consultoria, grupos de pesquisa, propaganda interna, eventos e acoes
promocionais para o publico interno. Os servicos oferecidos incluem
projeto editorial e grafico, pauta, entrevistas, coberturas,
reportagens, textos, revisdo, diagramacao e arte-final. O conteudo
produzido divide-se nos formatos a seguir: midia impressa (jornais e
revistas), midia digital (newsletters, intranet, blogs corporativos e
murais digitais), midia audiovisual (radio, videojornal e TV
corporativa) e publicacdes especiais (relatérios, balan¢cos, manuais,
livros e historicos).

O jornalismo empresarial na Santo de Casa busca a integracao
de todos os setores das empresas atendidas através da informacao.
Os veiculos internos produzidos séo inspirados nos modelos externos
e possuem o0s seguintes focos editoriais: o enfoque humano é voltado
a integracdo e ao reconhecimento do grupo como parte da
organizacdo; o enfoque informativo € destinado a apresentar

realizacbes da empresa e ratificar o papel de cada um nos processos;
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o enfoque de servico da dicas Uteis para o dia a dia de trabalho e

também fora da empresa; enfoque estratégico orienta a tomada de
decisdo nos diferentes niveis de colaboradores.

A Missdo da Santo de Casa € “Tornar nossos clientes empresas
melhores para as pessoas trabalharem, mais lucrativas e mais
admiradas”. A Visado da empresa € “Ser lider pelos valores em nosso
segmento. Negocio endomarketing e comunicacao interna, feitos sob
medida com estratégia, criatividade e efetividade” e os Valores séo
Integridade, Coeréncia, Inovacéo e Parceria (SANTO DE CASA, 2010).
A entrevista foi realizada com Camila Lustosa que exerce a funcéo de
Diretora de Jornalismo. Camila trabalha na Santo de Casa ha 3 anos

e € jornalista formada pela UFRGS.

4.2.3 Jornais e revistas impressos para o publico interno

AplGs as entrevistas foram identificados alguns motivos para
utilizacdo de publicacbes impressas e encontrados pontos em comum
nas respostas das profissionais entrevistadas que passamos a

considerar. Sao eles:

a) Acesso a internet — Nem todos os colaboradores possuem
em sua estacdo de trabalho um computador disponivel, € o caso, por
exemplo, de hospitais e inddstrias. “A enfermeira ndo tem um
computador so para ela, onde vai chegar o jornal na tela e ela vai ler.
Nao, ela vai pegar no display o jornal e vai levar para casa”
(MURADAS, 2009). Nestes casos, para garantir que todo o publico
interno tenha acesso as informacdes é necesséaria a utilizagcdo de

materiais impressos.

b) Documentacdo Histdrica — o jornal impresso “consegue

documentar coisas que aconteceram, ajuda a contar a historia da
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empresa, 0 que acontece na empresa, as iniciativas que sao feitas

pelos colaboradores. Entdo, esta € uma fungdo muito importante: a
documentacédo histérica” (LUSTOSA, 2009). Essa documentacao serve
nao s6 como registro do ambiente interno da empresa, muitas vezes
a publicacdo é fundamental para comprovar que determinadas
atividades séo realizadas. Por exemplo: negociacdo com fornecedores
e entre areas diferentes dentro da empresa, auditorias® e conquista

de prémios.

c) Carinho — O impresso gera um sentimento de carinho, de
pertencimento a empresa, de ser querido. “O colaborador pega
aquele jornal e leva para familia, ele vai guardar aquilo com carinho,
ele mostra para os amigos, isso € muito importante” (LUSTOSA,

2009).

d) Familia — “Dependendo do objetivo da ferramenta, se é
também atingir a familia do colaborador, s6 vai atingir se levar para
casa” (MURADAS, 2009). Assim, os veiculos impressos sdo 0os mais

apropriados para levar informacdes da organizacdo até a familia.

e) Contato — Para as entrevistadas o contato com jornais,
revistas e livros € um fator ainda muito valorizado pelas pessoas, o
impresso pode ser folheado, guardado, lido depois e consultado. Isso
se aplica também para a midia em geral. Veiculos como Zero Hora,
Claudia e Estado de S&o Paulo se mantém no mercado apesar de

disponibilizar seu contetdo em sites.

