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RESUMO

As mudangas econdmicas e sociais ocorridas no seculo XX influenciaram diretamente no
comportamento da comunicagdo nas empresas. Desde entdo, a comunicagdo passou a ser
considerada uma ferramenta estratégica para o funcionamento e desenvolvimento das
instituicbes. Para o pleno funcionamento do fluxo de informagdo nas organizacOes, €
necessdria a existéncia de uma publicacdo que sgja um canal direto entre a instituicéo e seu
publico. Por ser um produto jornalistico, as noticias do jornal institucional devem construir
seus critérios de noticiabilidade, segundo Wolf (1999). O objeto desta andlise € o jornal Adm.
Noticias, publicado pela Assessoria de Comunicagdo do Conselho Regional de Administracdo
de Minas Gerais, um informativo voltado para os administradores. Para verificar quais os
critérios a publicacdo segue, adotamos como método a pesquisa qualitativa, analisando as
matérias de capa de 13 edi¢bes do jorna veiculadas entre 2004 e 2008 e baseando nos

conceitos dateoria funcionalista, comunicacdo institucional e assessoria de comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagdo institucional. Assessoria de Comunicacdo. Conselho Regional

de Administracdo de Minas Gerais. Jornal institucional. Critérios de noticiabilidade.
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INTRODUCAO

A funcdo da empresa ndo € apenas gerar bens econdémicos, ela deve também desempenhar
papel significativo no tecido social. Segundo Rego (1986), a comunicagao da vida a empresa.
A comunicagdo exerce um grande poder na empresa, ela serve como um de seus
legitimadores.

Para competir em um mercado, as institui¢des tém que envolver-se com a midia para atingir
0s publicos cujas opinides orientam as politicas nacionais e agdes politicas. “As questdes
publicas afetam tanto os negdcios quanto a imagem das institui¢des’ (MONTEIRO, 2006,
p.147).

A comunicagdo organizacional atua em duas categorias, ainterna e a externa. Nainterna, ela
cria e mantém um fluxo de informagdes entre todos os setores organizacionais. Na area
externa, o sistema de comunicacdo fornece informagdes integradas aos compromissos de

desenvolvimento e identificadas com as aspiracfes dos consumidores.

O objeto que serd analisado nesta pesquisa € o jornal Adm. Noticias do Conselho Regional de
Administracdo de Minas Gerais — CRA/MG. Pretende-se verificar se a assessoria de
comunicagdo Uutiliza os critérios de noticiabilidade para a construcdo das matérias do

informativo.

O Consdho é o 6rgdo consultivo, orientador, disciplinador e fiscalizador do exercicio da
profissio de administrador. E uma autarquia dotada de personaidade juridica de direito
publico, com autonomia técnica, administrativa e financeira. E € mantida pela anuidade paga

pelos profissionais inscritos.

O Adm. Noticias é um jorna de caréter institucional, direcionado aos administradores
registrados no CRA/MG. Ele foi criado em 2004 e hoje conta com uma tiragem de 40 mil
exemplares, que sdo enviados pelos correios aos registrados no Conselho, distribuidos em
eventos e em institui¢cdes de ensino superior.



Para a producdo de um jornal, € necessario seguir alguns critérios que determinam o que é
noticia. Assim convencionou-se alguns parametros, chamados de noticiabilidade, para definir

quais acontecimentos tém relevancia para publicacéo.

Mauro Wolf (1999) definiu seis critérios que auxiliam os jornalistas de grandes jornais a
decidir quais acontecimentos seréo noticia. Sdo eles. proximidade, atualidade, identificacdo
social, intensidade, ineditismo e identificacdo humana. Além disso, Rosa e Cunha (1999)
apontam que € necessario clareza, precisdo, objetividade, rapidez, cuja meta maior é a

integracdo entre ainstituicdo e seu publico.

