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RESUMO

Existem diversas formas de se repassar idéias sem que o leitor saiba disso, a0 menos em um
primeiro momento. Um house organ tem por caracteristica informar, entreter, e, até mesmo,
formar seus leitores de uma forma bem sutil e quase imperceptivel. Este trabalho tem por
objetivo encontrar as ideologias presentes no house organ Linha Direta, da empresa Gerdau
Acominas, localizada na cidade de Ouro Branco — MG. Serdo analisadas trés edicdes da
revista para que suas ideologias possam ser, ou ndo, demonstradas, de acordo com os
conceitos de Analise do Discurso de autores como Eni Orlandi, Helena Brandiao, Eduardo

Carneiro e Egina Carneiro.

PALAVRAS-CHAVE: House Organ, Andlise do Discurso, Gerdau Acominas.

ABSTRACT

There are several ways to pass on ideas without the reader to know it, at least at first moment.
A house organ has by characteristic to inform, entertain, and, even form its readers in a subtle
way and almost imperceptible. This project has by its objective to find the present ideologies
in house organ Linha Direta, from the company Gerdau Ac¢ominas, located in Ouro Branco —
MG. Three editions of the magazine will be analyzed so that their ideologies can be, or not,
demonstrated, according to the concepts of authors Discourse Analysis like Eni Orlandi,

Helena Branddo, Eduardo Carneiro and Egina Carneiro.
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INTRODUCAO

A relacdo entre empresa e empregado foi, durante muito tempo, impositiva: o patrdo
mandava e seus funciondrios obedeciam cegamente. Nao havia a necessidade de se discutir
temas relevantes que a empresa estava enfrentando. Isso funcionava relativamente bem. O
funciondrio precisava do emprego e o patrdo precisava expandir seus negécios com mais mao-

de-obra. Porém esse cenario foi se modificando.

Devido a uma série de fatores — aprimoramento da legislac@o trabalhista, competi¢ao
no mercado de mao-de-obra, mudancas no perfil do capitalismo - o bem-estar do funcionério
passou a ser levado em consideracdo e, desta forma, foi preciso inseri-lo nos processos de
comunicacdo e de desenvolvimento das empresas. Foi nesse contexto que surgiram os
primeiros house organs, jornais, revistas ou informativos dentro das proprias empresas para

que fossem utilizados como esse vinculo.

Os principais objetivos de uma revista interna sao informar, educar, integrar e motivar
seus leitores, sejam eles funciondrios, acionistas ou seus familiares. S3o feitas noticias sobre
performances da empresa, procedimentos administrativos, prevengdes de acidentes, notas

sobre cultura, dentro tantos outros assuntos.

E possivel, sendo um preceito basico, que dentro desses house organ ideologias sejam
colocadas de forma que os funciondrios absorvam esse tipo de informacio sem perceberem.
S@o noticias que ajudam na motivacdo dos funciondrios, fazendo com que haja maior
produtividade, seja por um ideal de ajudar a empresa, ou por acreditar que aquele é o melhor

local de trabalho e, com isso, seja necessdrio se doar mais para a empresa.

Este trabalho tem como objetivo principal procurar, de acordo com os conceitos da
Andlise do Discurso da linha francesa, essas ideologias contidas no house organ Linha
Direta, da empresa Gerdau A¢ominas, localizada na cidade de Ouro Branco — Minas Gerais.
A empresa faz parte do Grupo Gerdau, o maior produtor de agos longos do Brasil e um dos
maiores do mundo, estando presente em 14 paises como Argentina, Espanha, Estados Unidos,

além do proéprio Brasil.

Esta empresa garante a sobrevivéncia econdmica de muitas cidades ao redor de Ouro
Branco, como Conselheiro Lafaiete, cidade onde vive o autor deste trabalho. E notavel
também que, pelo porte da usina, € dificil encontrar nestas cidades alguma familia em que ndo
haja ao menos um funciondrio da Gerdau Acominas, o que faz de grande parte da populagcdo

publico-alvo desta publicagdo.
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Para a Andlise, este trabalho serd dividido em trés partes:

O primeiro capitulo abordard a Analise do Discurso em si, tragando contextos
histéricos, desde sua criagdo até os dias atuais, sendo necessdrio caracterizar o que € o
discurso para que ele possa ser o objeto de estudo, além dos procedimentos necessarios para

que uma Anélise possa ser feita de forma correta.

Em seguida serdo apresentadas as caracteristicas das Assessorias de Imprensa através
de uma pequena linha do tempo, desde sua fundagdo por Ivy Lee até sua chegada ao Brasil.
As principais caracteristicas de um house organ também serdo abordadas neste capitulo para
que seja possivel, entdo, entrar em um terceiro momento dentro do segundo capitulo que € a

descricdo do objeto de estudo: a revista Linha Direta.

E interessante aqui destacar as vdrias nomenclaturas dada a Assessoria de Imprensa.
Ela comecou como Relagdes Publicas e foi se alterando ao longo do tempo enquanto se
adaptava as necessidades do mercado. Hoje em dia os termos mais utilizados sdo Assessoria
de Imprensa, Comunicacdo Empresarial ou Corporativa, ndo havendo necessidade, neste
trabalho, de se escolher apenas uma delas, muito embora a mais recorrente tenha sido

Assessoria de Imprensa.

Por fim, no ultimo capitulo serdo feitas as andlises das trés edi¢cOes da revista
escolhidas como objeto deste trabalho. Usando uma metodologia muito préxima a de
Pécheux, usando-se principalmente Eni Orlandi, Helena Branddao e Eduardo Carneiro, a
revista foi descrita e posteriormente analisada. A compilagao dessas andlises deu o rumo para

as conclusoes finais.
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CAPITULO 1 - Metodologia

Antes do inicio de uma andlise sobre qualquer tema, € necessario determinar o método
a ser utilizado, assim como o motivo de tal escolha e quais serdo os caminhos percorridos para
que este trabalho contenha embasamento, tentando, desta forma, escapar de erros
provenientes de falhas de conteudo. Neste trabalho serdo feitas analises a partir do discurso,
trabalhando de forma mais aprofundada com a Andlise do Discurso, sendo necessario

caracterizar este procedimento e contextualizi-lo.

1.1. Pequeno historico

Até meados dos anos 1960, era o pensamento de Saussure que prevalecia nos estudos
linguisticos: um discurso que se colocava como ideologicamente neutro (CARNEIRO;
CARNEIRO, 2010), em que a anélise de baseava totalitariamente no contetido, na concepc¢ao
pura de cada palavra e sua interpretacdo com quase nenhuma contextualiza¢do. Os estudos
lingiifsticos iniciados apds este periodo, que questionavam a lingiiistica de Saussure,
comecavam a dar lugar a fala, ao sujeito, a ideologia, ao social, a histéria, entre outros
elementos que os estudos saussurianos ndo abordavam. Dando, assim, espaco para que novas

disciplinas fossem criadas dentro das Academias para tratar desses fatores deixados de lado.

A Anadlise do Discurso de vertente francesa (coexistindo com a soviética e a britanica)
nasce, segundo Carneiro, com o lancamento do livro Andlise Automdtica do Discurso, de
Michel Pécheux, em 1969, na Franca, pais que, de acordo com Helena Brandao, possuia forte
tradicao no estudo do texto literdrio. O livro propunha que anélises e interpretacdes fugissem
da simplicidade da linguagem, do escrito, e se apegassem também ao que ndo foi dito ou

escrito, levando-se em consideracdo o contexto social e ideolégico de cada leitor.

Michel Foucault foi uma das grandes influéncias para o aparecimento da Anélise do
Discurso. Em As Palavras e as Coisas (1966), o autor defende que fragmentos sejam reunidos
para dar um sentido mais amplo ao objeto de estudo, usando-se da alegoria de um arquedlogo
em seu sitio arqueoldgico que vai unindo, aos poucos, os pedacos que vai encontrando, dando,
no final, um significado maior. Assim devem ser encaradas as Andlises do Discurso,
captando-se sentido aos poucos, vendo os discursos como um emaranhado de sentidos
dispersos que devem se reunidos para que realmente facam algum sentido para quem o esta

analisando.
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Segundo a linha de constru¢@o coletiva de um discurso, Roland Barthes afirmava que
quem escreve um discurso ndo € propriamente o seu criador. Ele parte da teoria de que todo o
discurso j4 foi feito em algum momento histérico e que o autor apenas o reconstréi sob uma
nova perspectiva, um novo contexto, uma nova roupagem. Jacques Derrida (1967) propode a
desconstru¢do de um texto estdtico, em que o leitor serd passivo e o receberd da mesma forma
que o autor o prop0s. Ou seja, o significante ndo serd interpretado sempre como imutavel, ele
apresentard significacdes diferentes, possuindo indmeras combinagdes que ndo sdo

determinadas previamente.

Eni Orlandi (2007), uma das maiores especialistas brasileira em Anélise do Discurso
de vertente francesa, destaca outras linhas de raciocinio tedrico que teriam contribuido
primordialmente para o surgimento de tal disciplina, sendo elas a Linguistica, o Marxismo e a

Psicanalise.

A Linguistica aparece com a lingua como objeto, tendo como principal objetivo
“explicar os processos de anunciagdo” (CARNEIRO; CARNEIRO, 2010). Apontava, desta
forma, que a linguagem nao se faz de forma direta, podendo conter um maior nimero de
variagdes do que a explicitada em um discurso. A influéncia da teoria Marxista, que envolve o
contexto histérico em que o receptor das mensagens estd inserido, trazendo a tona as questoes
sociais do discurso, principalmente no que diz respeito as ideologias implicitas. Talvez esse
tenha sido o fato marcante para que as primeiras andlises do discurso tenham sido feitas para
textos politicos na Franca. E a Teoria da Psicandlise “para explicar a subjetividade e a relagao
do sujeito com o simbdlico” (CARNEIRO; CARNEIRO, 2010), ressignificando o homem
dentro de um contexto, fazendo com que ele nio seja apenas um objeto que recebe a histdria

ou € simplesmente influenciado por ela, mas colocando-o como um sujeito ativo.

Desta forma a Anélise do Discurso era vista como uma forma de luta politica e
ideoldgica, partindo do principio que ela “desmascarava” o dito de forma implicita,
principalmente quando se fala na dicotomia entre partidos de esquerda X partidos de direita
(BRANDAO). Orlandi (2007) afirma que qualquer discurso que chega até seus receptores
carregado de sentidos para eles e apenas para eles naquele momento, sem saber como aquele

mesmo discurso poderia ser diferente.
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1.2. Discurso e Texto

Helena Branddo (2010) mostra que discurso é um termo muito usado no dia-a-dia de
todos, focados principalmente em discursos religiosos, politicos, e também pode ser
confundido com sermd@o ou bronca, de mae, por exemplo. No sentido geral, discurso € a
expressao oral. Branddo aponta que, para especialistas em linguagem, discurso € classificado
“como toda atividade comunicativa entre interlocutores; atividade produtora de sentidos que
se d4 na interacdo entre falantes” (BRANDAO, s/d, p. 2), ou seja, nio é apenas para ser
escutado ou lido, mas também recebido e interpretado, para que haja essa troca entre um e

outro.
A autora aponta as caracteristicas do discurso:

1) O discurso deve ser compreendido como algo que ultrapassa o nivel
puramente gramatical, linguistico.

2) No nivel do discurso, os falantes/ouvintes, escritor/leitor devem ter
conhecimentos ndo s6 do ponto de vista linguistico, mas também de
conhecimentos extralinguisticos.

3) O discurso é contextualizado.

4) O discurso € produzido por um sujeito — um EU que se coloca como o
responsdvel pelo que se diz e € em torno desse sujeito que se organizam as
referéncias de tempo e de espaco.

2

5) O discurso € interativo, pois € uma atividade que se desenvolve, no
minimo, entre dois parceiros (marcados lingliisticamente pelo bindmio Eu-
Vocé).

6) O discurso € uma forma de atuar, de agir sobre o outro.

7) O discurso trabalha com enunciados concretos, falas/escritas realmente
produzidas (e ndo idealizadas, abstratas, como as frases da gramética) e os
estudos que se fazem deles visam descrever suas normas, isto é, como
funciona a lingua no seu uso efetivo.

8) Um principio geral rege o discurso: o principio do dialogismo. A palavra
dialogismo vem de didlogo — “conversa”, “interacdo verbal” que supde pelo
menos dois falantes.

9) Mas o discurso é também dialdgico porque quando falamos ou
escrevemos, dialogamos com outros discursos, trazendo a fala do outro para
0 nosso discurso.