2 Certificagbes como a 1ISO 9001 exigem que a organizacdo assegure a eficacia da
comunicacao interna. O item 5.5.3 dessa certificagdo referente a Comunicagéo Interna diz que
“A Alta Direcdo deve assegurar que sao estabelecidos na organizacéo os processos de
comunicacao apropriados e que seja realizada comunicacao relativa a eficacia do sistema de
gestdo da qualidade”. J4 o item 6.2.2 é referente a Competéncias, Treinamento e
Conscientizacao diz que a organizacao deve “assegurar que 0 seu pessoal esta consciente
quanto a pertinéncia e importancia de suas atividades e de como elas contribuem para atingir
0s objetivos de qualidade” (QUALIBLOG, 2010).
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Além dos motivos acima, as entrevistas proporcionaram

outras informacbes sobre as publicagdbes internas. Ambas
entrevistadas apontaram a area de recursos humanos como principal
solicitante deste veiculo, seguida pelas areas de marketing e
comunicacao.

O excesso de informacédo a que estdo expostos os individuos,
bem como o alto custo de producdo e impressao das publicacdes sédo
vistos como possiveis causas da ndo utilizacdo ou extincdo desse
veiculo nas organizacdes. A pesquisa € mencionada como forma de

avaliacao da efetividade dos jornais e revistas internos.

4.3 ANALISE DAS PUBLICACOES

Foram analisados seis jornais e uma revista internos
disponibilizados pelas agéncias pesquisadas, sendo que trés sao de
empresas do varejo (duas de vestuario e uma distribuidora de
medicamentos), dois da indudstria (uma fabricante de calcados e
acessorios esportivos e outra de ferramentas motorizadas portateis),
um da area da saude (hospital) e uma de servicos (geracao e

distribuicdo de energia elétrica).

Tabela 4 — Caracteristicas das publica¢cbes estudadas

Publicacéao Periodicidade [N° de pag.| Tipo Tiragem Edi¢cdo n°

Giornale Comunica¢cdo Empresarial

RH Noticias - Pompéia Bimestral 8 Jornal [N&o informado 16
Entre Nés - Hospital Mae de Deus Mensal 6 Jornal [N&o informado 111

O utilissimo - Sthil Mensal 12 Jornal 1.650 219
Planeta Renner - Lojas Renner Mensal 16 Jornal | N&o informado 156
Vide Bula - Dimed Panwel Mensal 16 Jornal |N&o informado 247
Santo de Casa Endomarketing

Fala dass! - Grupo Dass Bimestral 8 Jornal 11.000 11
Revista Ligado - AES Brasil Mensal 32 Revista 6.500 26
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Nado foram analisadas duas publicagbes que nao se

enquadravam no perfil estabelecido. Uma delas nao era destinada ao
publico interno e sim a produtores de leite. A outra publicacdo havia
sido reformulada devido a uma pesquisa de comunicacdo realizada
com o publico interno em dezembro de 2009 e no més de marco de
2010 foi realizado o lancamento, ndo havendo edicdo de fevereiro
para ser analisada.

