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RESUMO

Este trabalho procura oferecer um ponto de partida para a identificacdo de
particularidades da producédo de noticias no jornalismo empresarial voltado para o
publico interno. Essa producao ora se aproxima, ora se distancia do que determinam
as teorias do jornalismo tradicional. O estudo foi feito por meio da andlise de
exemplares da revista interna do Banco do Brasil, a bb.com.vocé. Por esse motivo,
também foram levados em consideracdo fundamentos da comunicacédo interna e
teorias a respeito da producdo de conteido em revistas. Assim, estabeleceram-se
as bases para a comparagdo com o0 produto analisado. A conclusdo foi que,
diferentemente da pratica jornalistica comercial, o jornalismo empresarial néo
vivencia a tenséo entre a busca pelo lucro e a prestacéo de servico ao publico. No
entanto, lida com outras tensdes e objetivos. Por esse motivo, apresenta valores-
noticia proprios, que combinam-se a alguns valores tradicionais e excluem outros.
Busca-se, assim, a producdo de noticias que sejam relevantes para o publico e

cumpram sua funcéo institucional.

Palavras-chave: valores-noticia, jornalismo empresarial, comunicacgao interna



ABSTRACT

This study intends to offer a starting point for the identification of particularities of
news production in organizational journalism for the internal public. That production
sometimes approaches and sometimes distances from what is determined by
journalism theories. The study was made by analysing copies of the internal
magazine of Banco do Brasil, named bb.com.vocé. For that reason, theories about
the production of content in magazines and fundamentals of internal communication
where also considered. That way bases for comparison to the analysed product were
established. The conclusion was that, unlike commercial journalism, organizational
journalism does not experience the tension between the search for profit and the
provision of public service, but deals with other tensions and objectives. Therefore, it
presents its own news values, that combine to some tradicional news values and
exclude others. That way, there is a search for making news that are interesting to
the public and fulfill their institucional function.

Key-words: news values, organizational journalism, internal communication
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1. INTRODUCAO

O tema desse trabalho é a produgdo de noticias no jornalismo empresarial, mais
especificamente na revista interna do Banco do Brasil, bb.com.vocé, considerando-se as
semelhancas e diferencas com relagdo as teorias do jornalismo comercial e a adequagdo aos
objetivos da comunicacdo organizacional. O problema de pesquisa foi descobrir quais as
convergéncias e divergéncias observaveis entre as teorias do jornalismo comercial, o produto

jornalistico empresarial e os fundamentos da comunicagdo organizacional.

E importante salientar que, para este estudo, os termos jornalismo comercial e jornalismo
tradicional serdo utilizados para representar a atividade jornalistica de producdo e divulgagéo
de noticias voltada para a venda direta ao publico, financiada pelos andncios publicitarios e
com objetivo de obter lucros. Esses termos serdo utilizados como um contraponto ao que
chamaremos de jornalismo empresarial que, embora produzido dentro de empresas que visam
ao lucro, tem, como finalidade principal, a circulacdo de noticias da empresa entre o publico

interno.

Essa pesquisa se justifica porque uma observacao cuidadosa de uma publicacdo empresarial, a
luz das teorias existentes sobre o jornalismo comercial e dos objetivos da comunicacdo em
uma organizacdo, pode revelar pistas para o aprimoramento da producéo jornalistica dentro
das empresas. Esse assunto € relevante devido ao papel cada vez mais significativo que o as
publicagbes empresariais tém assumido dentro das organizacGes e como opcéo de trabalho
para jornalistas. Além do mais, ha relativamente poucos trabalhos com foco no jornalismo que
se faz dentro das organizacOes, apesar da grande quantidade de estudos realizados com

produtos jornalisticos comerciais.

As conclusGes decorrentes da observacdo feita nesse trabalho poderdo servir como
contribuicdo para o estudo e para o aprimoramento dos periédicos empresariais, propiciando
a confecgdo de periodicos de melhor qualidade e mais atraentes para o leitor, mas que, ao
mesmo tempo, cumpram seus objetivos dentro da empresa. Finalmente, esse trabalho podera
ser util aos jornalistas em formacéo ou recém-formados que desejem atuar nesse segmento,
fornecendo uma reflexdo, muitas vezes ausente na formacgdo universitaria, a respeito das

particularidades dessa pratica jornalistica.



O objetivo geral desse trabalho foi avaliar a producdo noticiosa do jornalismo empresarial por

confronto entre a observacdo da Revista bb.com.vocg, as teorias do jornalismo comercial e 0s

objetivos da comunicacdo nas organizacdes. Entre os objetivos especificos, temos:

Identificar, nas teorias do jornalismo, as critérios utilizados para a selecao e
producéo de noticias;

Identificar as principais caracteristicas da producao de contetudo em revistas;
Identificar quais os objetivos da comunicacdo empresarial e do jornalismo
empresarial,

Identificar informages técnicas da Revista bb.com.vocé, tais como o projeto
editorial, objetivos, periodicidade, formas de distribuicdo, pressupostos e
estrutura de producéo;

Identificar quais as categorias de matérias existentes na Revista bb.com.vocé;
Observar as convergéncias e divergéncias entre as matérias observadas e 0s
fundamentos teoricos listados;

Identificar particularidades do jornalismo empresarial em comparagdo com o

jornalismo comercial, com foco na produgdo das noticias.

Para a realizacdo desse trabalho, foi feita uma pesquisa bibliogréfica, utilizada para reunir

fundamentacdo tedrica, combinada a um estudo de caso. O método utilizado foi o da

observacao direta de oito exemplares da Revista bb.com.vocé, publicados entre marco de 2009

e julho de 2010, para observar particularidades da producdo noticiosa nesse veiculo, a luz das

teorias do jornalismo e dos fundamentos da comunicacdo empresarial.

Ap0ds esse capitulo introdutdrio, o Capitulo 2 relata a metodologia de pesquisa. No Capitulo 3,

é apresentada uma revisdo de literatura sobre teorias do jornalismo, producdo de revistas,

comunicacdo empresarial e jornalismo empresarial. No Capitulo 4 ¢ feito um aprofundamento

do tema a ser desenvolvido no trabalho. O Capitulo 5 traz as consideracdes finais desse

estudo. Por fim, colocam-se as referéncias bibliograficas.



2. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a construcdo desse trabalho, buscou-se fundamentagéo de teorias do jornalismo, teorias
com relacdo a producdo de revistas e principios da comunicacdo nas organizacdes. Foi
realizada uma pesquisa descritiva, baseada em um estudo de caso, pelo método da observacéo

direta.

Foram analisados oito exemplares da Revista bb.com.vocé, veiculo dirigido a todos os
funcionarios da ativa e alguns aposentados do Banco do Brasil. Foram utilizadas as edi¢des
55, 56, 57, 59, 60, 61, 62 e 63, publicadas entre marco de 2009 e agosto de 2010, com
periodicidade bimestral, totalizando 92 matérias analisadas. As matérias foram classificadas

de acordo com categorias observadas na fundamentacéo teorica.

A escolha das edi¢des analisadas foi feita de modo a realizar um estudo o mais atual possivel,
que retratasse 0 momento presente da Revista bb.com.vocé. A coleta dos exemplares foi feita
em novembro de 2010, de modo que os exemplares utilizados para a pesquisa foram 0s oito
ultimos nimeros que haviam sido publicados a época, a excecdo da edicdo n°® 58, que nao
estava disponivel no dia da coleta. Durante a confeccdo deste estudo, foram publicados mais
alguns exemplares da revista, mas optou-se por ndo inclui-los na analise porque a

classificacdo das matérias ja tinha sido feita e a pesquisa estava em outro estagio.

Em seguida, partiu-se para a comparacdo das materias com as teorias listadas no Capitulo 3,
com o objetivo de verificar semelhancas ou diferengas com rela¢do a produgédo das noticias.
Outra vertente foi a identificacdo do atendimento ou ndo aos preceitos observados para a
comunicacdo empresarial. O método de abordagem utilizado foi o indutivo, em que parte-se
de alguns dados para chegar a uma verdade geral. O método de procedimento utilizado foi

monografico.

Completa essa pesquisa entrevista realizada com a assessoria sénior responsavel pela
publicacdo. A escolha desse produto aconteceu pela facilidade em obter contato com a
Diretoria de Marketing e Comunicacdo do Banco do Brasil, que forneceu tanto os exemplares
para a pesquisa quanto as informacfes técnicas da revista. A pesquisa teve inicio em

novembro de 2010.



3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 O Que E Jornalismo

Este trabalho ndo tem como pretensdo esgotar um conceito tdo extenso e amplamente
discutido como a definicao de jornalismo. Porém, para melhor podermos realizar esse estudo,
é preciso ter em mente alguns conceitos Uteis. Para o autor Nelson Traquina, no livro Teorias
do Jornalismo (2005, v. 1, p. 19-20), “é absurdo pensar que possamos responder a pergunta
‘O que € jornalismo?’ numa frase, ou até mesmo num livro”. No entanto, ele afirma que, de

acordo com a ideologia profissional dos proprios jornalistas,

0 jornalismo é a realidade. Existe um acordo tacito entre os que escolhem esta
profissdo de jornalista e o leitor/ ouvinte/ telespectador que torna possivel dar
credibilidade ao jornalismo: o principal produto do jornalismo contemporaneo, a
noticia, ndo é ficcdo, isto €, os acontecimentos ou personagens da noticia ndo séo
invencdo dos jornalistas. [...] No entanto, dever-se-ia acrescentar rapidamente que
muitas vezes essa “realidade” é contada como uma telenovela, e aparece quase sempre
aos pedagos, em acontecimentos, uma avalanche de acontecimentos perante a qual 0s
jornalistas sentem como primeira obrigacdo dar resposta com noticias, rigorosas e se
possivel confirmadas, o0 mais rapidamente possivel, perante a tirania do fator tempo.

Para Koszyk e Pryus *(1976), citados por Kunczik (2002, p.16) em Conceitos de Jornalismo:
norte e sul, o jornalismo é definido como “a profissao principal ou suplementar das pessoas
gue rednem, detectam, avaliam e difundem as noticias; ou que comentam os fatos do

momento.”

Kunczik ressalta que, de acordo com essa defini¢do, o entretenimento se separa do jornalismo.
Donsbach? (1987), também citado por Kunczik (2002, p.16), considera que “o jornalista é
quem esté envolvido na formulacdo do conteudo do produto da comunicacdo de massa, seja
na reunido, na avaliacdo, na apuragdo, no processamento ou na divulgacdo de noticias, nos

comentarios ou no entretenimento.

! KOSKYZ, K. PRYUS, K.H. dtv- Wérterbuch zur Publizistik. Minchen, 1976. In.: KUNCZIK, Michael. Conceitos de
jornalismo: Norte e Sul: Manual de Comunicacdo. Sdo Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo, 2. ed. 12.
reimpr., 2002.

2 DONSBACH, W. “Journalismus”. In: NOELLE-NEUMANN, E. et al. (eds.). Wérterbuch der Publizistik. Hamburg,
1987 (citado no manuscrito). /n.: KUNCZIK, Michael. Conceitos de jornalismo: Norte e Sul: Manual de
Comunicacao. Sdo Paulo: Editora da Universidade de Sdo Paulo, 2. ed. 12. reimpr., 2002.



3.2 Breve Historico do Jornalismo

Para Ciro Marcondes (1984, p. 13),

0 aparecimento da circulagdio de noticias na sociedade capitalista e sua
comercializagdo estdo ligados a prdpria introdugdo do novo modo de producéo, na
fase mercantilista: a noticia ndo somente acompanha o transito de mercadorias, mas
torna-se, também, uma delas na criagdo dos mercados e feiras do capitalismo
iniciante.

Habermas (1971)3, citado por Marcondes no livro Imprensa e Capitalismo (1984, p. 13),

afirma que

A circulagdo de noticias desenvolve-se ndo somente em conexao com a necessidade
de circulacdo de mercadorias, as proprias noticias tornam-se mercadorias. A
reportagem, produzida de forma empresarial, esta sujeita por isso as mesmas leis do
mercado, a cujo surgimento ela deve sua propria existéncia. N&o é por causalidade que
0s jornais impressos desenvolvem-se, com frequiéncia, a partir dos mesmos escritorios
de correspondéncia, onde também os jornais manuscritos iam buscar suas noticias.
Qualquer informacao por correspondéncia tem seu prec¢o; é natural, por isso, aumentar
0 lucro por meio da ampliacdo da venda. Uma parte do material noticioso em questéo
&, por esse motivo, impresso periodicamente e vendido de forma andnima; ele obtém
com isso publicidade.

Habermas (1971), citado por Marcondes, (1984, p. 14) explica que surge, entdo, uma rede de
dependéncias econémicas que ndo se subordinam as mesmas relacbes do sistema de
dominacdo estamental. Desde o século X1V, a circulagdo comercial de cartas torna-se um
sistema de correspondéncia de agrupamentos profissionais. O autor afirma que a ordem
politica permanece sem ser incomodada pelos novos processos de comercializacdo da noticia.
As velhas camadas dominantes participam desse movimento apenas como consumidoras. O
capitalismo que surge entdo nessas primeiras formas de troca é, portanto, de natureza
conservadora, porque vivia dos frutos do velho modo de producéo agricola feudal. Ele servia,
por um lado, para estabilizar as relacdes de dominacdo estamental e, por outro, para liberar
elementos que um dia viriam a dissolver a velha ordem: a circulagdo de mercadorias e de
noticias. Nessa primeira fase, ainda ndo se pode falar de jornalismo, embora ela seja a origem

da producédo empresarial de noticias.

> HABERMAS, Jurgen. Strukturwandel der Offentlichkeit. Untersuchung zu einer Kategorie der biirgerlichen
Gesellschaft. 52 Ed. Neuwried/ Berlim: Luchterland, 1971, p. 35 /In: MARCONDES, Ciro. Imprensa e Capitalismo.
S3o Paulo: Kairds Livraria Editora, 12 ed., 1984.



Marcondes (1984) declara que esses novos elementos sé viriam a provocar uma mobilizacdo
politica e social mais tarde, no Iluminismo. Ai sim, o jornalismo propriamente dito aparece
como uma forma de afirmacéo e imposicdo de ideias. A transmissao noticiosa, que no inicio
ligava-se a troca de informagfes sobre mercadorias e 0 mercado econdémico, s6 encontra
expressao politica no momento em que 0s comerciantes precisaram agitar a esfera publica

para criar condi¢des ideologicas para a mudanc¢a dos rumos do mundo.

Considera-se jornalismo propriamente dito a atividade que surge em um segundo
momento da producdo empresarial de noticias, e que se caracteriza pelo uso do
veiculo impresso para fins — além de econémicos — politicos e ideolégicos. Somente
no momento em que a imprensa passa a funcionar como instrumento de classe é que
ela assume o seu carater rigorosamente jornalistico. (MARCONDES, 1984, p. 16)

Traquina (2005) menciona que, no século XVIII, os jornais eram, principalmente,
identificados como armas de luta politica. Para ele, foi apenas a partir do século XIX que
esses veiculos passaram a ser identificados como negdcios capazes de gerar lucros. Nos anos
1830 e 1840, surgiu a chamada penny press, publicacdes com custo reduzido e destinadas a
aumentar a circulacdo, atingindo um maior nimero de leitores que antes ndo compravam o
jornal por motivos econdmicos. Surge, entdo, um novo conceito de audiéncia, um publico

mais generalizado e politicamente heterogéneo, em vez de uma elite educada.

A comercializacdo dos jornais tornou-os menos dependentes dos lagos politicos criou para a
imprensa um novo paradigma: fornecer informacdo e ndo propaganda. Nesse contexto,
surgem valores que até hoje sdo identificados com a préatica jornalistica, como a noticia, a
procura da verdade, a independéncia, a objetividade e a no¢éo de servico ao publico. A noticia
surge, entdo, como um novo produto, que é produzido em escala industrial e vendido com o
objetivo de gerar lucros. (TRAQUINA, 2005)

Assim, foram dois os fatores que marcaram a evolucdo da atividade jornalistica: a sua
comercializacdo e a profissionalizacdo dos seus trabalhadores. O jornalismo como atividade
remunerada esta ligado ao surgimento do que Traquina (2005) considera o primeiro mass
media, a imprensa. Ao longo do século XIX, houve uma expansdo vertiginosa do nimero de
tiragens e do nuimero de publicagcBes, motivada por uma serie de fatores: a evolu¢do do
sistema econdmico; os avancos tecnoldgicos; fatores sociais e a evolucdo do sistema politico

no reconhecimento a liberdade, rumo a democracia.



Marcondes (1984, p. 16) frisa que

a utilizagdo da imprensa na sociedade de classes ndo pode ser separada de sua ‘funcéo
capitalista’. A imprensa e, mais especificamente, a sua bandeira da ‘liberdade de
expressdo’ sdo a expressdo real dos detentores do poder econémico no modo de
producdo capitalista. O jornalismo organizado nos moldes da forma privada de
producdo é [...] o pressuposto para a liberdade de imprensa. [...] Esta ndo est,
portanto, no direito constitucional do cidaddo, de se manifestar [...]. Aqui, ao
contrério, ela se baseia pura e simplesmente no carater privado: este carater é o que
deve garantir a livre manifestagéo e ndo o direito constitucional.

Traquina (2005), por outro lado, aponta para o fato de que, na teoria democratica, democracia
e jornalismo mantém uma relagdo simbiotica, mas que, de acordo com essa mesma teoria, 0
jornalismo representa um papel de adversario em relagdo ao poder politico, sendo muitas
vezes chamado de o “Quarto Poder”. Dessa forma, a atividade jornalistica tem ndo apenas o
papel de informar aos cidaddos, mas também a responsabilidade de ser o guardido (watchdog)
do governo. Por fim, Traquina (2005, p. 23-24) afirma que “tal como a democracia sem uma
imprensa livre é impensavel, o jornalismo sem liberdade ou é farsa ou é tragédia”. Assim,
todas as defini¢Oes usadas por esse autor referem-se ao jornalismo praticado em sociedades
democraticas, “em que as liberdades basicas, incluindo a liberdade de imprensa, estdo

consagradas”.

Dentro dessa perspectiva, Traquina (2005, vol. 1, p.27) aponta para a emergéncia de dois
polos dominantes no jornalismo contemporaneo: o pdlo econdmico (as noticias como
negocio) e o pdlo ideologico (noticias como um servigo pablico), assim explicitados:

O pdlo positivo é o “‘pélo ideoldgico’ em que a ideologia profissional que se tem
desenvolvido ao longo do tempo define o jornalismo como um servigo publico que
fornece cidaddos com a informacdo de que precisam para votar e participar na
democracia e age como guardido que defende os cidaddos dos eventuais abusos de
poder. No entanto, tal como os jornalistas desenvolveram a sua ideologia profissional
em consonancia com a teoria democratica e inspirados por ela, concomitantemente,
mesmo desde antes do século XIX, o jornalismo tem sido um negocio e as noticias
uma mercadoria que tem alimentado o desenvolvimento de companhias altamente
lucrativas. Para o sociélogo francés Pierre Bourdieu os dois polos do jornalismo
contemporaneo — o polo intelectual e o p6lo econémico — tornaram-se dominantes no
jornalismo ao longo do século XI1X, diminuindo a importancia do ‘pélo politico’.

