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RESUMO

Palavras-chave: 1. Jornalismo Empresarial — 2. @aagao Nas Organizacbes —+use-

organ —4. Publicacbes Empresariais

Este trabalho traz um estudo de caso em Jornalsmuresarial realizado, ao longo
do biénio 2008-2009, em uma empresa cuja matri lestlizada em Vicosa e que possuli
filiais em algumas cidades da Zona da Mata Minardjundial Acabamentos. A pesquisa
pretendeu analisar e descrever o processo de grodiocinformativo PRMhouse-orgarda
organizacéo dirigido a um publico formado por aefos, decoradores, designers e engenhei-
ros — parceiros da empresa. Como principal refe@gacmonografia toma como norte as o-
bras do Professor Francisco Gaudéncio Torquatoedm Ras areas de Comunicacéao Institu-
cional e Jornalismo Empresarial, identificandoreslequacdes entre teoria e pratica. O estu-
do permite orientar a organizacdo na remodelagesrpamedimentos de elaboragdo do vei-

culo.



ABSTRACT

Keywords: 1. Business Journalism — 2. Communicatiothe Organizations — 3. House-

organ — 4. Business Publications

This work provides a case study in Business Josmatonducted over the biennium
2008-2009, in a company whose parent is locat&dfigosa and has branches in some cities in
the Zona da Mata Mineira, a Mundial Acabamentose Tésearch sought to examine and
describe the production process of the InformatARM, house-organ of the organization
aimed at an audience composed of architects, decsradesigners and engineers - the
company's partners. As the main reference, therpgages as the works of north Professor
Torquato Gaudéncio Francisco do Rego in the arédsstitutional Communication and
Business Journalism, identifying the gaps betwéeorty and practice. The study can guide

the organization in the remodeling of the proceddioe preparing the journal.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS

O objetivo deste estudo € realizar uma pesquiskm@tpria sobre o Jornalismo Em-
presarial em organizacdes de pequenos municigiodp tcomo estudo de casbause-organ
Informativo PRM, da empresa “Mundial Acabamentasin matriz e filiais estabelecidas na
Zona da Mata mineira.

Especificamente, pretendemos descrever como odierié produzido e se apresenta
ao publico e analisar a luz de alguns autoresesm-aem especial as obras do professor Fran-
cisco Gaudéncio Torquato do Rego — o material @dtet Nao se pretende uma pesquisa re-
visora das obras do professor, mas pretendemazautiiarias defesas, definicbes de concei-

tos e argumentacGes do autor que corroboram carBcpuisa em questao.

1.1. Discussdes sobre o conceito de Jornalismo Eregarial

Foi-se o tempo em que a Comunicacdo Empresariakssenia a um simples jornalzi-
nho de poucas paginas — um periédico obsoleto pawas somente a comunicacdo com 0s
funcionéarios da organizacdo. Hoje em dia, peloréoiot a Comunicagcdo Empresarial, ao
unificar o discurso da empresa, atende a interestestégicos junto a um publico cada vez
mais heterogéneo, dinamico e exigente. De acordoRego (1986: p. 59¥a comunicacéo
empresarial € um processo amplo, que tem por ebjgirovocar atitudes voluntarias por
parte dos publicos para 0s quais a empresa seddirig

Ainda de acordo com o autor, a Comunicagdo nas@gdes tem de gerar consen-
timento e produzir aceitacéo, pois ela engltbdos os tipos de informagcdes empresariais e
as diferencas que aparecem entre os termos saosntpramto a natureza ou qualidade das
mensagens transmitidas e mais quanto ao objetietepdido com elas(id.ibid: p. 59). A
comunicacao empresarial deve abranger métodoscadom formas comunicativas, que situ-
em a empresa dentro de um mundo real, ndo num nuiadico.

Rego (id.ibid: p. 41) também ressalta o poder da@ucacao para maximizar a busca
pela eficacia organizaciond uso sinérgico da comunicacao, além de melhoraicandi-
¢Oes dos atos comunicativos, clarifica os canataleelece eficientes sistemas de coordena-
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céo, gera respostas mais imediatas e reduz subatarente os custos dos progranmasn
Comunicagad.

E o autor vai além, ao comparar a Comunicacao rgeizacdes a uma espécie de
doutrinacao:

“Observa-se, pois, que a comunicagdo empresasahtlhante a todo pro-
cesso de doutrinamento, de educacéo e até de prafmgassumindo carac-
teristicas essencialmente persuasorias. Este vabjgé produzir atitudes e
comportamentos nas relacdes interpessoais e éaguta empresa nos pare-
ce ser instrumental. Portanto, a comunicacdo empat®tua como instru-
mento de persuasao.” (1986: p. 61)

Numa era marcada pela transicdo da sociedade danmagao para a sociedade do
conhecimento, a Comunicacdo Empresarial exercd fapgamental na construcdo da ima-
gem, da identidade e da filosofia corporativasaFnho (2006: p. 5)as instituicbes nao
sobrevivem sem a comunicacédo. Independentemeritpadde organizacao, € ela que man-
tém e sustenta os relacionamentos no ambiente ma@anal.”

Por isso, a comunicagédo dentro da empresa devawstr mais que criar jornais, re-
vistas, boletins e murais de avisos internos. Elaeduscar maneiras plurais que permitam o
didlogo entre patrdo, clientes e funcionarios, seraear o debate e a contestagéo. E um erro
pensar que os veiculos internos servem apenasxade comunicacdo descendente. Na ver-
dade, a publicacdo interna deve servir a todotuged — descendente, ascendente e horizon-
tal —, sendo o instrumento mais apropriado parm@bebltcer pontes informais entre emprega-
dos. Afinal, a publicac&o interna é o Unico veique traz mensagens cujas fontes podem ser

0s proprios funcionarios. Segundo Amorim (200128)2

“As organizagGes podem providenciar instancias eamsmos através dos
quais qualquer nivel hierarquico possa falar etascna medida das neces-
sidades e, inclusive, salvaguardando-se o caratdidencial de determina-
das informacdes. Ndo ha restricbes as revistagnaigoinstitucionais en-
quanto formas, a critica reside na caracteristid@ad destes expedientes,

nos quais falam o rei ou, no maximo, seus amigos.”
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Com a crescente complexidade do mundo dos neg(glmzalizacdo, novas tecnolo-
gias, relagdes multiculturais, valorizagcdo dosgipios éticos, etc), as empresas devem assu-
mir uma postura mais transparente perante o publimmdéncia que vem sendo verificada,
inclusive, no Brasil. O professor e autor do li@pmunicacdo empresarial: teoria e pesqui-
sa”, Wilson da Costa Bueno, em seu site “Comunic&gépresarial” 1, chama a atencgao para

evolucdo da comunicacdo empresarial no pais:

“A Comunicacdo Empresarial brasileira vai, gradatiente, mudando de
perfil, superando a fase inicial, que se caracedzpela falta de planeja-
mento e por uma perspectiva pouco profissionalizagaiada exclusiva-

mente na intuicdo e na experiéncia dos pioneirGse.”

Com a evolucédo do conceito de Comunicacdo Empagsque cada dia mais engloba
diversas técnicas e atividades ligadas as areaRalagdes Publicas, da Publicidade e Propa-
ganda e do Jornalismo, cresce os assuntos aborgaldssperidédicos empresariais. Hoje em
dia, as publicagbes tratam de uma diversidade slentiss, como temas ligados ao dia-a-dia
dos funcionéarios — tanto das instancias decis@oaso do “chao de fabrica” como da “alta
cupula administrativa”, sem contar, ainda, fornecesl e clientes.

As publicacbes empresariais sdo instrumentos [géirawdo funcional, transformando-
se no‘porta-voz dos beneficios, promogdes, servicosai®a no melhor meio para estreita-
mento das relagées humanasifirma Rego (1986: p. 130). Sozinhas, no entagqublica-
cOes dificilmente conseguirdo estabelecer uma dtmao$avoravel a empresa, mas sao um
investimento que pode trazer novas e promissorap@eivas para o sistema empresarial.

Neste contexto, o Jornalismo Empresarial emergeacmcao de planejar e operar 0s
meios de comunicacao (impressos, audiovisuaigneteentre outros) para os publicos que a
empresa quer atingir, estando inserido nas esimatdg Comunicacdo Empresarial — um con-
junto de atividades de Imprensa, Relacbes PublRaklicidade Comercial e Institucional,
Marketing Social e Sistema de Informagao que c@werarno sentindo do apaziguamento das

tensdes que uma organizagao possa sofrer.

1.2. Noticia Empresarial

1 Fonte: Comunicacdo Empresarial On-line. Dispelném;
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunioacapresarial/pesquisas/pesquisas.htm. Aces- 13
so em: 17 abr. 2009.



Antes, porém, de discorrer sobre o conceito dealismo Empresarial, € necessario
reforcar o conceito de “noticia empresarial”, qujaposicéo inicial é se relacionar com a ne-
cessidade da organizacdo em criar e manter flux@®hunicacao para sobreviver e ser uma
mensagem socialmente significativa para a empresaus diversos publicos. Para Rego
(1986: p. 123):

“A noticia empresarial integra os fluxos que susteno sistema de comuni-
cacdo empresarial — fluxos que podem se dirigiotpara as partes internas
da organizagao como para o meio ambiente exteangamizacdo. E que as-
sumem tanto a diregéo vertical (comunicagédo ascesftiescendente) como

a direcdo horizontal (comunicacéo lateral).”