Em cada uma das edi¢gdes foram procurados o0s motivos
anteriormente levantados para a continuidade das publicagoes
internas. As categorias estabelecidas para andalise das publicacfes
foram as mesmas citadas nas entrevistas: acesso a internet,

documentacéao histoérica, carinho, familia, contato.

a) Acesso a Internet — A falta de acesso a internet no local de

trabalho foi confirmada como um dos motivos que mantém os jornais
internos como principal veiculo da comunicacdo interna nas
empresas. Das sete publicacbes estudadas todas possuem grande
parte do publico interno sem acesso permanente ao computador e a
internet, sao exemplos, enfermeiros, vendedores, balconistas,

costureiras, operadores de maquina, entre outros. Dessa forma, o

7z

impresso é o formato mais adequado, ja que os canais digitais ndo
tém alcance sobre esta populacdo. O exemplo abaixo, da editoria de
Tecnologia e Servigcos, mostra retratos de colaboradores dessa area,

entre eles o eletricista José de Souza Dias:

Tecnologia e Servicos

UM RETRATO DA DIRETORIA DE TECNOLOGIA E
SERVICOS

O setor de energia elétrica é a paixdo de José de Souza
Dias, 58 anos, ha 12 na AES Eletropaulo. Eletricista, com
experiéncia de 30 anos na area, suas atividades incluem a
manutencao de disjuntores de alta tensao (88kV), localizados
em EstacOes Transformadoras de Distribuicdo (ETDs). Esses
equipamentos sdo considerados a porta de entrada dos
circuitos de energia das ETDs, pois é por onde passam todos
os dados e exigéncias de carga da rede. Devido a



46

complexidade, os disjuntores s&o recolhidos e passam por
uma “UTI”, para substituir componentes, fazer afericdo das
pecas, para garantir a durabilidade e eficiéncia do
equipamento. Depois da manutencao, eles sdo levados para
as ETDs, onde sao feitos novos ensaios.
Além disso, José também faz a inspecdo termografica de
grandes clientes (aqueles que compram energia da AES
Eletropaulo). A inspecdo consiste em verificar, anualmente, a
qualidade das instalacbes, avaliando pontos criticos. “Cada
dia € um desafio novo, mas ndo ha nada como repassar
meus conhecimentos para os jovens colegas que estao
chegando a empresa” afirma (REVISTA LIGADO, 2010, p.
16).

Alguns segmentos do publico interno, como demonstra o trecho
acima, exercem suas atividades fora da organizagdo ou em outra
organizacdo. Neste exemplo, a revista cumpre seu papel ao atingir
todos os publicos e ainda, como visto nos capitulos anteriores,
informa cada trabalhador de maneira adaptada e promove a
compreensdo do negocio levando a maior eficiéncia. A categoria
carinho também é encontrada nos trechos “o setor de energia elétrica
€ a paixdo de José” e “cada dia € um desafio novo”. Além disso, a
matéria valoriza a experiéncia do trabalhador e reforca os padrdes
esperados pela empresa nas frases “ha 12 anos na AES Eletropaulo”,
“com experiéncia de 30 anos na area”, “devido a complexidade” e
“passar meus conhecimentos para os jovens colegas”.

A seguir, uma matéria da editoria Bastidores, outro exemplo de
trabalhadores (repositores e separadores) que Nnao possuem acesso a

internet:

Bastidores

SETOR DE SEPARACAO

Fazer a divisdo correta e organizada dos materiais, de forma
agil, cumprindo os horarios destinados para cada
rota/cliente, evitando atrasos e avarias. Esse é o ideal de
trabalho do Setor de Separacdo Manual do CD POA,
responsavel pela triagem dos produtos que sao distribuidos
para as lojas atendidas pela Dimed. A operacgédo é dividida
pelo trabalho com mercadorias leves de baixo giro — como
medicamentos e itens de beleza - , e pesados de alto giro —
como itens de higiene (shampoos, condicionadores, tinturas
e demais liquidos). Para atender a demanda cada vez mais
crescente, o setor, que existe hd 11 anos, teve o quadro
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funcional ampliado, e hoje é composto por 34 funcionarios,
sendo dois lideres, 19 separadores e 13 repositores. De
acordo com o Encarregado de Logistica, Alex Sandro
Francisco da Silva, a organizacdo da equipe é um fator
fundamental, pois a atuacdo da area influencia diretamente
nos resultados dos outros setores. “Nossa logistica de
trabalho é toda estruturada, uma vez que o0 bom
desempenho é peca-chave nos processos da empresa.
Depois que ¢é feita a separacdo dos matérias eles sao
enviados via esteira para o setor responsavel pela etapa
seguinte e assim por diante, até chegar ao cliente, que é o
maior beneficiado”, conta. (VIDE BULA, 2010, p. 12)