Traquina (2005, vol. 1, p.27-28) aponta que para 0s jornalistas e para a sociedade, o polo
econémico do jornalismo é considerado o negativo, pois associa o jornalismo ao dinheiro e a
praticas como o0 sensacionalismo, em que o principal intuito é “vender o jornal/ telejornal

como um produto que agarra os leitores/os ouvintes/ a audiéncia, esquecendo valores



associados a ideologia profissional”. O autor chama a atencdo para o fato que a disputa entre

esses dois pdlos ter sido intensificada nas duas Ultimas décadas do século XX:

Num pano de fundo desta tensdo, os diversos ‘jogadores’ tentam mobilizar, para as
suas estratégias comunicacionais, 0s seus acontecimentos, 0s seus assuntos, ou as suas
ideias e valores. Sdo o0s ‘promotores’ que avancam as suas ‘necessidades de
acontecimentos’. Interagem com os profissionais do campo jornalistico, os jornalistas,
que, em Ultima instancia, decidem, em interacdo com outros jornalistas, o que €
noticia, qual é a sua importancia, e como é definida. Nessas interac@es, os jornalistas
atuam como agentes que tém suas proprias ‘necessidades de acontecimentos’, ou ndo
ha o imperativos de ‘fechar’ a edi¢do do jornal ou comecar o noticiario principal do
dia a tempo? (TRAQUINA, 2005, vol. 1, p. 28)

3.3 Definicé@o de Noticia

Thais Jorge (2008, p. 23-24) afirma que os conceitos de noticia podem ser definidos da

seguinte forma:

noticia é um acontecimento: mas nem todo acontecimento é noticia. Eventos
continuos geralmente perdem o interesse;

noticia € um acontecimento que desperta interesse: mas nem todos o0s
acontecimentos despertam o interesse geral. Alguns séo dirigidos a publicos
muito especificos, dai a imprensa segmentada;

noticia é o fato que choca: mas ha fatos que ndo chocam e séo noticia. [...]

Ou melhor:

noticia é o inusitado: mas também fatos banais podem ser noticia [...];

noticia é o novo, a novidade, mas nem s6 o0 novo € noticia;

noticia é a transmissdo da experiéncia, articulacdo que transporta o fato a
quem ndo o presenciou: matéria-prima da producdo jornalistica, o relato
noticioso condensa a informacgdo atual, verdadeira naquele momento,
carregada de interesse humano e capaz de despertar a atengdo e a curiosidade
do maior nimero de pessoas possivel;

noticia € comunicagdo: quanto mais pessoas essa comunicacdo atingir,
melhor. O objetivo é ampliar 0 espectro da informagdo. A tendéncia a
segmentacdo, veiculos dirigidos a publicos especificos ndo contradizem esse
pressuposto. Também os suplementos estdo obrigados a ter uma linguagem
acessivel, porque a qualquer momento um novato pode se interessar pelas
matérias. Quanto mais fechada a noticia, menos ela comunica.

Nilson Lage (1985)* citado por Jorge (2008, p. 26), considera “o texto noticioso como bem

simbélico de consumo universal”. Para o autor, a noticia “é o relato de uma série de fatos a

4LAGE, Nilson. Estrutura da noticia. S3o Paulo: Atica, 1985. In: JORGE, Thais de Mendonga. Manual do foca:
guia de sobrevivéncia para jornalistas. Sdo Paulo: Contexto, 2008.



partir do fato mais importante ou interessante; e de cada fato, a partir do aspecto mais

importante ou interessante”.

Lage (1985), citado por Jorge (2008, p.26), aponta para dois fatores a ser levados em conta na
producdo de uma noticia: o interesse e a importancia. Jorge explica que nem sempre é facil

distinguir os dois conceitos:

Muitas vezes o jornalista faz a avaliacdo recorrendo simultaneamente aos dois
critérios, e respondendo internamente as questdes: “Por que este assunto é relevante?
Qual o interesse para o leitor?”. Ele leva em conta aquilo que sup8e estar na pauta da
sociedade ou que julga importante levar ao conhecimento do leitor ou, ainda, aquilo
que vé como condizente com a necessidade de informacdo do leitor.

Jorge (2008) explicita que o que guia o reporter na producdo de uma matéria sdo os valores-
noticia, conceitos-padrdo que ajudam o profissional a apontar um acontecimento como

noticia.

3.4 Valores-Noticia

Galtung e Ruge (1965/1993)° citados por Traquina (2005, vol. 2, p. 69-70), fizeram a
primeira tentativa de identificar, de maneira exaustiva, os critérios usados pelos jornalistas no

seu trabalho, e enumeraram doze valores-noticia:

1) a frequéncia, ou seja, a duracdo do acontecimento; 2) a amplitude do evento; 3)a
clareza ou falta de ambigiidade; 4) a significancia; 5) a consonancia, isto é, a
facilidade de inserir 0 “‘novo’ numa “velha’ idéia que corresponda ao que se espera que
acontega; 6) o inesperado; 7) a continuidade, isto €, a continuagdo como noticia do
que j& ganhou noticiabilidade; 8) a composicdo, isto é, a necessidade de manter um
equilibrio nas noticias com uma diversidade de assuntos abordados; 9) a referéncia a
nacBes de elite; 10) a referéncia a pessoas de elite, isto é, o valor-noticia da
proeminéncia do ator do acontecimento; 11) a personalizacdo, isto é, a referéncia as
pessoas envolvidas; e 12) a negatividade, ou seja, segundo a maxima ‘bad news is
good news’.

De acordo com Galtung e Ruge (1965/1993), citados por Traquina (2005, p. 70), o valor-
noticia frequéncia
diz respeito ao espaco de tempo necessario para 0 acontecimento se desenrolar e
adquirir significado [...] quanto mais a frequéncia do acontecimento se assemelhar a
frequéncia do meio noticioso, mais hipoteses existem para 0s acontecimentos serem
registrados como noticia por esse meio noticioso.

> GALTUNG, Johan e RUGE, Marie Holmboe (1965/1993). The Structure of Foreing News. Journal of
International Peace Research, vol. 1. In: TRAQUINA, Nelson. Teorias do Jornalismo, v.2: A tribo jornalistica —
uma comunidade interpretativa transnacional. Floriandpolis: Insular, 2005.
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Os valores-noticia da amplitude e da clareza sdo ilustrados por Galtung e Ruge com a
metafora de um sinal de radio. Quanto mais amplo e mais claro for o sinal, mais
provavelmente sera ouvido. Dessa forma, a amplitude é uma espécie de limiar que o
acontecimento precisa ultrapassar para merecer virar noticia. Por outro lado, a clareza € a falta
de ambiguidade, de modo que se um acontecimento pode ser interpretado claramente, ele tem

mais chances de virar noticia do que um outro cheio de ambiguidades.

Para os autores, a significancia pode ser interpretada como sendo o impacto que a noticia
podera ter sobre o leitor, ou ainda como a proximidade cultural que apresenta. Ja a
consonancia “liga o acontecimento que esta selecionado com uma pré-imagem mental em que
0 ‘novo’ acontecimento é construido em funcdo de uma ‘velha’ imagem, ou, melhor dito, de
uma ‘velha’ narrativa que j& existe”. (GALTUNG e RUGE, 1965/1993, citados por
TRAQUINA 2005, p. 71)

O inesperado é outro valor-noticia identificado por Galtung e Ruge (1965/1993, p. 66),
citados por Traquina (2005, p. 71): “E o inesperado dentro dos limites do significativo e do
consonante que atrai a atencdo de alguém, e por inesperado, queremos dizer duas coisas:

inesperado ou raro [sublinhado no original].” Ja a continuidade “consiste na ideia de que

logo que algum acontecimento ou assunto atinja os cabecalhos e seja definido como noticia,
entdo continuara a ser definido como noticia durante algum tempo, mesmo que sua amplitude

seja drasticamente reduzida”. (Idem, p. 71)

O valor-noticia de composicéo (Idem, p. 72) provém da necessidade de apresentar um todo
“equilibrado”, mesmo que, para isso, seja necessario inserir noticias que, em outro contexto,
ndo atingiriam o valor-noticia minimo para entrar na publicacdo. Ja a referéncia a acoes de
elite, sejam de nacdes ou de pessoas de elite, ndo € estranha, porque elas séo, geralmente e

pensando-se a curto prazo, mais importantes do que as atividades dos outros. (Idem)

A personalizacdo € o valor que consiste na tendéncia das noticias para apresentar 0s
acontecimentos como uma consequéncia das aces de um sujeito, uma determinada pessoa ou

coletividade. (Idem)

Por fim, outro valor-noticia é a referéncia a algo negativo. Galtung e Ruge (1965/193, p. 69),

citados por Traquina (2005, p. 72), explicam que
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a) as noticias negativas satisfazem melhor o critério de frequéncia; b) as noticias
negativas sao mais facilmente consensuais e inequivocas no sentido de que havera
acordo acerca da interpretagdo do acontecimento como negativo; c) as noticias
negativas sdo mais consonantes com, pelo menos, algumas pré-imagens dominantes
do nosso tempo; e d) as noticias negativas sdo mais inesperadas do que as positivas
tanto no sentido de que os acontecimentos referidos sdo mais raros, como no sentido
de que sdo menos previsiveis.

Concluindo, Galtung e Ruge afirmam que o acontecimento terd tanto mais chances de ser
noticiado quanto mais valores possuir, embora ele possa ter pouco de um valor e compensar

isso com muito de outro valor.

3.4.1 Valores-noticia de selegdo
Mauro Wolf (1987)°, citado por Traquina (2005, p. 78) afirma que

os valores-noticia de selecdo referem-se aos critérios que os jornalistas utilizam na
selegdo dos acontecimentos, isto é, na decisdo de escolher um acontecimento como
candidato a sua transformacéo em noticia e esquecer outro acontecimento. Os valores-
noticia de selecdo estdo divididos em dois sub-grupos: a)os critérios substantivos que
dizem respeito a avaliacdo direta do acontecimento em termos da sua importancia ou
interesse como noticia, e b)os critérios contextuais que dizem respeito ao contexto de
producdo da noticia.

3.4.1.1 Valores-noticia de selecéo - critérios substantivos

Com relacéo aos critérios substantivos, Wolf (1995) separa-os em importancia e interesse da
historia. O autor explica que, ao passo que as noticias consideradas importantes séo
selecionadas obrigatoriamente, a avaliacdo do fator interesse é mais subjetiva. Assim, 0
interesse esta ligado tanto a imagem que os jornalistas tém do publico quanto ao que Golding
e Elliot (1979)’, citados por Wolf, definem como “capacidade de entretenimento”. Dessa
forma, noticias interessantes sdo aquelas em que um fato pode ser interpretado o ponto de
vista do interesse humano, do ponto de vista insolito, das pequenas curiosidades que atraem a
atencéo.

6 WOLF, Mauro. Teorias da Comunicag¢do. Lisboa: Editora Presenca, 1987. In.: TRAQUINA, Nelson. Teorias do
Jornalismo, v.2: A tribo jornalistica — uma comunidade interpretativa transnacional. Florianépolis: Insular, 2005.

7 GOLDING,P.; ELLIOT, P. Making the News. Londres: Longman. 1979. In.. WOLF, Mauro. Teorias da
Comunicagdo. Lisboa: Editorial Presenca, 42 ed., 1995.
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Gans (1979)%, citado por Wolf (1995, p. 184), refere algumas categorias usadas para

identificar os acontecimentos que atendem ao requisito do interesse:

a. historias de gente comum que é encontrada em situagGes insolitas, ou historias de
homens publicos surpreendidos no dia a dia da sua vida privada; b. historias em que se
verifica uma inversdo de papéis (“o homem que morde o cdo”); c. histérias de
interesse humano; d. histdrias de feitos excepcionais e herdicos.

Traquina (2005) enumera os critérios substantivos — referentes as caracteristicas dos
acontecimentos — nos valores de selecdo que servem como guia para os jornalistas. Entre
eles esta o fator notoriedade. “Quanto mais o acontecimento disser respeito as pessoas de
elite, mais provavelmente serd transformado em noticia.” (GALTUNG e RUGE, 1965/1993,
citados por TRAQUINA, 2005, p. 79-80) Outro valor- noticia é o da proximidade, tanto

geografica quanto cultural.

Assim como Galtung e Ruge identificaram, a relevancia é outro valor-noticia, que revela a
preocupacdo em noticiar fatos que tenham impacto sobre a vida das pessoas. Outro conceito
fundamental é a novidade. “Para os jornalistas, uma questdo central é precisamente o que ha
de novo.”(TRAQUINA, 2005, p.81) O fator tempo € um valor-noticia, em primeiro lugar, na
forma da atualidade. “A existéncia de um acontecimento na atualidade ja transformada em
noticia pode servir de ‘news peg’, ou gancho [...] para outro acontecimento ligado a esse
assunto.” Em segundo lugar, o tempo, considerado aqui como uma data especifica, pode
servir de gancho para noticiar um acontecimento que aconteceu no passado, mas nesse mesmo
dia.

Outro valor-noticia importante é a notabilidade, aqui entendida como a qualidade de um
acontecimento ser visivel, tangivel. Para Traquina, esse valor-noticia nos alerta para a
dificuldade do campo jornalistico em abrir problematicas, sendo mais voltado para a cobertura
de acontecimentos, até mesmo pela tirania do fator tempo.

Como escreveu Walter Lippmann, tem que acontecer qualquer coisa de especifico que
tenha uma forma evidente, tem que haver qualquer aspecto manifesto [...] uma greve
operaria pode ser facilmente agarrada como noticia porque é tangivel, enquanto as
condicBes de trabalho dos trabalhadores, por exemplo [...] dificilmente serdo noticia,
porque sdo pouco tangiveis. (TRAQUINA, 2005, p. 82)

¥ GANS, H. Deciding What’s News. A Study of CBS Evening News, NBC Nightly News, News, Newsweek and Time,
Pantheon Books, Nova lorque, 1979 In.: WOLF, Mauro. Teorias da Comunicagdo. Lisboa: Editorial Presenca, 42
ed., 1995.
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Traquina (2005) afirma que a notabilidade esta presente em varios aspectos, por exemplo a
quantidade de pessoas envolvidas em um acontecimento. Outros aspectos desse valor-noticia
sdo a inversdo do curso dos acontecimentos, ao contrario do “normal”; o aspecto insélito de
determinada noticia; a falha, considerada como um defeito, uma insuficiéncia no
funcionamento normal e regular, como é o caso dos acidentes de viagéo e acidentes nucleares;
e, finalmente, o0 excesso/a escassez, que funciona em funcdo de uma norma ou um padréo,

pela qual o estado do tempo ganha noticiabilidade.

Outros valores-noticia citados por Traquina (2005) sdo o inesperado, ou seja, aquilo que
surpreende a expectativa da comunidade jornalistica; o conflito ou controvérsia, representados
pela violéncia fisica ou simbdlica; e a infracdo, que significa a violagdo ou transgressdo das

regras.

3.4.1.2 Valores-noticia de selecdo — critérios contextuais

Dentre os critérios contextuais, aqueles que dizem respeito ao processo de producao da noticia
e ndo ao acontecimento em si, Traquina (2005) identifica a disponibilidade, que seria a
facilidade para se realizar a cobertura jornalistica; o equilibrio, ou seja, a quantidade de
noticias sobre 0 mesmo assunto que existe ou existiu ha pouco tempo no produto jornalistico;
a visualidade, que seria a existéncia ou ndo de elementos visuais como fotografias ou filmes;
a concorréncia, que seria a busca pelo “furo”, por noticiar com exclusividade aquela
informacdo que as outras empresas jornalisticas ndo tém; e finalmente, o dia noticioso,
segundo o qual os acontecimentos podem ou ndo virar noticia de acordo com o nimero de

acontecimentos com noticiabilidade ocorridos naquele dia.

3.4.2 Critérios relativos ao publico e a concorréncia

Além dos critérios substantivos de noticiabilidade, Wolf ( 1987/1995) identifica valores
relativos ao publico, ou melhor, relativos a imagem que os jornalistas tém dele. O autor
afirma que esses profissionais conhecem pouco seu publico, apesar das pesquisas realizadas

pelos veiculos. Dentro desses critérios, Wolf explicita a clareza da linguagem, a forma de
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explicitar conceitos. Dentro dos critérios relativos ao publico, Gans (1979)°, citado por Wolf
(1995, p. 191-192), identifica trés categorias de noticias:

a. as noticias que permitem uma identificacdo por parte do espectador; b. as noticias
de servico; c. as chamadas ‘non-burdening stories’, isto €, noticias ligeiras, que ndo
oprimam o espectador com demasiados pormenores nem com histérias deprimentes ou
sem interesse.
Quanto aos critérios relativos a concorréncia, Gans (1979), citado por Wolf (1995), identifica
que a situacdo de competicdo com outros veiculos gera trés tendéncias: a primeira é o esforco
dos meios em obter informagdes exclusivas, inventar novas rubricas e criar “boxes” sobre os
pormenores. Esse fato, para Gans, acentua o impulso para a fragmentagdo, para a
concentracdo da cobertura nas personagens de elite e para os outros fatores responsaveis pela

distorcao informativa.

Em segundo lugar, Gans identifica a tendéncia de geracdo de expectativas reciprocas, em que
uma noticia é selecionada por um veiculo porque espera-se que a concorréncia faca 0 mesmao.
Em terceiro lugar, a concorréncia tende a estabelecer parametros profissionais, veiculos que

tornam-se modelos de referéncia.

3.5 Jornalismo de revista

Marilia Scalzo (2009), no livro Jornalismo de Revista, define a revista como

um veiculo de comunicagdo, um produto, um neg6cio, uma marca, um objeto, um
conjunto de servigos, uma mistura de jornalismo e entretenimento. [...] o editor
espanhol Juan Cafio define ‘revista’ como uma histéria de amor com o leitor. Como
toda relacdo, essa também ¢é feita de confianca, credibilidade, expectativas,
idealizacGes, erros, pedidos de desculpas, acertos, elogios, brigas, reconciliacfes.
(SCALZO, 2009, p.11-12)

A autora ressalta que, no desenvolvimento historico das revistas, a vocacgdo para a educacéo e
para 0 entretenimento se sobrep0s a vocagdo noticiosa. A revista surge, entdo, ndo com o
engajamento politico explicito dos jornais, mas sim para ajudar na formacdo e educacgdo de
fatias da populacdo que ndo queriam ou podiam dedicar-se aos livros, mas precisavam de
informacdes especificas. Para Scalzo (2009), a segmentacgéo dos publicos é parte essencial da

revista, ao contrario dos jornais, que sao destinados a ocupar o espaco publico e dirigem-se a

° Op. cit.
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uma plateia heterogénea. A revista possui menos informacdo no sentido classico, o das
noticias “quentes”, e mais informacéo pessoal, para ajudar o leitor em seu cotidiano. 1sso néo
quer dizer, ressalta a autora, que as revistas ndo busquem exclusividade no que véo apresentar

aos seus leitores.