A noticia empresarial tem natureza jornalisticabera os pilares do jornalismo (atua-
lidade, novidade, periodicidade, relevancia, prodade, etc) devam receber um tratamento
especial quando extrapolados para o ambito orgaoizal. Ainda segundo Rego (1986: p.
124):

“As publicacbes empresariais, enquanto veiculosajésticos, portanto,

conduzindo a noticia, devem ter periodicidade, éstdevem aparecer em in-
tervalos sucessivos e regulares. Precisam inwstite fatos da atualidade,
que formam o presente da empresa (o0 presente dasamnpédo € o presente
no jornalismo diario). Para assumir seu atributaidieersalidade, as publi-
cacdes podem, em principio, apresentar informagbbee quaisquer areas
ou programas de interesse da empresa e de seimopuBlor Ultimo, neces-

sitam chegar ao publico ao qual se destinam, devgrada isso, ser difundi-

das.

O autor defende que os atributos inerentes aiaetitais como a veracidade, o imedi-
atismo, o interesse humano e a importancia — asawigmificacdes particulares na empresa.
Se um dos critérios utilizados pelas empresasljstitas para determinar o valor da noticia é
a chamada ‘Politica Editorial’, o indicador maigse para determinar o conceito de noticia
na empresa € a proépria filosofia empresarial darorgcéo.

Essa politica deve evitar todo tipo de mensagenaljistica sensacionalista ou infor-
macdes que coloquem em duvida a integridade daesa@mu das pessoas que a integra, ou

ainda que ponham em xeque as normas empresariasto©Ddefende que apenas em casos
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especiais possa ocorrer a divulgacao de fatos@enass que escapam ao controle da empre-
sa.

Também dificultam o enquadramento das publicagbesresariais dentro do Jorna-
lismo a dispersdo e a multiplicidade dos periodab@®mpresa, a falta de sistematizacao das
politicas tematicas para as publicactes, a divamtside publicos que a empresa quer atingir e
os diferentes tamanhos e formatos dos jornaisistaswle empresa (Rego, 1987).

Diversos sédo os conteudos que podem ser abrangaiias publicacbes empresarias,
de acordo com os objetivos que a publicacéo viegigtque podem caracterizar a noticia da
empresa, como elemento de apoio a atividades c®el@a¢des Publicas da empresa”, “Rela-
¢cOes Publicas financeiras”, “Promocéo comercialdeistrial”, “Promocao de produtos”, “Re-
lacbes com a Imprensa”, “Rela¢cdes com poderesqu#i)i“Relacbes com o0 meio comunita-
rio proOximo a organizacdo”, “Organizacao de mamdgdes”, “Contatos com os meios cultu-
rais” e “Comunicacdes internas” (Rego, 1986).

Como visto acima, deve ser ressaltado que a aatimipresarial ndo pode ser vista
apenas sob o prisma do Jornalismo, mas tambémséstaiia dentro de outras areas — as Re-
lagBes Publicas, por exemplo. Para tanto, € praesuificar fatores como o sistema ambien-
tal ao qual a noticia se dirige, o tipo de pub&co tipo de canal usado, pois cada tipo de am-
biente e de publico comportam um nivel de anakge@fico. Sem isso, a Comunicagdo na
empresa nado consegue modificar e adaptar o companmta das pessoas, nem influenciar
atitudes e preferéncias ou atrair acées com vistasecucao das metas programadas. Ja as
consequéncias no ambiente externo serdo ndo canpegmover a empresagom vistas a
obtencao de atitudes favoraveis por parte dos pablexternos’(Rego, 1986p. 125)

A noticia empresarial ndo pode ser confundida aamensagem da publicidade, nem
mesmo com a da publicidade institucional, que axa#t méritos da organizacédo. A noticia
empresarial enaltece, pela informacao jornalisticabalho de uma empresa, entidade eco-

ndmica que deve ser apresentada com lugar defi@gdeonomia de um pais.

“Trata-se, na verdade, de desenvolver a fundo umagém da empresa, le-
vando-se em consideracdo que a imagem criada pelaidade é, freqiien-
temente, artificial. Trata-se de congregar e uaific conjunto de atividades
de uma empresa (a publicidade ou promoc¢ao de vepidasentam ndo mais
gue uma imagem parcial). Trata-se, enfim, de emarclima de boa vontade

entre diversos participantes da acdo comercialimiermédio da informa-
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¢do, mesmo que essa informacao, explicitameniz apepsentada em forma
persuasoéria.” (Rego, 1986: p. 125-126)

Ao lado desses objetivos, que também sdo objetlassRelacdes Publicas, a noticia
deve produzir comportamentos internos favoraveaispdrtando um sentimento de participa-
céo coletiva. Por iss@pode se concluir que a mensagem jornalistica npr@sa precisa ser
conceituada de acordo com varios pontos de vistgpa@ada em diferentes areas, porque
multiplas s&o suas funcéegRego, 1986: p. 126).

Ao apresentar uma imagem positiva da empresa ppdéblaco externo, a publicagéo
jornalistica da organizacdo complementa, com sotsias, a batalha de projecdo no merca-
do. Ao mostrar ao funcionario que o veiculo inteénama publicacdo que exalta o seu traba-
Iho, a publicacdo empresarial cria um sentimentwleetidade entre o empregado e a organi-
zacao. Assim, o publico interno sentird, nessaipatdio, um veiculo que participa, de manei-

ra efetiva, de sua vida profissional e social.

1.3. Formas e Conteulidos

Em relacdo as formas como os contetudos da publicap@resarial sdo apresentados,
€ necessario delimitar os canais da noticia empagégaois, muitas vezes, a noticia empresa-
rial se apresenta sob formas que néo as jornastitxistem dois grandes grupos. O primeiro
grupo compreende 0s jornais, as revistas e osimleto segundo, os relatorios, os folhetos,
os folders, as cartas pessoais, as circularesSeclo o primeiro grupo a base de sustentacao
do Jornalismo Empresarial, Rego (1986: p. 129gstli que'A natureza técnica das publi-
cacgOes do primeiro grupo permite que se lhes atribulesignativo de veiculos principais do
jornalismo empresarial. S&0 0s jornais, as revigass boletins que assumem todas as carac-
teristicas do Jornalismo.”

Ja o segundo grupo inclui um grande numero dedemiede publicacdes que, por na-
tureza, ndo assumem caracteristicas jornalisticasepem objetivos diversos, incorporando
interesses caracteristicos da area da editoracao.

A mensagem da publicacdo interna compreende diesréipos de conteudos e de ma-
térias, abrangendo as areas do Jornalismo, Eduedcdrer, por exemplo. Rego classifica as

matérias dos veiculos internos como de cunho uesbihal, motivacional, operacional, de
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orientagao profissional, educativas, associatidasnteresse feminino, familiar e de entrete-
nimento.

Nas publicacOes externas, a empresa pretende mek®mrelacdées comerciais com
clientes (reais ou potenciais) e projetar uma inmagastera no ambiente externo. Esse tipo de
publicacdo, por se dirigir a categorias de pubtiferentes, tende a ter dificultado sua siste-

matizacéo dentro do Jornalismo, tornando-se, muéass, estritamente promocionais.

“Algumas publicacbes externas assumem a feicaoseieulo de utilidade

elou de prestacao de servico'. Geralmente, sdméag) com matérias bem
feitas, impressas em papel de primeira qualidadesares. As matérias nem
sempre se relacionam & empresa. O conteldo temdeapzeutralidade. E

claro que tudo depende do publico.” (Rego, 198634)

Nesse tipo de publicagéo, a noticia assume dilesdormas, que abarcam matérias de
politica institucional, matérias operacionais, magsobre vendas, orientacdo a revendedo-
res, motivacao, interesse geral e matérias detenimmgento, por exemplo.

Portanto, o Jornalismo Empresarial € a modalidadprdfissdo jornalistica especiali-
zada na cobertura interna de um organizacdo (eagresrporacdées, companhias, institui-
cOes, etc), sendo responsavel pela producdo delaiornalisticos destinados a circulacéo
entre funcionarios e executivos da organizacaorraje internos, boletins leouse-organs
por exemplo. O Jornalismo Empresarial € um ramd@datoalismo Institucional, que inclui

pessoas juridicas de natureza nao-lucrativa.

1.4. A histéria das publicacbes de empresa

Ainda que o amadurecimento das publicacbes emaBssaEmonte as primeiras dé-
cadas do século XX, o Jornalismo Empresarial tegepsimeira escalada sistematica na Re-
volugdo Industrial, como forma de instruir os tlabdores de acordo com os interesses das
organizacdes. Hoje, as publica¢gbes variam de sgrijgéetins a sofisticadas revistas, com as
mais diversas abordagens, sefulma ferramenta de primeira grandeza instrumentalab-

municacdo das modernas empresg®ego, 1987: p. 12)
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Com a produgcdo em massa, que estabeleceu as basggnde competitivo de merca-
do, e o barateamento dos processos de impress@mpassas se viram obrigadas a multipli-
car 0s seus mecanismos de comunicacao, tantoigslolr para o publico externo — consu-
midores, acionistas, fornecedores, etc — como @anéerno — os funcionarios. Com isso, 0s
veiculos empresariais de comunicacdo passaram ensarados como meios fundamentais
para a orientacdo do trabalhador, ndo s6 nos assqgué dizem respeito ao ambiente de tra-
balho como também ao mundo.