10) Por causa desse cardter dialdgico da linguagem, dizemos que o discurso
tem um efeito polifonico

11) Todo discurso se constréi numa rede de outros discursos; em
outras palavras, numa rede interdiscursiva. Nenhum discurso € tinico,
singular, mas estd em constante interacdo com os discursos que ja
foram produzidos e estdo sendo produzidos. (BRANDAO, s/d, p. 3-5)

Para essas caracteristicas bdsicas, alguns pontos também devem ser levados em

consideragdo. Primeiramente, o discurso nio deve ser baseado apenas na gramatica, formacao
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de palavras e etc., ele precisa conter elementos contextualizadores para quem o recebe.
Quando o Linha Direta trata de assuntos sobre seguranga, por exemplo, ndo € um discurso
fora da forma de vida de um funcionério. E a abordagem de uma rotina didria. E necessario,
para tanto, que quem prepara o discurso esteja apto a mudangas em relacdo ao seu publico,
sabendo-se que em determinados locais e determinados receptores podem receber a

mensagem de forma diferente, mesmo que o emissor ndo queira isso.

O discurso, como ja dito, precisa de mais agentes que apenas o locutor. Uma conversa,
o nivel mais bésico de discurso, mostra que uma pessoa ird falar, enquanto a outra ird
corresponder de algum modo, mesmo sendo essa recep¢cdo apenas no plano das ideias. A
recep¢do, de alguma forma, age como modificadora para o sujeito, seja em relagdo a habitos
ou idéias. Todo discurso tem por caracteristica a tentativa de agir sobre outra pessoa, mesmo

que esse outro seja um ‘“‘eu” criado para que haja o dialogismo.

Para Mikhail Bakhtin (1999) o dialogismo de um discurso se dd pela insercao de
outros discursos dentro da constru¢do de um novo texto, ou seja, ndo existe nenhum discurso
que seja totalmente inédito, ele vai estar sempre vindo de discursos correlacionados e/ou
proximos a ele. Pode haver, ainda, a heteroglossia, proveniente de discursos sociais diferentes
de um contexto social, como religides, espacos geograficos distintos e até mesmo a profissdao
de cada individuo. No caso da Linha Direta, esse discurso “descontextualizado” pode ser
notado pelo fato de, talvez, nem todos os leitores terem acesso as atividades dentro da
empresa e, portanto, ndo terem total conhecimento do assunto abordado nas matérias, como

familiares dos funcionarios.

As vérias vozes existentes em um discurso mostram essa presenca de mais de um
sujeito na elaboracdo de qualquer texto. Essas vozes podem estar presentes enquanto se faz o
discurso, enquanto receptor, ou pode ser de algum outro discurso adaptado para aquela
situacdo, criando intertextualidades para comprovar ou servir como exemplo negativo ao que
estd sendo tratado, sendo essa uma das caracteristicas da polifonia do discurso tratada por

Bakthin.

O texto € a parte de andlise de um discurso (ORLANDI, 2008), sendo para o receptor
da mensagem “a unidade empirica que ele tem diante de si, feita de som, letra, imagem,
sequéncias com uma extensdo, (imaginariamente) com comeco, meio e fim” (ORLANDI,
2008, p. 64). Brandao afirma que muitas vezes o texto pode ser confundido como o préprio
discurso. A autora complementa que € analisando os textos que se verifica o funcionamento

do discurso, sendo necessdrio para sua compreensdo conhecimentos linguistico e
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extralinguistico, “que me permitirdo dizer a que formacgdo discursiva pertence € a que

formacio ideolégica est ligado” (BRANDAO, s/d, p.10).

Orlandi (2008) aponta que os textos possuem uma abertura para interpretacao, fazendo
com que a contextualizacdo dada por cada receptor complemente as ideias que o locutor esta
querendo passar naquele momento. Esse contexto pode mudar até mesmo para o produtor do
texto, se esse for lido/ouvido em momento diferente do que foi produzido, muito embora seu

criador sempre tente, de alguma forma, introduzir neste material todos os contextos possiveis.

1.3. Analise do Discurso

O ponto de partida para a compreensdo das caracteristicas da Anélise do Discurso ja
foi dado no tépico anterior: ela analisa o Discurso. (ORLANDI, 2007). Essa andlise parte de
um pressuposto que o sentido ndo € dado simplesmente pelo conteido, mas por diversos
fatores que estdo além do dito. Isso quer dizer que “na andlise do discurso, procura-se
compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social

geral, constitutivo do homem e sua histéria” (ORLANDI, 2007, p. 15).

Carneiro; Carneiro (2010) mostram a Analise do Discurso discordando da imanéncia
de uma palavra, isso quer dizer que ela ndo ird terminar em seu proprio sentido, mas em algo
mais amplo, dependendo de um todo para dar sentido ao discurso. Os autores afirmam, ainda,
que foi neste ponto que Saussure pecou: “achar que se poderia encontrar na palavra alguma

pureza de sentido” (CARNEIRO; CARNEIRO, 2007).

Brandao destaca que o estudo linguistico estritamente gramatical também faz parte de
toda essa andlise, porém o essencial € o que estd exterior a isso. S@o eles “os elementos
historicos, sociais, culturais, ideolégicos que cercam a producdo de um discurso e nele se
refletem; o espaco que esse discurso ocupa em relacdo a outros discursos produzidos e que

circulam na comunidade.” (BRANDAO, s/d, p.6).

Isso remete ao fato de que na construcao de um discurso que pretenda persuadir seu
receptor como ja dito, é preciso que haja um conhecimento amplo acerca de contextos
geograficos, historicos, culturais, dentre tantos outros. Isso facilitard tanto na producao de um
discurso amplo, mas que ao mesmo tempo se dirige a determinado grupo ou interlocutor, e

também ajuda na compreensao de quem o recebe.
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A Andlise do Discurso, segundo Brandao, vai levar em consideragdo alguns pontos
importantes tanto na hora da producao do discurso quanto na hora de analisi-lo. Primeiro que
o sujeito do discurso € “marcado pela historicidade”, ou seja, ele estd situado no espago-
tempo. Ele reflete, de alguma maneira, preceitos ideolégicos nos quais ele estd inserido,
também pensando em espaco, tempo, comunidade ou, no caso do objeto de estudo deste

trabalho, o local onde h4 a prestacdo de servigo.

Considera-se bastante o dialogismo, o interdiscurso, partindo-se do pressuposto que
ele ndo fala apenas para ele, mas para outros e, desta forma, ele precisa se ajustar para que a
recepg¢ao seja feita de uma forma produtiva tanto para ele quanto ao seu receptor. E por dltimo
se considera as outras vozes do discurso, que sdo elementos ndo presentes naquele exato
momento, mas que sdo discursos que dardo suporte para o seu proprio, seja concordando e

servindo de apoio, seja para divergir de sua propria opinido e demonstrar outros aspectos.

O sujeito da Andlise do Discurso também € um ponto importante para ser tratado. Ele
possui algumas condi¢des peculiares, apresentadas por Carneiro; Carneiro (2010), que sdo
bem proximas as qualidades de um discurso. Os sujeitos nao sao individualizados, ele € um
ser social. E também histérico, porque estd vivenciando o mundo que o cerca; nio possui uma
identidade “fixa e estdvel”, ele pode, a qualquer momento, mudar, seja em quesitos

geograficos, ideoldgicos ou sociais.

Carneiro; Carneiro (2010) ainda nos apontam a grande contradicio do sujeito na
Andlise do Discurso: “o fato dele produzir o discurso e a0 mesmo tempo ser produzido por
ele. [...] O sujeito € inventado pelo discurso através do processo de subjetivacdo”
(CARNEIRO; CARNEIRO, 2007), sendo a subjetivacdo a forma como a Andlise do Discurso
cria um sujeito idealizado (politicamente passivel e economicamente ativo, segundo

Carneiro), deixando todos eles iguais, para que possam ser controlados e agirem de forma

previsivel.

Orlandi (2008) resume a Andlise do Discurso com o propésito de “descrever o sentido
do texto. Em outras palavras, sua finalidade é explicitar como um texto produz sentido”

(ORLANDI, 2008, p.23).

1.4. Ler, Descrever, Interpretar

Diferente da Andlise do Contetddo, que ¢ primordialmente quantitativa, a Anélise do

Discurso apresenta resolugdes qualitativas. O método deste trabalho passard longe de nimeros
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absolutos de termos usados ao longo dos textos, muito embora, em alguns momentos, seja
necessario que essa primeira Andlise também seja feita. Isto para que seja possivel uma maior

percepg¢ao de ideologias que possam vir a ser inseridas no discurso através da repeticao.

Outra diferenca que deve ser apontada para o tipo de andlise deste trabalho é apontada
por Décio Rocha e Bruno Deusdara (2005): ndo ha um distanciamento do objeto de estudo
como se ¢ esperado de uma pesquisa cientifica. O contexto social em que o cientista-
observador estd influenciard sempre no resultado final da pesquisa. Isso porque, como ja foi
dito, tanto o produtor de um discurso como o seu receptor estardo sempre inseridos em um

meio social e ideologicamente construido.

A Anilise do Discurso, vista por esse ponto, € tida como uma acdo bastante subjetiva,
fazendo-se com que os resultados sejam relativizados, fugindo-se, em alguns casos, dos
conceitos de certo e errado. Quem faz a andlise pode identificar o discurso como

ideologicamente esquerdista, enquanto outro receptor o encara como neutro, por exemplo.

Orlandi (2007) problematiza a questio da interpretagdo. Para a autora € preciso que o
analista contemple o que estd sendo estudado para que ndo seja vitima do contexto e das
ideologias que vive, mas que tire proveito disso para ndo fazer uma andlise simplista do
conteddo do discurso. Muito embora seja praticamente impossivel obter um distanciamento
extremo do que se é estudado. E preciso que se trabalhe entre a interpretagdo e a descri¢io de

seu objeto para, desta maneira, poder compreender o dito e o ndo dito.

E necessdria a delimitacdo de um corpus, um objeto de estudo especifico. Isso se deve
ao fato de que o campo possivel para andlise €, segundo Orlandi, quase inesgotdvel. Sdo
imagens, sons, textos, que podem ser vistos por diversos aspectos diferentes. Por isso devem

ser sempre considerados os objetivos de uma analise e sua tematica.

Apo6s esta etapa, € necessdrio que o analista passe da superficialidade da lingua para
uma anélise de seu impacto ideolégico e material no discurso. Aqui comeca a se pensar em
contextos, ideologias, dentre outros elementos, de forma mais aprofundada e, sempre que
possivel, como € feita a recep¢ao do discurso. Ela pode ser feita de uma forma passiva, sem
que haja nenhum tipo de discordancia, mas também pode ocorrer com uma menor aceitacao

de seu publico-alvo.

Revistas como house organs tendem ndo apenas a informar seus funciondrios, mas
também a exaltar, de alguma forma, seus produtos e servigos prestados, criando, desta forma,

um vinculo de necessidade de se estar trabalhando naquele local, causando um tipo de
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dependéncia. H4 também a hipdtese de que essa construcdo se dé no ambito de trazer a

empresa mais pra perto, criando vinculos quase que familiares com seus empregados.

Espera-se que os discursos mais comuns encontrados em uma revista como essa ¢é
realmente a da aproximacdo entre empresa e funciondrio, criando lacos. H4 também a
possibilidade de se destacar os discursos que sejam temas tratados atualmente na grande
midia, fazendo com que o leitor tenha ainda mais interesse em ler a revista para se atualizar
sobre esses assuntos. Um dos temas mais esperados é o da preservacdo ambiental,
principalmente por ser esta uma empresa mineradora que, como € de se esperar, causa danos

ao meio ambiente e devera se “retratar” com a sociedade de alguma forma.

E, portanto, mais dificil que se haja uma recepgio dificil, em que o publico-alvo se
sinta descontextualizado. Ele deverd, hipoteticamente, ser sempre colocado em foco para que
haja essa aproximagdo entre emissor e receptor. Este trabalho verificard se € realmente
possivel que o receptor se sinta informado com as matérias veiculadas pela Linha Direta e nao
serem apenas levados a pensar na empresa com o minimo de parcialidade que se espera de um

veiculo de informacao.
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CAPITULO 2 - Assessoria de Imprensa, House Organ e o Linha Direta
2.1. Assessoria de Imprensa

Apesar de ter uma histéria recente, ndo € possivel datar com precisao qual foi o inicio
da Assessoria de Imprensa. A teoria cldssica defendida por diversos autores, entre eles
Manuel Chaparro (2009), é de que Ivy Lee, jornalista que abandonou o cargo para trabalhar
como relagdes publicas, deu inicio a Assessoria de Imprensa. Porém hé pesquisadores, como
Luiz Amaral (2009), que admitem que hd um “agente de imprensa” que antecedeu Lee:
Phineas Taylor Barnum, que trabalhou logo apdés a Guerra Civil fazendo campanhas que
estimulavam a participacao do publico nos espetdculos de circo, enchendo o publico-alvo de
informacdes positivas e ndo dando tempo a eles de pensar em outra “angulacdo”. A proposta
de interagir diretamente com o publico também surgiu nesse periodo, em 1883, quando
Theodore Vail, da AT&T, enviava para a casa dos usudrios da companhia telefonica Bell

cartas com perguntas sobre o funcionamento da empresa.