3.5.1 Breve histérico das revistas

Scalzo (2009) afirma que primeira revista de que se tem noticia, publicada em 1663, na
Alemanha, com o nome Erbauliche Monaths-Unterredungen (Edificantes Discussoes
Mentais), “tinha cara e jeito de livro e s podia ser considerada revista porque trazia varios
artigos sobre um mesmo assunto — teologia — e era voltada para um publico especifico. Além
disso, propunha-se a sair periodicamente.” (SCALZO, 2009, p. 19)

A autora conta que essa publicacdo inspirou o surgimento de outras semelhantes pelo mundo,
na Francga, na Italia, e na Inglaterra, destinadas a publicos especificos e com uma nova misséo
clara: aprofundar assuntos, mais que 0s jornais, menos que os livros. “As revistas nasceram
monotematicas (tratando de um Unico assunto por titulo) e depois passaram a ser
multitematicas. Os dois modelos também foram copiados por todo o mundo” (SCALZO,
2009, p. 21-22) Le Mercure Galant, na Franca, foi a primeira a conter noticias curtas,
anedotas e poesias, receita eficaz e que foi amplamente copiada. Em 1731, em Londres, surge
The Gentleman’s Magazine, revista mais parecida com o que conhecemos hoje. Assim como
os grandes magazines, lojas que vendiam de tudo um pouco, a revista reunia varios assuntos,

apresentados de forma leve e agradavel. (SCALZO, 2009)

Ao longo do século XIX, com o aumento dos indices de escolarizacdo, a revista ganhou
espaco na Europa e nos Estados Unidos , atendendo a uma populacdo que nao se interessava
pela profundidade dos livros, tidos como instrumentos de elite e pouco acessiveis, mas que
queria ler e se instruir. “A revista ocupou assim um espago entre o livro (objeto sacralizado) e

o jornal (que sO trazia o noticiario ligeiro).”(SCALZO, 2009, p.20)
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3.5.2 A producéo de conteudo nas revistas

Scalzo (2009) ressalta algumas particularidades das revistas. A primeira delas é a
periodicidade, geralmente semanal, quinzenal ou mensal, que as diferencia de outros meios e
influencia no trabalho dos jornalistas. “Fatos que rendem noticia acontecem todos os dias, a
toda hora, a todo momento. [...] Radios, Internet e televisdo sdo capazes de veicular a noticia
em tempo real [...] enquanto os jornais a publicardo com mais detalhes, no dia seguinte”
(SCALZO, 2009, p. 41)

No caso das revistas, a autora afirma que é inconcebivel apresentar ao leitor um mero resumo
dos fatos que ele ja viu durante a semana. “E sempre necessério explorar novos angulos,
buscar noticias exclusivas, ajustar o foco para aquilo que se deseja saber, e entender o leitor
de cada publicacdo. [...] a publicacdo de periodicidade mais larga obriga-se a ndo perecer tdo
rapidamente, a durar nas méos do leitor.” (SCALZO, 2009, p. 41-42)

A autora afirma que uma boa revista tem de ter um bom plano editorial e uma misséo
definida. O plano editorial deve representar a visdo da redagdo sobre a publicacdo e sua
relacdo com o leitor, estabelecendo a misséo, os objetivos e a formula editorial. O documento
ajuda, também, a manter o foco no leitor. “Revista bem focada é aquela que tem sua missdo
clara e concisa, cujos jornalistas sabem exatamente para quem escrevem, e trabalham para
atender as necessidades ditadas pelos leitores.” (SCALZO, 2009, p. 62)

A definicdo da pauta também é um ponto fundamental para o jornalismo de revista. Enquanto
gue no jornalismo diario a cobertura se resume, grosso modo, aos acontecimentos do dia, na
revista, segundo Scalzo (2009, p. 65-66)

a periodicidade mais elastica exige que o jornalista encontre novos enfoques para 0s
assuntos de que vai tratar, buscando sempre uma maneira original de abordéa-lo. [...] O
‘como’, em revistas, é fundamental. O jornalista precisa aprender a pensar de acordo
com a periodicidade do veiculo e, claro, com os interesses especificos de seus leitores.
[...] E preciso, também, cuidar da diversificagdo e do equilibrio entre as pautas de cada
edicdo. A diversificacdo, afinal, é o que vai ditar o ritmo da revista e estd na propria
natureza do veiculo. [...] E esse equilibrio e essa coeréncia editorial da pauta [...] que
vao definir a personalidade de uma revista. A cada edigdo o leitor vai encontrar, ao
mesmo tempo, variedade e algumas marcas de identidade, que o permitem reconhecer
e manter uma relacdo de familiaridade com sua revista predileta.
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3.6 Comunicagdo empresarial

De acordo com Juarez Bahia (1995, p. 15), “comunicacdo empresarial € 0 processo — conjunto
de métodos, tecnicas, recursos, meios, etc. — pelo qual a empresa se dirige ao publico interno

(seus funcionarios) e ao publico externo (seus consumidores)”.

O autor explicita esse conceito quando afirma

A comunicacdo interna e a comunicacdo externa sdo os tipos de agdes mais
importantes na estratégia da empresa. [...] Comunicagdo interna é a que se verifica
entre a organizacdo e seu pessoal. [...] Sdo formas, instrumentos ou veiculos de
comunicagdo interna: a assessoria de imprensa ou de comunicagdo; os produtos
(jornal, revistas, gravacdo, video, etc.) que a empresa edita para distribuicdo interna;
o0s boletins informativos para conhecimento dos empregados [...].”(BAHIA, 1995, p.
16)

Com relagdo a comunicacao externa, Bahia (1995), afirma

Comunicacdo externa € aquela que abrange consumidores, clientes, fornecedores,
acionistas e o publico amplamente afetado por jornal, revista, radio, televisdo, agéncia
de noticias, etc. [...] Na comunicacdo externa: as fungdes dirigidas pela assessoria de
imprensa ou de comunicacdo, tendo em vista audiéncias e ambientes exteriores; as
publica¢Bes dirigidas a autoridades governamentais, outras institui¢des, acionistas e
publico em geral; a edicdo de trabalhos e informes, anuarios, balancos, etc; as
produgdes audiovisuais que visam afetar a opinido publica, mensagens publicitarias;
as jornadas empresariais ou interempresariais com objetivo de trocas experiéncias e
repassar diretrizes comuns; as relacdes com 0s meios de comunicacdo de massa; as
informagdes que a empresa emite para uso em jornais, emissoras de radio e televisdo,
revistas e outros veiculos de divulgacdo. (BAHIA, 1995, p. 16-19)

Bahia (1995, p. 17) declara que tanto a comunicagdo interna quanto a comunicagao externa
sdo essenciais no ambito da empresa: “para que sejam eficazes, os sistemas ou estruturas de
comunicacdo empresarial precisam ter consisténcia profissional, adequada apresentacéo,

compatibilidade de pensamento e agéo, e bi-direcionamento.”

O autor afirma que a comunicacdo empresarial desenvolve o conceito de comunicacao
especializada, porque ndo parte do particular para o universal, e sim do universal para o
particular, condicionando-o aos limites de sua proposta. E por meio da seletividade que a
especializacdo se incorpora a informagdo. Ao se capacitar para tornar-se cada vez mais de
dominio puablico, a empresa busca apoio na comunidade ora para se revelar, ora para se
justificar, ora para participar. A opinido publica, assim como a opinido da audiéncia interna
(funcionarios, empregados, parceiros), ndo podem ser subestimadas pela empresa e tornam-se,

assim, os alvos principais da comunicacdo empresarial. (BAHIA, 1995)
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Torquato (1986) afirma que, caso se leve em consideracdo essa defini¢do, o publico de um
jornal de empresa dificilmente podera ser considerado como massa, porque embora dentro da
empresa algumas pessoas sejam andnimas entre si, 0 papeis sdo bem definidos, existe uma
lideranca institucionalizada, hd um corpo estabelecido de regras a ser obedecidas e os
participantes, em geral, ndo estdo desligados uns dos outros.

Para Torquato (1986, p. 20), “o contetdo das comunicagdes empresariais ndao atingem
individuos isolados, mas grupos, que podem ser constituidos por todos os membros da
empresa ou por setores (departamentos, se¢cdes ou grupos espontaneamente formados nesses
departamentos ou sec¢Ges)”. O autor alerta para o fato de que os chamados meios de
comunicacdo de massa, assim como os veiculos de comunicacdo empresarial, tém sua
capacidade superestimada. O autor chama a atengédo para o fato de que a audiéncia de tais
veiculos ndo é passiva e ndo tem de aceitar tudo o que eles transmitirem. Torquato (1986, p.
21) afirma que

Principalmente numa empresa, 0s temas veiculados através do jornal ou revista
interna, tendem a ser discutidos pelos membros dos diversos grupos que integram a
organizacdo. E dessa troca de idéias vai nascer a opinido da maioria dos individuos.
[...] a opinido dos grupos é bastante importante na formacdo da opinido de cada
individuo.

Jaurés Palma (1994) afirma que o publico de comunicacdo de massa é anénimo, amplo e
heterogéneo e o publico das comunicacdes empresariais € mais equalizado e especifico,
portanto delimitado e identificAvel. Mesmo assim, o autor aponta que € vital pra o
comunicador empresarial lembrar que “o publico de uma empresa também é o mesmo publico
objeto das comunicacGes massivas” (PALMA, 1994, p. 63) Assim sendo, é fundamental ter
em mente que o destinatario sofre um enorme bombardeio de mensagens. Dessa forma, a
comunicacdo empresarial “pode ser nula, uma vez que ndo haja perfeita decodificagdo, néo
havendo assim resposta por parte do receptor. Este fato atesta o aspecto unilateral e mecénico

das relacOes estabelecidas entre midia e publico”. (Idem)

3.6.1 Comunicacao interna

Para Juarez Bahia (1995), a comunicacdo interna nasce da necessidade de transmitir ao
publico da casa o pensamento e a acdo da empresa, com freqiiéncia e clareza, destacando-se
as posicOes assumidas por seus dirigentes e a consciéncia da fungdo social que tém. O autor
alega que o empreséario deve dar prioridade a informacdo porque, dessa forma, permite que as
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audiéncias externa e interna conhecam a realidade da empresa. “E claro que a empresa no
abre méo do que convém divulgar ou fazer chegar aos veiculos, mas deve observar sempre 0

conceito de informacgdo como necessidade social.” (BAHIA, 1995, p.32).

O autor declara que os eventuais temores que os empresarios tenham de divulgar suas acfes
podem ser constados com a convicgdo de que é importante que o publico conheca a realidade
do empreendimento, do que este significa para os empregados, para 0s consumidores, para o
mercado e para a opinido publica. Especialistas de comunicacdo podem classificar e
selecionar fatos, eventos, transagOes, iniciativas, promocdes e outros acontecimentos para
difundi-los. (BAHIA, 1995)

Da mesma forma, Torquato (1986) afirma que a meta da comunicacdo organizacional é gerar
consentimento. Os profissionais que lidam com a comunicacdo nas empresas devem ter por
objetivo produzir aceitacdo, por meio de uma comunicacdo expressivo-emocional. Para que
esse processo seja eficaz, o autor ressalta que € necessario avaliar o tamanho, o grau de

complexidade, a pressdo no sentido da eficiéncia e a estrutura de controle da organizagao.

A comunicacdo deve ser entendida como um processo simbolico, por meio do qual
sentimentos dos empregados de niveis inferiores para com a organizacdo sdo reforcados ou
modificados. Assim, Torquato (1986, p. 31) sugere que o discurso simboélico da empresa seja
direcionado a um patamar intermediario, um ponto hipotético central que aproxime as
diferencas entre: *“a) as comunicacdes técnicas, geralmente pouco atrativas; b) as
comunicagdes cognitivas, intrinsecas aos comportamentos individuais e c) as comunicacoes
normativas, orientadas para a transmissdo de normas e valores a serem desempenhados nas

diversas situacgdes funcionais”.

Em outras palavras, 0 que se sugere € ajustar a comunicacdo que deriva do conhecimento
técnico a outra, composta de atitudes, valores e normas, formando um composto
comunicacional que possa ser consumido naturalmente, de forma agradavel. Uma outra
alternativa para melhorar o desempenho comunicacional nas empresas é ajustar os trés fluxos
de comunicacdo: o fluxo descendente (dirigido para os niveis inferiores da empresa), o fluxo
ascendente (retorno para os niveis superiores) e o fluxo lateral (que corre horizontalmente).
Nessa perspectiva, impde-se a necessidade de engajar os funcionarios no processo de tomada

de decisfes, viabilizando mecanismos de consultas.
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3.7 Jornalismo empresarial e periddicos empresariais

Gaudéncio Torquato (1984, p. 11) afirma que

um dos segmentos mais significativos do que convencionamos chamar de
comunicagdo empresarial certamente é o do Jornalismo Empresarial que, junto com as
Relagbes Publicas e a Propaganda, formou o tripé classico que organiza os fluxos
irradiadores de opinido em torno das organizagdes. [...] Feitas, de um lado, para dar
organicidade ao corpo interno das organizagdes e, de outro, para projetar externamente
0 conceito das empresas perante outros segmentos representativos da sociedade, as
publicagdes jornalisticas assumiram, com o passar do tempo, posicGes e formas
variadas. De simples boletins a sofisticadas revistas, com abordagens diversificadas ou
mesmo especializadas, elas hoje constituem ferramenta de primeira grandeza
instrumental de comunicagdo das modernas empresas. [...] O jornalismo empresarial,
portanto, deve ser concebido e analisado como proposta especializada da atividade
jornalistica e ndo como fungdo menos ou comparativamente menos importante que a
fungdo da grande imprensa.

Carlos Alberto Rabaca (1978)'°, em seu Dicionario de Comunicacdo, citado por Palma
(1994), remete o leitor para a expressdo house-organ, para defini-la como:

Veiculo impresso, periédico, de comunicacao institucional, distribuido gratuitamente
e dirigido ao publico interno (funcionarios e seus familiares) e/ou determinados
segmentos do publico externo (revendedores, acionistas, clientes, fornecedores,
autoridades, imprensa, etc...). Ja é bastante comum, no Brasil, referir-se ao Jornal de
Empresa e Revista de Empresa. [...] A periodicidade do house-organ (geralmente
quinzenal, mensal ou bimestral) [...] e suas caracteristicas de produto editorial
custeado pela direcdo da empresa (e elaborado em funcdo de seus objetivos) sdo
fatores que conferem a este tipo de jornalismo um estilo peculiar: mais préximo do
género interpretativo, intenso uso de features, entrevistas de interesse humano ou de
cunho administrativo, etc... Podemos classificar em quatro fungdes principais as
mensagens mais frequentemente veiculadas pelos jornais e revistas de empresa:

a) Informac&o — noticias sobre a Companhia, sua performance, seus planos e politicas,
explicagbes sobre condi¢des de trabalho, novas técnicas, procedimentos
administrativos, etc...

b) Integracdo — mensagens destinadas a promover um sentimento comunitario entre 0s
participantes da organizacdo e em manté-los coesos e harmonizados em torno de
objetivos comuns.

¢) Educacdo — mensagens sobre prevencdo de acidentes, direitos trabalhistas, relacfes
humanas, cultura, etc...

d) Motivacdo — estimulos a mais eficiéncia e produtividade, valorizacdo do pessoal,
apelos a um comportamento positivo no ambiente de trabalho.

Palma (1994, p. 96) faz alguma consideragdes quanto a definicdo de Rabaca (1978):

a denominacdo de house-organ, por exemplo, ja caiu em desuso. [...] Quanto ao cunho
das matérias, grande parte dos jornais e revistas, mesmo internos, ja ndo se limitam e
até evitam aquelas do tipo administrativo. Da mesma forma, a classificacdo por funcéo

10 RABACA, Carlos Alberto, BARBOSA, Gustavo. Diciondrio de Comunicagdo. Rio de Janeiro: Codecri, 1978 In.:
PALMA, Jaurés. Jornalismo Empresarial. Porto Alegre: Sagra: DC Luzzatto, 22 ed., 1994.
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ja ndo é rigorosamente a mesma e a fungdo de informacdo ndo mais se restringe a
companhia, sua performance, etc.

Na visdo de Torquato (1984), os veiculos empresariais, por possuirem natureza jornalistica,
embora com algumas particularidades, devem ter periodicidade, ou seja, ser publicados em
intervalos sucessivos e regulares. Da mesma forma, precisam ter atualidade, que significa
trazer fatos que formam o presente da empresa. Com relagéo ao atributo da universalidade, €
preciso que o veiculo apresente informacgdes sobre quaisquer areas ou programas de interesse
da empresa e da comunidade. Por fim, a difusdo consiste em chegar ao publico ao qual se

destinam.

O autor explica que, nos veiculos empresariais, as caracteristicas do jornalismo assumem um
significado especial. O atributo da universalidade, por exemplo, inclui todo o acervo de
mensagens que possa interessar a empresa ou a comunidade empresarial; no entanto, nem
toda mensagem de interesse da comunidade pode ser objeto de noticia nessas publicacdes.
Como exemplo, Torquato (1984, p. 41) cita: “um movimento grevista seria assunto nas

publicacdes gerais do jornalismo, mas ndo nas publica¢Ges do jornalismo empresarial”.

Outros atributos da noticia, como o imediatismo, a veracidade, o interesse humano e a
importancia assumem, nos veiculos empresariais, significados particulares, que seréo
determinados pela prépria politica empresarial, pardmetro para a determinacdo da politica
editorial das suas publicagdes. A principio, ela tenta evitar mensagens sensacionalistas,
escandalosas, informacdes que possam colocar em xeque a integridade da empresa ou que

provoquem questionamentos quanto as normas empresariais. (TORQUATO, 1984)

A periodicidade das publicagdes empresariais apresenta intervalos mais espacados entre as
edicdes. Dessa forma, o atributo da atualidade perde a concepgédo de rapidez predominante
nos veiculos de jornalismo. “Os fatos atuais da empresa podem ser 0s ja acontecidos no
intervalo dos trés meses anteriores ao aparecimento de uma edicdo ou podem ser o

acontecimentos que ocorrerdo no més ou meses seguintes.” (TORQUATO, 1984, p. 41)

A atualidade também é influenciada pelos esquemas de difusdo. A publicacdo empresarial tem
um limite de duracdo muito mais longo do que a publicacdo jornalistica comercial, tanto por

sua periodicidade quanto por seu sistema de distribuicdo. A difusdo é dificultada
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principalmente nas grandes empresas, pela dispersdo geogréfica e a esquemas de distribuicdo
usados, como envio pelo correio, distribuicdo em horarios de folga ou em locais que

impossibilitam o acesso simultaneo de muitas pessoas.

Com relagdo as publicagdes internas, Torquato (1984) observa que elas servem para integrar o
processo de comunicacao interno da organizacdo. Para alguns autores, Torquato afirma, elas
sdo consideradas peca central do programa de comunicacfes escritas nas grandes empresas
industriais. Elas fornecem dois tipos de informacdo, basicamente: mensagens sobre a

organizacdo e mensagens sobre os funcionarios.

Torquato (1984) aponta diversas vantagens na existéncia dessas publicacdes. Como o publico
interno é o0 que estd mais proximo a empresa, qualquer mensagem que diga respeito ao seu
trabalho tem influéncia sobre seu comportamento no local de trabalho, 0 que desempenha
papel decisivo em sua vida. Nesse contexto, a publicacdo interna é o veiculo que traz
mensagens cujas fontes sdo os proprios trabalhadores, que interessam também as suas

familias.

Segundo Torquato (1984, p. 47- 48),

a publicacao interna é um instrumento de satisfagdo e proje¢do, da mesma forma que o
radio e a televisdo sdo instrumentos que favorecem 0s processos de projecao e
identificacdo. [...] Lendo-a, o trabalhador pode formar um estado psicolégico
favoravel ao bom desempenho de suas atividades operacionais. Assim, a empresa tem
em maos um instrumento de estimulo funcional, que pode ser transformado no porta-
voz dos beneficios, promogdes, servicos sociais, no melhor meio para o estreitamento
das relagbes humanas.

Por fim, Torquato (1984) aponta para o importante papel que as publicacdes internas exercem
ao fornecer aos trabalhadores informac6es solidas sobre a empresa. Isso reforca as conversas
e 0 intercdmbio de ideias relacionadas ao ambiente de trabalho do empregado, solidificando a

imagem da empresa na comunidade onde ele vive.

Solio (2011, p. 89), por sua vez, ressalta que “o fato de lidar e falar com jornal remete,
imediatamente, a jornalismo. Os principios basicos dessa atividade, portanto, deveriam pautar
a producéo dos jornais organizacionais”. Assim, a autora afirma que a periodicidade deve ser

respeitada e que deve haver um critério para a selecéo de noticias pertinentes.
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Sélio (2011) realga que é preciso ter clareza sobre o publico a ser atingido pela publicagéo,
pelo real papel dela e sobre as estratégias a serem adotadas, além de clareza quanto a sua
organizacdo, seus valores ideologicos e sua politica. Para a producdo de um periodico
empresarial, a autora recomenda reunir profissionais competentes em comunicagdo e cientes
de seus valores culturais, principios ideoldgicos e politicas. Deve-se evitar escolher os
membros do conselho editorial em funcdo da area em que trabalham, da facilidade de
relacionamento com os colegas, da identificacdo empirica ou mesmo de se oferecerem para

iSSO.