Mais tarde, com o fortalecimento dos movimentaoslisais nos EUA e na Europa e a
consequente expansao da imprensa trabalhista nlm $€¢, as publicacdes dirigidas ao ope-
rariado estariam, de vez, enraizadas no ambitaltara organizacional moderna. Como rea-
cdo ao avanco da imprensa sindicalista, o0 empagsasentiu a necessidade de apresentar
uma outra versao para 0s acontecimentos e pasefargar o campo das publicacées empre-
sariais.

Aos poucos, os periddicos de empresa tornaramdepémdentes dos motivos que 0s
originaram e passaram a ser ferramentas do sigempeesarial destinadas a favorecer o au-
mento da producédo e a obtencdo de maiores lucas. € desenvolvimento das Relacdes
Publicas — setor com que as publica¢cdes empresadaielacionam desde o surgimento —, as
publicagcbes empresariais passaram a servir conranmsntos eficazes para a promog¢ao da
imagem das empresas junto a seus publicos.

A expanséo das publicacbes empresariais esta ljgadgmentacdo do Jornalismo em
diversos setores, que acompanharam, por sua espeaializacao do carater das instituicoes
em outros campos da atividade humana.

No Brasil, o Jornalismo Empresarial s6 € verificados mais tarde, por volta de cem
anos depois de seu aparecimento nos Estados Uiidlofato se deve ao lento processo de
industrializacéo, ja que a “revolucéo industrialaileira tem inicio por volta do final da dé-
cada de 1930 — com a atencéo politica sendo vgi@@eo setor industrial —, e ao atraso com
que o pais recebeu os avangos tecnoldgicos nagyasfecas e editoriais.

De acordo com Rego (1987: p. 26Analisando-se o progresso do jornalismo empre-
sarial no pais, pode-se notar que ele acompanha mdustrializacdo: expansdo na década

de 50 e estabelecimento definitivo nos anos 60.”
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O crescimento do jornalismo empresarial no paidbémn esta associado ao desenvol-
vimento das Relac¢des Publicas, com o surgimentiedartamentos nas organizacdes e esco-
las desse setor na década de 1950. No entanttg fittcada de 1960 que comecaram a surgir
os esforgos para sistematizar o Jornalismo Empaésar pais, principalmente com a criacao
da Aberje — Associacdo Brasileira de Editores deiftes e Jornais de Empresa —, entidade
gue vem, desde entéo, tentando sistematizar adhoasbno setor.

De um modo geral, foi nos anos de 1980 que a Cmagdo Empresarial ganhou sta-
tus nas organizacdes brasileiras e passou a seampo de trabalho proveitoso, atraindo pro-
fissionais de diversas areas. O Jornalismo Empatsaedicdo ddouse-organ® relaciona-
mento com a empresa — e as atividades ligadas lagdese Publicas se profissionalizaram
com a chegada dos egressos dos cursos de Comun&guara ser mais exato, com a vigén-
cia do regime democratico, que exigiu uma nova oda posicionamento das organizacdes
(Bueno, 2003).

Nos anos de 1990 houve o refinamento do conceit@amunicacdo Empresarial, que
passou a ser setor estratégico das organizacdesjado estritamente ao negocio e coman-
dado por profissionais de visao abrangente. Caigditern um processo integrado que orienta
o relacionamento da empresa ou entidade com taesus publicos de interesse, a Comuni-
cacao Empresarial deixou de ser um mero conjuntatidelades desenvolvidas de maneira
fragmentada e dispersa.

Atualmente, a Comunicag¢do nas organizacdes sarar@ara atingir um novo pata-
mar, ao se tornar um elemento importante do proaéssnteligéncia empresarial. Nesse no-
VO cenario, ela se estrutura para explorar ao n@sisnnovas tecnologias, ancorada em ban-
cos de dados inteligentesimaximizar a interface entre as empresas, ou emnda e a soci-
edade”(Bueno, 2003: p. 8)
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2. DIMENSAO TEORICA

Neste capitulo discutiremos os pontos de vistdglena autores sobre a impreciséao e a
utilizacdo de alguns conceitos na area de ComuicBmpresarial, mais especificamente no
Jornalismo Empresarial, bem como relacionar ostiobge das publicacdes empresariais e

identificar quem s&o 0s seus responsaveis.

2.1. O termo “Jornalismo Empresarial”: a imprecisdaoterminoldgica

Emergente do fenémeno da globalizac&o, o Jornalismaresarial deu seus primeiros
passos quando as empresas passaram a se cornsiherauficiente para a cobertura jornalis-
tica. Rego (1987), ha 22 anos, defendia que, pis padpavel que seja a realidade do Jorna-
lismo Empresarial, percebida pelo permanente aoietah mensagens de natureza institucio-
nal, os conceitos e posicOes a respeito da areadifasas e esparsas. A conceituacao conti-
nua atual, pois hdo ha uma sistematizacado concerna definida, o que dificulta o aperfei-
coamento e profissionalizacdo desta especializdgdprofissdo jornalistica, mesmo com o

grande numero de profissionais trabalhando no.deinio autor:

“Editores, assessores de imprensa, publicitjpiadissionais de Relacdes
Pulblicas, 6rgdos que congregam jornalistas (Sitajiéssociacbes de Edi-
tores de Revistas e Jornais de Empresa) tém, adanfeegliiéncia, discutido
a respeito das publicagcdes empresariais. Mas tartér@mse ressentido da
falta de um corpo de conceitos sobre o tema. Ejistoobservamos ao longo
da nossa atividade profissional e académica, meladia com a comunicacéo

empresarial.” (Rego, 1987: p. 13)

No entanto, para Koplin e Ferrareto (2001: p. d3)ermo Jornalismo Empresarial é
inadequaddpor eliminar do seu raio de abrangéncia todas algiseorganizacdes que nao
sejam empresas — sindicatos, entidades de cldstes; agremiacdes esportivas, instituicoes
culturais”. Os autores preferem adotar o termo Assessolliapiensa, que € o oficio de ad-
ministrar informacgdes jornalisticas e o seu flueofontes para os veiculos de comunicacéo

quanto a edicdo de jornais, revistas e boletilsnale divulgar atividades da instituicdo a
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seus publicos-alvo e ajudar a manter uma imageitiyzoda instituicdo junto a opinido pu-
blica.

A denominacéo dada aos periddicos impressos prakipelo Jornalismo Empresari-
al pode variar. Sdo exemplos de nomenclaturasaljorstitucional, jornal de empredause-
organ e jornal da casa, que, em esséncia, referem-ggeamo objeto. Para Rego (1987: p.
32), tal imprecisao do termo “Jornalismo Empre$asie da pela divisdo de responsabilidades
quanto a publicacédo dos periédicos, pela propspalsdo espacial das empresas e pela mul-
tiplicacdo dos publicos a serem atingidos. Por, isgo registrados nomes como “imprensa de
empresa”, “imprensa confidencial”, “imprensa indadt e “periodismo industrial”.

Para os americanos, existem duas categorias benddsfde publicacbes empresari-
ais: os jornais de empredao(se-organ®u company publicationse os periodicos conheci-
dos comatrade publicationsou business publicationRego, 1987: p. 32). Ou seja, de um
lado estdo os veiculos de empresa (internos, esgem mistos); de outro, concatenadas com
0s interesses industriais, as publicagbes do mdasmegocios empresariais.

Para os fins pretendidos neste trabalho, sera wsagdinicio de Rabaca e Barbosa
(1987: p. 319-320) part@ouse-organ

“Veiculo impresso ou eletrnico, periddico, de camacgao institucional,
dirigido ao publico interno (funcionarios e seusiiflz@res) e/ou a determina-
dos segmentos do publico externo (revendedoremniatas, clientes, forne-

cedores, autoridades, imprensa etc.).”

Koplin e Ferrareto (2001: p. 124) complementam fnéo de Rabaca e Barbosa
(1987) sobrénouse-orgardizendo que ainda que est&asociado a idéia de jornalismo em-
presarial, é perfeitamente plausivel o enquadramelat varias entidades (...). Basta apenas
gue tenham caracteristicas notadamente jornalisteagejam destinados a publicos direta ou
indiretamente relacionados a instituicdo.”

Para Collaro (2000: p. 119),hmuse-organ “tem por objetivo divulgar a empresa no
aspecto social, promover integracdo entre funcitgr estimular atividades sécio-
recreativas” e se diferencia dos demais jorngsincipalmente no formato que geralmente
apresenta as seguintes medidas: 23 x 32 em, 212322831,5 em, etc,'embora os formatos

tradicionais também sejam possiveis.
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Ja Pimentel (2003) afirma que € evidente ghewse-orgaméao € um fim em si mes-
mo: € um meio de apoio a busca dos resultadoseéivaly da empresa, 0s quais foram defini-
dos pela alta direcdo da organizacdo. O periodicodue estar voltado para o resultado do
negocio da empresa e para 0s publicos com os glaaise relaciona. A decisdo de criar e
manter a publicacdo € de cima para baixo, do adingtivo, da gestdo da empresa para o pu-
blico-alvo. Ndo é uma publicacdo independente, &sédada aos interesses, caracteristicas e
objetivos da organizacéo: sua importancia variaabedo com o negocio da empresa.