Chaparro (2009) € categérico em afirmar que foi Ivy Lee quem deu inicio, em 1906, as
atividades que, nos dias de hoje, sdo legadas a Assessoria de Imprensa. Foi apds uma greve
violenta, que terminou em tiroteio € mortes na empresa Colorado Fuel and Iron Co. que Lee
comegou a prestar servico para o grande empresario John Rockefeller, muito embora Amaral
(2009) afirme que a abertura do escritério de Ivy se deu em 1904, dois anos antes da

contratacdo por Rockefeller.

Ivy Lee tratou com a imprensa de forma a dar todas as informagdes que ela
necessitava, tratando a todos os jornalistas com dedicacdo, fazendo com que a imagem
negativa de Rockefeller mudasse para um empresdrio que se importava com questdes
humanas apesar da corrida capitalista em que os Estados Unidos estavam inseridas naquele
contexto histérico. Fez com que John fosse ao Congresso por conta prdpria e cooperasse com

as investigacoes.

Para que a Assessoria de Imprensa, ou Relagcdes Publicas, ndo ficasse totalmente a
deriva, Ivy Lee criou as primeiras regras para uma assessoria confiavel e ética. O documento
transcrito no artigo de Chaparro (2009), que foi enviado para editores e chefes de redagao,

continha o seguinte texto:
Este ndo € um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é feito as
claras. Pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo € agenciamento

de antncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na secdo
comercial, ndo o usem.
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Nosso assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo
dados prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado serd auxiliado,
com o maior prazer, na verificagdo direta de qualquer declaracdo de fato.

Em resumo, nosso plano € divulgar, prontamente, para o bem das empresas e
das institui¢des publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico
dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos de valor e de interesse
para o publico. (CHAPARRO, 2009, p. 36)

Essas normas ajudavam a criar lacos maiores com a imprensa. Além disso, a partir
delas é que foi possivel a criacdo de noticias, posteriormente enviadas a imprensa. Com todo
apoio prometido as empresas de comunicacao, ficaria mais facil para que Lee e as demais
empresas de Assessoria de Imprensa da época pudessem publicar informacdes das empresas

em grandes jornais € ndo mais como publicidade, mas como noticia.

A Assessoria de Imprensa tal como € hoje foi projetada logo apds a Crise de 29,
segundo Chaparro (2009). Ele afirma que a época exigia uma “demanda social de
informacdes” que ndo existia na época da criagdo da Assessoria por Ivy. O publico norte-
americano ja era consolidado democraticamente, por isso precisava ser informado ‘“ndo

apenas para saber, mas também para compreender o que estava acontecendo” (p. 39).

Ap6s seu inicio nos Estados Unidos, as técnicas de Assessoria de Imprensa chegaram,
primeiramente, ao Canadd, em 1940, e nos anos 1950 a Europa, em especial na Holanda,

Inglaterra, Noruega, Itdlia, Bélgica, Suécia e Finlandia.

Foi apenas nos anos 60 que a Assessoria de Imprensa chegou ao Brasil. Porém, antes
disso Jorge Duarte (2009) apresenta algumas institui¢des do governo que aplicava, a grosso
modo, técnicas de Assessoria de Imprensa, como € o caso da Seccdo de Publicacdes e
Bibliotheca, que fornecia informacdes para a imprensa por meio de noticias ou notas e ainda
fazia publicagdes no Boletim do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, assuntos de

“interesse a lavoura, industria e comércio” (p. 82).

O Departamento de Propaganda e Difusdo Cultura (DPDC), o Departamento Nacional
de Propaganda (DNP), o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), os Departamentos
Estaduais de Imprensa e Propaganda (Deips), todos eles, apesar de governamentais, parciais e
contribuirem de alguma forma para a censura, também trabalhavam na divulgacdo de notas a
imprensa, o que hoje € de release. Duarte destaca que, como o jornalismo ndo era tido apenas
como uma profissdo para complementar a renda, era possivel que muitos dos “assessores de
imprensa” fossem também funciondrios destes departamentos ou de jornais, o que facilitava a

publicacdo da forma como as noticias sugeridas chegavam as redacdes.

21



Chaparro (2009) aponta o crescimento das técnicas de assessoria de imprensa no
Brasil apds a posse de Juscelino Kubitschek, quando as industrias multinacionais comecaram
a chegar ao pais e colocar em pratica as disseminadas préticas de press release. Em 1961,
Alaor Gomes e Reginaldo Finotti, jornalistas da TV Record e jornal Ultima Hora
respectivamente, foram contratados pela empresa Volkswagem para atuarem no Setor de

Imprensa da Volksvagem do Brasil.

A fun¢do dos dois ndo era necessariamente colocar o nome da empresa nos jornais,
mas colocar em evidéncia o crescimento da frota do pais, da importancia desse meio de
transporte e, dessa forma sutil, incentivar os possiveis compradores (DUARTE, 2009). Eles
conseguiram que a empresa se tornasse fonte fixa da imprensa, ja que o setor no pais era novo
e podia encher as paginas de jornais de estatisticas, curiosidades e prestacdo de servigo por

parte da Volks.

Era comum, ainda nessa época, a visita de assessores a redagdes de jornais para que
suas noticias fossem veiculadas, assim como o aumento nas publica¢des de jornais, revistas,
boletins especificos de empresas. Com o crescimento desses profissionais, em 1967 foi criada
a Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de Empresas, a Aberje, atual
Associacdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial. Foi ela que ajudou a criar “padroes de

qualidade para publicagdes jornalisticas empresariais” (DUARTE, 2009, p. 86).

Durante o Regime Militar o importante era ter influéncias dentro do Governo ou, de
forma ainda mais fécil, estar dentro dele. S6 assim para o trabalho dos assessores serem
aprovados e publicados. As noticias feitas por assessores que induziam alguma forma a
politica eram censuradas e, por isso, 0 jornalismo econdmico comegou a ter um peso maior
(CHAPARRO, 2009). Era ele que, indiretamente, norteava as noticias da politica nacional

sem que atacasse ou fosse comentado diretamente o Governo.

Com a volta da democracia, a imprensa foi vista como a grande chance de as empresas
se mostrarem para a opinido publica. Foi nesse momento que a Assessoria de Imprensa

comegou a ter um peso ainda maior no Brasil.

O Manual de Assessoria de Comunicacdo da Federa¢do Nacional dos Jornalistas
(Fenaj) aponta que seria dificil, hoje em dia, pensar os grandes meios de comunicagdo sem os
servicos que sdo prestados pelas empresas de assessoria de imprensa. Ainda segundo o

Manual, a qualidade das informacdes e seu cardter jornalistico sdo os grandes destaques da
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producdo brasileira que tem tomado um destaque mundial, trazendo para o pais inimeras

parcerias com multinacionais.

A Fenaj, como nao poderia deixar de ser, recomenda que apenas jornalistas habilitados

trabalhem com a Assessoria de Imprensa, realizando as fung¢des de:

Elaboracdo de press-releases, sugestdo de pautas e press-kits;
relacionamento formal e informal com os pauteiros, repérteres e editores da
midia; acompanhamento de entrevistas de suas fontes; organizacdo de
coletivas; edi¢do de jornais, revistas, sites de noticias e material jornalistico
para videos; preparagdo de textos de apoio, sinopses, simulas e artigos;
organizacdo do mailling de jornalistas; clipping de noticias (impressos,
Internet e eletrdnicos); arquivo de material jornalistico; participacdo na
definiciio de estratégias de comunicac¢io. (FEDERACAO NACIONAL DOS
JORNALISTAS PROFISSIONALIS, 2007, p. 10)

Tudo isso depende, ainda, de um suporte fisico, como computadores conectados a
internet, telefones, gravadores, enfim, todo e qualquer material tipico de um jornalista. Porém,
todas essas ferramentas da assessoria sdo feitas para a producdo de material para um publico
externo, aquele que ird receber a noticia, mesmo ndo a vivenciando no seu dia-a-dia. Existe,

por outro lado, a comunicagao interna de uma empresa.

2.2. House Organ

Os rendimentos de uma empresa ndo dependem exclusivamente da imagem que ela
possui na midia gracas ao trabalho da Assessoria de Imprensa ou do Departamento de
Marketing. Rivaldo Chinem (2003) destaca que a valorizacdo dos funciondrios de uma
organizacdo e de seus familiares ajuda a aumentar a produtividade da mesma e, assim, obter

lucros posteriores.

O envolvimento da familia de um trabalhador que passa mais tempo na empresa que
em casa € essencial para que sua rotina familiar ndo influencie negativamente em seu recinto
de trabalho. Mostrar que aquele servi¢co € importante para a vida de todos, que possui um
retorno positivo da empresa € essencial para que ndo apenas o publico externo, mas os
proprios funciondrios possam repassar boas indicacdes e entusiasmo com o emprego fora da

hora e do local de trabalho.

Essa comunicacdo interna €, em muitos casos, promovida por um house organ
[literalmente traduzido para 6rgdo da casa], que pode ser um jornal, uma revista, boletins que
circulam entre os funciondrios. Tudo o que tem por principio informar os funciondrios, seus

familiares e acionistas de empresa podem ser enquadrados neste termo (LUCENA, 2003).
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Para essa comunicacdo interna, no entanto, ndo € justificivel que ela aconteca em
apenas momentos de crise, por exemplo, e depois cesse. E preciso, que ela seja continua, caso
contrério “os funciondrios acabam encarando essas mensagens com desconfian¢a” (CHINEM,
2003, p.49). Wilson Bueno (2008) vai ainda mais longe e garante que os modelos de house
organ atuais sao ‘“sem graca como pao amanhecido e estrategicamente suspeitas como
coxinha de rodovidria” devido as suas pautas frias. A forma como sdo impostas as pautas,
levando-se em consideragdo o tratamento que persiste na cultura em que o patrdo manda e o
empregado apenas obedece, leva o house organ a abdicar de temas polémicos, que exigem

uma discussao.

Neste trabalho sera tratado, especificamente, o house organ impresso em formato de
revista. Chinem (2003) acredita que a revista como informativo interno seja uma evolugao de
um jornal que foi se especializando em determinada drea de atuacdo de uma empresa. Essa
ferramenta ajudaria, neste caso, tanto na comunica¢do interna quanto na externa. Porém a
revista interna serd considerada como o jornal, principalmente pela principal caracteristica de

formar e informar seus receptores.

Duarte (2009) vé o house organ como “instrumento muito importante na manutencao
de fluxos eficientes de informacdes” (p. 254) e como pauta para repérteres e editores
especializados naquela drea. Lucena (2010) complementa: “Em suas versdes iniciais, seus
espacos eram basicamente utilizados para orientagdes técnicas sobre a maquinaria € normas
vigentes na empresa, aos novatos. O que ao longo do tempo, com as devidas adequagdes, nao
mudou muito, pelo menos, no Brasil”. O house organ passa a ser, portanto, além de um canal
de ligacdo entre empresa e empregado, um manual de normas a ser seguido dentro de uma
instituicao.

H4 ainda a observacao feita por Lucena (e compartilhada por Bueno) de que os érgaos
tendem a tratar de fatos ocorridos ha algum tempo, podendo ndo ser tio relevantes assim. Sao
sempre noticias totalmente favordveis a empresa, contando com participa¢do de funciondrios
quando eles sdo também a favor das agdes da organizagdo, sendo sondados previamente pelas

equipes de reportagem.

Revistas house organ possuem, em sua maioria, uma periodicidade maior, geralmente
sd0 mensais, isso porque a quantidade de paginas é maior (KOPPLIN; FERRARETTO,
2000). Apresentam contetidos menos urgentes € mais abrangentes, que nao perdem o teor
jornalistico em longo prazo, tendo, ainda, um leque maior de temas possiveis de serem
abordados e elaborados em reportagens mais aprofundadas, com mais imagens, fotos,
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grificos, que ddo uma maior atratividade para o produto final. Sua distribuicdo prevé uma

logistica maior, por isso tende a ter uma difusdo mais demorada.

Chinem destaca a necessidade da periodicidade de um house organ para que, quando
sejam publicadas noticias, o publico-alvo da empresa ndo se sinta intimidado por elas. Essa
regularidade no tempo também € necessaria para que haja um vinculo com as mensagens a

serem passadas e a revista como um todo.