Quanto aos aspectos editoriais, Solio (2011, p. 93-94) afirma que o jornal organizacional
precisa receber, de seu publico, um olhar jornalistico. O discurso editorial determina a
credibilidade, o respeito e o vinculo estabelecido com o leitor. Por isso, a autora afirma que é
um erro deixar de contemplar, nos veiculos internos, temas que compdem a pauta de jornais
externos, “como novos produtos e mercados, inauguracdo de novas unidades, mudancas de
diretorias ou geréncias”. Esses fatos permitem ao trabalhador situar-se num contexto maior,
de transformacdo, porque torna-o capaz de perceber processos politicos e econémicos que vao
além do ambiente de trabalho. Finalmente, a autora considera que a informacao a respeito
desses temas da ao trabalhador uma nogdo mais nitida da importancia do seu trabalho, o que
resulta em maior comprometimento com a qualidade e senso de responsabilidade. Essas
melhorias, para a autora, sdo conseguidas ndo da forma compulséria e limitada imposta pelas
campanhas de conscientiza¢do, mas sim pela propria capacidade de andlise, interpretacdo e

critica do funcionario.

E recomendavel a presenca de matérias interpretativas, que aprofundem um tema e mostrem
seus varios angulos, mesmo que sem ligagdo direta com a organizacdo, porque a auséncia
desse tipo de material, para Sélio (2011, p. 94-95) “transparece a diminui¢do do fluxo de
informacdo dentro da organizacdo e classifica o individuo integrante do quadro de
trabalhadores como uma ‘ferramenta’ de producdo, desarticulada da outras esferas e
mediacgdes”.
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Para Sélio (2011), evitar o uso exclusivo de fontes oficiais é indicado. A autora cita Lage
(2001)™ para explicar que “as fontes oficiais [...] falseiam a realidade. Mentem para preservar
interesses estratégicos e politicas duvidosas, para beneficiar grupos dominantes, por

corporativismo, militancia, em funcéo de lutas internas pelo poder”.

Um problema identificado por Sélio (2011) nos veiculos que analisou foi a relagdo com os
individuos retratados nas matérias. A autora percebeu uma tendéncia a destacar grupos
anénimos de pessoas, sendo que eventuais destaques eram sempre direcionados aos cargos de
chefia. Por outro lado, a relagdo entre reporter e fonte tambeém era falha. O material publicado
era, geralmente, uma versdo melhorada de um texto recebido por escrito. Em um dos veiculos
analisados, a autora identificou participacdo do trabalhador como fonte em apenas 4% de um
total de 46% das matérias em que o funcionario era foco central. 1sso denota uma falta de

apuracéo in loco, de contato com a fonte por meio de entrevista.

3.7.1 Criticas ao jornalismo empresarial

Alguns autores fazem criticas a respeito da forma como o0s periddicos empresariais sdo
produzidos e apontam algumas falhas comuns. O jornalista Wilson da Costa Bueno, em seu
artigo House-Organ: a cara (e que cara!) da empresa*?, alega que os periédicos empresariais,
gue ele denomina de house-organs, ndo poderiam sequer ser considerados veiculos

jornalisticos, por alguns motivos basicos:

Em primeiro lugar, apesar de ser produzido e/ou assinado por um profissional de
imprensa (e precisaria ser mesmo assim?), o house-organ ndo propde o debate, ndo
incentiva o pluralismo de idéias, ndo ouve o outro lado, porque, definitivamente, esta
comprometido com a viséo oficial. [...]

Em segundo lugar, o house-organ tradicional constitui-se, mais apropriadamente, em
um veiculo de propaganda [...]:
[-]

b) a alta direcéo [...] costuma estar sempre presente no veiculo, contemplada em suas
fotos e textos. Os funcionarios podem até estar presente neles, mas dentro da ética da
participagdo consentida, ou seja, estdo ali para reforcar, legitimar opinifes da
autoridade. Quem tem idéia propria (e, cruz credo, divergente da oficial) ndo tem vez

" AGE, Nilson. A reportagem: teoria e técnica de entrevista e pesquisa. Rio de Janeiro; Sdo Paulo: Record,
2001. In.: SOLIO, Marlene Branca. Jornalismo Organizacional — producio e recep¢do. S3o Paulo: Summus,
edicdo revista, 2011.

2 BUENO, Wilson da Costa. House-Organ: a cara (e que cara!) da empresa. Publicado originalmente no sitio do
Congresso Virtual de Comunicagdo Empresarial/Congresso Brasileiro de Comunicagdo Empresarial
(CONVICOM): http://www.comtexto.com.br/convicomcomunicawilbuenohouseorgan.htm. Acessado em 16 de
novembro de 2010.
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alguma;

c) ele ndo abre espaco, em suas pautas, para o humilde e legitimo esforgo de
reconhecer que ha algumas coisas que poderiam ser melhoradas nas organizagdes. Ele
ndo admite que, assim como 0 ser humano, as organizacfes tém imperfeicbes e que,
assumi-las, é o primeiro passo para supera-las. [...]

O autor Gaudéncio Torquato, no artigo Comunicacdo Interna: Os desafios da integracdo®?,

apresenta visdo semelhante quando defende que os periddicos empresariais tenham um

discurso mais critico com relagdo aos “métodos, processos e formas de atuacao de setores ou

pessoas”:

Vou tentar argumentar em favor do discurso critico. Comec¢o lembrando que a critica é
necessaria para o equilibrio ambiental. Se todas as pessoas de um setor tivessem a
mesma opinido, se tudo fosse exatamente igual, possivelmente as coisas ndo seriam
bem dosadas. Pois do confronto de posi¢Bes nasce a luz. [...] Aceita a critica como
elemento integrante da procura da eficacia, podemos partir para o segundo plano de
andlise. Trata-se do plano das mudangas sociopoliticas. [...] A sociedade humana esta
abandonada, seus velhos clichés, a cultura paternalista, assistencialista, cede lugar a
uma cultura racional, logica. Todos o0s aspectos projetam-se sobre 0s cenarios
ambientais das organizagdes.

[-]

Basta de mentira. Basta de enganacdo. Nas relacBes entre o capital e o trabalho
existem, é claro, conflitos. Mas os conflitos podem ser resolvidos pelo dialogo.
Trabalhadores e patr6es devem entender que estdo no mesmo barco. Todos dependem
dos resultados da empresa. Resultados frageis proporcionam salarios frageis,
desemprego, ameagas, inseguranca. Empresas fortes e saudaveis asseguram
tranquilidade e melhores salarios. A verdade, nos novos tempos, é premissa para 0
equilibrio.

" TORQUATO, Gaudéncio. Comunicagdo Interna: Os desafios da integragdo. http://www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/funcoesetecnicas/0128.htm. Acessado em 3 de maio de 2011.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.1 Revista bb.com.vocé — Informagdes técnicas

O Resumo do Projeto da Revista bb.com.vocé, cedido pela Diretoria de Marketing e
Comunicacéo (Dimac) do Banco do Brasil, aponta ser essa uma publicacdo interna, destinada
aos funcionarios da ativa e aposentados. Essa segmentacdo do publico é definida por Scalzo

(2009) como parte essencial da revista.

Segundo a Proposta de Projeto Editorial™® cedida pela Dimac, a Revista bb.com.vocé, criada
em marco de 2000, atende a cerca de 100 mil leitores, entre funcionarios da ativa e
aposentados, pessoas de variadas origens e niveis de escolaridade, de todos os estados do Pais
e com interesses diversos. Dessa forma, o desafio da publicacdo seria criar mecanismos de
identificacdo de cada funcionario com os assuntos, considerando a variedade de niveis
hierarquicos e culturas, de modo a contribuir para o posicionamento da empresa junto ao seu
publico interno. Essa concepcao esta de acordo com o que afirma Torquato (1986) quando
sugere que para produzir uma comunicacdo eficaz, é necessario avaliar o tamanho, o grau de

complexidade, a pressao no sentido da eficiéncia e a estrutura de controle da organizacao.

De acordo com informagdes obtidas em entrevista com representante da Dimac, o Banco do
Brasil realiza pesquisas periodicas com os funcionarios para avaliar o interesse pelos veiculos
de comunicacdo interna. A criacdo da Revista bb.com.vocé aconteceu depois da avaliacdo do
resultado de uma pesquisa realizada em 1999, que revelou que seria interessante haver uma
publicacdo interna impressa. Com o passar do tempo e a avaliagdo das pesquisas, a Revista foi
passando por modificagdes no formato e no foco dos contetidos. A pesquisa de 2008/2009,
por exemplo, revelou a necessidade de haver menos noticias sobre os negocios do Banco do

Brasil e o foco nos funcionarios.

Da mesma forma, a partir da edi¢cdo n° 63, a Revista bb.com.vocé passou por mudangas no
projeto editorial e grafico. Houve menos enfoque para os produtos e mais destaque para 0

funcionario e noticias da area de gestdo de pessoas. Infelizmente, essas mudancas néo

“ bb.com.vocé (Resumo do Projeto). Documento cedido pela Diretoria de Marketing e Comunicagdo do Banco
do Brasil.

B Proposta de Projeto Editorial da Revista bb.com.vocé. Documento cedido pela Diretoria de Marketing e
Comunicagdo do Banco do Brasil.
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puderam ser acompanhadas por este estudo em decorréncia do periodo de coleta dos

exemplares, explicitado no capitulo de metodologia.

Ainda de acordo com informagbes da Dimac, a Revista tem periodicidade bimestral e é
distribuida para cada funcionario em casa, pelos correios. Scalzo (2009) chama a atencédo para
as particularidades que as revistas possuem devido a sua periodicidade mais larga. Essa
caracteristica exige que o jornalista sempre procure novos angulos para explorar 0s assuntos,
ajuste o foco, para que a publicacdo ndo pereca tdo rapidamente, mas sim dure nas maos do
leitor. Torquato (1984) lembra que, nos periddicos empresariais, a atualidade do contetdo é
definida também em funcdo dos esquemas de difusdo da publicacao, tendo, dessa forma, uma

duracdo maior do que a publicacéo jornalistica comercial.

O objetivo dessa estratégia de distribuicdo pelos correios é proporcionar ao funcionério um
tempo de leitura de que, muitas vezes, ndo dispde no ambiente de trabalho e propiciar o
contato da familia do empregado com a publicacéo. Essa distribuicéo se relaciona diretamente

com a caracteristica da portabilidade das revistas, apontada por Scalzo (2009).

Os objetivos gerais da Revista, constantes no Resumo do Projeto, séo:

- divulgar informagdes que contribuam para a qualificacdo e motivagao do funcionario
no atendimento ao cliente;

- detalhar assuntos que estejam em pauta nas discussdes da Empresa e de seus
funcionarios, com énfase na geracdo de negécios.

Como obijetivos especificos, temos:

- comprometer os funcionarios com o0s objetivos estratégicos da Organizagdo;
- disseminar estratégias, conceitos, valores e principios da Empresa;

- fornecer subsidios ao funcionario para o exercicio de suas fungées e

- estabelecer uma nova forma de dialogo entre a Empresa e seus funcionarios.

Esses objetivos estdo de acordo com o que afirma Bahia (1995), que lembra a necessidade de
a comunicacdo interna transmitir ao publico o pensamento e a acdo da empresa. Para o autor,
é importante que o publico conheca a realidade do empreendimento. Por fim, Torquato (1986)
afirma que o objetivo da comunicacdo organizacional é gerar consentimento, produzir

aceitacao entre seu publico.
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Ainda de acordo com o Resumo do Projeto, o conteudo da revista inclui estratégias e
realizacbes da Empresa; negdcios, produtos e servicos; atuacdo da concorréncia, realizacfes
de funcionarios; mercado desenvolvimento profissional, comportamento e assuntos gerais de
interesse dos funcionarios. Nesse ponto, é possivel observar a diversidade de temas, apontada
por Scalzo (2009) como caracteristica intrinseca as revistas. Ha também consonancia com
recomendacéo de Solio (2011) de que os assuntos que compdem a pauta de jornais externos

estejam presentes na publicacdo destinada ao publico interno.

No Resumo do Projeto da Revista bb.com.vocé, esse veiculo se justifica pelos seguintes

motivos:

- possibilidade de aprofundamento dos temas;

- complementaridade em relagdo aos veiculos de comunica¢do interna hoje existentes
na Empresa,;

- portabilidade e conveniéncia e

- informacdo como ferramenta de apoio ao trabalho.

O Resumo do Projeto da Revista destaca que 0s pressupostos de sua existéncia séo:

- informag&o como ferramenta de trabalho

aprofundamento dos temas

- reconhecimento, motivacao e envolvimento dos funcionarios

- complementaridade em relagdo aos veiculos de comunicagéo interna
- portabilidade

Essas justificativas e pressupostos estdo em consonancia com o que diz Scalzo (2009), que
define a revista como um veiculo mais focado na informacéo pessoal, que visa ajudar o leitor
em seu cotidiano, do que na informacdo no sentido classico. A autora também ressalta como
caracteristica fundamental das revistas o aprofundamento dos assuntos. Torquato (1984)
lembra que mensagens a respeito do trabalho podem ter influéncia positiva sobre o

comportamento do funcionario, o que desempenha um papel decisivo em sua vida.

De acordo com informagbes da Dimac, as pautas sdo produzidas por essa diretoria em
parceria com os Nucleos de Comunicagdo nos Estados, considerando demandas de &reas do
banco e sugestdes de funcionarios. No processo, sdo realizadas reunides virtuais com 0s
nucleos de comunicacdo das superintendéncias estaduais. As pautas sdo aprovadas pelo
chamado Comité Dimac. As matérias, fotografias e a editoracdo da revista sdo produzidas por
uma empresa terceirizada. Scalzo (2009) lembra que o desafio na produgédo das pautas em

uma revista € encontrar novos enfoques para os assuntos, novas abordagens, devido a
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periodicidade mais eléstica e aos interesses especificos dos leitores. Para a autora, é
importante cuidar da diversificacdo e do equilibrio das pautas, de modo a produzir um veiculo
que possua, em todas as edicdes, variedade e algumas marcas de identidade, que permitem ao

leitor manter a familiaridade com a revista.

4.2 Conteudo no jornalismo empresarial

Gaudéncio Torquato, no livro Jornalismo Empresarial — Teoria e Prética (1984, p. 81-82),

define oito categorias de matérias que podem estar presentes em um periddico empresarial:
1) Matérias-retrato — O intuito é o de tracar um esbhogo das caracteristicas fisicas e
comportamentais dos membros da comunidade. S&o levantados todos os seus habitos,
costumes, hobbies, roteiro profissional, familia, ingresso e situacdo na empresa,
qualidades associativas, opinides sobre diversos assuntos do momento. Este tipo de
matéria promove e valoriza o empregado, permitindo, a0 mesmo tempo, que 0s Seus
colegas o conhegcam se com ele se identifiquem. E valida também para retratar os
diretores e gerentes da empresa.
Exemplos da revista bb.com.vocé que ilustram bem o conceito de matéria-retrato sdo as
secOes Personagem e Talento, publicadas nas edi¢des 55, 56, 57, 59, 60, 61 e 62, e Persona,
na edicdo 63. Na edigdo n° 59, a se¢do Personagem traz a matéria Marta Miranda, contando a
historia de vida de uma funcionaria que cresceu trabalhando na lavoura, s6 comecou a
frequentar a escola com nove anos de idade. A personagem entrou no Banco do Brasil aos 14
anos, pelo Projeto Menor Aprendiz. Depois, trabalhou na empresa como telefonista
terceirizada e, em 1992, foi aprovada em um concurso externo e retornou ao Banco, como

funcionaria (vide Quadro 1).

Conforme a classificagdo de Torquato, essa matéria-retrato serve para ilustrar a trajetoria
profissional da funcionaria e contar seu ingresso e situacdo na empresa. O caso ilustrado
também apela para o fator humano, por mostrar a historia de alguém que superou dificuldades
e melhorou o padrdo de vida. Outras matérias dessa secdo, publicadas nas demais edicdes,
além de historias de vida marcantes, mostram também hobbies ou projetos voluntarios
desenvolvidos pelos funcionarios. As secdes Talento e Persona tém foco nas atividades
artisticas. Todas essas matérias-retrato servem para criar identificacdo e projecdo dos
funcionarios com relacdo ao colega retratado, 0 que estd de acordo com a licdo do Torquato
(1984).



Quadro 1: Marta Miranda - edi¢do 59, pag. 6
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A edicdo n° 63, de julho e agosto de 2010, também traz a matéria Fidelidade Centenaria
(vide Quadros 2 e 3), que constitui um outro tipo de matéria-retrato: nela, 0 personagem
ndo é um funcionario, mas sim um cliente do Banco. Trata-se de Mario Ortiz, um empresario
do agronegdcio, gaucho da cidade de Rosério do Sul, que completara 100 anos de idade em
abril daquele ano. O foco da matéria é a importancia do retratado e de seu neg6cio para a

cidade e sua parceria com o Banco do Brasil, de quem é cliente desde 1936.

Quadro 2: Fidelidade Centenaria - edicdo n° 63, pag. 18

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 3: Fidelidade Centenéria - edi¢do n° 63, pag. 19

(S B L SR LR E M T E

Seu Mdrio completou 100 anos em abril e
¢ cliente BB desde 1936, “A grandeza de minha
cidade deve muito ao Banco do Brasil”™

UMA PARCERIA DE 74 ANOS

i BiEENOIN BR EMROCARID DO SUL M CORAG &S DA CAMPANHA SAUTILA. THM LA ACEEINDMA
OE FLAMTHD BARS, ALYELIAR 05 CLIENTES DENKGADCS & STIVIDADE BOIHEMICA RURAL

Felipe KM, sscriardnio z Ff et dli, Seu Midrio 3 A ciskidy dhe Foanidri o Sl
st skiiacta Kosdno do Sall i il par mais i sgeniria o ma regido da Campanm
coria vy Mliire Oirriz =il por raur de fdads ¢ Cnkit o erer dit s b
VatramoriTes revebid i bosrasian e rewy proitlenay de gisis. Jromiefr et Drageial & aofncd
prvitndel el Bance do Drasit Feu neto, Dfuérie, £ guem fiix o sl cog o 7 incene,
“TF e et freenie 2 emiaciney il o neip de campa’ Ewpnluabmenty, Cowoarmdemar a dierm dlesin
cartila ey e propels puithe geba rorso grreniy, Awtanls Carlss o ativideiy sceimica privdipad
prrakitvrite PLAL wqrsatcenado pries Prades Gangalees, o visina e { o v aigritaradic. Lmben e i
74 oS if¥ parcern i casas, marea Kinn. | it ey i Ko

Fonte: Revista bb.com.vocé



33

2) Matérias departamentais (departamento, secdo, unidade, etc.) — O objetivo desse
tipo de matéria é o de apresentar a situacdo do departamento dentro da empresa; sua
coordenagdo com outro (s) departamento(s); a descricio dos processos de
administracdo usados; a descricdo dos quadros existentes no departamento; o seu
histérico e evolucédo; indices expressivos de producdo; processos operacionais e
técnicas usadas, etc.
A edigdo n° 63 traz um exemplo tipico de matéria departamental na secdo Vida de Bancario
(vide Quadro 4). Na matéria, € retratada a rotina do Setor de Malotes do Centro de Servigos e
Operacdes Belo Horizonte. Os funcionarios do setor se revezam em turnos de oito horas para
dar conta do recebimento e despacho de malotes, com documentos, cartdes, seguros, material
publicitario, cheques e correspondéncias de todas as agéncias de Minas Gerais. A matéria
ressalta o fato de o trabalho comecar & meia-noite de domingo para segunda e s6 terminar as
7h do sabado seguinte. Assim como a classificacdo de Torquato, a matéria mostra a
coordenacdo do setor com as agéncias, 0S processos operacionais usados, mostra trés de um
total de 50 funcionarios que la trabalham, traz alguns dados sobre a quantidade de malotes
que transitam por dia no local e sobre a quantidade de quilébmetros rodados para o transporte
de todo esse material. E importante observar que, nas edi¢des analisadas, nem sempre a se¢io
Vida de Bancéario trouxe matérias departamentais. Em algumas edi¢bes, a secdo foi

classificada como matéria-retrato.
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Quadro 4: Vida de Bancario - edicéo 63, pag. 17
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3) Matérias grupais — Pela impossibilidade de apresentar, isoladamente, todos os

membros da comunidade na publicacdo, o editor pode escolher um grupo de

determinada area ou secdo e torna-lo objeto de uma reportagem. Escolhera os

objetivos da matéria-retrato para discorrer sobre cada um ou podera selecionar

determinados temas, sobre os quais cada funcionario do grupo discorrera.
Apresentando 0os mesmos objetivos da matéria-retrato, mas com mais individuos, a matéria
Jogo dos 7 Erros (vide quadros 5 e 6), publicada na edi¢do n° 6, de maio/junho de 2009, é um
bom exemplo de matéria grupal. Ela traz a histéria de irmas gémeas idénticas que trabalham
na empresa e conta historias das confusdes que ja ocorreram por causa da aparéncia
semelhante das personagens.