Mesmo assim, com tantos conceitos e definicdes hparae-organsha duvidas para
quais publicos o periédico se dirige. Segundo Cledyim Huisman (1964), citado por Rego
(1987: p. 33):

“Saliente-se que o 6rgdo externo é designaddgase-organo que nos pa-
rece um pouco paradoxal, de acordo com as difesezgi@e os tipos de pu-
blicacBes. (...) No 6rgdo interno, a empresa disg@ si mesma; no 6rgao
externo flouse-orgajy a empresa dirige-se a todo mundo; no 6rgdo semi-
externo, a empresa dirige-se aos que a fazem giwgpre vivem dela. E o

house-orgaré o menos deasd.

E quais seriam os fins de uma publicacdo empré®8&iaeu potencial e alcance, quais
sdo? Rego (1986) elenca uma série de objetivoagpablicacdes empresariais podem atin-
gir e suas potencialidades. Trazendo para os fieenqidos neste estudo, destacamos: a)
estabelecer uma sincronizacdo de iniciativas egsges entre a empresa e seus agentes dire-
tos e indiretos de producao e vendas; b) ampl@nsolidar uma consciéncia de qualidade
em relagdo aos produtos e processos da empresatat@cer os vinculos de identificacdo e
integracéo desse publico (os especificadores) cempmesa; d) promover um maior relacio-
namento entre especificador e empresa.

E é nesse contexto que o objeto de estudo debtdhoase insere: um periddico im-
presso dirigido a um segmento do publico externorda empresa de materiais de construgédo
em Vigcosa — arquitetos, decoradores e engenhai®sngicam clientes as lojas da organiza-
céo, conhecidos como especificadores —, cuja kalitarial € definida pela direcdo da empre-

sa.

22



2.2. Os objetivos das publicacdes empresariais

As publicacdes empresariais tém por objetivo tieftes interesses e as exigéncias de
uma comunidade que visa atingir a eficacia na gradade. De certa forma, os jornais de
empresa conservam uma semelhanca com a grandengapneformar e formar. Os veiculos
de circulagdo em massa informam e formam a opimiddica; os periddicos empresarias in-
formam e formam os publicos que da organizacaorige.

Para Rego (1987: p.100), entretanto, ndo se deNmiiatao veiculo jornalistico da
empresa a missdo dmilagreiro” . Sozinhas, as publicagbes empresariais ndo poeefa-s
tores determinantes para a criacdo de tatmaosfera de solidariedade”A eficacia do perio-
dico de empresa s6 pode ser garantida quandocsenti@bjetivos claros e alcancgaveis, dentro
do ponto de vista da estratégia de comunicacao.

Basicamente, as publicacfes jornalisticas de esapmestinam-se a dois tipos de pu-
blicos: o interno e o externo. As vezes, os insagsomuns dos dois publicos tornam possi-
vel a existéncia de um terceiro tipo de canal jigstieo: o misto.

Para Rego (1987: p. 46):

“Para se comunicarem com o publico externo, as esaprgeralmente usam
uma série de veiculos que ndo sdo, em sua maderiarea jornalistica (...).
Os jornais e revistas ndo constituem os principamais de comunicacdo da
empresa com 0s publicos externos. Por outro lastes enesmos veiculos
sd0 0s mais apropriados para a comunicacao da ssnpoen a sua comuni-
dade. O jornalismo empresarial é sustentado, pahtiente, pelas publica-
¢Oes internas. Portanto, ele integra, sobretudarooesso de comunicagéo

organizacional.”

Assim, as publicacdes internas configuram-se cosmmstrumentos mais adequados
para a resolucéo de problemas gerados pela buragé, pois fornecem mensagens sobre a
propria empresa e mensagens sobre os funcionarassduas principais caracteristicas de
informacgé&o no Jornalismo Empresarial, que favoreaéem6meno da identificagéo.

De acordo com Bahia (1995: p.38), estédo entréopdivos dos jornais de empresa:

“[...] recrear, educar e orientar os empregaddsnakar a sociabilidade e o

espirito de compreensao entre empregados e empregadproximar uns e
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outros, inspirados pelo sentimento de integrac&ojghr as atividades soci-

ais e os produtos da empresa.”

Para Rego (1987: p.48), ao ler a publicagéo int¢mé&abalhador pode formar um
estado psicoldgico favoravel ao bom desempenhauds atividades operacionais’'Desta
forma, a empresa possui sob dominio uma ferramimtastimulo funcional, que pode se
transformar no porta-voz dos beneficios, promogdssrvicos sociais, além de ser o melhor
meio para o estreitamento das relagbes humanasal Afuanto mais efetiva a participacao
dos funcionéarios nos conteudos das edi¢des, mavaypel serd que aceitem este contetdo e o
repassem.

Além do mais, por qualquer aspecto que se analisestao, o veiculo interno desem-
penha um papel de grande importancia dentro dégaotie produtividade da organizagéo. A
publicacdo interna exerce um trabalho importanteampo das rela¢des publicas externas, ao
munir os trabalhadores de sdlidas informacbes sal@mpresa — projetos, produtos, planos
de expanséo, etc. A publicacéo interna pode refag@onversas e a troca de idéias a respei-

to de tudo o que se relacione com o ambiente dalbra do funcionario.

2.3. Quem deve comandar o processo de comunicacdigamizacional?

Para Rego (1986: p. 105), a comunica¢ao orgaoakcdeve ser comandada por um
“centro de coordenacao responsavel pelas pesquesi®stratégias, as taticas, as politicas,
as normas, 0s metodos, 0s processos, 0s candlaxos, 0s niveis, 0s programas, o0s planos,
0S projetos” Todas estas questdes devem estar embasadasrpcagéue denotem a cultura
e a identidade da organizagao.

Portanto, esta na estrutura produtora da orga@za@rimeira grande determinante do
sucesso ou fracasso dos boletins, jornais ou aavisternas. De acordo com a visédo e a de-
manda de cada empresa, a estrutura responsavgbyiieacao interndpode diminuir ou
aumentar as grandezas relativas aos contetdos quend ser transmitidos, alterando a na-
tureza daquilo que deveria ser a mensagem origil@Ego, 1987: p. 55).

Rego (1986) identifica onze grandes vetores qurelisionam as situacdes de comuni-
cacao na organizacdo. Sao eles: 1) a identidatleayl) o jornalismo; 3) as relacdes publi-

cas empresariais; 4) as relacdes publicas govemiai®eb) o marketing cultural; 6) a publi-
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cidade comercial/industrial; 7) a publicidade ingtional; 8) a editoracdo; 9) a identidade
visual; 10) a prospeccéao, a selecéo e o tratangenioformacéo; 11) o armazenamento e a
disseminacéo da informacéo.

Quando supervisionados e orientados por um cdetanordena¢do coeso, esses veto-
res agregam valores e potencializam o process@meracacao, obtendo harmonia na pre-
servacgdo de codigos visuais e escritos, dandormaréonceitual e direcionamento adequado
a mensagem e unindo os fluxos da informacao.

Para ressaltar a importancia dos canais partieqzgatle comunicacédo, Rego (1986)
aponta o grande volume de informacfes que chegesnedessariamente, aos niveis inferio-
res da organizacdo sem nenhuma avaliacdo e contwwie um dos principais problemas da
Comunicacdo Empresarial, 0 que ndo aconteceriaweehse um centro de coordenacdo na

empresa.

2.3.1. Infra-estrutura de uma Assessoria de Imprensa

Para Koplin e Ferrareto (2001: p. 51), pode h&ésrtipos de estrutura para uma As-
sessoria de Imprensa: Interna, Externa e Mistgridaeira modalidade, a empresa conta com
uma estrutura propria e tem jornalistas contrataddisposicdo. Na segunda, 0s servicos sdo
terceirizados através de empresas especializadad. éaterceira modalidade, a mista, man-
tém uma Al interna para desenvolver atividadeseatas e, quando necessario, contrata ter-
ceiros para a divulgagado de eventos especiaispseitterna responsavel pela supervisdo da
externa.

Independentemente da modalidade adotada pela sm@meAl “deve possuir uma
estrutura minima para possibilitar a realizacao ddvzidades. Ela abrange desde um espaco
fisico adequado até a disponibilidade de recursamdnos e materiais{id.ibid: p. 51) Ain-
da de acordo com os autores, a Al interna deveacaoin uma sala exclusiva, que deve ser
proxima a alta cupula da empresa e, se houverdegmatamentos de Rela¢des Publicas e de
Publicidade e Propaganda.

A respeito dos recursos materiais, Koplin e Fetoaf2001) defendem, em termos
ideais, os seguintes itens: telefone, fax, comuutaddio-gravador, televisdo e videocassete,
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impressos padronizados, assinatura de jornaisigtasymaterial de expediente, material de
referéncia e apoio e equipamento fotografico.

Para os recursos humanos, a equipe de Al devaramnh jornalistas, planejador gra-
fico, ilustrador, diagramador, fotdégrafos, escutseeretaria. Sem contar ainda que Al deve
prever a necessidade de utilizagdo de outros ssrypiestados por terceiros, como as grafi-
cas. (Koplin e Ferrareto, 2001: p. 53-54)

2.3.2. Problemas para a implantagdo de um projetoanarea de jornalismo empresa-

rial

Alguns problemas séo recorrentes na hora de ingvlamb projeto na area de Jorna-
lismo Empresarial, principalmente quando ndo hagpanento integrado entre a dire¢do da
empresa e 0 corpo responsavel pela confeccéo dmdiper Para Rego (1986: p. 132), sédo
problemas que envolvem desde o contetudo da puBdicaig a estrutura da empresa. Dentre
eles, citamos alguns.