A matéria aborda o trabalho de um departamento especifico, o
setor de separacado, onde explica como a area auxilia a organizacédo a
alcancar seus objetivos, destaca o trabalhador com o negrito em seu
nome e ja no primeiro paragrafo estabelece o que é esperado dos
funcionarios: “Fazer a divisdo correta e organizada dos materiais, de
forma agil, cumprindo os horarios destinados para cada rota/cliente,

evitando atrasos e avarias”.

b) Documentacdo Histdérica — As edi¢bes pesquisadas
confirmaram que o jornal interno serve para documentar e comprovar

acdes importantes dentro da empresa. Um exemplo é esta matéria da

editoria nossa loja:

Nossa loja

DUAS DECADAS DE SUCESSO

UMA DAS MAIS TRADICIONAIS CIDADES DO ESTADO, BAGE
E FAMOSA POR SEU POVO CARISMATICO, QUE VALORIZA AS
TRADICOES GAUCHAS, AQUI A POMPEIA COLOCA TODOS EM
DIA COM A MODA!

Completando 20 anos em dezembro deste ano, a loja
Pompéia 21 de Bagé ganhou seu presente de aniversario
adiantado: em 2008 foi totalmente reformada e
modernizada. Novos modveis e cores tornaram o0 espaco de
400m2 mais bonito e funcional. Além disso, o ambiente
passou a ser climatizado.

Os 48 colaboradores e a comunidade aprovaram tanto o
resultado que as vendas dispararam. “Oferecemos variedade
de produtos e conforto aos nossos clientes. E em uma
localizagdo privilegiada, pois a loja fica na avenida principal
da cidade, bem no centro.” Justifica Luci Helena Godinho,
subgerente da loja Pompéia de Bagé.

Expectativas para 2010
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“Estamos apostando alto no excelente trabalho do setor de
compras, sempre atento as tendéncias. Acreditamos na
empresa e na equipe da loja 21 para termos resultados ainda
melhores”, refor¢a Luci Helena.
Para fazer acontecer...
Trabalho e motivacdo sdo as estratégias para alavancar
neste ano as vendas em mais de 20%. “Felizmente a equipe
€ apaixonada pelo que faz. E todos os vendedores procuram
deixar o cliente a vontade. Afinal, aqui ele pode encontrar
tudo o que precisa”, entrega a subgerente (RH Noticias,
2010, p.7).

O texto também demonstra que a equipe de trabalho e os
clientes sdo aspectos importantes da cultura da organizacdo através
dos trechos “os 48 colaboradores e a comunidade aprovaram”,
“oferecemos variedade de produtos e conforto aos nossos clientes”,
“excelente trabalho do setor de compras”, “acreditamos na empresa e
na equipe da loja”, “trabalho e motivacdo sdo as estratégias” e “a
equipe é apaixonada pelo que faz”.

A matéria “Equipe que sabe o que faz, faz melhor” da editoria
“Fala Dass” €& outro exemplo de como a publicagcdo interna pode
auxiliar a organizacado a divulgar acdes importantes de sua equipe. O
texto fala sobre como a area de Controle de Estoques conseguiu

aumentar o indice de acertos na contagem de 70% para 99%:

falaldass

EQUIPE QUE SABE O QUE FAZ, FAZ MELHOR

A motivacdo da equipe de Controle de Estoques na Dass
Itaberaba (BA) tem contribuido para a eficiéncia na
contagem de materiais como solado, nylon, tecidos, entre
tantos outros.