Quadro 5: Jogo dos 7 Erros - edigdo n° 56, pag. 16
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Quadro 6: Jogo dos 7 Erros - edigdo n° 56, pag. 18
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4) Matérias de ilustracdo - Este tipo de matéria apresenta assuntos que ndo tém
ligagdo direta com a empresa. S&o0 matérias que informam, orientam, interpretam,
ilustram o leitor, como por exemplos: matérias sobre cidades, recantos turisticos,
planos governamentais, idolos de massa, medicina e ciéncia, acontecimentos
histéricos, etc.
A edigdo n° 62, de junho de 2010, foi inteiramente dedicada & Copa do Mundo e traz diversos
exemplos de matérias de ilustracdo trazendo fatos historicos. Um deles é a Pra Frente Brasil
(vide Quadros 7 e 8), que conta alguns fatos sobre a histéria do Brasil, do mundo e sobre o
futebol brasileiro na década de 1970, ano em que a selecdo brasileira conquistou o
tricampeonato mundial. Por se tratar de uma revista institucional, a matéria enfoca bastante a
atuacdo do Banco do Brasil no Pais e no exterior naquela época. As outras matérias de
ilustracdo presentes nessa edicdo também trazem informacdes, com o mesmo enfoque, sobre
as décadas de 1950 e 1960, 1990 e 2000, quando a selecdo brasileira conquistou seus outros
titulos mundiais, sempre mescladas com informacgdes da época e sobre a empresa ou seus
funcionarios.

Quadro 7: Pra Frente Brasil — edi¢do n° 62, pag. 16
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Quadro 8: Pra Frente Brasil — edi¢éo n° 62, pag. 17
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5) Matérias orientadoras — S&o aquelas cujo objetivo primordial € o de orientar os
funcionarios, apresentando informagdes que possam ser lidas, e qualquer época, sob
quaisquer circunstancias. As matérias orientadoras tém maior permanéncia temporal.
Exemplos: seguranca, higiene, orientacdo profissional, educacdo familiar, medicina,
conselhos préticos, etc. Nas épocas do ano em que a empresa promover certas
campanhas (seguranca, redugdo do indice de acidentes), o editor aproveitara para unir
as matérias de orientacdo com as campanhas da empresa.

Com o objetivo de trazer dicas de etiqueta corporativa aos funcionarios, a matéria Eficiente e
Elegante (vide Quadros 9 e 10), publicada na edigdo n° 57, de julho/agosto de 2009, é um
bom exemplo de matéria orientadora. OrientacGes sobre o uso de e-mail corporativo,
organizacdo da mesa de trabalho, separacédo entre a vida particular e 0 ambiente de trabalho,
uso do cartdo corporativo e outras dicas. E uma matéria com maior durabilidade do que as
outras. Nas demais edicGes analisadas, é possivel encontrar matérias orientadoras sobre novas
ferramentas de trabalho, salde, a importancia da comunicacdo interna e atendimento ao
cliente.

Quadro 9: Eficiente e elegante — edi¢do n° 57, pag. 30
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Alessandro Soares Eduardo Filipe

Fonte: Revista bb.com.vocé



Quadro 10: Eficiente e elegante - edi¢do n° 57, pag. 31

KALILaS VDS, pEQUETS atltudes,
WISTES C OO SBr Impor tancl par
Siuns profissikanals, poderm gerar
sEFlas CONSEUENCias, Camo peraer
uret DO neoslc o ter &8 Images
profEsional arranhada. E sso
acontene, por exemplo, quando
um funchionarioenirega carties
amassados a um cliente,

Para ter uma postura prahssiona
wretnciest, g lundamental
ronheces fs dicas de guem enfende
do assuntn; como o Lonsultor erm
Eticpseta & Comporiamenta

Fania Arruda. Uma regra Dasica,
sequnio e, e sobre a uliEzacio

Ao e-ma corparathvo.

Elg serve pxclusivamernte para
e Epresarial g deve ser
respoadido medistanrsnte
Aespeito ans SUpETiores Lamsem
& phrigatario, por mais proxEmos
AL a5 chefes pessam ser, Juanto
A0S colegas, 4 amizade 290
coleguimo necessitam de limites,
MBSO QUAands O gripo & multo
divertdo, Oulro ponto gue Mmerece
atengio & a mesa de trabalho,
“Itens particulares

e fofos miito
descontraldas
inves de conf
certa pe aligade

como

ol

IMLITos

Fonte: Revista bb.com.vocé

Qutro principio bdshen: vias

particuiar nan deve se misturar
com trabalho. Mao se trata de uma
ruplura, mas o ouesiao & evitar
igcutir assuntos relacionatos
avida pessoal no amblente
profissiongl, Mesmo Com as noras
de conmyivin enbre cofegas e a
ApCOEHMAGAD (UE RS0 gera,
densa-S0 respeitar & privacidade
& b hom =enso no dks-a ok,

bh Codn wooe 31
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6) Matérias de entretenimento — Satisfazem as necessidades de entretenimento do
empregado. Muito importantes nas publicacGes, dirigem-se a todos os publicos da
empresa, constituindo-se em denominador comum dos mais legitimos. Incluem as
piadas, quadrinhos, adivinhag6es, palavras cruzadas, testes, etc.

Nas edicOes analisadas, ndo foi encontrada nenhuma matéria de entretenimento da forma

como descreve Torquato.

7) Matérias associativas - Destinam-se a promover as atividades s6cio-comunitarias,
exercendo um papel importante na integracdo dos quadros sociais. Incluem as
atividades esportivas, 0s movimentos dos grémios e clubes recreativos, as mensagens
de nascimentos, casamentos, aniversarios, etc.

Para ilustrar essa definigdo ¢ possivel citar a matéria O Palco E Para Todos (ver Quadros 11
e 12), da edicdo n° 56. Apesar de ndo tratar propriamente de nenhuma das atividades citadas
por Torquato, a matéria pode ser considerada associativa porque promove uma atividade de
integracdo dos funcionarios. Nesse caso, 0 objeto da matéria € um evento de musica ao vivo
realizado em Brasilia, por dez funcionarios da Diretoria de Micro e Pequenas Empresas que
sd0 musicos. Nessa e nas outras matérias associativas publicadas na revista analisada ha, no
entanto, a dificuldade de promover um evento associativo que envolva todo o publico interno,
tanto pela dispersao geografica dos funcionarios quanto pela periodicidade larga. 1sso propicia
a noticiabilidade de eventos ja passados e, por vezes, muito distantes da realidade dos demais

colegas.
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Quadro 11: O Palco E para Todos - edigdo n°56, pag. 14

O DAICO & Para

TODOS

<< André Tristdo I

I3 Ichiro Guerra

Trocar a estaca eMmpresas, aequipe resolved mostrar um bar no setar Bancario 5ul da capi

inadao tambam federal. Dez funclonari aria de

oanquinh que forma urm grupo

"0 e Pequenas quando o assunto & miasica pMicro e Peguenas Empresas teparam

impel; em Brasilia, no subir ao palco e com

mesmo evento, Em sintonia no trabatho O resultado foi o "D ITLISEC

armento e lmplementacao eventor & turma pié onfirmar

YEs pArd micro @ pequendss funcionario como

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 12: O Palco E para Todos — edi¢éo n° 56, pag. 15

“As diferencas fazem a diferenca’,
brinca Meriely sobre o ecletismo do
repertorio apresentado no “Dimpe 40
Vivo", fazendo referéncla 8 campanha
interna do BB langada nas festividades
de celebracao do fim de 2008. Dabossa
de Tom Jobimao rock do NX Zero,
passando pelo pop de Lulu Santos, a
selegdo musical agradou em chelo

o publico presente. Enem Twist and
shout(de Phil Mediey e Bert Russell),
cléssico dos anos 60 eternizado peios
Beatles, ficou de fora. Sucesso totall
Arelagdo dos misicos e a5 fotos do
‘evento podem ser conferidas no biog
dabb.comvocé.

Na fota (da esq. para
adir.y. Orlando, Jean,
Ricardo, Cristina,
Iva, Fernando,
Merlely, Clayton,
Rosely e Maciel

Fonte: Revista bb.com.vocé

8) Matérias de interesse feminino — Abrangem informac@es sobre culinaria, conselho
Gteis de higiene e beleza, moda, decoracdo, discussdo sobre o papel da mulher na
sociedade. Por seus apelos de interesses multiplos, atingem também a familia do
empregado.

Nas revistas analisadas, ndo ha matérias que se encaixem nessa classificacdo de Torquato.
Para completar a analise da Revista bb.com.vocé, foram incluidas outras duas categorias de
mateérias para classificacdo. Uma delas, apresentada também por Torquato (1984), diz respeito
as
Matérias Institucionais — Editorial e noticiario de rotina da empresa (cursos, palestras,
visitas, reunides, viagens, informacdes normativas e funcionais, matérias de operacao

de fabrica, reportagens sobre departamentos e se¢bes da area administrativa,
entrevistas com chefes, gerentes, supervisores sobre métodos e processos, etc.)
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As matérias institucionais do Banco do Brasil, por ser essa uma grande empresa, trazem, além
de informacdes sobre a rotina da empresa, noticias sobre programas de preservacdo do meio
ambiente, programas de reinsercdo do funcionario afastado, divulgacdo de campanhas de
marketing e propaganda, novos servicos e 0s patrocinios, além de outras iniciativas
desenvolvidas pela empresa. Essas noticias tém foco, conforme diz Torquato, na rotina
interna, no funcionamento da empresa, mais do que nos seus resultados e seu posicionamento
no mercado. Um exemplo é a matéria Em Busca do Clima Ideal, da edi¢do n° 60, de fevereiro
de 2010, que informa a respeito dos programas e compromissos firmados pelo Banco do
Brasil em favor da preservacao do clima no planeta (vide Quadro 13)

Quadro 13: Em Busca do Clima Ideal - edi¢do n° 60, pag. 9

A
Wl

Manica Manfredini Dreamstime

SAIBA MAIS SOBRE AS PLATAFORMAS

Empresas pelo Clima - EPC & a primeira plataforma
empresarlal que cria as bases regulatérias da
adaptacao econdmica as mudangas climéticas do Pais.
Aderir.a elaleva a empresa a assumir 0 compromissa
de publicar seus inventarios de emissoes de gases de
efeito estufa de acordo com o Programa Brasileiro
GHG Protocol, utilizado para quantificar as emissoes.
Além disso, a Plataforma incentiva a empresa a
desenvolver planos de gestaa de gases poluentes
que garantam estimulo ao posicionamento de uma

economia de baixo carbono no Pais.

Caring for Climate - Plataforma de compromissos
do Global Compact - Iniciativa da ONU para mobilizar &
comunidade empres:
valores em direitos h
- que tem como partl
avancar em solucées sobre mudancas climaticas.

rnaclonal na promogao de
trabalho e meio ambiente
empresas que desejam

Fonte: Revista bb.com.vocé
Uma vez que essas categorias seriam insuficientes para classificar todas as matérias de

revista, foi criada também a categoria de Matéria Negocial, que séo todas aquelas que dizem
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respeito aos planos de negdcios futuros do Banco do Brasil, balangos de desempenho, planos
de expansdo, compras e fusdes com outras empresas, expansdo da concessdo de crédito,
mercado e outras matérias relacionadas diretamente a atividade-fim da empresa.

Finalmente, uma matéria que ilustra bem o carater negocial é a Melhor do que o Esperado
(vide Quadros 14 e 15), da edigdo n° 59 de novembro/dezembro de 2009, que traz resultados
do Banco do Brasil naquele ano, como o lucro atingido, o0 aumento da oferta de crédito e o

papel da empresa na crise econdmica.

B Katia Costa

I3 Dreamstime

109
44.98 6ot

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 15: Melhor do que o Esperado - edi¢do n°59, pag. 31

BANCO DO BRASIL APOSTA NA ABERTURA DE
CREDITO AO CONSUMIDOR E TERMINA 2009
COM LUCROS SUPERIORES A R$ 6 BILHOES

Enguanto o mercado financeiro se retraiu no inicio do ano por causa

da crise, 0 Banco do Brasil apostou nas oportunidades e na forca da

sua marca. Captou o excesso de rigueza e distribuiu em forma de
crédito, atingindo setores do agronegocio e de pessoas flsica e jurfdica.
Alcancou ainda a segunda posicdo como financiador do consumao no Pals.
“A participacdo do BB na concessao de crédito equivale a 1/5 do total
disponfvel no Brasil. Sua presenca no mercado financeiro, de 16,4% em
setembro do ano passado, subiu para 20,1%", explica Marco Geovanne
Tobias da Silva, gerente geral da Unidade de Relagdes com Investidores.

(pulou de 1,6% para 3.1%). o (ndice

a Instituicdo vai ampliar a carteira
de crédito. No entanto, ele alerta

1dos vao agi

ncorrentes

bilhdes chegou
m destaque

mento dao credito

=u par R$ 60 bilhdes seiculas. Enquanto

m daos temores do

ucro tendem a cair e ficardo

cada vez menores”. €

Fonte: Revista bb.com.vocé

4.3 Classificagdo das matérias da Revista bb.com.vocé

Para esse trabalho, foram analisadas as edi¢des n° 55, 56, 57, 59, 60, 61, 62 e 63 da Revista
bb.com.vocé, totalizando oito exemplares. As revistas foram cedidas pela Diretoria de
Marketing e Comunicagdo do Banco do Brasil. A edi¢do n° 58 ndo foi analisada porque nédo
estava disponivel no dia da coleta dos exemplares. Para classificar as matérias, foram
utilizadas as categorias criadas por Torquato (1984), além de uma outra, criada especialmente

para o trabalho, para dar conta de toda a diversidade temética apresentada pela publicag&o.
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Apesar de algumas matérias se enquadrarem em mais de uma categoria, foi feita a opc¢éo por
classifica-la de acordo com o que foi determinado objetivo predominante na matéria. Feita a

classificacdo, foram montados a Tabela 1 e o Grafico 1:

Tabela 1: Classificacdo das matérias na Revista bb.com.vocé

Edicdes N° 55 N° 56 Ne 57 N° 59 N°60 N° 61 N° 62 N° 63

Matérias- 4 4 2 3 3 1 2 2
retrato

Matérias

departamentais

Matérias
grupais - 1 1 - 1 1 3 -

Matérias de

ilustracdo

Matérias

orientadoras

Matérias de

entretenimento

Matérias

associativas

Matérias de
interesse - - - - - - - -

feminino

Matérias

institucionais

Matérias

negociais

Fonte: autora
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Grafico 1 - Distribuicéo percentual das matérias na Revista bb.com.vocé

Matérias

ORetrato

B Departamentais
OGrupais
Ollustracao

B Orientadoras

OAssociativas

B Institucionais

ONegociais

Fonte: autora

Como se pode perceber, as matérias-retrato constituem a maioria na Revista bb.com.voce,
ficando com 23% do total de matérias analisadas. Em seguida, tem-se as matérias
institucionais, com 20%. As matérias orientadoras ficam com 16% do total e as negociais,
com 13%. As matérias associativas ficam com 9% do total, sequidas pelas de ilustragdo, com

8%, a grupais, com 7%, e as departamentais, com 4% do total.
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4.4 A producao de noticias no jornalismo empresarial

4.4.1 Convergéncias e divergéncias
Como frisou Torquato (1984), os veiculos de comunicacdo empresarial sdo veiculos

jornalisticos, mas que possuem particularidades. Neste capitulo, vamos identificar quais
valores-noticia que pautam a producdo noticiosa dos veiculos comerciais aparecem e quais

estdo ausentes na Revista bb.com.vocé e a forma como isso acontece.

4.4.1.1 Convergéncias observadas entre as teorias do jornalismo e a Revista bb.com.vocé

A proximidade é um dos valores fundamentais dessa revista, especialmente a proximidade
cultural, porgque todo o conteudo da revista se justifica em funcdo da proximidade existente
entre o funcionario e a empresa em que ele trabalha ou de uma tentativa de reforcar esse

vinculo.

O valor-noticia da frequéncia estd presente, como ndo poderia deixar de ser, na Revista
bb.com.vocé. Como aponta Torquato (1984), os veiculos empresariais, por serem
jornalisticos, precisam ser publicados em intervalos sucessivos e regulares de tempo. Como a
periodicidade desse veiculo é bimestral, um exemplo de matéria que se enquadra na
frequéncia do veiculo esté na edigdo n° 59, publicada em novembro/dezembro de 2009, com a

matéria Do Brasil — campanha do BB resgata valores nacionais (vide Quadro 16).

A matéria trata de uma nova campanha publicitaria lancada pela instituicdo. Ela permanece
atual porque o periodo de veiculacdo da campanha coincidiu com o periodo de vigéncia da
edicdo. Além disso, o enfoque da matéria foi ndo sO para o langamento da campanha, mas
para todo o seu processo de idealizac¢do, o contexto em que foi formulada, do conceito e dos
objetivos da campanha. Essas informacgdes possuem também um sentido particular de
atualidade, porque como declara Torquato (1984), trazem fatos que formam o presente da
empresa. Como explica o autor, no jornalismo empresarial, o atributo da atualidade perde a

concepcao de rapidez predominante nos veiculos de jornalismo.



50

Quadro 16: ¢ - edicdo n° 59, pag. 10

“rarkaticg

B3 Ulisses Mattos

8 ceraldo Francisco

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 17: Do Brasil - campanha do BB resgata valores nacionais - edi¢do n® 59, pag. 11

——————— —  — — -

narketing fararm o

Fonte: Revista bb.com.vocé

Da mesma forma, o valor-noticia da amplitude também estd presente no veiculo, mas
mantendo a particularidade da comunicacdo empresarial. Se, de acordo com Galtung e Ruge
(1965/1993), citados por Traquina (2005), a amplitude € “um limiar que o acontecimento tera
de ultrapassar antes de ser registrado”, no caso da revista do Banco do Brasil esse limiar se
mantém dentro das fronteiras do interesse do publico interno da instituigdo e das noticias que
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possam ser Uteis a ele. Assim, a edi¢do n® 59 traz a matéria Melhor que o Esperado (vide
Quadro 14, acima), que é um bom exemplo do valor-noticia da amplitude porque trata dos
bons resultados alcancados pela empresa em 2009, um ano de retragdo econdmica, ressaltando
os lucros de mais de R$ 6 bi, 0 aumento da oferta de crédito a pessoa fisica, a boa posicao
alcancada pela empresa como financiadora do consumo e a presenga da empresa no mercado
financeiro. A matéria, recheada de numeros e cifras, revela, com isso, a amplitude do

acontecimento.