A indefinicdo de objetivos estd entre os prin@paitores que levam um projeto em
Jornalismo Empresarial ao fracasso. Sem metas inaitodelineadas, € comum a indetermi-
nacao de seus responsaveis, que se alternam est@ap de diversas areas e com propositos
e percepgdes diferentes para o veiculo. E um tpprdblema freqiilente em empresas com
grande dispersdo geogréfica entre as unidadese dragiliza a politica de harmonizacéo e
unificagéo do discurso da organizacao, refletineloa publicacdo da empresa.

Quanto ao contetdo e a escolha do canal adegpademos citar a dificuldade de
escolher uma linguagem que atenda, ao mesmo teapbcos com niveis sécio-culturais e
linguisticos diferentes e de analisar as caratitas$stécnicas dos meios que melhor se adap-
tam a empresa. Pesam questdes como custo, opeatatade, leiturabilidade, atualidade,
universalidade e capacidade de difusao.

Por fim, o uso indevido de publicidade. Desacdrasadl sob todos os aspectos, salvo
em alguns casos especiais, a veiculacdo de anlspr@pagandas nas publicacdes de empre-
sa provoca muitas distor¢des, principalmente pdtancionario, que se considera agente de
producéo intelectual do veiculo e ndo admite geenpresa ganhe dinheiro as suas custas.
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Rego ainda alude a uma desconfian¢a que pode rexammando da publicagdo, como uma

suposta “troca de favores” com 0s anunciantes.

2.3.3. Pauta e linha editorial de umhouse-organ

De acordo com Collaro (2000: p. 112), a pautardehause-orgardeve ser definida
baseado na tendéncia editorial do veiculo em queS&ia, por sua vez, deve exprimir a idéia
do editor sobre os assuntos relacionados a emeresade interesse coletivo. J& para Koplin
e Ferrareto (2001: p. 126), a linha editorial deee'estabelecida com base no levantamento
de necessidades realizado e na politica de comgaacdefinida para o assessorado.”

Segundo Collaro, biouse-orgardeve abranger temas como familia, educacéo, entre-
vistas, entretenimento e cartas ao editor. Cotmbém admite publicidade, desde que anali-
sadas as implicagBes. J4 a diagramacdo deve tecaé&por serem na maioria das vezes
quinzenais, mensais, semanarios etc., e por n@ntexrssinantes, precisam chamar mais a
atencao”(2000: p. 114)

2.4.0 objeto da pesquisa: estudo de caso sobrénouse-organ da empresa “Mundial

Acabamentos”

Reconhecida como a maior rede de lojas de matelgaconstrucdo da Zona da Mata
Mineira, a Mundial Acabamentos é especializada eaternais de acabamentos de alto valor
agregado. O grupo tem seis lojas em cinco cidade®gido: Vicosa — onde esta situada a
matriz —, Ponte Nova, Uba, Muriaé e Juiz de Faagds que a ultima conta com duas filiais.

A empresa se destaca como uma das melhores emgessateriais para acabamen-
to, sendo hexacampea do prémio Mérito EmpresdGa&R_, Vicosa) e segunda colocada no
Top of Mind 2008 (Tribuna de Minas, novembro de&Qlliz de Fora).

Dentro das estratégias de marketing da organizasia,o Programa de Relaciona-
mento Mundial (PRM). Em sintese, 0 PRM € uma pr@uoague visa premiar 0s cinco espe-
cificadores cadastrados no programa que mais imaricalientes para a compra de produtos

das marcas participantes da promogdo. A cada R&mOididicacbes, o especificador marca

2 Premiacao realizada no dia 25/10/08, no cerimh@&@aghenon. Prémio concedido pela Camara dos

Dirigentes Lojistas de Vigosa (CDL). 27



um ponto. Quando ha um fornecedor sendo designamio ¢marca do més”, os pontos sao
dobrados e aquele que mais marcar ponto no mé&sréguio.

Com a finalidade de ser a principal ponte entreognama e o especificador, o Infor-
mativo PRM tem o objetivo de informar as novidadascampanha, bem como a qualidade
das marcas participantes e servicos prestadosepgleesa. A diagramacéo e arte do jornal
sdo desenvolvidas pela Trépico Propaganda, a ragércia de publicidade da Zona da Mata
mineira, em conjunto com o consultor de marketiagechpresa e um estagiario de Comuni-
cacao Social da UFV, que ajudam na construcdo @adrias e dao sugestbes de pauta. O
conteudo final, que tem sempre carater institu¢ieneomercial, é definido pelo diretor co-
mercial da organizacéo.

O periddico esta no terceiro ano de publicacdossipa@apenas duas paginas (frente e
verso), tamanho A4, em papel reciclato, coloriddirdgem atual € de 500 unidades, que séo
enviadas, gratuitamente, aos participantes (pulekterno). A periodicidade é bimestral (po-
dendo variar) e a média de matérias por edicda eatre cinco e seis. Nao ha qualquer dire-
cionamento para o publico interno da empresa.

O jornal ndo é dividido por editorias e aborda@siwamente, temas relativos ao pro-
grama, a empresa e as marcas participantes, dsatercmeramente institucional e comercial.
Os critérios da linha editorial ndo sao clarosario a cargo do diretor comercial da empresa
defini-los, o que faz com que o conteudo de cadziedeja incerto até poucos dias da publi-
cacao.

Em 2007, de acordo com os dados apresentados ntw eleepremiacédo do PRM 2007
em Juiz de Fora, no dia 28 de fevereiro de 2008 pograma de Relacionamento Mundial foi
responsavel por 21% das vendas da rede. Este niepgesentou um aumento de 63,5% nas
vendas com a participacéo direta dos especificadtaeempresa, com cerca de 1.500 pedidos
e R$ 200.000,00 investidos no PRM. De um total désrde 150 profissionais cadastrados,
90 pontuaram.

Como se pode notar, o programa representa um gfédlepara a empresa e, por is-
so, seu principal meio de comunicacdo publicitéden o publico merece atencéo especial.
Também vale considerar que o0 programa conta corsiténmas que perde em importancia

para a publicagdo impressas.

3 c.f. http://www.prmmundial.com.br 28



Cabe ressaltar que a Mundial Acabamentos, apegaorti relativamente grande, ndo
conta com um setor de comunicacao, ficando as deeasarketing, assessoria e relagdes pu-

blicas a cargo do consultor e do estagiario.
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3. DIMENSAO METODOLOGICA

Neste capitulo apresentaremos como coletamos gutamos os dados da pesquisa,
iniciando por uma discussdo sobre a teoria sobrgtodo trabalhado para, sem seguida, a-
presentarmos um operacional de como foi feito odesha pratica, desde as primeiras moti-
vacoes no pré-projeto até as consideracdes no di@rcampo.

3.1. O tedrico-metodoldgico da pesquisa

Todas as consideracOes acerca deste capitulo t@maim base o livro “Métodos e
Técnicas da Pesquisa Social”, de Antonio Carlos Bimeiramente, nosso meio técnico de
investigacdo foi o monogréfico qupdrte do principio de que o estudo de um caso em pr
fundidade pode ser considerado representativo déosmoutros ou mesmo de todos os casos
semelhante€sses casos podem ser individuos, instituicéepogricomunidades, et¢Gil,
1999:p.35). Consideramos, entdo, que o estudostedmaJornalismo Empresarial da organi-
zacao em questdo pode ser representativo para véitias situacdes organizativas.

O nivel de pesquisa é exploratério, pois tem otolgjede ‘proporcionar uma visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determin&ato’ (Id.1bid: p. 43). O tema € complexo,
geneérico, e como recomenda Gil (1999) trata-senti@iwel de pesquisa para esclarecimento
e delimitacdo de determinado assunto, sendo o fioadcda pesquisa um conhecimento mai-
or sobre o tema.

Estamos envolvidos com o objeto da pesquisa, pwisxomento estamos dentro da
empresa. Entdo, de certa forma, podemos dizer gossa pesquisa utiliza a observacao par-

ticipante como técnica de coleta de dados.

“A observacao participante ou observacéo ativaistnsa participagéo real
do conhecimento na vida da comunidade, do grupdeouma situagdo de-
terminada. Nesse caso, o observador assume, pelosraé certo ponto, o

papel de um membro do grupo” (Gil, 1999:113).
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Da mesma forma podemos dizer que nosso envolvinmnéstudo seria do tipo “pes-
quisa-acdo e pesquisa participante”, como diz Tardl (1985: p. 14). Estamos de dentro,

observando mais de perto a situagao:

“[...] € um tipo de pesquisa social com base empigue é concebida e rea-
lizada em estreita associagdo com uma acao ou gesohicado de um pro-
blema coletivo e no qual os pesquisadores e ogiparites representativos
da situacdo ou do problema estédo envolvidos do modperativo ou parti-

cipativo.”

Por conta disso, nosso estudo busca ser maisuagesfo, exaustivo, permitindo o
conhecimento amplo e detalhado do problema. Por isa delineamento do tipo estudo de
caso.

Yin (1981apudGil, 1999) diz que o estudo de caso seria uma [EsqQue investiga
uma questao atual — no nosso caso, a Comunicacpregamal, mais especificamente o Jor-
nalismo Empresarial (bouse-orgahde uma empresa em um pequeno municipio do interio
de Minas —, explora situacdes da vida real (ndl ldedrabalho), descreve a situacao e explica
causas em situacdes muito peculiares.

Por fim, nosso tipo de amostragem seria a “amgstnando-probabilistica”, poisiéo
apresentam fundamentacdo matematica ou estatiste@endendo unicamente de critérios
do pesquisador” (Id.lbid.:101). Utilizamos, entédoesainostras de jornais da empresa “Mun-
dial Acabamentos”.