Para manter os colaboradores comprometidos com a
melhoria constante dos resultados do setor, Jedido dos
Santos Kurtz redne a equipe do Almoxarifado todo final de
més. Nas reunifes que acontecem desde maio de 2009,
Jedido apresenta os resultados das atividades de cada uma
das 12 pessoas do setor, que ele supervisiona. Desde entéo,
o indice de acertos na contagem de materiais do estoque da
Unidade Itaberaba passou de 70% para 99%.

“Quando as pessoas recebem retorno sobre seu trabalho e
percebem a importancia de suas tarefas para a empresa, se
empenham e fazem sempre o melhor”, conclui Jediéo.
Controle de Estoques. Vocé sabe por qué?

Alexandre Ferreira, da area corporativa de Controladoria,
informa qual a importancia da contagem de estoques: “Se
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guardamos em estoque mais matéria-prima que € preciso
para produzir, vamos gastar tempo, espago e pessoas
desnecessariamente, o que significa custo para a empresa. E
se faltar matéria-prima, a producdo para e nés deixaremos
de atender nossos clientes. Por isso, todas as unidades Dass
atualizam as informacBes de seus estoques. Algumas
unidades, como Itaberaba, ja estdao fazendo esta contagem
més a més e ndo apenas no final de ano. Assim controlamos
melhor nossas despesas e contribuimos para os resultados
positivos do Grupo. (FALA DASS, 2010, p. 6).

O trecho acima nao sO destaca a acdo da area de controle de
estoques de uma de suas unidades, mas também tem carater
educacional ao explicar os motivos da importancia da contagem
correta para a empresa.

Outros exemplos encontrados para categoria documentacao

histérica foram:

“Historias de Encantamento” — a organizacdo utiliza um
encarte de oito paginas que contam os “encantamentos” realizados
por vendedores e assistentes de vendas nas lojas das diversas
regides onde atua (PLANETA RENNER, 2010).

“Pensando na frente para crescer” — fala sobre o planejamento
para os anos de 2010 e 2011 abordando as ac¢cbes a serem
implementadas e mantidas nos diversos setores da organizagao.
Nesta mesma matéria estdo a nova Missdo e Valores da empresa
(VIDE BULA, 2010, p. 9).

“Pelas galerias do subterraneo” — explica quais procedimentos
precisam ser verificados antes da entrada de operadores em espaco
confinado®. Utilizando termos como Andlise Preliminar de Risco —
APR, Permissao de Entrada de Trabalho — PET, NR10 e NR33
(REVISTA LIGADO, 2010, p. 18).

¥ para que o trabalhador possa realizar atividades em Espago Confinado (locais que possuam
entrada ou saida limitada, ndo tenham sido projetados para ocupacdo humana continua ou que
tenham deficiéncia de oxigénio) é necessario o cumprimento das normas NR33 que estabelece
os procedimentos para Seguranca e Saude nos Trabalhos em Espacos Confinados e NR10
para Seguranca em Instalacdes e Servicos em Eletricidade. Além disso, a lei prevé que os
operadores devem ter receber treinamento prévio (NORMAS REGULAMENTADORAS, 2010).
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Em todas as edi¢cdes estudadas fica clara a expectativa da

empresa de registrar ac¢0es importantes, seja uma data
comemorativa, seja um procedimento importante para a seguranca
dos empregados e para cumprimento da legislacdo ou ainda o

fortalecimento da misséo e valores da organizacao.

c) Carinho — O sentimento de pertencer a empresa gerado

7z

pelas publicacbes é vista em diversas matérias, tais como: acdes
pessoais ou departamentais colocadas em destague sendo exemplo a
ser seguido pelos demais trabalhadores em editorias como “Quem é
vocé?”, “Destaque” e “Perfil” que falam sobre atividades de lazer
realizadas fora da empresa. Nestes casos, € muito comum utilizacdo
de fotografias dos trabalhadores. A seguir uma das matérias

encontrada nas publicacgdes:

Perfil do Colaborador

SONHO REALIZADO

DEPOIS DE CONCLUIR O CURSO TECNICO DE ENFERMAGEM,
ANA CRISTINA RODRIGUES SCOTTI CONSEGUIU A
PROMOCAO QUE TANTO DESEJAVA

Ana Cristina Rodrigues Scotti comecou sua trajetéria no
Hospital Mde de Deus em agosto de 2006 como agente de
atendimento | do Call Center. Um ano depois, aproveitou a
parceria da instituicdo com a Escola de Educac¢éo profissional
Ceden e se inscreveu no curso técnico de Enfermagem.
“Conclui a capacitacdo em 13 de dezembro do ano passado.
Procurei me esforcar ao maximo durante o estagio e acabei
me destacando” orgulha-se a colega. Ela participou de um
processo de selecéo interno e foi promovida no més passado.
“Estou adorando a func&o de técnica de enfermagem. E um
sonho realizado” comemora.

Com experiéncias anteriores em outras empresas da area da
saude, Ana Cristina ressalta os diferenciais do Mde de Deus.
“O relacionamento com os colegas é 6timo, e a instituicdo
oferece muitas oportunidades de crescimento, por isso gosto
muito de trabalhar aqui”.

Solteira, mde de Rodrigo de 11 anos, a técnica mora em
Eldorado do Sul e adora ir ao cinema, passear com o filho,
dancar e ficar em casa. “Nas horas livres a ordem é se
divertir.” (ENTRE NOS, 2010, p.3).
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No exemplo acima além de desenvolver o sentimento de

pertencimento da técnica em enfermagem, podemos identificar
pontos ja estudados como: estimular o publico interno para que ele
desenvolva suas atividades de modo a atingir as metas da
organizacao e despertar sentimento de vitdria e orgulho. Isso fica
evidente nas falas de Ana Cristina nas quais sao utilizadas palavras
como “esforcar”’, “destacando”, “sonho” e “oportunidades”. O
ambiente de trabalho e a familia também séo valorizados em “o
relacionamento com os colegas é 6timo”, “gosto muito de trabalhar
aqui” e “passear com o filho”.

O texto a seguir também se enquadra na categoria carinho e

faz parte da editoria Destaque:

Destaque

CHEIA DE ESTILO

IANA FURST NEM IMAGINAVA QUE TRABALHARIA COM
MODA QUANDO SE CANDIDATOU A VAGA DE CAIXA. HOJE E
DESIGNER DE VITRINE E LEVA AS TENDENCIAS MUNDIAIS
PARA A POMPEIA DE TRES PASSOS

Trabalho, destino e paixao fizeram a vida de lana Furst uma
histéria de sucesso. Ela queria ser caixa da filial Pompéia 51,
inaugurada em Trés Passos em 2008. Mas na entrevista de
emprego foi convidada para ser designer de vitrines. “O meu
estilo chamou a atencdo. Sempre fui ligada ao mundo fashion
e gosto de andar na moda”, conta. A unido da equipe e a
possibilidade de criar sdo os fatores que mais motivam a
profissional. Para lana, o importante é mostrar para o0s
clientes as inumeras formas como as pecas podem ser
usadas. De acordo com ela, a estratégia tem dado tao certo
que as producBes propostas nas vitrines sdo inclusive
copiadas pelos moradores de Trés Passos. “As pessoas estao
se acostumando com um estilo mais urbano e percebendo
que a roupa revela muito da personalidade. Sem falar que
um visual bem planejado pode tornar alguém mais seguro
para uma entrevista de emprego ou até para um encontro”,
defende. Ela mesma adota um estilo eclético, mesclando
pecas basicas com elementos atuais, “A dica €é usar
acessorios. Eles dao um toque especial. Além disso, prestar
atengdo nas atividades que se terd durante o dia. Quando a
correria € grande, adie o salto alto para o dia seguinte”,
ensina. Outro conselho da apaixonada por moda é nao ter
medo de ousar. “o diferente é o que nao é visto sempre. Nao
tenha vergonha dele! Quando apareci de unhas verdes na
loja, todas acharam estranho. Depois, acabaram até
gostando”, diverte-se. (RH NOTICIAS, 2010, p. 6)
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Como no exemplo anterior, este texto também procura