A falta de ambiguidade, ou clareza, como definem Galtung e Ruge, também encontra
correspondéncia na Revista bb.com.vocé. O tom da matérias, em geral, é leve, e a linguagem,
simples de entender, como sugere Torquato (1984) quando afirma que o conteudo das
comunicagdes empresariais deve ajustar o conhecimento técnico a comunicagédo que deriva de
atitudes, valores e normas, para formar um composto que possa ser consumido de forma
agradavel. Um bom exemplo desse valor-noticia é a matéria Escola de Superacéo, publicada
na edicao n° 60, de fevereiro de 2010 (vide Quadro 18)

A matéria tem um propdsito claro, de informar sobre a atuagdo de uma associacdo de apoio a
pessoas com deficiéncia ligada a funcionarios do Banco do Brasil, contando um pouco da
histéria da instituicdo, de sua criacdo, das atividades atualmente desenvolvidas e do
financiamento da associacdo. Ha também, um apelo para o interesse humano que, como
afirma Torquato (1984) assume um significado particular na publicacdo empresarial,
determinado pela politica da empresa.

De acordo com a analise realizada e os fundamentos tedricos apresentados no Capitulo 3, o
interesse humano, na Revista bb.com.vocé, restringe-se ao universo dos funcionarios da
empresa e seus familiares. E possivel perceber que ha uma preferéncia por historias que
retratem grandes feitos dos funcionarios e historias de interesse humano, como a Escola de
Superagdo. Matérias de funcionérios em situagBes insolitas aparecem, mas ndo ha, nas
edicdes analisadas, nenhuma matéria com énfase no aspecto dramatico ou chocante de um

acontecimento. A inversdo de papeis ndo aparece em nenhuma das matérias.
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Quadro 18: Escola de Superacéo - edi¢do n° 60, pag. 16

assoclagdo ligada ao BB oferece aulas e
servigos para portadores de deficiéncla

BC Martha Neiva Moreira Vol Tt e da ¢ L ento no principal frum

K3 carol Carquejeiro

BELO EXEMPLO

Michel Rocha Prado, 20 anos, J& estd no mercado de trabalho.

E gragas ao Projeto Digit, ido pelo Noc g

Sac Paulo, da Apabhb. Junto com outros 25 alunos, o projeto funcio-
na nas instalagdes do Colégio Tatuapé, parceiro da Assoclacho na
iniciativa. Segundo Paulo Roberto Ting, as aulas de informatica mi-
nistradas na escola sa0 parte do Programa de Capacitacho. “Michel
até j se formou, mas gosta tanto que continua assistindo As aulas®,
diz. Salba como se associar & Apabb em: www.apabb.com.br,

Fonte: Revista bb.com.vocé

A significancia também é um valor-noticia levado em consideragdo na producdo da Revista
bb.com.vocé, dentro do que pode ter impacto ou proximidade com a vida dos funcionérios,
que sdo o publico da revista. Assim, um exemplo de matéria em que esse valor-noticia
predomina é a Caminho para o Sucesso, publicada na edi¢do n°59, de novembro/dezembro de
2009 (vide Quadros 19 e 20). A matéria trata de uma ferramenta de aperfeicoamento

profissional que acabara de ser langada. O impacto sobre a vida do funcionério é a
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possibilidade de aprimoramento profissional. Conforme aponta Torquato (1984), para o
publico interno, mensagens cujo assunto é seu trabalho influenciam seu comportamento
dentro da empresa e representam um papel importante em sua vida.

Quadro 19: Caminho para o Sucesso - edi¢do n° 59, pag. 14

CAMAINAGC P33 O

As Trilhas foram percorridas por
Fernando Fernandes da Silva para:
se aperfeigoar profissionalmente.

Funcionario do BB desde 2000, ele

acaba de ser promavido, aos

30 anos, a gerente geral em

aimorés (MG). “COMO O
nome diz, & uma
trilha que indica
como buscar
informacao e
conhecimento,
que vao gerar um
encaminhamento
para a carreira”,
define.

Nilton César de Resende, analista
A da Super Minas Gerals, ingressou
no BB em 1987, na carreira
administrativa. Nos ditimos

12 anos, atuou no setar jurfdico

Para Adriano Pinhelro, gerente do Banco, mas optou por se
geral e educador da UniBB,

o modelo das Trilnas torna a
aprendizagem eficaz e prazerosa carrelira administrativa.

dedicar novamente &

14 nov/dez 2009

Fonte: Revista bb.com.vocé



Quadro 20: Caminho para o0 Sucesso - edi¢do n° 59, pag. 15

Trilhas: “Foguel em
minha formagao e
no desenvolvimento
de competéncias
fundamentais e
gerenciais, além

das certificacoes
internas e legais”.

Em 1981, Adriano Pinhelro comegou
atrapalhar no B8 como menor
aprendiz. Hoje, cancilla as fungies
de gerente geral da agéncia Av.
Imperador, em Fortaleza (CE), e
educador da UniBB, atividades

que considera complementares.

sequndo ele, @ ferramenta
é “extremamente
importante, pois

o funcionario

pode determinar

0 qué e como
aprender, ja que o
modelo apresenta
caminhos flexlveis.

A aprendizagem
dessa forma & mais
motivadora, eficaz e,
conseguentemente,
prazerosa’.

O esplirito das Trilhas & bem

gestao de pessoas

emelhoria do desempenho, O
Banco indica as competéncias
relevantes, disponibilize agdes
para desenvolvimento dessas
competéncias e orlenta sua
utiizagao. O funciondrio, por
<ud vez, Intelra-se de suas
necessitades de aprimoramento,

identifica oportunidades de

capacitacio disponivels e

elabora seu plano individual de
desenvolvimento de competéncias.

Assimi, a construgdo de uma triina

representa uma manifestacaoc de

voentade do funcionario, de desejo '
pessoal de se aprimorar e d i
crescer profissionalmente”. «

Fonte: Revista bb.com.vocé
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E preciso prestar atengdo também no valor-noticia da consonancia, que se caracteriza pela

insercdo de novas informacdes em uma velha narrativa. Assim, um exemplo que encontramos

na Revista bb.com.vocé, adaptado a realidade empresarial, € a entrevista Cliente: razdo de ser,
publicada na edicdo n° 61, de abril de 2010 (vide Quadro 21). A entrevista foi realizada com

Paulo Pompilio, diretor de relagdes corporativas e responsabilidade socioambiental do Grupo

Pao de Acucar, falando sobre a cultura desta empresa de satisfacdo do cliente. A consonancia

esta presente porque a entrevista serve como um gancho para atualizar um tema que esta
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sempre presente no mundo corporativo, o bom atendimento ao cliente, trazendo informagoes
novas, de uma outra empresa, para retomar uma tematica.
Quadro 21: Cliente: razdo de ser - edicdo n° 61, pag. 8

< Katia Costa

i} Divulgagao GPA

Fonte: Revista bb.com.vocé



Quadro 22: Cliente: razdo de ser - edicdo n° 61, pag. 9

SAULO POMPLIC

“ALGO A MAIST CULTURA DE SATISFACAD

DIRETOR DE RELACOES CORPORATIVAS  RESPONSABILIDADE

BB: Quais os fatores que
determinam um bom
atendimento ao cliente?

Paulo Pomplilio: Varios fat

BB: Quals as ferramentas
utilizadas para medir o nivel
de satisfacdo dos clientes?
Paulo Pomplilio

BB: Quals os pontos positivos

e os desafhos para o atendimento

da empresa?

Paulo Pompilio

B8: Qual a sua avaliagdo sobre
o atendimento oferecido pelo
Pdo de Agticar?

Paulo Pompilio

Fonte: Revista bb.com.vocé
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O inesperado, por sua vez, é um valor-noticia que encontrou uma maneira peculiar de

aparecer na Revista bb.com.vocé. Neste caso, foi enfatizado o aspecto ndo propriamente

inesperado, mas a raridade de um fato, que o transformou em matéria. E o caso da secdo

Personagem da edicdo n° 60, de fevereiro de 2010 (vide Quadro 23), matéria sobre um

funcionario que coleciona moedas raras, algumas de antes de Cristo e do Império Romano.

Nesse caso, aproveitou-se a raridade de um hobby para fazer uma matéria-retrato, com o

objetivo de ressaltar um funcionario. Como diz Torquato (1984), o veiculo interno é aquele
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que traz mensagens cujas fontes sdo os préprios funcionarios, promovendo a identificacdo e a
projecdo dos colegas e despertando o interesse dos familiares pela leitura.
Quadro 23: José Romeu - edicdo n° 60, pag. 8

0 mundo de José Romeu Mascarenhas,
escriturdrio na agéncla de Barbacena (MG),

& chelo de moedas, cédulas e selos raras.

Este colecionador comegou cedo, 805 dez anos

de idade, com uma brincadeira de crianca que se
transformou, 8os poucos, em colsa séria. Sao 2 mil
moedas de diferentes épocas e palses, catalogadas e
organizadas em albuns. Tambeém fazem parte do acervo
400 cédulas e mals de 3 mil selas, incluindo os primeiros
selos postals brasllelros ou olhos de bol.

Todo o material fol garimpado em sua cidade natal
- Juiz de Fora (MG) -, na Praga da Repuiblica
em 5do Paulo e no Rio de Janelro durante
qoanos.“Aprecio muito as
moedas antes de Cristo,
as da Reptiblica e do
Império Romano”, diz.

A peca mails valiosa da coleco,
em sua opiniao, & uma moeda
da reqgido de Acores (Portugal) de 1795, do Relnado de
Maria |, sem prego no catalogo, José Romeu avalla o
acervoemRe 150 mi: UM dOs museus de
Julz de Fora se interessou, mas
nao dispoe de verba. Ja saiu,
inclusive, no MG TV da Globo uma
reportagem sobre o assunto’.

RARIDADES VALIOSAS

A colecdo de José Romeu contém varios denarios de
prata do Império Romano antes e depois de Cristo:
tetradracma de Alexandre, 0 Grande, da Grécla
11 Marcio Brigatto Antiga, de 375 a.C., moedas do Império Partiano,
do ano 10, e do Império Bizantino, ano 330. Ha ainda
cégulas brasileiras desde o Império, Inclusive algumas
com defeito de fabricacdo da Casa da Moeda.

»¢ Katia Costa

Algumas matérias apresentam também o valor-noticia da continuidade, ou seja, um

acontecimento que foi noticia continua a ser noticiado, mesmo que com a amplitude reduzida.
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Um bom exemplo pode ser observado nas matérias Gigante pela Propria Natureza (vide
Quadros 24 e 25), que trata das incorporacbes de instituicbes financeiras pelo Banco do
Brasil, inclusive do banco Nossa Caixa, publicada na edi¢do n® 59, de novembro e dezembro
de 2009. Essa matéria possui um foco mais negocial. Posteriormente, o assunto da
incorporacdo da Nossa Caixa aparece na edi¢cdo n° 61, de abril de 2010, na matéria Junto e
Misturado (vide Quadros 26 e 27) Dessa vez, o foco foram os funcionarios da Nossa Caixa
que foram incorporados ao Banco do Brasil e os beneficios que receberam, constituindo uma
matéria grupal.

Quadro 24: Gigante pela Propria Natureza - edigdo n° 59, pag. 26

incorporacgoes

Fonte: Revista bb.com.vocé



Quadro 25: Gigante pela Propria Natureza - edi¢do n° 59, pag. 27

Incorporacoes

- realizadas pelo
BB‘ em 2009
visam consolldar‘
estr‘atégia de
crescimento

ey

 praticados pela Empresa, na opiniso
_ de Gullherme Frantz. gerente
‘geral da Unidade de Aquisigdes
e Incorporacoes de Bancos,
“certamente serd um diferencial
para crescermos e congulstarmos
05 resultados esperados”,

Alncorporacao do BNC ndo fol um
fato solado, Também passaram.
aintegrar o Banco do Brasil as
‘seguintes instituiches financeiras:
‘Banco do Estado de Santa Catarina
(Besc) e Banco do Estado do Plauf
CBEP). além da agquisicdo de 50% das.
agbes totals do Banco Votorantim.
Asaquisicoes do BNC, BEPeBesc
contribultam para o sumento dos:
.atMnstota!s doBB.Emndmero.

mero de funcionarios taiab_érﬁr Ay
 Cresceu®m24%, para um total
de mals de 104 mil. Cada vez mals,
08B se estabelece comoamaior
Instttul;ao bancéria do Pals. € e
banm dos brasileiros. «

Fonte: Revista bb.com.vocé

60
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Quadro 26: Junto e Misturado - edi¢do n° 61, pag. 28

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 27: Junto e Misturado - edicdo n° 61, pag. 29

®C MbnicaManfredini ) Fred Jean

pProcesso de incorporacao do Banco
Nossa Caixa pelo Banco do Brasil
beneficia funcionarios e clientes

Fonte: Revista bb.com.vocé

E interessante notar, também, que o valor-noticia da composi¢do serviu de base para a

publicacdo de algumas matérias na Revista bb.com.vocé. Esse valor advém da necessidade de
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montar uma publicacdo equilibrada, mesmo que, para isso, seja necessario inserir noticias
que, em outra situacdo, ndo entrariam no veiculo. Um bom exemplo dessa situacdo ocorreu na
edicdo n°® 62, de junho de 2010, que foi toda dedicada a Copa do Mundo de Futebol. Entre
vérias matérias com esse tema, pode-se concluir que a matéria Rumo a Africa (vide Quadros
28 e 29) esta presente para ajudar a compor uma edicdo toda voltada para o mundial. 1sso
porque ela trata de um assunto que dificilmente seria noticiado em outro contexto: o fato de
um dos clientes do Banco do Brasil, uma empresa fabricante de 6nibus, ter se tornado a maior
fornecedora desses automaveis para o transporte entre as cidades-sede da Copa na Africa do
Sul. E um tema que ndo diz respeito diretamente ao funcionamento do Banco do Brasil nem
aos seus funcionarios, mas ganhou espaco por estar dentro da tematica proposta para aquela
edicéo.

Quadro 28: Rumo a Africa do Sul - edigdo n® 62, pag. 34

MARCOPOLO S.A. AUMENTA AS EXPORTACOES PARA A AFRICA DO SUL
E TORNA-SE O MAIOR FABRICANTE DE ONIBUS PARA O TRANSPORTE
ENTRE AS CIDADES-SEDE DO MUNDIAL DE 2010

j0s e, depdols da cor erde 005

v o transporte normal de passageiros. AIEM disso, cerca de 300 nibus
foram produzidos pela Marcopolo para utilizagao no
transporte publico urbano, principalmente nas cidades
de Port Elizabeth, Johannesburgo e Cape Town.

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 29: Rumo a Africa do Sul - edigdo n° 62, pag. 35

“E urma parceria que J& se estende por
décadas. Pelo fato de a Marcopolo ser . ikl e
uma empresa multinacional, existe S R S e
muita sinergia entre a empresa e o BB e S T L S S
em operacoes da area internacional”, snals, Cam 1550, 4 Marcopalo i

afirma Brentano. o gerente friss, ainda, 2 importancia

EXPORTACAD

tro empre malor

Fonte: Revista bb.com.vocé

De acordo com a andlise realizada, a personalizacdo é um valor-noticia que marca forte
presenca na Revista bb.com.vocé. Esse valor consiste em apresentar os acontecimentos como
consequéncia das acdes de um sujeito, uma pessoa ou coletividade. Ele aparece em todas as
matérias-retrato, grupais ou departamentais que tém como foco um funcionario ou grupo de
funcionérios. De acordo com Traquina (2005), valorizar as pessoas em um acontecimento
aumenta a possibilidade de a noticia ser notada, porque facilita a identificacdo dos

acontecimentos como positivos ou negativos pelo pablico. Por outro lado, o reconhecimento
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do funciondrio é um dos objetivos primordiais do jornalismo empresarial e um dos

pressupostos citados no Resumo do Projeto da Revista bb.com.vocé.

Um bom exemplo da presenca da personalizagdo no veiculo analisado é a matéria Testado e
Aprovado, publicada na edicdo n° 56, de maio/junho de 2009 (vide Quadros 30 e 31). E uma
matéria departamental, a respeito da Diretoria de Tecnologia, sobre a criacdo e teste de novas
ferramentas tecnoldgicas que serdo utilizadas nas estacGes de trabalho dos funcionarios e nas
terminais de autoatendimento. No entanto, o foco da matéria sdo os funcionarios que estéo por
tras do desenvolvimento dessas ferramentas. Assim, a matéria apresenta um forte grau e
personalizacdo, uma vez que o mérito pelas solucOes técnicas € atribuido diretamente a alguns
individuos.

Quadro 30: Testado e Aprovado - edigdo n° 56, pag. 12

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 31: Testado e Aprovado - edigdo n° 56, pag. 13

ogia

vad

praximo, comao no fim deste més, ouno pargue de autoatendimento das agénclas

¢ MarcusFahl I8 \Ishlro Guerra

futuro distante. £ bor

Fonte: Revista bb.com.vocé

O tempo, entendido na definicdo de Traquina (2005) como uma data especifica que serve de
gancho noticioso, também foi um valor-noticia utilizado na producdo da revista. Na matéria
2009 - Um Ano Unico (vide Quadros 32 e 33) publicada na edicdo n°® 59, de novembro e
dezembro de 2009, a virada do ano serve de gancho para uma matéria retrospectiva, em que
sdo abordados assuntos ligados a atuacdo do Banco durante aquele ano, como a agdo diante da
crise econdmica, oferta de crédito, reducdo de taxas, crescimento da empresa, posicionamento

no mercado e uma nova campanha de marketing.



Quadro 32: 2009, Um Ano Unico - edicdo n° 59, pag. 22
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um ano inico

< Alexandre Raupp
l- Alan Aguilar

Muitas conqguistas
marcaram o ano de 2009
para o Banco do Brasil.

Foi um ciclo positivo,
marcado pela combinacao
eficiente de boas estratégias
de negdcios e de empenho
e competéncia do

corpo funcional.

0 feito mais impactante, com
repercussao até mesmo no

exterior, ol a atuagao rapida

22 nov/dez 2008

e precisa em meio a crise
hnanceira Internacional, “"Nossos
gerentes, que conhecem muito
bem a economia real, diziam

que a situagao ne Brasil nao era
tdo critica como se noticlava

em outros palses”, esclarece o
presidente Aldemir Bendine (Dida).
“Nossos instrumentos de projegdo
de cenarios e de riscos indicavam
0 mesmo, Partimos, entao, de

um diagnostico diferenclado,

que nos deu respaldo para a
oferta agressiva de credito, com

Fonte: Revista bb.com.vocé

redugdo de taxas. Houve esforco
concentrado de nosso pessoal,

£ N0Ssa resposta superou as
melhores expectativas”, completa.

A estratégia de
enfrentamento da
crise fez o Banco
crescer em todas
as areas e ampliar

a lideranca em
Captagéo. administracao de

recursos de tercelros, repasses
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Quadro 33: 2009, Um Ano Unico - edicdo n° 59, pag. 23

reportagem de capa

NA VIRADA DO CALENDARIO, BALANCO DAS REALIZACOES
DO BB MOSTRA QUE HA MUITO A COMEMORAR

11 Um diagnodstico diferenciado nos deu respaldo
para oferta agressiva de crédito, com reducao
de taxas. Houve esforgo de nosso pessoal e a
resposta superou expectativas”

Aldemir Bendine,
presidente do Banco do Brasil

e 23

Fonte: Revista bb.com.vocé

A notabilidade, definida como Traquina (2005) como a capacidade de um acontecimento de
ser visivel, tangivel, possui varios aspectos. Alguns deles estdo presentes na Revista
bb.com.vocé, mas outros ndao aparecem ou aparecem com enfoques diferentes, como sera visto
mais adiante.

Um dos aspectos da notabilidade é a quantidade de pessoas envolvidas. Ele aparece na revista
analisada, em algumas matérias. Um exemplo é a matéria Batendo um Bolao, publicada na



69

edicédo n° 62, de junho de 2010 (vide Quadro 34). Ela trata do Campeonato de Integracdo dos
Funcionarios Aposentados do BB, uma competicdo futebolistica, e ressalta o crescimento do
evento, que naquele ano, contara com mais de mil participantes. Como se pode perceber, 0

crescimento da quantidade de participantes é o gancho para o inicio da matéria.