2.3. Linha Direta

Fundada em 1991, a Revista Linha Direta é o house organ oficial da empresa Gerdau
Acominas localizada na cidade de Ouro Branco — Minas Gerais. O publico-alvo, ou seja, a
quem se destina a revista, sdo os funciondrios, acionistas e seus familiares, fazendo com que
haja uma maior aproximagdo entre empresa e familia, criando lagos entre ambos. Ela foi
premiada no ano de 2006 como a melhor revista interna pela Associacdo Brasileira de

Comunicacdo Empresarial (Aberje) — Minas Gerais, ficando entre as sete melhores do pais.

Fisicamente, a revista possui um formato entre o francés e o americano, com 31,5cm
de altura e 22,5 de largura. Segundo indicagdes em seu expediente, € fabricada totalmente
com papel reciclado (Reciclato 150g), sendo 75% de aparas pré-consumo (material produzido
dentro da fabrica) e 25% pds-consumo (oriundo de coleta urbana). Devido as suas proporcoes,
a revista € de facil manuseio e portabilidade, garantindo que o publico-alvo possa 1é-la em

qualquer lugar.

Sao sempre 16 paginas, contando com a contracapa que também vem com algum tipo
de informag¢do, um pouco abaixo do que Ferraretto e Kopplin (2000) apontam como o ideal
para uma revista, que seriam mais de 20 pdginas. H4 também o encarte especial Linha Direta
Jornal da Familia, anexo que € um pouco mais recente, com oito anos de existéncia. Neste
encarte sdo tratados temas direcionados ainda mais para a familia, tais como saude,

entretenimento, educacao e projetos da empresa que existem fora da empresa.

A periodicidade da Linha Direta € mensal e a distribui¢do € feita pela propria empresa,
entregando-a na casa de cada funciondrio, contribuindo para que todos tenham acesso e
possam, de acordo com o seu interesse, 1é-la. Apesar de sua periodicidade, maior que a
indicada por Kopplin e Ferraretto (2000) que seria bimensal, as matérias sdo curtas € sem

muito aprofundamento, dois apontamentos feitos pelos autores que justificariam a
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periodicidade de uma revista. A exce¢do € a matéria de capa, que sempre possui mais de duas

paginas e é acompanhada de reportagens complementares.

Em sua aparéncia, a revista € bem atrativa. Ela possui todas as pédginas totalmente

coloridas, e as reportagens sempre contam com fotografias acompanhadas de créditos para o

fotografo e legendas que, nem sempre, adicionam alguma coisa ao texto, apenas identificando

pessoas ou lugares. As imagens dao, ainda, leveza as pdaginas, diminuindo o texto e

ilustrando-o. Existem também graficos ou infogréficos (figura 1) para facilitar a compreensao

do tema que estd sendo tratado.

seguranga

Seguranga total

A campanha priorizou o Programa de Seguranca Total
2010, que responde aos trés pilares da prevencao: Condlicdes
Fisicas, Controle Sistemico (Praticas) e Comportamento, * Nosso
objetivo & eliminar a ocorréncia de acidk
05 relacionados aos riscos cri
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Figura 1 — Infografico Maio 2010, p. 4

A capa, sendo o atrativo principal de qualquer produto jornalistico house organ ou

ndo, € bastante chamativa. Na maioria das vezes sdo os proprios funciondrios que estdo nela,

sempre sorrindo. H4, na grande maioria das vezes, alguma parte da empresa ao fundo,

demonstrando a presenca do pessoal na vida da empresa, sendo que em algumas capas os

funciondrios estdo exercendo suas funcdes empolgadamente, como pode ser vista nas duas

capas a seguir.
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Figura 2 — Capa Linha Direta Maio 2010

Sintonia
traz cresci

=>] GERDAU

Figura 3 — Capa Linha Direta Julho 2010

Em casos especiais, a capa vem com uma foto de algum projeto da Gerdau, ou
momentos especiais para a empresa. H4 sempre uma chamada tdnica direcionada para a

reportagem principal.

A revista é dividida em editorias que nao sdo fixas. As mais comuns sdo as ligadas ao
Meio Ambiente e a Seguranga no local de trabalho. E frequente que existam algumas que
tratam dos projetos da empresa e especificagdes de produtos, trabalhando quase como
marketing da Gerdau. A maioria das edi¢des apresentam dentre as suas 16 paginas apenas

uma que se dedica a propaganda, que € sempre a da empresa.

As reportagens, em geral, ndo sdo muito grandes e possuem um texto de facil
compreensdo. Nenhuma reportagem ¢é assinada, apenas o editorial é acompanhado pela

assinatura de algum diretor da empresa. A maior reportagem é sempre a da capa, que vem

27



logo na pégina trés, que € nobre, geralmente contendo trés ou quatro paginas. Essas, sim, sdo
um pouco mais aprofundadas. Nao possuem, entretanto, um padrdo de editoria, pode-se tratar

sobre qualquer assunto neste destaque.

Apenas a pagina dois segue um padrio em todas as revistas. E nela que estd inserido o
editorial que é sempre redigido por pessoas que possuem um alto cargo na empresa, como
Diretor de Mineragao e Coprodutos, Vice-Presidente Executivo e Diretor Industrial. Também
se encontram na pagina dois o Expediente, os colaboradores da edi¢do e as informagdes da

foto da capa.

Como curiosidade, na edi¢do de maio deste ano, a revista veio com um questionario
anexado a capa, sendo este uma ferramenta quantitativa e qualitativa da aceitagdo do house
organ pelos leitores. Sdo questionados aos leitores quantas pessoas da casa léem a revista,
quais os assuntos de maior interesse, a faixa etdria de quem I€ e se pede sugestdes de pauta

que mais agrada ao publico-alvo.
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CAPITULO 3 - Anilise da Revista Linha Direta

Por ser um house organ mensal e ja ter 19 anos de existéncia, a possibilidade de
edicoes do Linha Direta é enorme. Nao seria possivel fazer uma andlise de grande quantidade
deste material, por isso foi preciso selecionar um nimero consideravel e que nao fosse muito
restrito. Para este trabalho foram selecionadas trés edi¢des deste ano, por serem mais recentes
e seguindo a légica dos meses, dando seqiiéncia para que seja possivel identificar uma
possivel repeticao de temas. Foram, para tanto, escolhidas as edi¢des de Maio (n° 236), de

Junho (n°® 237) e Julho (n°238).

Para um melhor aproveitamento deste trabalho, cada revista serd analisada em um sub-
tépico e, posteriormente, serdo comparadas as trés descricdes e comentdrios. Desta forma

nenhuma revista terd prioridade na hora da andlise.

3.1. Edicao Maio de 2010

A edicdo de numero 236, correspondente ao més de maio, traz o tema principal
seguranca no trabalho, ja explicitada em sua capa (anexo 01), em que um funciondrio € visto
em cima de uma escada fazendo manutenc@o em uma lampada. O titulo principal é “A forca
do exemplo”, fazendo alusdo a Campanha de Seguranca 2010 da Gerdau A¢ominas, programa
esse que reconta historias de funciondrios em situacdes em que a seguranga no trabalho é

ponto decisivo.

Ja fica claro, desde a capa, que a revista dd& um enfoque maior ao bem-estar dos
funcionadrios, visto que quando um empregado da empresa aparece em fotos, ele estd sempre
sorrindo enquanto exerce sua funcdo. O grande tema, seguranca, aparece nesta capa de forma
bem discreta: apenas um capacete e um cinto de seguranga que quase ndo € visivel na

fotografia.

O Editorial (anexo 02) trata do mesmo tema: a campanha de conscientizacdo dos
acidentes. Nele o Diretor Industrial, Daniel Mesquita, faz uma pequena introducdo ao que sera
abordado, tanto pelo projeto quando pela matéria especial sobre o tema, e ressalta a
importancia da aplicacdo desta campanha dentro da empresa, em todos os setores. Como € de
se esperar de um editorial, fica bastante explicita a ideia de seu autor, afirmando que uma
empresa sem acidentes € melhor para todos, inclusive os funciondrios, dando a sensacdo de
que toda a direcdo da Gerdau mostra interesse no bem-estar de cada empregado. O enfoque

das palavras, no sentido quantitativo, € em “segurancga” se contrapondo aos “acidentes’.
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A reportagem especial ‘“Protagonistas do Comportamento Seguro” (anexos 03, 04 e
05) demonstra o trabalho que € realizado pela campanha publicitdria contra os acidentes na
empresa. Embora ocupe trés paginas, a reportagem é pequena, pois ela se apropria mais de
imagens (sendo um infografico e trés fotos) e de quadros informativos do que o texto
propriamente dito, podendo ser dividida em trés momentos especificos; um caso sobre um
funciondrio que leva as normas de seguranca pra casa; um pequeno detalhamento sobre o
projeto; e mais exemplos de quem se dedica as normas. Em cada pagina ha uma foto. A
primeira serve para apresentar o funciondrio; a segunda, diversos funciondrios estio com
equipamentos de segurancga; e a terceira aparece mais um funciondrio, mas desta vez com sua

familia em frente a um carro.

O infografico (figura 1 e anexo 04) mostra os riscos criticos que o projeto combate,
possuindo desenhos e legendas que facilitam a compreensao de quem o l€. O primeiro quadro
€ composto de mais relatos sobre a importancia da preven¢do, enquanto o segundo ja € mais

prético: d4 algumas dicas sobre como se prevenir dentro do local de trabalho.

Como se percebe em uma das fotos da reportagem analisada, é nitida a preocupacgao da
revista Linha Direta com a aproximagao da familia de seus funcionarios com a empresa. Mais
de 70% da reportagem trata de temas que podem ser levados para fora do ambiente de
trabalho e incorporados a familia, dando a sensacdo de que tudo isso faz parte de um mesmo
processo. O fato de o primeiro funciondrio dizer que mesmo em casa usa as técnicas
aprendidas na empresa mostra essa constru¢ao de uma grande familia entre empresa e vida
pessoal dos funciondrios. A dltima parte da matéria, por exemplo, é o caso de um funcionario
que trabalha na drea de transito interno da empresa que estd ensinando os filhos a se

comportar bem no transito externo, na cidade, demonstrando, também, esse vinculo.

A editoria Clima (anexos 06 e 07), diferente do que se espera inicialmente, ndo trata
de assuntos meteorologicos, mas sim do clima enquanto ambiente de trabalho dentro da
empresa. Sdo cinco depoimentos de funciondrios das mais variadas dreas. Cada depoimento
possui uma foto deste mesmo empregado em seu ambiente profissional. Destaca-se a grande
quantidade de adjetivos para a empresa. Os préprios depoimentos afirmam a necessidade de
um ambiente de trabalho com pessoas comprometidas e realizadas para que os desempenhos
sejam melhores. Foi observado que nestes depoimentos as palavras mais recorrentes Sao
“realizacdo”, “entusiasmo”, ‘“crescimento”. Os funciondrios escolhidos apresentam
caracteristicas que a empresa espera que os outros colaboradores sigam, como: saber ouvir, ter

bom humor e ser companheiro.
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Desta vez a revista ndo se preocupa diretamente com a vida pessoal do funciondrio,
mas com o que ele pode render dentro da empresa. Como visto em Chinem (2003), a
realizacdo e felicidade dos funciondrios realmente aumentam a vontade de trabalhar e, com
isso, garantem que a empresa tenha uma produg¢do maior. Isso estd bem explicitado nesta
matéria. Além dos elogios, o que mais chama a atencdo sdo as fotografias que passam
realmente essa ideia de felicidade de se estar trabalhando na empresa. Esse talvez seja o maior

atrativo dessa matéria que faz uma ligacdo do funciondrio com a empresa.

Ja totalmente voltada para as etapas de producdo dentro da empresa, a editoria Produto
(anexos 08 e 09) vem para revelar um novo processo de beneficiamento de aco dentro da
propria Gerdau, etapa que s era realizada por terceiros. Mesmo ndo sendo a reportagem de
capa, esta ¢ a matéria que possui o maior texto, embora com um ndmero de paginas menor.
Representa a unido dentro da prépria empresa, ja que sé por esse motivo foi possivel colocar o
projeto em funcionamento. H4, entdo, o destaque para o pessoal envolvido nestas onze sub-
areas. Sdo ainda colocados em evidéncias os responsaveis de cada setor, inclusive com a foto
de todos esses funciondrios em uma drea. Outra foto com grandes propor¢des € do processo
térmico ao qual o metal € submetido para garantir essa alta qualidade que destaca a empresa

em cenario nacional.

Percebem-se nesta matéria duas evidéncias maiores: o discurso que mantém o
funciondrio informado sobre as novidades da empresa (que € realmente uma das func¢des do
house organ) e evidencia a importancia do funciondrio dentro da corporagdo para que o
projeto seja colocado em pratica. O texto é para que o empregado saiba que € preciso haver
envolvimento por parte de todos e que eles sdo essenciais para a empresa, criando, mais uma

vez, lacos.