3.2. O operacional da pesquisa

Esta pesquisa é fruto de uma caréncia interna gaesa que ndo conta com um setor
e profissionais especializados para o desenvohtoméa Informativo. Iniciado em 2008, o
nosso estudo visava suprir essa demanda ao idant#ianalisar os problemas referentes a
producédo do veiculo e, com base na leitura de aguwhras, propor solu¢des para que o pe-
riodico estivesse adequado, em linhas geraiscagés de producéo das publicacbes empre-

sariais.
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No principio, o pré-projeto desta pesquisa seirdest a tracar uma relacdo entre os
elementos de Marketing e de Jornalismo presentgernddico. Pretendiamos verificar se se
tratava de peca publicitaria ou jornal empresapiata entdo propor técnicas, normas e estilos
gue moldassem o objeto de estudo nos conceitosrdali3mo Empresarial, sem, contudo,
fazer com que a publicacdo perdesse o carater pionab. De antemao, por sermos parte
integrante da producdo do veiculo, ja pressupunbkame o Informativo fosse uma simples
peca de marketing.

Com o decorrer da pesquisa, decidimos abandor@anceituacdo do veiculo com base
nos preceitos de marketing, até por falta de deseespecializados na area dentro do curso,
para conceituar, exclusivamente, o veiculo de acootn as teorias dos campos de Comuni-
cacao/Jornalismo Empresarial e de Assessoria deetrs@. A pesquisa consumiu horas de
leitura de livros dessas areas, de autores como, Begno, Koplin e Ferrareto, Collaro, Pi-
nho e Pimentel, entre outros autores, sites eoartigto nos possibilitou ter uma dimenséo do
processo historico de formacgéo do Jornalismo Erageggno mundo e no Brasil) e de como
anda a area atualmente.

Com uma nova viséo sobre o assunto, decidimosrdaenioque mais direcionado —
agora trabalhariamos mais com as obras do Profesmarisco Gaudéncio Torquato do Rego,
a maior referéncia brasileira na area. Pelo fatoddestudos deste autor estarem um pouco
defasados, optamos também por nos ancorar nasmtéasi@pontadas por outros estudiosos
da area de Comunicacao Empresarial. Dai a impaatélecautores como o Professor Wilson
da Costa Bueno.

Definida as referéncias bibliogréaficas, passanawa p analise de conteudo e estrutural
do veiculo, sempre identificando as inadequacdeprojeto grafico e da linha editorial do
veiculo. Foram analisadas as sete publicacfes faita 0 presente momento da concluséo
deste trabalho. Para tanto, foi de grande valkan alas obras de Rego, os trabalhos de Anto-
nio Celso Collaro e de Elisa Koplin e Luiz Arturrfaeeto. Contando com os conselhos do
orientador e o facil acesso aos responsaveis pedarativo, do qual faz parte o autor desta
pesquisa, conseguimos identificar as principaisreEncias entre a teoria das areas de Co-

municacao/Jornalismo Empresarial e a pratica na ¢@produzir o veiculo.
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4. ANALISES
4.1. Analise grafica do Informativo empresarial estdado

Para Collaro (2000), no quesito formatdh)ause-orgarse diferencia dos demais jor-
nais porque, geralmente, assume os seguintes fmsn#28 cm x 32 cm, 21 cm x 28 cm e 22
cm x 31,5 cm, dentre outros, embora a publicacapresarial também possa assumir um
formato tipo tabléide (29 cm x 38 cm) standard(38 cm x 58 cm). Dentro desta concepcao,
o Informativo pode ser enquadrado como hwose-organpois sua medida é 21 cm x 29,7
cm (A4), e é utilizada somente uma coluna de tex@m geral, oBouse-organ$ém de uma a

trés colunas contendo textos.

INFORMATIVO PRM

: EROGRAMA
RUNDIAL 2008

www.mundialacabamentos.com.br

Medidas: 21 cm x 29,7 cm Uma coluna de texto

A diagramacédo adotada pelo Informativo é a do lipozontal, na qual cada matéria
assume uma faixa horizontal da publicacéo, contéitulo (acima do texto), foto (a esquerda
do texto) e texto. Cada pagina conta com duasésuntatérias e, se preciso, as vezes quatro, e
os titulos sdo compostos em caixa alto e negribdlaf® (2000) tem como ideal a utilizacao
de uma coluna para assentamento do titulo, prefaierente a da esquerda, e modular a ma-

téria na horizontal.
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Diagramacéo horizontal

Para a disposicdo de titulos e matérias, Colld00E2p. 116-117) faz algumas obser-
vacOes para a disposicéo dos titulos e das matérias

Os titulos devem ser alinhados a esquerda, devidalalade de trabalho nesta distri-
buicdo de linhas, tanto técnica como visualmerriacipalmente quando trabalhado com co-
lunas de formato pequeno. Todavia isso ndo é ugra,renas, sim, um lembrete, ja que é
muito comumhouse-organsom titulos centralizados, alinhados a direit@lelinhas cheias.

Para as matérias, ndo existe regra para padrasz&dbde-se seguir alguns principios
basicos, como dispor as matérias com até 10 cnitula,anormalmente em uma coluna, e
seus titulos, em uma ou duas linhas, compostasoem to corpo de 24 pontos. Matérias
entre 10 a 15 cm deverao ser dispostas entre wmasecolunas, com seus titulos sendo com-
postos entre os corpos de 24 e 30 pontos, em umaasuinhas.

O cabecalho de ummouse-organde acordo com o autor, precisa estar claro, sorei
ser, acima de tudo, marcante no que diz respeit@@mhecimento, além de estar legivel.
Devem integrar também o cabecalho de uma publicaggwesarial 0 nome do editor, a data
e 0 0rgao que a publica. Neste sentido, o Inforogteca somente na questdo do nome do
editor, afinal, ndo ha um jornalista responsavél peiculo.

Ainda segundo Collaro (2000), a primeira paginaigehouse-orgarprecisa de trata-
mento especial, que consiste em determinar seiagotegd um Unico elemento ou varios e-
lementos predominando. Como o Informativo conta epenas duas paginas, € feita a opcéo

por mais de um elemento na primeira pagina.
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INFORMATIVO PRM | INFORMATIVO PRM | inForMATIVO PRM

SETEMBRO DE 2008 - N° 3. JUIZ DE FORA - MARGO DE 2008 - N° |
“SMUNDJAL : ‘ZSMUNDIAL

- Mooy e Tyt
Ja SUa casa:

s

7
o

T
Viva sua casa!

Vérios elementos na primeira pagina

Collaro (2000) recomenda o uso de letras iniciased®® em tamanho maior que o
corpo do texto, para destaque e contraste, e dsgealinhadas com a primeira linha de texto
no pé ou com o topo da primeira linha de textoaRaencerramento da matéria, devem ser
usados pequenos simbolos, marcas ou logotiposagaeterizam o veiculo ao final da dltima
linha do texto da matéria. O Informativo ndo uéliais recursos.

O corpo do texto deve ter tamanho 10 (Collaro, 2088 ser o mais indicado editori-
almente para a leitura. Por legibilidade, enterelars texto com maior facilidade de captacéo
e codificacdo de forma através da leitura. Poréautor ressalta que, por questdes de estouro
por falta de espaco ou mesmo por estilo, podenusstos corpos menores ou maiores. As
linhas, por sua vez, podem aparecer em texto commal ou alinhadas a esquerda, sem
hifenizacéo, e os caracteres das fontes devenostastados e serifados, embora a tipografia
moderna permita usar nos house-organs caractaresationais com bons resultados de legi-
bilidade, visto que o volume de texto de um hougeio ndo € muito grande. Assim, no In-
formativo, opta-se pelo uso de letras de corparids, quando preciso, é utilizado um corpo
de letra menor; as linhas séo justificadas e sénihacado; e os caracteres nao tém serifa, por
guestao de estilo e pouco volume de texto.

Para Collaro (2000), a utilizacao de fotos devestitanir um ponto de forga visual sem
limite dentro de uma pagina, com a utilizacdo desfale boa qualidade. As fotos tém que
trazer a esséncia da mensagem, sintetizando oldont® texto a elas relacionado. Ja as le-
gendas devem ter corpo de texto menor, em italicoegrito, e estar diretamente associadas a
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foto, complementando o contetdo desta. Toda matérlaformativo traz uma foto, mas nao

séo utilizadas legendas. Nao ha sumario na pubBilicdevido ao reduzido nimero de péginas.

Fotos de boa qualidade, linhas justificadas e n#ertizadas e caracteres sem serifa

Em geral, umhouse-orgardeve contar com uma linguagem simples, acessioelcs,
para que o corpo de funcionarios da empresa ittellaeente menos favorecidos possa en-
tender. No entanto, como o Informativo é direcianpdra um publico especifico, quase sem-
pre com formacdo académica no ensino superiore2zaswode ser adotada uma linguagem
mais refinada, o que acontece de vez em quandanéaia, o Informativo conta com uma
escrita direta, objetiva e de facil compreensao.

Collaro (2000) lista uma série de etapas geraisidpuala confeccdo de uhouse-

organ A seguir, segue uma analise de item por itemetagéio ao Informativo:
1) Pauta: Um dos grandes pontos falhos do Informativo éfmigéo da pauta, que é de-
cidida, verticalmente, pelo diretor comercial dgpegsa, sem estabelecimento de pra-

Z0S.