Quadro 34: Batendo Um Bol&o - edicdo n° 62, pag. 36

esporte

ntegracdo entre os participantes, pratica

1 e melhoria da qualidade de

es objetivos que levam cada

ticipantes ao Carmy NaEto de nidac 'orto

esportivos da AABB e rigem na

integracdo entre os colegas aposentados

36

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 35: Batendo Um Boldo - edicdo n° 62, pag. 36

um bolao

Monica Manfredini

evento traz de volta a emocao propria

€ 05 1Irainos ensinam que

) (Ui para

Participando pela setima vez do Cinfaabb, aposentados

Miguel Galindo, de Recife, acredita que o

37

Fonte: Revista bb.com.vocé

Os valores-noticia referentes ao publico também estdo presentes na revista analisada. Assim
como nos veiculos comerciais, a Diretoria de Marketing e Comunicagdo do Banco do Brasil
também realiza pesquisas para saber o que o publico gostaria de ver na Revista bb.com.vocé.
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E a partir dos resultados das pesquisas que sdo planejadas as mudancas na publicacdo. Ha,
também, uma busca pela clareza das matérias, para que todos os leitores possam compreendé-
la sem problemas. Essa clareza, no entanto, fica por vezes restrita ao universo bancario, sendo
de dificil compreenséo para leitores ndo familiarizados, por exemplo, com siglas e servigos do
Banco do Brasil que sdo citados nas matérias sem uma explicagdo complementar. Outra
tendéncia presente em consideracdo ao publico € a existéncia de trés tipos e matérias: as que
permitem uma identificacdo por parte do leitor; as noticias de servigo e as chamadas “non-

burdening stories™, noticias ligeiras, que ndo perturbam ou causam desconforto ao leitor.

A noticia, na Revista bb.com.vocé, encontra pontos de convergéncia com as teorias
apresentadas no Capitulo 3. O que é noticiado nesse veiculo sdo acontecimentos com
potencial para despertar interesse, mas o interesse de um publico especifico, os funcionarios
do Banco do Brasil e suas familias, 0 que caracteriza a revista como uma publicagdo
segmentada. Os fatos escolhidos ndo sdo fatos que chocam. O objetivo, assim como define
Jorge (2008), é transmitir informac&o verdadeira, atual (mas coincidente com a periodicidade
bimestral da revista), que desperte atencdo e curiosidade e que ampliem o espectro da

informacdo, tornando-a acessivel para 0 maior nimero possivel de pessoas.

Finalmente, em consonancia com a sugestéo de Soélio (2011), é possivel perceber que a revista
segue 0s principios basicos do fazer jornalistico, porque a periodicidade bimestral é
respeitada, sdo selecionadas noticias pertinentes para a publicacdo, ha uma clareza a respeito
do publico e sobre o papel da publicagdo. Outro ponto importante sugerido pela autora é
noticiar fatos que estariam presentes em um jornal externo, como novos produtos e servicos e

expansdo do mercado. Matérias desse tipo estdo presentes na revista analisada.

Além disso, a revista segue as recomendacdes de Solio (2011) porque é produzida por um
corpo profissional especializado em comunicacdo, por jornalistas, e ndo por profissionais
amadores nessa area. A autora também aponta como problemaética a presenca exclusiva de
fontes oficiais nas matérias. Ao contrario disso, é possivel perceber na revista grande presenca
dos funcionarios como fontes e de fontes externas, como consultores de varias areas. As
fontes oficiais aparecem também, para reforcar o ponto de vista da empresa, mas ndo se

tornam os principais personagens na maioria das matérias.
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Sélio (2011) recomenda evitar matérias em que os funcionarios aparegcam em uma massa
andbnima de pessoas, com destaque apenas para pessoas em cargos de chefia. Na revista
analisada nesse trabalho, os funcionarios que aparecem como personagens sdo bem
identificados, tanto nas fotografias quanto no texto. Além disso, a autora identifica como
problema, nos veiculos empresariais, a falta de apuracéo in loco, coisa que ndo acontece na
Revista bb.com.vocé, uma vez que as matérias sdo apuradas por jornalistas da empresa

terceirizada e os personagens retratados nas matérias sdo ouvidos pelo reporter.

4.4.1.2 Divergéncias observadas entre as teorias do jornalismo e a Revista bb.com.vocé e
outras caracteristicas relacionadas a fundamentacéo tedrica

Alguns valores-noticia marcam a producdo noticiosa no jornalismo comercial, mas ndo estdo
presentes, ou estdo presentes de forma diferente, na Revista bb.com.vocé. Com relagcdo ao
valor-noticia notabilidade, que capta noticias palpaveis, Traquina (2005) afirma que ele alerta
para a dificuldade do jornalismo em debater problematicas, estando mais voltado para 0s
acontecimentos isolados. Como exemplo, 0 autor cita a cobertura da greve, e ndo das

reivindicagdes dos operarios.

Ora, na andlise realizada, foi possivel perceber que a Revista bb.com.vocé traz a tona
justamente essa problemaética das reivindica¢Ges dos funcionarios. O tema esta presente tanto
na matéria Acordo Fechado (vide Quadros 36 e 37), publicada na edi¢cdo n° 59, de novembro
e dezembro de 2009, quanto na matéria Em Busca da Convergéncia( vide Quadros 38 e 39),
presente na edicdo n° 63, de julho/agosto de 2010. Apesar de o tema das reivindicacoes
trabalhistas ser abordado, a matéria ndo traz exatamente uma discussdo, apenas apresenta
opinides consonantes e o foco do texto estd em apresentar aos leitores uma negociagdo bem-
sucedida e seus resultados. Apesar de uma mencdo ao baixo aumento salarial, nenhuma das
duas mateérias apresenta opinides divergentes, nem de alguém que tenha ficado insatisfeito. O

tom é elogioso e conciliador.

Dessa forma, pode-se concluir que a falta de discussdo da problematica, na Revista

bb.com.vocé, acontece porque o objetivo das publicacGes empresariais € gerar consentimento
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entre o0 publico interno. Ao contrério, no jornalismo comercial, a discussdo nao &
desenvolvida, segundo teoria apresentada no Capitulo 3, devido, entre outros fatores, a tirania

do tempo e a auséncia de um aspecto tangivel do acontecimento.

Assim, € possivel perceber que outro aspecto do valor-noticia noticia notabilidade, o conflito
ou controvérsia, ndo esta presente na Revista bb.com.vocé. Torquato, no artigo Comunicacao
Interna: Os desafios da integracdo®®, declara que “nas relacdes entre o capital e o trabalho
existem, € claro, conflitos. Mas os conflitos podem ser resolvidos pelo didlogo”. A
publicacdo analisada, no entanto, prefere adotar um tom conciliador nas matérias, de modo a
ndo explicitar esse conflitos. Essa caracteristica pode ser justificada porque, conforme explica
Torquato (1984), a universalidade, que seria todo 0 acervo de mensagens que possa interessar
a comunidade empresarial, € um atributo relativo no jornalismo organizacional. Nem toda
mensagem que possa interessar a comunidade pode ser objeto de noticia nesses veiculos. No
entanto, conforme alerta Solio (2011), é desejavel que a publicacdo empresarial goze de

credibilidade jornalistica entre seus leitores.

Ainda dentro do valor-noticia da notabilidade, ha outros de seus aspectos que ndo estdo
presentes nas edi¢Oes analisadas da Revista bb.com.vocé. Séo eles: a inversao, o contrario do
curso “normal” dos acontecimentos; o aspecto insolito da noticia; o defeito, a falha; e a

escassez ou 0 excesso, atributos pelos quais o estado do tempo ganha noticiabilidade.

16 Sup. cit.
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Quadro 36: Acordo Fechado - n° 59, péag. 28

negociacao coletiva

AVANCO NO T
VIARCA /

Nao € 4 toa que se diz por al que “conversando a gente

se entende”. Pois foram os inumeros encontros, iniciados
muito antes da data-base, o didlogo permanente e a
transparéncia no processo de negociagdo os alicerces

do Acordo Coletiva 2009/2010. As discussoes podiam ser
acompanhadas por todos via Sisbb, intranet e internet.
"Optou-se por uma comunicagao agil da Administragao com
os funcionarios e, como sempre, privileglamos o didlogo
sem confronta”, afirma Carlos Nerl, diretor de RelagBes com
Funclonarios e Entidades Patrocinadas.

28 novider 2009

ACOrado

FECHADO

ALOGO COM O FUNCIONALISMO
FGOCIACAQ COLETIVA 2009

#$ Katia Costa
'*'- Orlando

Desde 2004, a Federagao Nacional dos Bancos (Fenaban)
reline representantes de bancos privados, da Caixa
Econdmica Federal e do Banco do Brasil. E nessa mesa que,
em conjunto, se define o reajuste salarial da categoria,

“A discussao ndo ¢ facil, pois o
indice € aplicado a todos 0s bancos
e atinge igualmente aqueles que
possuem lucros maiores

ou menores”, explica Neri.

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 37: Acordo Fechado - n° 59, péag. 29

O diretor evidencia a importancia das conversas iniciadas
nas Equipes de Comunicacdo e Autodesenvolvimento
(Ecoas) para a construgdo de consensos em torno

das demandas do funcionalisma. Entre as conquistas
dlcancadas, destaca a licenga-maternidade de seis meses,

“concedida pelo BB desde o inicio
de 2009 e que, a partir de janeiro,
devera ser estendida ao restante
da categoria”. emrelagao  PLR do Banco, afirma:
“¢referéncia na América Latina, e a Fenaban pretende
adotar um maodelo aproximado”,

DIVERSAS VOZES

Para Neri, o resgate da conhanga do funcionallsmo passa
pela coeréncia entre o que a Empresa diz e o que pratica:
*Com uma comunicagao eficiente, disputamos junto com
o sindicato a consclentizacao dos funcionarios de maneira
Igualitaria. Assim, todos tiveram uma postura tranguila e
responsavel perante o movimento grevista”, avalia.

Ao comparar os informativos da Empresa e do sindicato
desta data-base, o escriturdrio da Ajure Sao Paulo (SP),
Gabriel Moraes dos Santos, tambeém delegado sindical,
percebeu que, apesar dos interesses contrarios, coeréncia
e agilidade marcaram a comunicacdo de ambas as partes.
Em sua avaliagdo, Gabriel ainda destaca a mudanca de
atitude por parte dos colegas: "Senti que houve mais
respeito pelas opinides divergentes e pela escolha de cada
um durante 0 processo”, «

bb.comvoce 29

Fonte: Revista bb.com.vocé



Quadro 38: Em Busca da Convergéncia - n° 63, pag. 22
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halk
itral CUT) falan
em relagio an Ac

& Marco Antonio Barbosa

K Paulo Varella

IE AREA didloge em busca de convergéncias. De funciona que irar 1998
NISA Q1] um lado, as entidades que representam e quem foi contratado depois disso,

o funcionalismo colocam na mesa svas

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 39: Em Busca da Convergéncia - n° 63, pag. 23

EIGINC IIABMAD < CILERITIVA

0 diretor Amauri Nichues, o
wioe presidente Robson Rocha

£ o presidente Dida (da esquerda
para a direita) recebem pauta de
reivindicagies especificas para
o proxime Acorde Coletive

Fonte: Revista bb.com.vocé

A referéncia a acdes de elite e pessoas de elite, ou notoriedade, também estd presente na
Revista, mas ndo da forma como o autor Wilson da Costa Bueno critica no artigo House-

Organ: a cara (e que cara!) da empresa, no Capitulo 3. O autor alega que, no caso das
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publicagbes empresariais, “a alta direcdo [...] costuma estar sempre presente no veiculo,
contemplada em suas fotos e textos. Os funcionarios podem até estar presente neles, mas
dentro da Gtica da participacdo consentida, ou seja, estdo ali para reforcar, legitimar opinides
da autoridade”. Em todas as edigbes analisadas para nosso estudo, diretores, gerentes
executivos e vice-presidentes costumam aparecer como uma das fontes da matéria, e ndo
como protagonistas. E importante ressaltar que essa caracteristica ¢ um mérito da politica
comunicacional do Banco do Brasil, ndo sendo necessariamente reproduzida em todas as

publica¢des empresariais, conforme aponta Solio (2011), citada no Capitulo 3 deste trabalho.

As acdes dos personagens de elite da empresa, por si s, ndo justifica a existéncia da matéria
na Revista bb.com.vocé. Ao contréario, esse veiculo procura valorizar e identificar o
funcionario comum. H4, no entanto, algumas excecfes, em que 0s personagens da “elite”,

dos mais altos cargos da empresa, apareceram como personagens principais das matérias.

A primeira delas é a Carta do Presidente, presente em todas as edi¢Ges analisadas, exceto a
edicdo n° 60, de fevereiro de 2010, em que foi substituida por uma entrevista com o
presidente da empresa (vide Quadros 40 e 41).



Quadro 40: Desafios de 2010 - edi¢do n° 60, pag. 6

BB: 0 Banco do Brasil saiu
fortalecido da crise de 2009.
Podemos esperar um 2010

mais tranquilo?

Dida: 00 ano de 2009 fol realmente
fantastico para nos. Ficamos mails
fortes, mas ndo podemaos imaaginar
ue daqui para frente serd tranqullo
0 mercado financeiro é tao dindmico
e competitivo, que o simples fato de
manter posican demanda um esfarco
ncrivel. E como a correnteza de um
rio. Quem deixa de se empenhar nao

fica parado: val para tras

DESAFIOS

especial

E IMPLER
QUE PERG
BB, ALDEMIR'B
PRINCIPAIS

E nos queremos mais gue manter

Queremos crescer, abrir

posicd

novas frentes de negoclos.

BB: Que novas frentes de
negéclos sdo essas?

Dida: Vamas concluir a reformulacao
da area de seguridade, crescer em
toras as modalldades de crédito,
investir no atendimenta, racionalizar
despesas, cuidar da inadimpléncia

e Investir na internacionalizacao

£, ainda, hnanciar grandes obras

de Infraestrutura e Iniclar projetos

Fonte: Revista bb.com.vocé

RESCIMENTO, COPA DO
ES PRESIDENCIAIS SAO
S QUE MOVIMENTARAO
EIROS. COMO O BANCO

| COM ESSE CONTEXTO

SUA ESTRATEGIA? EO
S AO PRESIDENTE DO
- (DIDA). CONFIRA 0S
{0S DA ENTREVISTA.

Olimpladas

relacionados g Capa, as
e ao Pré-Sal. Tudo isso, claro,
1Ca

e connecemaos

aprimorando nossa pres

em segment
bem e onde atuamos com bons
resultados e até na lideranga, como
agronegoclos, gestao de recursos
de tercelros e comerclo exterior,
BB: As eleigdes presidencials
podem interferir na
condugédo dos negécios?

Dida: Nao. A democracia

brasileira e plena e amadurecida,
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Quadro 41:
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Desafios de 2010 - edicdo n° 60, pag. 7

e desfrutamos de estabilidade

politica e econdmica. Os indicacores
macroecaonfmicos apontam um
nowva ciclo de crescimento. do qual
participaremos ativamente,

BB: Internacionalizacdo é
prioridade, mas na publicidade
se reforca que o Banco “é do
Brasil”. Ndo é contraditdrio?
Dida: "

se entende 0 que motiva nossa

40 hél contradigdo gquando

presenca no exterior. Queremos
estar onde 05 brasileiros estao.
Onde houver comunidade de
braslleiros, emprasas brasiieiras
ou fluxo de comeércio exterior
consistente, cam volume e escala.
nas incaremos nossa bandeirs,
oferecendo suporte e assessoria
hnanceira. Ja estamos em 23 pafses
As negociacoes para expansan
estao adlantadas na Argentina e nos
Estacos Unidos e tambeém ha boas
perspectivas em outros paises da
America do Sul.

BB: Ha planos de novas aquisi¢des
no mercado brasileiro?

Dida: Mo momento nao, £ claro que
e surgir uma hoa oportunidade,
vamos examinar. O negocio tem

aue fazer sentido do ponto de vista
empresarial, ser complementar as
nossas atividades e gerar valor para

sta. Nossa energia agora

ecionada para a absorgao

154 (e Nossa Caixa.

BB: A aquisicdo da Nossa Caixa
ndo coloca empregos em risco?
Agéncias vao fechar por causa
de sobreposigao?

Dida: Os colegas podem hodar

pastante trandquilos poraque val

OCorrer jJustamente o contrario.

Temos planos de contratar mais ‘ ‘ O aten (‘J H—npﬂto

1,500 funcionarios so em Sao Paulo

e de abrir 83 agéncias em 2010 esta na (—T‘SS@HC ia de
Queremaos ampliar negocios no NOSSOS IWE?C_!OC ios.

estado, onde a concorrencia tem

mails forca, e para isso precisamos E i[“ﬂDOF tante que

de mals gente, mais espagos & um s

excelente atendimento., Cada EmSe
De!"gUﬂte SEPre,

BB: Por que o atendimento

é prioridade em 20107 independentemente
Dida: Porque temos problemas. d e sua fU n C ﬁ o

(s dados sobre reclamagoes

de cliertes mostram gue nasso O ('! U e e u I_JO% SO
atendimento precisa melhorar.
Cuero deixar bem claro que as falhas fa Ze De] O

existentes ndo sdo de responsabllidade at@ n d | men -t 0

exclusiva de quem esta em contato

direto corm o cliente. Decorrem a O B B?’ &
tambem deas condigoes oferecidas

as agéncias. O problema, entao, e de

todos! Todos devern fazer algo para

melharar a qualidade. £ certo gue

temos prestado bom atendimento

também ou ndo apresentariamos

resultados tao positivos.

BB: Mas as queixas sobre
atendimento afetam o sistema
bancario como um todo...

Dida: Fxatamente. E uma guestao
sistémica. sO Que iS50 Nao Nos
isenta da responsabilidade de
encarar o problema de frente, com
maturidade e comprometimento,
0 atendimento esta na esséncia de
nassos Negocios, e a melhoria vird
com medidas simples, de aplicagao
imediata, e com mudancas
estruturais, que levam mais
tempo ate produzirem mudancas
signiicativas. £ importante gue
cada um se pergunte sempre,
independentemente de sua
funcao: “o que eu posso lazer

pelo atendimento do BB#”

bb com voee 7

Fonte: Revista bb.com.vocé
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O segundo momento em que a alta direcdo da empresa foi foco foi a matéria Novo Conselho
Diretor, publicada na edi¢do n° 56, que consistia meramente na apresentacdo dos executivos

que iriam integrar o conselho diretor da instituicdo (vide Quadros 42 e 43).

Quadro 42: Novo Conselho Diretor - edi¢éo n° 56, pag. 26

ALLAN SIMOES TOLEDC

VICE-PRESIDENTE DE NEGOCIOS
INTERNACIONAIS E ATACADO

Graduado em Administragdo, com pds-graduacao
em Finangas @ MBAS de Agronegécios e de Negocios
e Financas Internacionais. Entrou no BB em 1982
como menor estagiario e exerceu diversos cargos
comissionados. Exercia o cargo de diretor comercial,

Aprovado na selecao para altos executivos do BB.

PA F RIO CAFFARELL

VICE-PRESIDENTE DE CARTOES E NOVOS
MNEGOCIOS DE VAREJO

E graduado em Direlto e possul mestrado em Economia.
No BB, Ja atuou como diretor de Logistica, de Marketing e
Comunicagdo e de Novos Negocios de Varejo. E diretor-
presidente da BB Administradora de Cartdes de Credito e
presidente do Conselho de Administragao da Brasilprev,
alem de vice-presidente da Associacdo Brasileira das
Entidades de Crédite Imobiliario e Poupanga (Abecip).