A responsabilidade social € o tema da editoria que leva esse mesmo nome e traz a
matéria “Parceria pelo bem” (anexos 10 e 11). Nesta matéria sdo descritos alguns projetos
sociais que a empresa faz parte, além de descrever o Encontro de Parceiros, que promove a
ligacdo entre pessoas que trabalham como voluntarios em causas sociais. A matéria € ilustrada
com duas fotos. A primeira de uma horta comunitdria em que pessoas de Associagdo Sao
Francisco de Assis estao trabalhando juntamente com um funciondrio da empresa e a segunda

que € apenas o rosto de um funciondrio que também faz esse tipo de trabalho.

Assim como a maioria das matérias, hd sempre a presenga de um personagem
(funciondrio da empresa) que se destaca por algum motivo especial. Existe, portanto, uma
forma de reconhecimento do profissional dentro da grande familia que a empresa se torna. Por
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ser uma matéria que trata de trabalho voluntério e responsabilidade social, ela também € mais
tocante no que diz respeito ao trato humano, fazendo com que as pessoas se sintam parte de
um todo. Esse lado humanista da matéria é notado a partir da utilizacdo de termos como:
espirito solidario, mundo melhor; e as palavras: entusiasmo, sonhos, laco, doagdes, parceiro.
Esse € o tipo de trabalho que faz com que o empregado sinta orgulho de trabalhar na empresa,
aumentando o empenho dentro dela. O discurso € bastante convidativo para que outros

funciondrios também fagam parte desse tipo de servico social.

“O que nao mudou € o entusiasmo” (anexo 12) é uma matéria que trata da visita dos
familiares 2 empresa. E retratado, em forma de quadros, o que os familiares fardo ao longo da
visita € como interagir com a empresa. Esta matéria mostra que a Gerdau se preocupa com a
presenca da familia na vida dos funciondrios e que quando todos estdo envolvidos é mais facil
para o empregado e sua familia se sentir bem fazendo parte desse conjunto. Mesmo nao
havendo fotos, a matéria € feita de uma forma bem suave e didatica, para que familiares de

todas as idades possam compartilhar a mesma sensacao de acolhimento.

A editoria Reconhecimento (anexo 13) traz a primeira matéria em ambito nacional,
isso porque a empresa Gerdau foi agraciada com o Selo Ecolégico do Instituto Falcao Bauer
da Qualidade para produtos de construcdo civil, isso quer dizer que a empresa segue padroes
sustentdveis para a producdo de alguns materiais. E explicada a importincia desse prémio e

algumas etapas do processo de obtencao do selo.

A matéria demonstra aos funciondrios que, apesar de ser uma empresa supostamente
causadora de impactos ambientais, ela também pode ser uma empresa que cuida do meio
ambiente. Esse € um papel importante nos dias atuais, tendo em vista que a preservacdo
ambiental esta sempre em pauta na grande midia e nas conversas informais do dia a dia. Saber
deste selo d4 uma tranquilidade maior a quem pensava maltratar o meio ambiente. Por outro
lado essa reportagem fornece ao funciondrio uma visdo nao apenas local da corporagdo, mas
um vislumbre nacional da empresa em que eles trabalham, dando a sensacdo de estar
trabalhando em uma empresa grande fazendo parte, assim, de um todo muito maior do que

apenas aquela usina.

A editoria Gente foi dividida em dois eventos realizados pela empresa. O primeiro foi
a Festa dos Trabalhadores e o segundo a Caminhada da Inconfidéncia. Sdo duas pequenas
matérias (anexos 14 e 15) em que existe praticamente apenas o lide € complementado por
fotos e suas legendas. Por se tratar de uma editoria tao especifica, o discurso, desta vez visual,
¢ totalmente voltado para a aproximacgao da empresa com a familia dos funcionérios e com a
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sociedade em que a empresa estd situada. Sdo fotos de apresentacdes artisticas e pessoas
aproveitando a festa que dao esse ar de intimidade. No caso da caminhada, sdo as fotos dos
momentos do caminho percorrido e dos servigos prestados, ndao sé aos funciondrios, que
fazem esse papel.

Encerrando a edi¢do, assim como nas demais analisadas neste trabalho, estd a série
Por dentro do Mundo Gerdau (anexo 16). Essa secdo € composta por um quadro com
numeros de algumas das usinas pertencentes ao grupo Gerdau e algumas fotos para ilustrar.
No caso desta edi¢ao sdo fornecidos dados sobre a Sinedor, localizada na Espanha. Esta série,
assim como a editoria de Produto, fornece aos funciondrios conhecimento sobre a empresa,

dando a ele esse “poder” de saber tudo o que se passa la dentro, mesmo em um ambito

internacional.

3.2. Edicao Junho de 2010

A revista de Junho deste ano tem a capa com um enfoque diferente. Ela ndo coloca
nenhum funciondrio satisfeito por estar em seu local de trabalho. Com a chamada “Educacdo
para um futuro sustentdvel”, a foto € as margens do que parece ser uma das represas dentro da
empresa, sdo varias criangas formando uma roda junto com apenas um adulto, que parece ser
a professora da turma. O local possui uma paisagem exuberante, destacando-se bastante o

verde existente ali.

E possivel notar nesta capa dois importantes aspectos: a preservacio ambiental, que é
um discurso que estd sempre na midias de uns anos pra cd; e a preocupagao com as criangas.
Unindo esses dois pontos, dd-se a preocupagdo com o futuro das criangas relacionados com o
futuro do planeta. E uma abordagem da preocupacio da empresa com o que pode acontecer
daqui pra frente e mostra que ela ird fazer de tudo para que o planeta esteja melhor para as

geragOes futuras. Mais uma vez gera uma sensacao de orgulho aos funciondrios por fazer isso.

Marcus Rocha Duarte, diretor de Mineracdo e Coprodutos da Gerdau Acominas,
escreve um editorial abordando temas de sustentabilidade e cidadania, sendo o meio ambiente
o tema especial que fard parte de toda a revista por ser o dia 5 de junho o Dia Mundial do
Meio Ambiente. O diretor fala sobre o Programa de Educacdo Ambiental Germinar, que
existe hd mais de 20 anos na empresa, exaltando os nimeros desse projeto, destacando sua

-

importancia. E um discurso que mostra a preocupacdo da empresa que os temas mais
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discutidos na atualidade, que € o meio ambiente, trazendo a tona as qualidades de uma

empresa como a Gerdau.

A editoria Germinar se tornou a mais importante desta edi¢ao, destacando-se ainda em
relacdo as outras revistas, por ser uma reportagem com cinco paginas, a maior de todas as
analisadas. Ela vai tratar do projeto Germinar, que trata da educagdo ambiental para criangas
das comunidades de abrangéncia da empresa. E uma matéria que possui uma grande
comunicacdo visual, contendo sete fotos, uma linha do tempo que se estende por quatro
paginas, uma tabela com nimeros dos 20 anos de projeto e um quadro que localiza todas as

instalacdes do Biocentro Germinar (sede do projeto).

Diferente das demais matérias, as fotos desta ndo sao com funcionarios vestindo
uniforme. Isso ocorre apenas na primeira fotografia. As demais s@o funciondrios do projeto
com um outro uniforme, geralmente interagindo com os estudantes que participam do
Germinar em locais onde a preservacdo ambiental € visivel. Tanto o texto em si, quanto a
linha do tempo fazem referéncias a histéria do projeto e seus objetivos, assim como algumas
conquistas alcancadas. Ela € repleta de nimeros que mostram esse éxito alcangado pelo
projeto e ainda estipulam novas metas e conquistas para 0os proximos anos, com expectativas

de crescimento.

O discurso gira em torno da preservacdo ambiental e de sua importancia. A sensagdo é
de que a empresa se importa com o ambiente em que ela estd localizada e, ainda mais
importante, se preocupa com as geracdes futuras que um dia poderdo estar ali dentro da
empresa. A imagem que as fotos transmitem € que € preciso preservar para que a populacio
ndo perca a sensacao de paz que os ambientes passam. Vé-se, portanto, uma matéria que nao
ficara focada exclusivamente na empresa (embora o papel de mostrar que a empresa € boa por
estar ajudando na preservacdo ambiental seja bastante constante), mas vai mostrar que €

preciso cuidar da natureza.

“Patrimonio Livre do Fogo” ¢ mais uma matéria que trata de preservacdao ambiental.
Também fazendo parte do Germinar, a reportagem fala sobre o projeto de combate a incéndio
em 4areas proximas a Usina, na cidade de Ouro Branco e dreas de preservacdo ambiental nas
proximidades. H4 uma conscientizacdo acerca dos problemas causados pelos incéndios e
formas de se combaté-lo. E informado, ainda, a forma que o projeto foi feito na regido.
[lustrativamente, hd apenas uma foto com o funciondrio responsédvel pelo combate ao incéndio

e dois outros participantes do projeto que possuem um alto cargo, mas que niao sao da
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empresa. Uma tabela informa os nimeros de emergéncia que os leitores devem ligar em casa

de incéndios.

Essa é a matéria que mais se aproxima da suposta imparcialidade jornalistica. Apesar
de se ter falado bastante da competéncia dos funciondrios da Gerdau que fazem parte do
projeto, ele € tratado principalmente como uma forma de alerta. O envolvimento da empresa é
perceptivel pela presenga de um funciondrio na foto e vdrios também sdo citados ao longo do
texto. E importante para a imagem da empresa estar envolvida com questdes ambientais, e

isso € bem abordado no enfoque desta matéria.

Exposi¢cdo é uma editoria que vem apenar citar a exposi¢cdo de ovos no Biocentro
Germinar. Funciona apenas como curiosidade dentro da revista, funcionando como um
chamativo para conhecer o centro. Também ndo hd fotos de funciondrios, apenas alguns
exemplos dos ovos expostos. Apenas um funciondrio € citado: Marcus Rocha Duarte, o
mesmo diretor que escreveu o editorial, que também € neto do colecionador que iniciou a

colecdo. Um quadro traz curiosidades sobre ovos.

Desenvolvimento Limpo traz mais uma matéria sobre o meio ambiente, mostrando que
realmente essa edi¢do foi produzida toda em especial sobre este tema. Na reportagem ¢é
mostrada toda a preocupagdo da empresa com a emissdo de gases que causam o efeito estufa.
Sdo destaca as acdes dentro da Gerdau para que esses gases sejam produzidos na menor
quantidade possivel, incluindo substituindo o transporte rodovidrio pelo rodovidrio. Para
ilustra, a revista se utiliza da foto de um dos responsaveis por esses projetos de reduciao e uma
foto de uma turbina de geracdo, alegando ser uma das fontes de reducdo dos gases de efeito

estufa.

Como em toda a edi¢do, a preocupagdo principal € mostrar aos leitores a forma como a
empresa trabalha para a preservacio ambiental. E possivel notar que a influéncia das noticias
que chegam aos leitores interferem para que realmente sejam tomadas providéncias para
causas relacionadas ao meio ambiente, mas tentam passar a ideia de que isso ndo € relevante,
que o principal € preservar a natureza para geragdes futuras. Tentam esconder que € possivel
receber investimentos, até mesmo na comercializagdo de créditos de carbono, mas voltam a
alegar que a empresa sO se preocupa com o meio ambiente, dando a sensacdo de

comprometimento com o futuro de seus funciondrios e, principalmente, seus descendentes.

Uma das grandes preocupacdes de grandes empresas, principalmente as sidertrgicas, é

a geracdo de residuos. S3o esses materiais que, na natureza, causam grandes impactos
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ecoldgicos, como polui¢do de dgua e ar. Na matéria “Quando o problema vira solu¢do” sdo
expostos os projetos de dentro da Gerdau que utilizam formas sustentdveis de lidar com os
residuos, a maioria deles no aproveitamento dentro da propria empresa por diversas formas
diferentes de reciclagem deste material. Comenta-se, também, quais sdo as metas da empresa
para os residuos que ndo podem (ou que ndo sdo) reciclados. Apresenta-se a equipe
responsavel por este trabalho dando exemplos de algumas atitudes simples a serem tomadas,

como nas fotos em que eles estdo diante de lixeiras de coleta seletiva.

Esta matéria causa no leitor uma sensa¢do de que a empresa, apesar de ser uma
siderdrgica, estd realmente cuidando do meio ambiente e, por isso, ela € uma empresa boa.
Mostrar que existem pessoas responsdveis por essa drea dd ainda a impressao de que ndo €
apenas uma proposta da Gerdau, mas que tem alguém ali realizando aquele trabalho. O sorriso
das pessoas em frente as lixeiras mostra que reciclar, ou pelo menos selecionar o lixo, € uma

coisa boa e que qualquer um pode fazer, ajudando na preservagdo ambiental.