promover o sentimento de pertencimento, estimular o alcance de
metas e despertar sentimento de vitéria. Porém, ao dar destaque as
dicas de moda da designer de vitrines, a matéria também serve para
educar os demais leitores sobre como vestir-se ou auxiliar os clientes
em compras. Na mesma edicdo a preocupacdo em educar o publico
interno sobre moda fica evidente na editoria “Escola de Moda” que
fala sobre as tendéncias do inverno de 2010 e a editoria “Look do
Bimestre” onde os funcionarios que montam a melhor producédo de

moda tém destaque no jornal.

d) Familia — Na maioria das publicacgdes n&o foram
encontradas matérias especificas para a familia. Um dos jornais
possui uma pagina destinada aos “Cliques” na qual h& fotos de
funcionarios em momentos de lazer com a familia e amigos. Alguns

exemplos das legendas séo:

Anselmo Mayer, do ZFG, Rogis de Oliveira, do ZFC, e
Cristiano Bohrer, do ZFA, com a familia em férias em
Bombinhas (SC)

Rodrigo Soares Melo, Preparador de Ferramentas Chiron —
Turno 1, com o filho, Jodo Rodrigo, e a esposa, Francine
Luciane Correa, de RH, formou-se em Pedagogia Empresarial
na Ulbra, no dia 16 de janeiro

Sthil distribui cestas de brinquedos no dia 18 de dezembro
Fernando Trindade, da Melhoria Continua, formou-se em
Eng® Macatrénica, no dia 23 de janeiro, na PUCRS (O
UTILISSIMO, 2010, p. 10)

Em outra publicacdo a categoria familia aparece em um

pequeno trecho da editoria Destaque:

Destaque

DE CLIENTE A DIRETOR

O NOVO DIRETOR DE OPERAGCAOES, PAULO JOSE MARQUES
SOARES, CONTA QUE E CLIENTE RENNER HA TRES ANOS,
ANTES MESMO DE IMAGINAR QUE UM DIA TRABALHARIA NA
EMPRESA.
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[...] Pai de Maikel, de 9 anos, e David, de 3, Paulo é
casado com Stella. A familia toda estd de mudanca para a
capital gaicha. Nas horas livres, ele gosta de ler, correr e
praticar pilates. Além das cidades de Sao Paulo, ja morou no
Rio de Janeiro, Recife e na Franca (PLANETA RENNER, 2010,
p.15).

Apesar de nao serem encontradas matérias especificas para a
familia as editorias que falam sobre as atividades e perfil dos
empregados podem ser de interesse, uma vez gue demonstram a
importancia do familiar para organizacdo e explicam o qué aquele
empregado faz enquanto estad fora do ambiente familiar. Em outra
publicacdo, na editoria “de pernas pro ar”, empregados dao dicas de
leitura e receitas, horéscopo e brincadeiras que podem ser utilizados

pela familia.

e) Contato — Nao foi possivel encontrar este ponto nas revistas
pesquisadas. Nao ha como confirmar, através dos jornais estudados,
que as pessoas dao valor ao contato com 0s impressos embora o
mesmo conteudo esteja disponivel on line. Uma explicacdo possivel

pode estar ligada as categorias carinho e documentacdo historica,

pois a efemeridade da internet nao permite que o colaborador possa

guardar e mostrar, a qualguer momento e sem acesso a um

computador, uma noticia em que ele ou sua equipe foi destaque.
ApOs a analise das entrevistas e das publicacfes cedidas pelas

agéncias, através das categorias estabelecidas (acesso a internet,

documentacdo historica, carinho, familia e contato) vé-se que em

todas as edi¢cbes ha evidéncias que estes sdo alguns motivos que
levam as empresas a continuar investindo no formato impresso

apesar de alto custo de producao, impressao e distribuicao.
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5 Consideracdes Finais