2) Editorial: A linha editorial do veiculo é incerta, e a préfaia sdo para matérias ins-

titucionais ou comerciais.

3) Familia: Nao h& espaco dedicado para a familia, talvezfp®ada publicacéo ser di-

rigida para um publico externo.
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4) Educacdo:Também néo ha.

5) Noticias de assuntos geraidMesmo sendo direcionado para um publico segmentado
o Informativo n&o publica noticias gerais sobrauas que, provavelmente, seriam
de interesse da éarea.

6) Admissdes:Até agora, nao foi registrado nada nesse sentido.

7) Entrevistas: A publicagcdo de marco de 2009 do Informativo fedidada exclusiva-
mente para as entrevistas do tipo perfil. Em owthgdes também foram registradas
participacdes de fontes, mesmo que da casa ou@eaddguma forma, ligados.

8) Calendario: Devido ao longo periodo entre uma edicdo e odegalois a trés meses,
o Informativo ndo costuma antecipar os eventogimiados a empresa, dando espaco
apenas para a cobertura pos-evento.

9) Entretenimento: Nao foi encontrada nenhuma matéria relacionadazao.

10)Cartas ao editor: O Informativo ndo disponibiliza espaco para pgécao (volunta-

ria ou estimulada) dos leitores.

11)Publicidade: Apesar do carater meramente institucional e caaleré@o hd nenhuma

forma de propaganda explicita.

Portanto, como se pode notar, o Informativo contaente com as etapas de pauta,

editorial e entrevista.

4.2. Analise do conteldo e da estrutura do Informato

Um veiculo jornalistico empresarial tem o podeipdamitir o fluxo de comunicagéo

nos dois sentidos (vertical e horizontal), ajudarorganizacao interna, possibilitar que a alta
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direcdo da empresa avalie as capacidades e ateatdla comunidade e sincronizar as inicia-
tivas e os interesses da empresa e do publico, dérefletir os comportamentos adotados
pela organizacdo e pelos funcionarios. Segundo REIRY: p. 65), para atingir esses fins, o
conteudo de uma publicacdo empresarial deve égéalol ao que ele chama de “determinan-
tes jornalisticas” — atualidade, periodicidadejedade tematica e distribui¢ao.

Quanto a atualidade, o autor diz que é dificiesabque corresponde ao presente da
empresa, pois a analise de qualquer publicacda ti@rsparecer certa elasticidade quanto ao
momento de ocorréncia dos acontecimentos. Num gieoiempresarial, os fatos atuais de
uma edicdo sao geralmente os fatos ocorridos nantésor ou 0s acontecimentos que advi-
rao.

A atualidade é condicionada pela periodicidadear@umais espacados os intervalos
das edic¢des, mais distantes do presente ficamargemtmentos. Uma publicacdo sem perio-
dicidade regular ndo cria habitos de leitura eosréeitores. Pode haver casos em que a irre-
gularidade no prazo de publicacdo dé margem pdreiardfatos j& tidos como consumados
no més seguinte, por exemplo. Por isso, o cronagderexecucao deve observar prazos rigi-
dos para ter maior credibilidade junto ao publieara Regad;o estabelecimento e o cumpri-
mento de prazos devem ser leis das mais vigoras&scala dos procedimentos editoriais”
(1987: p. 90).

Os atributos anteriormente listados sdo fundanmseptra configurar a variedade te-
matica, que esta ligada a natureza da publicagéfmraato, ao tamanho, aos objetivos, etc.
Para ilustrar esses fatores, tomemos como basmanke da publicacdo. Esta sugere um
maior ou menor grau de variedade tematica, quesparvez, esta ligada aos objetivos da
publicacdo e ao interesse dos publicos. E, tambérariedade teméatica implica variedade de
tratamento jornalistico, pois a soma das matémasnd periddicd'se enriquece na medida
em que espelha os varios géneros jornalisticos ®ias respectivas categorias de matérias:
noticias, editoriais, artigos, reportagens, grandeportagens, assuntos de entretenimento,
etc” (1987: p.65).

A distribuicdo do periddico deve ser feita semuuea data ou periodo preestabeleci-
do, que sO deve ser mudado em casos especiais feriamos, por exemplo. A perspectiva
dada por Rego (1987) para esse ultimo fator detamie, a distribuicdo, se encaixa melhor
para umhouse-organnterno, pois ele aponta como entraves para ahdigtdo o esquema

falho de entrega dos periddicos em grandes empm@sague um departamento recebe varias
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cOpias, enquanto outros, nenhuma. O autor aindarsu®pmo problemas na distribuicdo a
mentalidade de encara-la como etapa final do psocge producdo, sem analisar a repercus-
sao causada pelo veiculo.

Para os fins pretendidos na nossa analise, exargnobs os conceitos de Rego para
um house-orgarexterno, uma vez que o objeto estudado integréuxa vertical de comuni-
cacao entre a empresa e o ambiente externo —gasie0s especificadores, que sao verda-
deiros parceiros da organizacdo. Aqui, cabe ressédimbém, que Rego sugere o abandono
do termohouse-orgar(1987: p. 74):

“O emprego deste termo [house-organ] é inconvemipat razdes Gbvias
(o estrangeirismo, por exemplo), e também pela giiddde de sua sig-
nificacdo. A traducdo de “6rgao da casa” poderaifsigr que qualquer

publicacdo interna se enquadra no jornalismo erapeds

O autor adota como modelo um jornal de 8 a 12 jp&gicom formato tabloide (27 cm
x 37 cm), e tem como ideal uma publicacdo que skt 30 a 40% de matérias estritamente
institucionais e de 60 a 70% de matérias gerais,sgiam de interesse de toda a comunidade
empresarial. A margem de 10% é para tornar a paais flexivel. Rego justifica essas pro-
por¢cdes com 0s seguintes critérios: a) a produeéditugos de mensagens entre a empresa e
0s empregados exige o conhecimento reciproco; iodice de informacdes institucionais
deve ser sempre menor que o de informacdes gpesesndo deixar o periodico ficar mono-
tono.

Além do mais, para o enriguecimento editorial, Reggere uma divisdo proporcional
entre os géneros existentes no jornalismo — infmmainterpretativo e opinativo — da se-
guinte maneira: 40% de matérias do género inteivet 30% de matérias do género opina-
tivo e 20% de matérias do género informativo, e H#natérias de entretenimento. Para o
autor, as matérias do género interpretativo ténomidportancia pelo fato de a interpretacéo
dar as matérias maior permanéncia temporal do gémero informativo daria. Ja as matérias
de opinido sao justificadas no segundo lugar pedadg quantidade de colaboragdo que o
editor recebera dos leitores, pelos pequenos arégeelo editorial. Por ser caracterizado pela
objetividade, o género informativo fica em tercdugar por perder, num curto espaco de
tempo, a atualidade. Por fim, as matérias de emiraento vém em ultimo lugar, com pro-

porcao bem discreta, como forma de dosagem sobo@janto das mensagens, poi§ee-
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dominancia de matérias de entretenimento poderéuan a publicacdo a imagem combati-
da do ‘jornalzinho’, alterando sensivelmente ascfigs socio-educativas do programa de
comunicacao estabelecidg§Rego, 1987: p. 84).

O autor (id.ibid.: p. 86) apresenta alguns critefp@ra nortear o processo de selecéo
da informacao: 1) eliminar informacdes que congrara ética e 0s estatutos legais da empre-
sa e que coloquem em duvida a integridade dauitstd, dos dirigentes e dos membros que
dela participam ou tém relacéo de dependénciad@)pumblicar informacdes cuja divulgacao
traga prejuizo para a empresa e a “coletividadeesapal”’, como segredos técnicos e anun-
cios de produtos a serem langados, ou informag@esdo apresentem interesse nem para a
organizacdo nem para a comunidade; 3) evitar irdo@®s que possam ferir as fontes ou de-
talhes que provoquem mal-estar entre os membrosrdanidade empresarial; 4) dados tidos
como supeérfluos e desnecessarios ao conteudo désavaevem ser evitados.

Uma pesquisa deve ser elaborada, por meio de go&st, para aferir o que interessa
a comunidadea fim de conhecer a natureza da composicado da @éuda: niumero, estado
civil, sexo, faixa de salarios, interesses, moibes; atitudes, niveis intelectuais, indice de
especializacdo, etc{1987: p. 81). Afinal, ndo se pode confiar eméciits empiricos e subje-
tivos e em conversas informais.

Ainda de acordo com o autor, a esquematizacdo hagréa deve seguir uma estrutu-
racao equilibrada, com proporc¢des convenientestpatas, ilustracdes e espagos em branco.
Um periédico empresarial com muito texto pode geatoenfadonho, desinteressante; um
veiculo com muitas ilustracdes se torna supérftagp. Por isso, Rego sugere a seguinte pro-
porcao: de 60 a 70% para os textos e de 30 a 408capalustracoes, porquesta divisdo
propicia um bom aproveitamento das matérias, ao ldel uma utilizacdo de recursos ilustra-
tivos” (1987: p. 87). A esquematizacdo morfoldgica septeta com a definicdo das matérias
por paginas, para possibilitar uma melhor orga@iaalp conteddo e marcar as caracteristicas
fisicas da publicacao.