A série Por dentro do Mundo Gerdau desta edicdo traz informagdes sobre o Siderperu,
no Peru, no mesmo formato das outras edi¢des: alguns nimeros sobre o local, curiosidades e
fotos que ajudam o leitor a se localizar, que também dd um ar de socializacio do

conhecimento a todos os funcionarios.

Por esta se tratar de uma edi¢do comemorativa ao Dia Mundial do Meio Ambiente, a
revista focou exclusivamente nesta drea. Além de dar ao leitor a possibilidade de conhecer
projetos relacionados ao tema, a edi¢do também gera certa seguranca aos leitores no que diz
respeito a preservacao ambiental. Em todas as matérias esse tema € bastante focado, sendo
“preservacdo ambiental” e “sustentabilidade” termos que se repetem ao longo de todas as

reportagens, assim como a palavra “futuro”.

3.3. Edicao Julho de 2010

Diferente da edi¢do de Junho, a de Julho volta com a antiga angulacdo de publicar um
funciondrio da Gerdau A¢ominas nas dependéncias da empresa, com um sorriso bem largo. A
chamada “Sintonia que traz crescimento” ja da dicas bem diretas sobre o que serd abordado ao

longo da revista: a sintonia entre funciondrios e empresas.

Assim como na revista de Maio, esta capa mostra aos funciondrios que trabalhar em
uma empresa como a Gerdau Ag¢ominas ird dar a ele oportunidades de crescimento, criando

vinculos com a empresa, isso porque o Grupo afirma que os objetivos tanto da usina quanto
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dos funciondrios € o crescimento. Isso d4, também, seguranca para quem trabalha em um local

em que seus interesses sdo, supostamente, levados em consideragao.

O Editorial desta edi¢ao é do vice-presidente executivo da Empresa, Manoel Vitor de
Mendonca Filho. Ele resumird brevemente todas as matérias da revista, dando atencado
especial a reportagem de capa e a entrevista com o professor Paulo Rocha. Faz breve
comentdrio sobre a importancia de tanto a empresa quanto os funciondrios terem as mesmas
metas a serem cumpridas, aborda os sistemas que possibilitam essa troca de objetivos (como
os programas de treinamentos e reunides com gestores) e afirma a obtencdo de melhores

resultados com esse alinhamento de metas.

Em alguns trechos confusos do texto, ndo se sabe se o vice-presidente quer que haja
essa interacdo entre as metas da empresa e dos funciondrios ou se ele deseja que os
funciondrios adiram aos planos da empresa, muito embora essa segunda opcao seja bem mais
aceitdvel pelo fato de ele incentivar que os empregados facam os cursos oferecidos pela
empresa, demonstrando aqueles cursos como os ideais para serem feitos. Por outro lado, €
nitida a preocupacdo com essa formagao adicional, o que da aos funciondrios uma impressao
de que a empresa se preocupa com eles verdadeiramente, mesmo parecendo que isso seja
apenas para que, com empregados mais bem capacitados, a empresa possa lucrar mais. Alids,
€ essa intencdo que fica explicita no texto: a empresa tem o objetivo que seus funciondrios

estejam bem preparados para que eles produzam mais.

“De maos dadas para o processo” € a reportagem especial desta edi¢cdo. Ela ird abordar
as formas que o sincronismo entre empresa e funcionérios pode acontecer. Ela tem inicio com
a produgdo de uma espécie de perfil da funciondria Jacqueline do Carmo Nascimento, que €
uma colaboradora que trabalha hd mais de sete anos na empresa e desempenhou varias
funcdes 14 dentro, alinhando suas metas com as metas da empresa. A matéria traz uma foto da
funciondria em seu local de trabalho. Elton Moraes, que também possui uma foto na matéria e
¢ representante da Hay Group, é quem tem o foco na segunda parte da matéria. Ele explica
quais como sdo feitos esses alinhamentos de meta e mostra que uma empresa comprometida
com seus funciondrios garante o crescimento deles, com cursos, treinamentos, entre outros.
Depois ainda hd um quadro com nove dicas para trabalhar o engajamento dos funciondrios e

outro com informagdes sobre mais um personagem que trabalha com essas metas.

A forma de abordagem da matéria, de colocar muitos personagens para justificar o
alinhamento das ideias, faz com que haja uma aproximacdo entre os ideais da empresa com

seus funciondrios. Mostra que é possivel o crescimento profissional de cada colaborador
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quando eles se ajustam as metas da empresa, dando ao funciondrio a ideia de que € preciso
alinhar essas metas. Por mais que tente colocar o profissional como principal para a empresa,
essa ideia ndo consegue se estruturar, ja que a todo momento se fala da estratégia e dos

processos da empresa, colocando-a em primeiro plano.

A entrevista do professor Paulo Rocha aborda o termo “sincronismo organizacional”,
que significa que € preciso que estratégias, processos € pessoas precisam estar em
alinhamento de ideias para que a empresa possa crescer, assim como seus funciondrios. Sao
explicitados os conceitos fundamentais, suas vantagens e diferenciacdo competitivo, os
beneficios para os colaboradores e a funcdo das liderancas e dos funciondrios para a aplicagdo

deste alinhamento.

Foi citado, ainda, que o professor deu uma palestra na usina, iSso mostra a importancia
que a empresa dd para a capacitagdo de seus funciondrios, além de explicitar o pensamento da
Gerdau de colocar seus funciondrios em seus padrdes para que tanto os funciondrios quanto a
empresa mesmo possa crescer, garantindo melhoria para ambos. Mais uma vez € possivel

notar que esse alinhamento € mais para que o funciondrio se enquadre do que o contrario.

A editoria Mineragdo aborda os recordes de produtividade nas minas de Varzea Lopes
e de Miguel Burnier. A qualidade da equipe e seus equipamentos sdo colocadas como motivos
para que os numeros de producdo crescam cada vez mais, além da seguranca que é dada aos
funciondrios, que trabalham de forma mais tranquila. H4 a foto de um funcionério, que é
tomado como personagem da matéria, e uma em que toda a equipe estd na mina de Miguel

Burnier.

Um dos chamativos desta matéria € a forma como esse aumento de producao ajudard o
trabalhador no futuro, ji que algumas metas sdo colocadas dando a impressdo aos
funciondrios que eles continuardo ali, ajudando no crescimento da empresa. Isso da a sensacao
de que o emprego de todos estd garantindo por muito mais tempo, dando seguranga aos
funciondrios em relagdo a seus empregos, formando um comprometimento maior com a
empresa. Essa imagem de crescimento da Usina também € bastante importante neste processo
de continuagdo e carreira dentro da Gerdau. A imagem de uma empresa segura, em que nao
ha acidente, também garante aos funciondrios tranquilidade para se trabalhar, aumentando sua

produtividade, j4 que ndo hé que se preocupar com acidentes em seu local de trabalho.

Comunidade ¢ uma editoria que traz informacdes sobre algumas acdes da Gerdau

Acominas fora das dependéncias da empresa. A primeira matéria aborda o voluntariado em
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escolas da cidade de Ouro Branco em que sdo repassados aos alunos algumas nogdes bdsicas
sobre empreendedorismo, fazendo com que haja um maior interesse no tema pelos estudantes
contemplados pelo projeto. Diferente das demais editorias, as fotos ndo focam em
funciondrios, mas sim em quem esta recebendo o projeto, no caso desta primeira matéria sao
os alunos. A segunda matéria trata das obras que estdo sendo feitas na regido da Gerdau em
parceria com o Departamento de Estradas de Rodagem de Minas Gerais (DER/MG). Indica
que essa reivindicagdo é da prépria comunidade e que suas obras ajudardo na seguranga € no

aumento da velocidade média a ser percorrida naquele trecho.

A matéria tem um trato para com a sociedade que vive nos arredores da empresa. E
pensando nela que os alunos s@o incentivados a estudar uma area de interesse da empresa,
tentando angariar futuros profissionais e que, de preferéncia, ja tenham algum conhecimento
da drea de atuacdo e da forma como se € feito o trabalho especificamente para a Gerdau.
Também € de interesse da empresa que as estradas tenham uma qualidade boa, ja que € por ali
que passam todos os funciondrios que se deslocam até seu local de trabalho. Com tudo isso, a
empresa mostra um papel social agregado a conquista de futuros ou antigos funciondrios,
destacando seu empenho para a melhoria na qualidade de vida e, com isso, a qualidade dos

servigos prestados e seu aumento de produtividade.

Informar a todos os funciondrios quais sdao os materiais produzidos dentro da usina e
quem sdo os seus principais clientes € parte do Projeto Organizacdo de Alta Competitividade,
tema abordado na matéria “Com os olhos no cliente”, da editoria de Vendas. Nela, sdo
apontados os motivos para que essa divulgagao seja feita e a forma que se dard. H4 um quadro

indicando os principais produtos fabricados e suas utilizagdes no mercado.

7

E mais uma matéria que funciona como ligacdo entre funciondrios e empresas,
informando a todos sobre o funcionamento interno da empresa, dando um ar de grande familia
entre esses distintos sujeitos. Na prépria matéria estd bem explicito o objetivo de
comprometer seus funciondrios com a empresa, fazer um elo com os clientes da Gerdau
Acominas e, com isso, obter um aumento na produtividade e qualidade dos materiais

produzidos dentro da usina.

z

“Cobertura completa” € a matéria da editoria de Saiide. Ela aborda as novas
dependéncias do Hospital Fundacdo Ouro Branco (FOB), assim como sua expansdo para a
cidade de Conselheiro Lafaiete e a aquisicdo de novos equipamentos. Esta matéria é quase
uma publicidade dentro da revista, embora seja objetivo de um house organ informar seus
leitores das novidades que ocorrem dentro da empresa. Podem ser levados em consideracao
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dois tipos de discurso: o de que a fundagdo estd crescendo, e isso é bom porque € sinal de que
a empresa também estd crescendo; ou o de que existe segurangca no que diz respeito a saide

dos funciondrios, causando sensac¢do de alivio em relagdo a esse tema.

Nesta edi¢do a editoria Curtas é a que mais se aproxima de uma publicacdo
jornalistica fugindo da area de Assessoria de Imprensa, porém nado foge do padrdo de noticias
de dentro da empresa. S3o quatro pequenas noticias. A primeira trata da TV Gerdau
Acominas, que € uma televisdo interna, mas que também € transmitida para as cidades da
regido. Sdo informadas algumas propostas da programacdo da TV e os hordrios de exibi¢do
externa. A editoria apresenta uma palavra muito utilizada para substituir “funciondrios”
quando seus nomes ndo sdo citados: colaboradores. A segunda nota aborda o Dia V, dia
dedicado ao voluntariado. E informada apenas a data e o motivo de sua mudanca, assim como
alguns nimeros de anos anteriores. “Viver bem encerra mais um ciclo” € a terceira noticia,
que aborda o encerramento de um projeto da empresa que tem por objetivo prevenir doengas
cardiocirculatdrias. Nesta nota, uma foto apresenta alguns dos beneficiados do projeto em
exercicio. A ultima noticia é focada especialmente nos funciondrios que estdo prestes a se
aposentar. E mais um projeto da empresa que tenta ajudar o funciondrio a tracar metas,

mesmo apods a aposentadoria. Também possui foto com os beneficiados.

Como era de se esperar pelo préprio nome da editoria, essas pequenas noticias tem um
foco todo especial nos funciondrios, deixando um pouco de lado a empresa. As notas, talvez
ndo as que abordam o voluntariado, tentam uma aproximag¢ao da empresa com a vida didria de
seus funciondrios. A nota da TV da empresa garante a participacdo de seus colaboradores em
sua programacao, dando liberdade aos funciondrios para produzirem conteido e, assim, dando
importancia a eles. Os outros dois projetos buscam qualidade de vida para seus funcionérios,
seja durante o tempo em que eles estdo na empresa, ou depois. Isso garante um vinculo muito
grande com a empresa. J4 a parte do social é abordada quando se fala se voluntariado,
mostrando um lado bondoso da empresa, o que garante aos funciondrios orgulho de seu local

de trabalho.

O Por dentro do Mundo Gerdau desta vez traz aos funciondrios informacdes sobre a
Knoxville, nos Estados Unidos. Esta ¢ uma unidade que produz essencialmente vergalhdes.
Como nas outras edi¢gdes, a série traz fotos dos funciondrios do local e alguns dados
importantes, como a produc¢do anual, principais dreas e algumas curiosidades. Fazendo, ainda,

o importante papel de colocar os funciondrios a par de todas as unidades do grupo Gerdau.
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CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da andlise de trés edicdes da revista foi possivel comparé-las e verificar a
ocorréncia de certos discursos que valorizam a empresa, colocando seus proprios funciondrios
como personagens para a criacdo deste vinculo em que a usina nao € apenas mais o local de
trabalho dos funciondrios, mas sim tida como uma grande familia. Talvez seja essa
apropriacao de funciondrios como personagens que d4 a revista a proximidade necessdria para
que o leitor se sinta parte de um conjunto uniforme dentro da empresa. Embora seja
importante ressaltar que as matérias da revista, em sua grande maioria, sdo feitas para um
publico interno, deixando as pautas voltadas para os familiares dos colaboradores

concentradas no Jornal da Familia.