A comunicagdo interna tem papel fundamental nas
organizacOes. Através dela as instituicbes podem transmitir
informacbes, de forma continua e planejada, que consideram
importantes para o andamento das atividades diarias e para a
consecucdo de seus objetivos. Além disso, a comunicagdo interna
proporciona que as organizagbes tenham conhecimento sobre os
anseios e expectativas dos trabalhadores. Nesse contexto, as
publicagdes internas auxiliam o processo de troca entre a organizagao
e empregado ao elaborar conteddo que promova a compreensao das
diretrizes e negd6cio da empresa, oportunize a expressao das ideias
dos trabalhadores e promova sentimento de unido entre os diversos
setores da empresa.

Foi verificado, durante a pesquisa bibliografica, que a
bibliografia sobre jornais e revistas impressos € escassa e antiga,
tendo algumas referéncias cerca de 20 anos. Apesar disso, estes
autores continuam sendo citados em obras atuais demonstrando sua
importante contribuicdo para os profissionais que se dedicam a
producédo de publicacbes internas. Os depoimentos das profissionais e
as edicOes estudadas demonstraram que as publicacbes seguem
grande parte das indicacOes encontradas na teoria para que sejam
instrumentos efetivos de comunicacgao interna.

Apesar deste estudo nao abordar a cultura organizacional na
pesquisa bibliografica, esta mostra ter grande influéncia nas
publicacdes afetando o conteddo abordado, a linguagem escolhida e a
linha seguida pela comunicagdo interna. Assim, algumas das
publicacbes demonstram que a organizacdo acredita que a
comunicacdo interna € uma ferramenta para compatibilizacdo entre

os interesses dos empregados e da empresa. Enquanto outras

acreditam que o objetivo dessa area seja desenvolver e manter um
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clima positivo que facilite o cumprimento das metas da organizacao

e 0 crescimento de suas atividades.

Este estudo abordou os motivos que levam as empresas a
utilizarem revistas e jornais impressos, porém, a decisdao pelo
formato demonstrou ser apenas pequena parte de um planejamento
maior. A escolha entre o impresso e o digital deve nascer da analise e
da observacdo de uma série de caracteristicas da organizacdo e de
sua cultura, caso contrario as informagdes podem nao atingir o
publico. Por isso, o profissional responsavel pela comunicacdo interna
e pela producédo da publicacdo dirigida aos trabalhadores deve estar
atento a qualquer alteracdo social que possa interferir no ambiente
interno, observar as necessidades e caracteristicas dos segmentos de
publico que compde a organizacdo e estabelecer quais os canais e
formatos serdo mais eficientes na instituicdo na qual desenvolve suas

atividades.
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ANEXO A — Roteiro de perguntas agéncias de comunicacao

Bom Dia, me chamo Vanessa Machado de Vargas, curso o 8°
semestre de Relac¢des Publicas da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul e estou realizando uma pesquisa sobre as
publicacdes internas impressas. Sua participacdo € muito valiosa
para o estudo, pois ele procura compreender quais sdo 0s motivos
pelos quais as empresas decidem manter ou retirar de circulagao
suas publicac¢des internas e quem sao as pessoas que tém poder
decisorio sobre estas questdes. Essa é uma pesquisa académica e

nao tem fins comerciais.

Nome:

Empresa:

Funcao:

Tempo de Empresa:
Empresas anteriores:

Formacéao:

1. Qual a importancia que vocé vé hoje para ter este veiculo
de Comunicagao?

2. Geralmente, de gqual pessoa ou departamento parte a
iniciativa da implantacdo de uma publicagcdo interna?

3. Qual area (dentro das empresas) tem sob sua
responsabilidade a publicacdo interna?

4. Caso fosse levantada a hipotese de retirar a publicacéo de
circulacdo qual seria a sua argumentacao?

5. O que vocé acha que poderia ameacgar a publicacao?
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