Na publicacéo de um jornal institucional, a politica editorial determina as bases estabel ecidas
para criar aidentidade da midia e conseqientemente uma proximidade com seu publico. Para
Rosa e Cunha (1999), é necessério apontar quais os objetivos do veiculo de comunicagdo, 0s
resultados esperados, quais as caracteristicas do publico-leitor e os aspectos do contetdo.

Assim, esta pesquisa tem como objetivo identificar os critérios de noticiabilidade do
CRA/MG naedi¢do do jornal Adm. Noticias, qual aimagem que 0 CRA/MG quer passar para
os administradores, verificar se o jornal segue os critérios apontados por Rosa e Cunha (1999)
quanto a elaboragdo de um jornal de empresa e se existe uma coeréncia editorial do jornal.

Esta pesquisa € importante por que busca analisar qual a funcéo e acdes desenvolvidas pela
assessoria de comunicagdo na producdo de um jornal institucional. Assim este trabalho ira
analisar as edi¢cBes do jorna Adm. Noticias, produzido pela assessoria de comunicagdo do
CRA/MG apartir de 2004 até a edicéo de janeiro e fevereiro de 2008.

O estudo desta ferramenta de comunicacdo € relevante, pois aponta quais critérios de
noticiabilidade foram utilizados pela assessoria de comunicagdo. Foi escolhido o CRA/MG,
devido a sua importancia no meio em que atua, por ser uma instituicdo que possui
aproximadamente 38 mil registrados e com presenca em todas as regides mineiras. Desta
forma, este estudo busca verificar quais s&0 0s assuntos relevantes para a veiculagdo no Adm.

Noticias.

Para este estudo, sera feita a andlise de 13 edicbes do jornal Adm. Noticias. Foram

selecionadas trés edigdes por ano desde a sua criagdo em 2004, sendo que em 2008 sO sera



analisada uma edicdo, pois até inicio deste trabalho so ela havia sido publicada. As edi¢des
foram escolhidas por abordarem épocas diferentes do ano. Este critério foi utilizado para

abordar umamaior diversidade de assuntos.

Em cada edicdo, serdo analisadas as noticias que foram destague na capa, pois sdo elas que
norteiam as caracteristicas da edi¢do e que mais chamam a atencéo do publico.

Esta monografia esta dividida em trés capitulos. No primeiro capitulo € abordada a teoria
funcionalista, base para a comunicagéo institucional, além disso, apresenta as contribui¢des da
teoria nos estudos dos efeitos dos mass media, conhecido como hipbtese dos usos e
satisfacbes. Outro ponto importante abordado sdo as caracteristicas da comunicacéo
empresarial e seus conceitos como publico interno e externo, planegjamentos estratégicos na
comunicacdo e publicagdes. O capitulo também faz um pequeno resgate da histéria da
comunicacdo empresarial no século XX e apresenta o conceito das sete portas da
comunicacdo de Lara (2003) e as teorias e técnicas da assessoria de imprensa e sua histériano

Brasil.

No segundo capitulo, € abordado o que é noticia, seus critérios de noticiabilidade apontados
por Wolf (1999), arelacéo entre ética e noticia e os critérios apresentados por Johnson (apud
BUCCI, 2000) que propde os dez mandamentos que devem nortear os trabalhos dos
jornalistas. Neste capitulo também sdo apresentadas as caracteristicas da midia corporativa e

dosjornais empresariais.

O terceiro capitulo € destinado a apresentar 0 objeto pesquisado, ou sgja, 0 que €0 CRA e 0
CRA/MG, quando surgiu, qual a sua funcéo. Como € a assessoria de comunicacdo, qual a sua
estrutura, que canais utiliza para se comunicar com o publico interno e externo e faz uma
apresentacd0 do jornal Adm. Noticias, objeto de andlise desta pesguisa, quais suas

caracteristicas gréficas e de contetido.