O tema de maior recorréncia, por haver uma edicao especial apenas sobre ele, foi o

Meio Ambiente, além de aparecer também em outras edi¢des. E possivel identificar, nestes

casos, uma preocupagdo com o funciondrio nio apenas no local de trabalho, mas também uma
~ . ~ . . . « .
preocupacdo, principalmente, com as geracdes futuras. Este tipo de ideologia de ‘“apelo

familiar causa aos leitores uma sensa¢ao de comprometimento com o futuro.

Assim também sdo os temas relacionados com a seguranca no local de trabalho. E
recorrente esse assunto devido a sua importancia vital dentro da empresa. Gera a sensacdo de
que nenhum acidente poderd acontecer e, desta forma, os funciondrios possuem maior
tranqiiilidade para exercer suas fungdes. E notével que com todas essas ideologias repassadas
ao leitor, a tranqiiilidade no ambiente de trabalho é bem maior, proporcionando um ambiente

de trabalho mais ameno e com menos pressao.

As fotos, que ilustram praticamente todas as matérias, também sido formas de
aproximacdo com os leitores, levando-se em consideracdo que a maioria das fotos € de
funciondrios em seus locais de trabalho. Em nenhuma ilustracdo aparecem funciondrios com
aparéncia de ndo satisfacdo em relagdo ao que estd fazendo, criando a idéia de contentamento
em se trabalhar em um local como aquele. Isso também facilita o repasse das informacdes.
Muito embora todas as fotografias sejam posadas e tratadas de uma forma muito plastica, ou
seja, nenhum funciondrio aparece com a roupa suja, como se estivesse realmente trabalhando.

Nem mesmo seus equipamentos de seguranga aparentam desgaste proveniente do uso.

A forma sutil que essas informagdes chegam ao leitor podem passar desapercebidas
por quem ndo estd procurando tais mensagens em um discurso, mas ficam bastante claras

quando ¢ feita uma leitura mais aprofundada e que busca identificar ideologias. Dessa forma,
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foi mais facil encontrar ideologias quando ja se supde que elas existam, dentre elas o elo
familiar que a revista tenta repassar aos seus funciondrios, a seguranga que a empresa gera ou

ainda o comportamento ideal para os colaboradores da Gerdau.

Porém nao foram apenas essas ideologias encontradas. Este house organ, cumprindo
bem sua fung¢do, repassa informagdes uteis aos leitores, tais como vistas na matéria sobre os
incéndios, ou em todas as outras que tratam de assuntos relacionados a seguranca dentro e
fora da empresa. Obviamente que essas informacdes ajudam, de alguma maneira, a
engrandecer a empresa e todos os seus projetos nestas dreas que sdo abordadas, mas, ainda

assim, sdo uteis informagdes a qualquer pessoa que possa ler a revista.

No geral, a Andlise do Discurso feita ao longo deste trabalho, concluiu que existem,
sim, ideologias de engrandecimento da empresa por toda a revista. Em alguns casos as
intengdes sao bem diretas, por exemplo quando foram retratados casos de funciondrios que
alinham seus interesses com os interesses da empresa para que ambos possam crescer. Porém
ha locais em que essa ideologia estd encoberta, como quando se tratam temas relacionados a
seguranca no trabalho. E notério que a empresa se preocupa com a saide de seus
funciondrios, mas isso nao fica claro se é apenas por uma questdo pessoal ou se por, sem

acidentes, a empresa se livrar de problemas que esse acidente podem causar.

O house organ cumpre de forma satisfatoria o repasse pretendido de sua mensagem
ideoldgica a seus funcionarios. A sensacdo de familiaridade com a empresa € presente em
todas as suas editorias, causando a proximidade necessdria que este tipo de sentimento
pretende causar, além de, é claro, poder repassar informagdes importantes a seu publico-alvo,

de acordo com todas as caracteristicas estudadas até aqui sobre house organ.

Uma pequena observagcdo que se pode fazer é a necessidade de tentar, de alguma
forma, trazer a tona essa ideologia repassada pela empresa a seus funciondrios, abandonando
de vez o mito da imparcialidade jornalistica e assumindo que as fun¢des da revista Linha
Direta vao além da informagdo, mas também a “formacdo” de seus funciondrios para os

moldes da empresa, assim como a impressao de satisfacdo que ela quer causar ao seu publico.
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Anexo

¢ Edicao de maio da revista Linha Direta como exemplo do house organ



Anexo 1

de Seguranca de 2010
linas traz historias

e lidaram com

0 trabalho em



Anexo 2

.~ mabalho consciente, risco Zero
,, g= Acidente & a campanha publicitaria
ﬂ_’ﬂl@ da Gerdau Acominas em
). Para personificar essa ideia, nada
gue os proprios colaboradores
'Empresa. Eles entram em cena para
Suas historias e como trabalham
minimizar situacoes de risco. Ao
milhar experiencias, a intengao é
pesoas se identifiquem com os

E <. Pretendemos despertar um
dla' sobfe a seguranca, para que
Seia incorporada de forma consciente
3 rotina de todos e para conquistarmos

. 2 seguranca total das pessoas”.
O foco da campanha publicitaria,

D nosso objetivo estratégico “assegurar-

matéria de capa desta edicao do Linha

Direta, é o Programa de Seguranca Total

2010. Sustentado nos pilares da prevencao
de acidentes — Condigdes Fisicas, Controle

Sistémico (Praticas) e Comportamento —, 0

Programa busca alcangar o Zero Acidente,
por meio do controle de riscos nas areas
industriais e administrativas.

Uma Empresa livre de acidentes de-
pende da nossa capacidade de colocar
em pratica o cuidado ativo, de exercitar
anossa percepgao de riscos. Ejustamente
esse o desafio que a campanha de segu-
ranca nos traz: transformar conceitos,
teorias e ferramentas em atitude.

£ 0 nosso comportamento, um dos
pilares do Programa de Seguranca Total,

| Foto de capa: Ed
o (material rec

- Atitudes que fazem
toda a diferenca

que fara toda a diferenca: uma response-
bilidade de cada colaborador, uma meta

~para todas as equipes, um tema essen-

cial para a atengdo das liderancas e um
trabalho didrio da equipe de Seguranca
do Trabalho. 3

. Nao faltam exemplos de pessoas
que zelam pela propria seguranca e a dos
colegas. E essa mensagem que 0s Nosses
colaboradores-personagens vio trazer:
quando se trata desse tema ndo existe
meio termo, tem que ser total. S6 assim,
o‘finglr da historia serd uma celebracao
de vida.

Daniel Mesquita
Diretor Industrial



Anexo 3
——

- * F e - -

| Protégoﬁ”

comportamento seguro -

: _Gerdaur Acominas lanca campanhade
seguranca baseada em histérias de vida
de personagens reais

O.risco estava calculado. Antes de se aventurar na instalacao de uma luminana
em sua casa, Wanderson Soares Silva, facilitador de'Manutengéo da Gerdau
Acominas, analisou o ambiente e providenciou todas as ferramentas necessarias =
para executar a tarefa com seguranca. Ele pediu uma escada emprestada ao vizinho,
amarrou-a em uma coluna e colocou cinto de seguranca. A atividade a seis metros
de altura foi concluida ‘com &xito, gracas ao trabalho consciente de Wanderson,
aprendizado gue levou da Usina para casa.

" Histdrias como a dele vao compor a campanha de seguranca de 2010. Os
~ proprios colaboradores da Gerdau Acominas serdo os protagonistas da campanhia.
A ideia é fazer com que as equipes se identifiquem com as narrativas e incorporem

a seguranca em sua rotina, tanto no trabalho como fora da Empresa.

Mesmo fora da Empresa, o célaborador
Wanderson Soares Silva utiliza todos 0s

equipamentos necessarios para executar
atividades em altura

har, pensar e agir | - "Trabalho consciente, t =
risco Zero de Acidente”

parte do dia a dia de

1a equipe. “Adotamos
para disseminarmos a
ortamento seguro, oUvimos
antamos melhorias”, diz o
te da célula de Manutencao

Esse é o mote da Campanha, que vai =,
até novembro. Até |4, as areas vao receber
anlncios, outdoor, cartazes e até novelinhas

que poderdo ser acessadas pela Gerdau Net, ,i
: com o audio das histérias da campanha, focada A
de sequir todos os ‘padroes S na preservacao da vida por meio da atitude
como uso de cabo-guia e cinto consciente. -

trabalho em altura,
eceitos do Programa
implantado na

fia € observar

ros no lar,

A campanha mostrard como 0s riscos
sdo percebidos pelos colaboradores, o
conhecimento que possuem para lidar com
eles, além de instrucoes sobre as condicoes
fisicas das instalacoes e as praticas de seguranca -
que levam ao Zero Acidente:



Anexo 4

juranca total

' A camparha priorizou 0 Programa de Seguranca Total
gue responde aos trés pilares da prevencao: Condicdes
5. Controle Sistémico (Préticas) e Comportamento. “Nosso
0 & eliminar a ocorréncia de acidentes, especialmente
‘relcionados 20s riscos criticos. Eles serao desdobrados
anha, para gue todos os colaboradores tenham
ento das ferramentas de que a Empresa dispoe para
=1os, além das praticas do Gerdau Business System de
nca e do trabalho forte no comportamento-seguro”,
w Cougo, gerente de Seguranca do Trabalho
Acominas.
Gerdau mapeou os prindpais adidentes e riscos nas
& empresas siderUrgicas. Para cada risco foram
s dretrizes espedificas em sequranca.

i= Gardau Acominas, o Projeto Riscos Criticos,

Trabalhos
Gases em Altura
3 Espaco
BIOQUIEIO pe Confinado
Energias @ o
g -y Vias de
Eonies “ Circulagio
Rolantes Interna
Equipamentos . @ Ferrovias

- Moveis

5 na busca do Zero Acidente, foi elaborado com
analse dos addentes Com Perda de Tempo (CPT)
\d= 2002 3 2009. Foi definido um coordenador e
‘== nisco. Eles est3o trabalhando na aplicacdo de
ecificas e check-list, para identificar as lacunas e
s 0= 220 para adeguacio aos requisitos do projeto.

Caminho do Aco
Liguido

Eduardo Rocha/®R

maio de 2010




Anexo 5

- Eu me cuido, eles se
- cuidam, nés cuidamos
ns dos outros

O comportamenio humano € um componente de grande
importancia na prevencdo de acidentes e na promogéo da
Seguranga Por isso, a campanha de 2010 trabalha com histérias =

ais, de colaboradores que tomaram atitudes conscientes para

.,.—afastar 05 riscos.

Odil Reseﬂde da Silva, vigilante da area de Seguranca
- Patrimonial, trabalha na Gerdau Acominas ha 24 anos e desde
20 vem Sendo um exemplo de comportamento seguro.
= monitora o trénsno interno, organiza blitzen educativas,
ientais e corretivas e ministra palestras sobre o c4digo de
ito interno na Usina para colaboradores proprios, empresas
adas e transportadoras. “Preservar a integridade fisica,
Onio, 0 processo e O meio ambiente ¢ prioridade”,
ele, gque também ¢ multiplicador da Seguranca.

acordo com Isabella Bello Secco, psicdloga e consultora
“_omportamento, empresa de Psicologia do Trabalho, o
amento de Odil é essencial para o alcance de bons resultados
seguranca. “Quando nos comportamos de forma segura
mamos uma atitude consciente, controlamos os riscos
niificados na rotina, diminuimos as chances de algo dar ~ Odil Resende orienta os filhos Pablo e Thais, que estso fazendo aulz o= recse.
0 na execugdo do trabalho e, também, a gravidade da :
encia, em caso de alguma eventualidade”, diz. "Além -
s, 0 comportamento seguro contribui para o fortalecimento
- 1= uma culiura de seguranga interdependente, ou seja, em que
& 3pessoqs se cuidam e cuidam dos colegas sem precisar que
- alguém as fiscalize”, complementa.