A linguagem a ser adotada deve ser aquela gqu@ atimaior parte do publico. Por
iISSO € necessario saber que niveis culturais kedt@is os leitores possuem, ja qupmm-
babilidade de um leitor dedicar atencdo a uma mgasaaumenta quando a gratificacédo é
maior e o esforco menor(1987: p. 88). Rego é favoravel a uma linguagemmdm®r partici-
pacéo do redator nos textos e ao afastamento dssoalidade das informacgoes.
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De nada adianta uma publicagdo muito bem estddwsa ndo ha verba para consuma-
la de acordo com o planejado. Para tanto, os ctatfis do periddico devem ser calculados a
partir da periodicidade, passando pelo tipo de lp&ipgem, impressao, contratacao de servi-
cos externos, etc, até chegar aos servicos deegaaeento. O levantamento de custos deve

ter como base o periodo de um ano, ja antevendajastamento dos precos gréficos.

4.2.1. Atualidade

O Informativo ndo se preocupa em trazer noticietuéss, dado que a sua periodicida-
de pode variar de dois a trés meses. A pauta daecacdo é definida com base naquilo que a
direcdo da empresa, que € a principal fonte dail@iquer divulgar: promocéo de marca do
més, vencedor(es) das ultimas premiacdes, propagéngrodutos e, ou, servi¢os, enalteci-
mento das qualidades da empresa e, em raras aeresipar alguma evento a ser promovido
referente ao PRM.

A Coral se destaca no mercado por oferecer produtos e servigos inovadores, concentrando seus
esforgos na satisfacao de todos os seus publicos. Por isso, a Coral fem a politica de estreitar o
relacionamento com revendedores, cllentes, consumidores, pintores, arquitetos, engenhelros,
estudantes, entre outros, oferecendo diversos servicos para necessidades especificas, A empresa
conta, ainda, com o Sistema Colour Futures™, com um estuds mmﬁaldétum;awmt
desemolb'lmmde:m

todasessasqmlidades,a&ralfuimmmdawmoMarczdoMﬁsdoﬁogmd&
Relacionamento Mundial. Para cada RS 100 vendidos em produtos Coral, da linha Language of

Cn!nrs{slnernaﬂnmméuim} o especiicador marca ponhuum dohru.!qnfmaldlmoﬂp.que
se estende até o més de outubro, quem obtiver a malor pontuagao sera premiado com uma TV LCD
26°

Waauma de nossas lojas e saiba Mmmummmamum-nm
Coral Os nossos gerentes estardo prantos para atendé-lo. Ou visite o site da promogao:
W_ .prmmundial.com.br.

Matéria para divulgar uma promocao do Programa engequentemente, um fornecedor
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lﬂﬂednde de ﬂ'ﬁdum !q:ed!ls e difer s de
-mmmmmdemmmem -
themmmnmw.khhm fii e o

Matéria de cunho institucional, que ressalta aslglaales de uma das filiais

4.2.2. Periodicidade

Embora sejam planejadas para ser um periddico biamhess edicbes do Informativo
podem ficar separadas por trés meses entre umaieepulblicacdo. Talvez devido a falta de
um setor especializado na empresa, talvez porerém devida valorizacao, o fato € compro-

vado pela andlise das publicacdes até hoje feitas:

- 12 publicacéo: Outubro de 2007,

- 28 publicacao: Abril de 2008 (seis meses apakc@e anterior);

- 32 publicag&o: Junho de 2008 (dois meses apdig@oeanterior);

- 43 publicagdo: Setembro 2008 (trés meses apdis@oeanterior);

- 52 publicacédo: Novembro de 2008 (dois meses ajgdcao anterior);
- 62 publicacdo: Janeiro de 2009 (dois meses apdigao anterior);

- 72 publicag&o: Abril de 2009 (trés meses apdati@ie anterior).
Assim, como observa Rego, os intervalos espacatios eada publicacdo tornam as

matérias mais distantes dos acontecimentos, aquép no jornalismo diario, € chamado de

“matéria fria”.
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Noticia de fevereiro é publicada na edicdo de abril

4.2.3. Variedade tematica

Alguns fatores presentes no Informativo limitamasiedade teméatica do periddico.
Um deles é o tamanho e formato da publicacdo (&%,5cm x 29,7 cm — com duas paginas),
gue destina espaco somente para duas ou trés asgbér pagina. Outra questdo é a linha
editorial da publicagcdo, que ndo abre espaco ptgps resenhas, reportagens, matérias de
entretenimento, etc. O ultimo fator sdo os objetisla publicacdo, que visam, prioritariamen-
te, as propagandas institucional e comercial dgr@ma ou da empresa e de seus fornecedo-
res e demais parceiros.

Desta forma, como destaca Rego (1987), o Informatéo consegue se enriquecer

por ndo se pautar na diversidade dos géneros igtinas.

Excesso de matérias institucionais e comerciais
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4.2.4. Distribuicéo

A tiragem do Informativo é de 500 copias, das qoaiga de 300 sdo enviadas, via
mala direta e de maneira gratuita, para todos pscdgadores cadastrados no PRM, que se
distribuem por todo o perimetro da Zona da Mataeiran Entre 50 e 70 edicbes ficam arqui-
vadas na matriz, para uso posterior, e as demasrsdadas para as filiais.

Mesmo que os problemas apontados por Rego paisdrdoudcédo digam respeito ao
house-orgarinterno, também no Informativo eles podem ser ifleatios. Por exemplo, o
fato de a matriz concentrar um namero muito magocdbias do que as filiais e de ndo anali-
sar a repercussao causada pelo periédico junta plg#ico-alvo, ao ndo abrir um canal de

comunicacao direta entre o veiculo e o leitor,gp@mplo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com 0s nossos objetivos de realizar wesquisa sobre Jornalismo Empre-
sarial — em especial uhouse-organ-, descrever e analisar o conteudo do veicula aas
orientagdes do Professor Francisco Gaudéncio TrglaRego, consideramos que o que a
empresa faz ndo € Jornalismo Empresarial porquepa)cesso de producdo do Informativo
PRM néo atende a maioria dos requisitos relaciacng@edto autor; b) o periédico analisado
nao leva em consideracao principios como atualidaeteodicidade e variedade tematica.

A Mundial Acabamentos deve se adequar as novagrieias em Comunica¢cdo Em-
presarial e, especialmente, as técnicas de Janmksnpresarial, abandonando o modo arcai-
co com que ela produz o Informativo. Para implani@r projeto definitivo de Jornalismo
Empresarial em sua publicacdo, a empresa precisgeimmente, redefinir os objetivos e as
pessoas por ele responsaveis, evitar que a dispges@rafica da empresa fragmente o fluxo
de informagfes e adequar a linha editorial ao paddivo, diminuindo o tom comercial e
institucional e aumentando o tom informativo erptetativo. SO entdo a Mundial Acabamen-
tos poderd investir em questdes estruturais cotamanho, o formato e a identidade visual
do periddico, na constituicdo do setor respongaeial publicacdo e na busca de novos meios
para se relacionar com os leitores, para enfimasesformar, como diria Rego, em um “ins-
trumento de persuasao”.

Embora tenham perdido um pouco o seu status endegida implantacdo de novas
tecnologias como as intranets, asuse-organse mantém como canais importantes de rela-
cionamento da empresa com publicos variados, edpemite com o0s colaboradores. No en-
tanto, a fase da publicacido empresarial com disersiidades ja passou. E preciso pensar em
conteudos e formatos especificos para os diferpdtagcos internos e externos.

Para Bueno (2003), sera necessario, até mesmo,dagnidia impressa, pois € um
formato com baixa aceitagdo entre determinadososjah redimensionar os contetdos e de-
senvolver linguagens adequadas para que a comaaicgnhe em efetividade. Assim, ela
estara mais proxima do discurso interativo, potdizeido pela internet, do que do discurso
monotono dos velhdsouse-organsque pareciam ser mais concebidos para seremaudec
dos do que para serem lidos — a bem da verda@éuealse restringia ao publico que neles
compareciam. Diz o autor (2003: p. 14):

45



“Para isso, é fundamental pesquisar os habitogitled, a demanda de
informacdes e o perfil econdmico e sociocultura dablicos, o que, ali-
as, as empresas e sobretudo os institutos a selas;agéncias de propa-

ganda ja fazem, com frequéncia, quando o foco s&eos consumido-

res.

Com o aumento acelerado da circulacao de infornsagde certeza de que a imagem
da entidade é construida baseada em leiturastdsstindirecionadas, feitas por um grande
namero de publicos de interesstakeholders o processo de comunicagdo se torna mais
complexo. O comunicador empresarial do futuro tenestar em condi¢cdes de adequar a um
mundo em permanente transformacao.

N&o se trata de diminuir a importancia dhosise-organs- jornais, revistas e boletins
— impressos, mas de proceder a uma avaliacdo ddiséeia, com vista nos publicos-alvo; na
verdade, trata-se de definir novos canais que possatender as demandas propiciadas pelo
intenso trafego de informacées. E estar dentroiltaque Bahia classifica conf@onjunto
de modelos ou instrumentos de acdo que a empriiga piara falar e se fazer ouvir. Interna
ou externamente, a informacao prestada por elaesponde a uma estratégiél995: p. 8).

Um sistema duradouro de Comunicagdo Empresari@doede uma mera divulgacao
de comunicados internos e externos, deve consdalm#atos diretos com os empregados e
com o universo de consumidores, fornecedores, iatasn clientes, parceiros, etc — ndo im-
porta a especificidade do publico a que a empreshrige, o importante é saber gerir e dis-
tribuir a complexidade de informacdes para todeda.r
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