RICARDO JOSE DA COSTA FLORES
VICE-PRESIDENTE DE CREDITO,
CONTROLADORIA E RISCO GLOBAL
Economista, possui MBAS de Altos Executivos e
Controladoria. Tomou posse em 1978, como menor
aprendiz. Como gerente executivo, atuou nas
areas de normas, cadastro e desenvolvimento de
metodologlas da Diretoria de Crédito. Fol diretor
da Dirao, Diseg e vice-presidente de Governo,

VICE-PRESIDENTE DE AGRONEGOCIOS

Engenheiro agrénomo, possul

doutorado pela Esalg/USP e PhD pela
Universidade de Cérdoba (Espanha).
Fol ministro da Agricultura, presidente
da Conab, membro Implantador da
Embrapa e pro-reltor da Unicamp,

entre outras fungdes.

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 43: Novo Conselho Diretor - edi¢do n° 56, pag. 27

VICE-PRESIDENTE DE GOVERNO

Graduado em Direito, inliciou a carreira como

AN DE SOUZA
VICE-PRESIDENTE DE FINANCAS, MERCADO
DE CAPITAIS E RELACOES COM INVESTIDORES

Tern 48 anos @ é funciondario de carreira do BB

menor aprendiz. Dcupou a cheha de gabinete

do superintendente na Super 5a0 Paulo, Fol

o em Engenharia Elétrica, com

diretor de Relagdes Institucionals da Febraban

elo Inmec e MBA em Gestlio
atuando no relacionamento da entidade

UC-Rio, ocupava o cargo de diretor

com a Presidéncia da Repiblica, Ministérios &

1 do BB, Fol também administrador
£ 20 Falcambar Ao Congresso Nacional, além de exercer a fungao

de assessor especilal do presidente do BB

0SE LUIS PROLA SALINAS
VICE-PRESIDENTE DE
TECNOLOGIA E LOGISTICA

Doutor em Administragdo. Tem mestrado

em Administracdo na drea de Concentragio
ALDEMIR BENDINE de Administragdo da Producdo e Sistemas
PRESIDENTE

FUNCIONARIO DE CARREIRA,

E NATURAL DE PARAGUACU PAULISTA
(SP). INGRESSOU NO BANCO DO BRASIL
EM 1982, AQS 14 ANOS, COMO MENOR
APRENDIZ. E ADMINISTRADOR E POSSUI
MBAS DE FINANCAS E DE FORMACAD
GERAL PARA ALTOS EXECUTIVOS.

FOI VICE-PRESIDENTE DE VAREJIO E
DISTRIBUICAO E DE CARTOES E N
NEGOCIOS DE VAREJO.

de Informagdes Gerenclais. Possul

especializagdo em desenvolvimento

gerencial, auditoria e custos

I0BSON ROCHA

VICE-PRESIDENTE GESTAO DE PESSOAS
E RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL
Natural de Belo Horizonte (MG, possul

graduacao em Administraco, pos-graduacao

em Gestdo Estratégica e RH, & mestrado em

Marketing. Entrou no BB em 1980. Exerceu

de presidente do Banco Popular e titular

da Diretoria Menor Renda,

ALEXANDRE CORREA

VICE-PRESIDENTE DE VAREJO

- E DISTRIBUICAD
b

Administrador, possul MBA @m Marketing e de

Formacao Geral para Altos Executivos (USP-5P).

Fol gerente de agéncia, gerente regional na

Super 580 Paulo, gerente executivo na diretoria

de Varejo e diretor de Cartdes e de Sequros,

Previdéncia e Capitalizacao.

Fonte: Revista bb.com.vocé

De qualquer forma, é possivel perceber que os personagens de elite ndo foram a motivacéao
Unica de ambas as matérias. Esse € um mérito da politica comunicacional do Banco do Brasil.
As duas pautas apresentavam assuntos relevantes. A primeira tratava dos objetivos da
empresa para 2010 e na segunda, havia o fator novidade, que justificou a apresentacdo dos

novos componentes do conselho diretor.
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A observacédo da Revista bb.com.vocé mostrou ainda a auséncia do valor-noticia referéncia a
algo negativo. Dentre todas as matérias analisadas, poucas trazem uma reflexdes a respeito
de coisas que poderiam ser melhoradas. Um exemplo é a Um E Bom, Dois E Demais,
publicada na edicdo n° 55, de mar¢o/abril de 2009 (vide Quadros 44 e 45). A matéria trata de
uma pesquisa que revelara que o excesso de informagGes estava gerando dispersdo. A matéria
alerta para a replicacdo da mesma informacdo em varios dos veiculos internos e orienta 0s
funcionarios para uma disseminacdo mais eficiente da informac&o. E, portanto, uma matéria

orientadora, muito mais do que uma matéria critica.

Wilson Bueno em seu artigo House-Organ, a cara (e que cara!) da empresa'’, argumenta
que a publicacdo empresarial “ndo abre espago, em suas pautas, para o humilde e legitimo
esforgo de reconhecer que ha algumas coisas que poderiam ser melhoradas nas organizagdes”.
De acordo com a anélise da Revista bb.com.vocé, algumas matérias mencionam pontos que
poderiam ser melhorados, principalmente com relacdo ao atendimento ao cliente e ao uso das
comunicagdes internas. Esses pontos, no entanto, aparecem sob a forma de mateérias
orientadoras e ndo de matérias criticas com amplas discussdes e pontos de vista divergentes,
até mesmo pelo carater conciliador das publica¢cBes empresariais. Percebe-se, portanto, uma
certa falta de espaco para a critica, diferenca fundamental com relacdo ao jornalismo

tradicional.

E interessante observar que, segundo os fundamentos tedricos apresentados no Capitulo 3, as
noticias negativas sdo mais consoantes com pré-imagens mentais que as pessoas fazem da
realidade. Nessa perspectiva, € compreensivel que elas estejam ausentes na publicacéo
analisada, porque o objetivo da mesma ndo e reforcar conceitos negativos que 0s funcionarios
tenham em relacdo a empresa, mas sim melhorar ou solidificar, perante o publico interno, uma

boa imagem institucional.

Outro valor-noticia que determina a producéo jornalistica comercial, mas ndo esta presente no
veiculo analisado é o inesperado, que surpreende a comunidade jornalistica, até mesmo
porque, devido a periodicidade bimestral, a revista ndo comporta fatos que perecam

rapidamente. Esta ausente ainda o valor-noticia da infracéo, significando violacéo das regras.

v Sup. cit.
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Quadro 44: Um é Bom, Dois é Demais - edi¢do n° 55, pag. 16

do blog

Umébom,,

DOIS E DEMAIS

£ Marcelo Fernandes

. Junido

(LTIMAS
NOTICIAS!

ULTIMA
NOTICIA!

s

A N, ERTt—— o

ULTIMA
NOTICIA!

16 mar/abr 2008

Fonte: Revista bb.com.vocé
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Quadro 45: Quadro 44: Um é Bom, Dois é Demais - edi¢do n° 55, pag. 17

Fonte: Revista bb.com.vocé

Outro fator notadamente diferente é o fato de que a revista analisada, até mesmo pela sua
periodicidade e pelo fato de ser complementar aos outros veiculos de comunicacdo interna da
empresa, ndo tem sua pauta modificada pelo fator dia noticioso. Nos veiculos comerciais, esse
aspecto relacionado por Traquina (2005) determina quais noticias entrardo e quais ficardo de

fora da publicacéo de acordo com o nimero de matérias com noticiabilidade naquele dia.
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Por fim, a publicacdo analisada, ao contrério do jornalismo tradicional, ndo leva em
consideracdo o valor-noticia da dramatizacdo em sua produc¢éo noticiosa, ou seja, hdo procura

reforcar a natureza conflituosa nem o lado mais emocional dos acontecimentos.

Em relagéo aos critérios contextuais dos valores-noticia de construgdo, o fator disponibilidade
ndo estd presente na revista analisada. Isso porque essa publicacdo ndo recebe noticias
prontas, apenas sugestGes de pautas das diretorias regionais, € conta com uma empresa
terceirizada para realizar a apuracdo de cada pauta. Ao contrério, no jornalismo comercial,
muitas noticias sdo veiculadas porque foram disponibilizadas por varios atores que tentam

mobilizar as atencdes para seus proprios fatos.

Pelo mesmo motivo, a visualidade é um atributo ausente na Revista bb.com.vocé, uma vez
que as fotografias e ilustracfes tém de ser produzidas ou providenciadas pela empresa

terceirizada para cada matéria.

Uma caracteristica da Revista bb.com.vocé e dos demais veiculos empresariais eu 0s
diferenciam fundamentalmente dos veiculos comerciais é a auséncia do fator concorréncia.
Dessa forma, essa publicacdo empresarial ndo € obrigada a procurar pelo furo nem a buscar
pela exclusividade da informacéo, até porque cada veiculo organizacional ja se dirige a um
publico especifico, ndo possui fins lucrativos e traz as noticias da propria organizacdo que o
financia. Outra tendéncia provocada pela concorréncia e que ndo aparece na revista analisada
¢ a criacdo de expectativas reciprocas, ou seja, quando o veiculo noticia um fato porque
espera que seus concorrentes o noticiem tambem. A auséncia desse fator pode ser considerada
positiva, porque facilita a selecdo de noticias mais relevantes para a revista, sem condiciona-

las a nenhuma outra revista concorrente.

A terceira tendéncia observada nos veiculos comerciais, que lidam com a concorréncia, é a
existéncia de um pardmetro profissional, uma publicacdo em que as demais se baseiem
guando houver davidas quanto a forma de apresentar o contetdo. Essa tendéncia esta ausente
no jornalismo empresarial, uma vez que cada empresa produz suas publicacfes como deseja,
mas poderia ser uma boa sugestdo para amenizar deficiéncias em varias publicacdes

empresariais, explicitadas pelos autores no Capitulo 3.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Como concluséo para esse trabalho, foi possivel perceber que uma diferenca marcante entre o
jornalismo comercial estudado pelos tedricos e a revista analisada € que naquele, a producao
das noticias tem como fim, por um lado, a prestacdo de servigo publico, mas por outro, a
geragdo de lucro. Enquanto isso, na Revista bb.com.vocé, distribuida gratuitamente, o fim
principal é a propria circulacdo de noticias.

Dessa forma, o jornalismo comercial esta sempre enfrentando a tensdo entre o pdlo
econémico e o pdlo ideoldgico. A pressdo do fator econdémico provoca alguns fenémenos,
como o sensacionalismo, que levam os profissionais a esquecer alguns valores da ideologia
profissional. No entanto, a permanéncia do pdlo ideoldgico garante ao jornalismo tradicional
algumas funcgdes exclusivas, como a de guardido das agdes do governo e os valores de procura

da verdade, independéncia, objetividade e nocao de servico ao publico.

Na revista analisada, uma publicagéo jornalistica empresarial, essa tensdo ndo existe, mas ha
outros problemas a ser enfrentados. Enquanto pdlo ideoldgico e os valores profissionais
permanecem no jornalismo empresarial, ha outras dificuldades na producgédo noticiosa, uma
vez que o objetivo da publicagdo é gerar consentimento entre seu publico, mas ndo
necessariamente gerar debates; produzir motivagdo profissional e promover a satisfacdo e
projecdo do publico com seu produto. Dessa forma, ndo é de se estranhar que a producéo do
jornalismo empresarial seja diferente do jornalismo comercial. Persistem, por outro lado, as

semelhangas, uma vez que ambas as praticas sdo trabalho jornalistico.

Assim, a analise da Revista bb.com.vocé permitiu identificar alguns critérios de selecdo da
noticia e algumas praticas jornalisticas que estdo em consonancia com o que afirmam os
tedricos a respeito do jornalismo comercial. Os valores-noticia que encontram sua
correspondéncia na publicacdo analisada, mesmo que com algumas particularidades, séo a
frequéncia do acontecimento, em comparacdo com a frequéncia de veiculagdo do produto
jornalistico; a significancia da noticia, ou o impacto potencial sobre a vida do leitor; a
consonancia, que liga o novo acontecimento a uma velha narrativa; o inesperado, que
encontra sua expressdo na Revista bb.com.vocé na expressdo do aspecto raro de um fato; a
continuidade da narrativa, com insercdo de novos fatos a acontecimentos que ja foram

noticiados; a composi¢do, que determina a producdo de um material equilibrado, mesmo que
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com a insercdo de noticias que, de outra forma, ndo seriam veiculadas; a personalizacao,
fundamental em uma publicagdo que busca valorizar o funcionario; a proximidade,
principalmente cultural, que determina que assuntos referentes a empresa vao interessar aos
funcionérios dela e o tempo, definido tanto em relacdo a atualidade de um acontecimento
quanto ao gancho de uma data especifica para uma a producdo de uma matéria. Valores
relativos ao publico, como a realizacdo de pesquisas, a busca pela clareza e a presenca de trés
categorias de noticias: as que permitam identificacdo, as noticias de servico e as noticias
ligeiras também estdo presentes na Revista. O interesse humano também esta presente, mas
de modo a ressaltar feitos notaveis dos funcionarios e histérias marcantes, além de algumas

historias de situacgdes insélitas sem grande dramaticidade.

Com relacdo a pratica profissional, também foi possivel observar varias semelhancas entre a
Revista bb.com.vocé, as teorias do jornalismo e alguns fundamentos da comunicagéo
organizacional apresentados no Capitulo 3. E possivel perceber, por exemplo, que as noticias
pertencem a uma categoria do jornalismo especializado, segmentado, o jornalismo
empresarial. Por isso mesmo, existe uma busca por despertar o interesse, mas nao o interesse
de um grande publico heterogéneo, mas sim de um publico formado por funcionarios da ativa
ou aposentados e seus familiares. H& uma preocupacdo em transmitir informacdo e
experiéncias atuais, verdadeiras, que despertem atencdo e curiosidade, e que possam atrair o
maior nimero de pessoas possivel. O interesse humano aparece, mas, assim como 0s atributos
de periodicidade, de atualidade, de universalidade, de imediatismo, de veracidade e de

importancia, assume um significado particular, que é determinado pela politica da empresa.

Muitas das caracteristicas citadas por Scalzo (2009) referentes a producdo de revistas
comerciais estdo presentes na Revista bb.com.vocé. Essa publicacdo é voltada para uma
informacdo pessoal, que ajude o leitor e funcionario em seu cotidiano, do que para a
veiculacdo de noticias do momento. Ha diversidade de temas abordados e uma busca pela
diversificacdo das pautas, de modo que cada edi¢cdo obtenha uma composic¢do equilibrada.
Devido a larga periodicidade, a elaboracdo das matérias dé preferéncia para a exploracéo de
novos angulos das noticias e do aprofundamento dos acontecimentos. Ha, ainda, uma clara

definicdo da misséo, dos objetivos e do projeto editorial dessa publicacéo.

A Revista bb.com.vocé também apresenta divergéncias com relagdo as teorias do jornalismo

comercial. Alguns valores-noticia importantes para os veiculos comerciais ndo estdo presentes
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ou aparecem com muitas peculiaridades no veiculo analisado. Entre os valores-noticia que
ndo aparecem na revista, estdo o debate de problematicas e o conflito ou controvérsia, devido
ao carater conciliador do jornalismo empresarial; a inverséo do curso normal dos
acontecimentos; o aspecto insélito das noticias; a falha ou defeito; a escassez ou excesso, que
conferem noticiabilidade as condi¢des climaticas; a referéncia a acbes de elite, mérito da
politica comunicacional do Banco do Brasil, que evita mostrar na publicacdo apenas
ocupantes dos cargos de alto-escaldo da empresa; a referéncia a algo negativo, pela
caracteristica da comunicacdo empresarial de tentar reforcar uma boa imagem da empresa
junto ao seu publico; a dramatizacao, a natureza emocional dos acontecimentos; o inesperado
pela comunidade jornalistica; a influéncia do dia noticioso; a disponibilidade de noticias
prontas; a visualidade, ou existéncia prévia de bom material visual; e as tendéncias
relacionadas a concorréncia, que seriam a busca pelo furo noticioso, a criacdo de expectativas
reciprocas com relagdo aos veiculos concorrentes e a existéncia de uma publicacdo que seja

parametro profissional para as outras.

E interessante observar que os valores-noticia que estdo presentes na Revista bb.com.vocé sdo
aqueles mais relacionados ao potencial de informar o puablico, enquanto que os valores

ausentes sdo justamente aqueles que possuem um carater mais comercial.

A andlise da revista permitiu concluir que essa publicacdo busca atender ao que os autores da
comunicacdo organizacional preconizam como objetivos dessa prética. Dessa forma, a
Revista bb.com.vocé busca oferecer informacdes sélidas a respeito da empresa Banco do
Brasil para manter os funcionarios bem-informados e interessados. Ao mesmo tempo, procura
valoriza-los em suas ac¢Ges dentro e fora da empresa, de modo a promover uma identificacdo
dos trabalhadores com relacdo ao veiculo e projecdo dos colegas em relacdo aos retratados. A
revista também busca fornecer orientagdes de trabalho e transmitir aos seus empregados 0s
valores que a empresa deseja que eles adotem. Todas essas praticas se combinam no objetivo
maior de gerar consentimento no ambiente de trabalho e motivar os colaboradores para o bom
cumprimento de suas obrigacdes profissionais. Além disso, ao refor¢ar uma boa imagem da
instituicdo diante de seus trabalhadores, o veiculo almeja que eles propaguem essa boa

imagem na comunidade onde vivem.

Finalmente, este estudo permitiu concluir que, para a producdo de noticias nas publicacdes

jornalisticas empresariais, ha duas camadas de valores-noticia que devem ser combinados.
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Além dos tradicionais critérios estudados pelas teorias do jornalismo e referentes a pratica
informativa, deve-se levar em consideracdo também os objetivos particulares do jornalismo
empresarial. Dessa forma, como uma possivel contribuicdo para o jornalista que esteja
envolvido na producdo de periddicos empresariais voltados para o publico interno, este
trabalho sugere a existéncia de outros valores-noticias especificos para esse segmento, criados

com base na classificacdo dos tipos de matérias empresariais de Torquato (1984). Seriam eles:

a) valorizacdo do empregado: retratar um ou um grupo de membros da comunidade
empresarial, mostrar suas opiniGes sobre assuntos diversos, caracteristicas fisicas ou de
comportamento, habitos, hobbies, trabalhos artisticos ou voluntarios, histérias de vida ou
historias inusitadas, historico na empresa. Nesse valor-noticia seriam incluidas as materias-

retrato e as matérias grupais;

b) descricdo do cotidiano: mostrar a rotina de trabalho de um funcionario ou de um
departamento dentro da empresa, suas articulagbes com outros setores, processos
administrativos e operacionais, historico e evolugdo, técnicas usadas e indices de

produtividade. Esse valor-noticia esta relacionado as matérias departamentais;

C) interesses externos: servir como informacdo interessante para o leitor, por exemplo,
matérias sobre turismo, cidades, saude, acontecimentos historicos, ciéncia e tecnologia,
beleza, cuidados com a casa, comportamento, etc. Contetdo ndo diretamente relacionado a
empresa. Esse valor-noticia orienta a producdo das matérias de ilustracdo e das materias de

interesse feminino;

d) orientacgdo: transmitir orientacOes, instrucOes, dicas e valores institucionais para o leitor,
com maior durabilidade temporal. Entre os temas possiveis, seguranca no trabalho, higiene,
orientacdo profissional, educacio, salide, etiqueta corporativa, atendimento ao cliente, etc. E o

valor-noticia presente nas matérias-orientadoras;

e) integracgdo: divulgar, noticiar ou incentivar a participacao nas atividades e eventos socio-
comunitarios, como campeonatos esportivos, festas, confraternizagcdes, casamentos, atividades

artisticas desenvolvidas pelos funcionarios, shows, promogdes, aniversarios e nascimentos. E

o valor-noticia das matérias associativas.
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f) valorizacdo institucional: fornecer noticias a respeito da empresa. No ambito das
atividades internas, cursos, palestras, reunides, viagens, ferramentas de trabalho, entrevistas
com chefes e consultores, métodos e processos de trabalho. No ambito das atividades
externas, planos de negdcios futuros, balancos de desempenho, expansdes, incorporacdes,

mercado de atuacio, etc. E o valor-noticia das matérias institucionais e negociais.
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