Estudos de Albert Mehrablan,—pesquxsador norte- americano" = A e :
dainjuagem nao-verbal, demonstram que 55% da comunicacdo ; Esteja atento e analise o cendrio no qual a tarsfa s
- face 3 face se da por meio do corpo, gesto e expressdo facial ~ para identificaf os pé{igos e riscos.
'e 38% é tributavel ao tom de voz. “Para potenmallzar as * Comumque os e.’uicos 3
ancas comportamentais, é importante, portanto, estar P [g ‘g E
a forma de abordar os colegas. Deve-se primar pelo
20 20 outro, pela empatia e pela ajuda mutua. E preciso
a segu'r?nga como um valor”, ensina a consultora. .

licdo, Odil Resende parece j& saber de cor. “Trabalho

ente e tento p'assa(' para todos a importancia do

o ativo. Meus filhos estao fazendo aulas para tirar carteira
moiorista. Sempre converso com eles sobre educacéo no
ﬁa)elti)ésregtaseasmalzagao comoreqmsrtos para




Anexo 6

enio proﬁssmnal e pessoal e para a conqmsta de resultados superlores
atam colaboradores da Gerdau Agomlnas

S

£ eueu@os como Sabado em Familia (leia mais na pagina 12) e Cbnfratern‘izagées de Final de Ano, beneficios em sat
0 sao @cemplqs de praticas de mtegragao e motivacionais, que estimulam o sentlmento de pertencer a Empr




Anexo 7

MO G
\

'Bom humor e gentileza
nunca sao demais

Com 25 anos de casa, Inilta Silva Vieira, auxiliar de Contabilidade, viveu
varias fases da Gerdau Acominas: “Ao longo dos anos fui aprimorando meus
servigos, conhecendo novos processos, me tornei analista tributdria e depois
assumi o cargo de analista de Negociagdes e Contratos”, relembra. “Passamos
por momentos dificeis, como a crise que atingiu © mundo todo no ano passado,
mas continuamos motivados a apoiar a evolucao da Empresa”, conta.

& OU\" nte nao - Para construir um bom relacionamento com colegas e clientes, a
oportu n id ades colaboradora se pauta pelo respeito: “Além disso, procuro atender a todos

com bom humor e gentileza”, completa.

Inilta permanece com a mesma energia para “fazer acontecer”: “Meu
entusiasmo continua 0 mesmo desde que cheguei aqui. Pretendo contribuir
- sempre mais e aprender coisas novas”, afirma.

= Liziero Ruggio da Silva entrou na Gerdau
10 estagiario do Patio de Carvao, em 2008. Nessa’
orava umea carreira de sucesso na Empresa. “Criei
= com a Gerdau Acominas, por priorizar a segurancja | %
dores, asimplicidade e transparénciano diaadiae : ;
=r 0 cesenvolvimento sustentado da sociedade”, diz.

2N0s Se passaram e Guilherme realizou um sonho:
) 1o Programa Gerdau Trainee 2010 para trabalhar
“Me senti ainda mais realizado e motivado”, e

- relacionar bem com os colegas, ele procura trocar ;
: 0 “escutar” antes de “falar” e trabalhar em
mo do rapaz resulta nas melhores expectativas:
e com a Empresa e com a minha equipe, no

{ £ profissional”, afirma. -

em que todos ’se‘ajudam‘

Dalmi Leone Rocha Gongalves, técnico de Transporte, comemoarou,

- emjaneiro deste ano, 30 anos de Empresa, sendo cinco como terceiro.
,,"Ti'abalhei como boy, auxiliar de servicos gerais e de compras, até chegar

~ a drea de transportes. Ja participei de trés mandatos na Comissdo
Interna de Prevencdo de Acidentes (Clpa) eda lmplantagao da norma
amblental 1SO 14001” conta

Iesde sempre, ogue! mais chamou atengao do colaborador fOJ o
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' area de Desenvolvimento de Produtos e
~ Metalurgia Integrada e um dos responsaveis
~ pelo desenvolvimento do projeto. -

sleste

 Aldeia aproveita a maior disponibilidade

do Forno=pogo ~ onde o material é aquecido

" do Lingotamento Convencional, j& que,
atualmente, 80% da producao da Usina tem
sido realizada pelo Lingotamento Continuo.

lmqaimente “foram feitos testes com placas

odas suﬁatadas que nao atendern a necessxdade =

As Placas sao produzidas em
condicOes especiais, para atender o

segmento de oxicorte. Sdo aplicadas

em méaquinas para injecao de plastico, -
engrenagens e outras pegas para o
segmento de energia e mmeragao

Segundo Juliana Naves, assessora
de Vendas do Mercado Externo,
com a normalizagao, as Placas estao

~ sendo vendeas com um adicional de

aproximadamente 12%. "Oferecermos 1

- aos clientes um produto com maior valor
5 agregado

aﬁrma

~ Desde abrl[ de 2009 o Empresa

«exportou para a Carl J. Weiler e V

Schaewen na Alema\'ha, e pa
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. O reaguecimento do produto e o resfriamento
T refinar a estrutura do material, que fica mais
com granulagdo mais fina. Os beneficios sao

,i; dade e maior tenacidade. No momento de corte do
e, por exemplo que ele seja rompldo e 1tnncado

*vantagem 6 a economia de tempo e de custo.
ebe o material mais rapidamente, j& que todo
oncentrado em um s6 lugar, e reduz custo de

G ! 'gao da etapa de tratamento térmico
¢ expilca Car:los

0 deve-se muito a criatividade detodaaequipe :
Os esforcos operacionais foram valiosos para que
..'s. o ] formeo p!anejado complementa Conhega :
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Parceriapelo bem

-dau Acominas promove encontro com representantes da comunidade
oresenta plano de investimento para projetos sociais em 2010

oportunidade de conhecer de forma mais
ampla as acoes de responsabilidade social
da Empresa e 0s programas gue estao em
andamento nas comunidades.

“0 Encontro de Parceiros foi uma
otima oportunidade para estreitar lacos
entre pessoas gue perseguem O MesSmMo
sonho: construir um mundo melhor”,
acredita Jocelino, que comecou a praticar
o voluntariado com a organizacdo de
campanhas de doacdo de alimento e
roupa, quando cursava Informatica
Industrial em Ouro Preto.

Na ocasiao, a equipe da geréncia de
acoes Institucionais e Responsabilidade

Social da Gerdau Acominas apresentou

a metodologia de gestao de
cujo escopo contempla um
objetivos, acdes, controle finar

um relatério, que deve ser apresen
a Empresa como forma de prestacao
contas.

"0 Encontro é um momento para
apresentar gquais sao as diretrizes que
orientam os nossos trabalhos e acoes, e
também para reunir no mesmo espaco
patceiros e voluntarios do CIG. E uma
oportunidade das pessoas interagirem e
trocarem experiéncias”, explica Jadson
Gomes, gerente de Relagoes Institucionais
e Responsabilidade Social.




lau as entidades ocorre por
de recursos proprios e de leis de
. Para 2010, 18 instituicdes de

o contempladas, nas cidades de

Quro Preto, Conselheiro Lafaiete,

tabirito, Sao Joao del-Rei e Sao

acui, e trés entidades em Vitoria (ES).

em ser desenvolvidos este ano e

s como manutencao de entidades,
Museus e realizacao de eventos.

de se preocupar com a comunidade,

Acominas objetiva desenvolver a cadeia

Por isso, apoia projetos voltados

as da regiao, como o Prémio de

de para Micro e Peguenas Empresas

em parceria com o Servico Brasileiro

s Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),

as transportadoras que prestam

ra a Gerdau Acominas, como o

Na Mao Certa, do Instituto WCF, de

nto da exploracdo sexual de criancas
tes nas rodovias brasileiras.

Anexo 11
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* Desde 2008, o voluntario Marcelo Faria atua como padrinho da AMR e contribui com melfonias 72 esndade

Uma mé&o para quem precisa

Para cada entidade-parceira, o Comité do Instituto Gerdau designa
um padrinho, que faz a ponte entre ainstituicao e a Empresa. Jocelino o2
Silva é um deles. O voluntario atua na Associacao Sao Francisco de Asss
(Asfa), em Ouro Branco, onde ajuda no plangjamento e desenvolvimenio
de projetos como reciclagem, artesanato e horta comunitaria.

“Oriento, dou sugestoes e ajudo na concepcao das acoes”, desceve.
“Fico satisfeito.em me sentir (til para a minha comunidade. Se cada um
fizesse a sua parte, certamente a realidade seria outra”, destaca.

Marcelo Augusto de Lima Faria, chefe da area de Gestao &
Desenvolvimento Técnico Administrativo da Gerdau Acominas, € padrinho
da Associacao Mineira de Reabilitacao (AMR), com sede em Belo Horizonts.
No ano passado, a Empresa foi eopatrocinadora da reforma da oficina
de 6rteses da AMR. Marcelo teve a oportunidade de contribuir com
algumas informacoes, visto que sua formacao € em engenharia civil.
Ele também j& ministrou palestra sobre os cinco sensos (5S) para 0s
colaboradores da manutencao da AMR e, recentemente, convidou ©s
colegas de trabalho Wesley Azevedo e Mauro Candido para orientarem
2 ass0ciacdo nos projgtos de combate a incéndio e Fernando Sena para

~ falar sobre comportamento seguro.

De acordo com Marcelo, voluntario héa dois anos, o gue mais o
motiva é a oportunidade de ajudar agueles que tém pouca condicao.
“ Acredito no poder das agdes individuais para suprir parte das caréndias
e necessidades dos menos privilegiados. Me identifiquei com o trabalho
e com a seriedade da AMR, que atende a criangas e pré-adolescentes
portadores de necessidades especiais, como paralisia cerebral e/ou ma
formacao congénita. Perceber gue posso contribuir na melhoria da
qualidade de vida de algumas delas me deixa muito feliz", descreve.

1

i
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O que nao mudou é
‘0 entusiasmo

«Sabado em Famllla programa‘_’ B Chegada
de VISITa de famll]ares a USIﬂa ' Os participantes vao para a Usina com

g transporte da Empresa. A visita comeca as

- de Ouro Branco e retomado £ 9 horas, no Centro de Processamento de
"em' nOVO f—ormato e e : Dados (CPD). Elgs sa0 recebidos com banda
- i S L : ik de musica, café da manha e ginastica

. 2 laboral, para comecarem o dia com muita
Quem nunca teve vontade de conhecer o local de

- - trabalho do pai, mae, filho, marido, esposa? N&o s6 para
matar a curioadade mas tambem por isso, a Gerdau

- Agominas esta retomando, este ano, 0 programa- Sabado 5

em Famflia, em atendimento ao pedido dos colaboradoreg -

- na Pésquxsa Opinido 2009. . L SH

~ Aprimeira vrsrta ocorreu na Aoana em 1 = de maio, e
contou coma part:opagao de cerca de 200 pessoas. Estio
previstos | mais selsencontros até o final de setembro (veja
quadro abaixo). Os polaboradores podem Ievaraté rés
dependentes. Sa0 50 contempiados por vez e 0s. critérios
[ de pamupagao envoivem teutp@de casae d 'mpenho # =

Para maiores
de 16 anos

Os adultos e visi
anos a

odutivo ao ive, onde
16 hotas.
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]

izada na campanha Por dentro das melhorns e mais susr@ntave;&obras

stentab lidade

papel passado

Aa“u'recebe selo e’célégi'co |
econheomento a pratscas

ado e dobrado) telas,(para concreto, colunae tubo) malhaspop e
. O selo reconhece qué a Empresa segue préticas ambientalmente
saveis no processo de fabricacéo desses ‘produtos.

‘ Em Ccomemoracao aoxreconhec:mento a Empresa langou a
ha na midia Por dentro das melhores e mais sustentaveis obras.

uma das certificacdes mais relevantes que uma empresa pode
Brasil em relagio a seus produtos”, destaca Paulo Ricardo

dretorComemaldeAgosLongosBrasﬂ Segnbele,aﬁrpea g

certificados, e
certificacao pre
&reas como Suprime
e Coprodutos envi
avaliacao.

Foram analisada:
insumos e sucata, proce
€ processo de reaprovei

Selo

o
Além de demonstrar o cumprimento dos pré

sustentabilidade, o selo ecologico facilita a obtencao, pelas cor

de certificacdes ambientais de seus empreendimentos.
selo Leadevshpmﬂne@and&mmﬂmtﬂlﬂagl.
3 ; 'seludoksﬁlmn




Trabalhadores
n festa

-

~ Em Ouro Branco, o Dia do
Zador foi multiplicado por trés.

de festa, entre 30 de abril e 2

reuniu cerca de oito mil pessoas

pio e foi prestigiada pelo

or de Minas Gerais, Antonio

Shows da cantora Elba Ramalho
. bandas regionais, parque de
corrida ristica e sorteio de
tambem agitaram a cidade. As
des se encerraram no domingo,
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- Anexo 16

ua p oducfio voltada 3s indstrias
2, naval, cimenteira, mineracdo e de k
o
Confira alguns dados da Unidade
; i - Trajes de
jagueta e
- Areas pri
Aciaria, lam
acabados.