1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

O primeiro capitulo deste trabalho é uma visdo geral sobre ateoriafuncionalista, que € a base
para o jornalismo, e 0 surgimento e desenvolvimento da comunicacdo organizaciona e da
assessoria de imprensa. Falamos também sobre os relacionamentos que a assessoria de

comunicagdo de uma organizacdo deve manter para ser bem sucedida.

1.1 A teoria funcionalista das comunicacdes de massa

A teoria funcionalista constitui uma abordagem globa dos meios de comunicacdo de massa
no seu conjunto. O aspecto gque a distancia das outras teorias € que na teoria funcionalista a
questdo de fundo j& ndo sdo os efeitos, mas sim as fungdes exercidas pela comunicagdo de
massa na soci edade.

A teoria funcionalista ocupa uma posicdo muito precisa que consiste na
definicdo da problemética dos mass media a partir do ponto de vista da
sociedade e do seu equilibrio, da perspectiva do funcionamento do sistema
socia no seu conjunto e do contributo que as suas componentes (mass media
incluidos) ddo a esse funcionamento. (WOLF, 1999, p.62).

A dindmica interna dos processos comunicativos deu lugar a dindmica do sistema socia e o
papel que nela desempenham as comunicagdes de massa, no que define 0 campo de interesse

de umateoria dos mass media.

A teoria hipodérmica descreve a agdo comunicativa como uma relacdo de estimulo e resposta,
segundo Wolf (1999). Ja a teoria funcionalista salienta a agdo social e ndo o0 comportamento,
como contribuidora para a satisfacdo das necessidades do sistema. O autor ainda afirma que
sistema socia é entendido como um organismo cujas diferentes partes desempenham funcdes

de integracdo e manutencdo do mesmo.

Diferentemente da teoria hipodérmica, a teoria sociol 6gica estrutural-funcionalista esta focada
na acao social em funcéo da adesdo aos model os e val ores interiorizados e institucionalizados.
Neste contexto, séo os individuos, na medida em que exercem uma funcéo, que se tornam

meio para se procurar atingir os fins da sociedade. Assim, Parsons (apud WOLF, 1999)



afirma que os seres humanos parecem drogados culturais, que agem conforme o estimulo que
recebem.

Com esta regulamentacéo das a¢les sociais, o tedrico Anthony Giddens (apud WOLF, 1999),
afirma que, todo sistema social tem que enfrentar quatro problemas: a manutencéo do modelo
e 0 controle das tensdes; a adaptacdo ao ambiente; a perseguicéo do objetivo e a integragdo
das partes. A resolucéo destes problemas contribui para a satisfacdo das necessidades do
sistema, mas é importante ressaltar que, € necessario ressaltar todas as aternativas funcionais

existentes.

As atividades da comunicacdo de massa na teoria funcionalista foram divididas em quatro
fendbmenos por Wright (apud in WOLF, 1999), estas dizem respeito as consequéncias de
desempenhar tais atividades comunicacionais. S&o elas. a existéncia global dos mass medig;
os tipos de modelos especificos de comunicagdo ligados a cada meio de comunicagdo
particular; a ordem institucional e organizacional em que operam; as consequéncias da

comunicacdo desenvolvida através dos mass media. (WOLF, 1999, p.63).

Com relagdo ao individuo, sdo indicadas trés outras fungdes:
A atribuicdo de posicéo social e de prestigio as pessoas e aos grupos gque sao objetos
de atencdo dos mass media;
O reforgo do prestigio daquel es que se identificam com a necessidade e o valor
socialmente difundido de serem cidad&os bem informados,

O reforgo das normas sociais, isto €, umafungdo de caréter ético.

Mas a interferéncia dos mass media nos acontecimentos pode levar a disfuncbes. Para
Lazarsfeld — Merton (apud WOLF 1999), isto pode levar a chamada disfuncdo narcotizante,
ou sga, a expansdo das comunicagOes de massa pode desviar as energias humanas da
participagdo ativa para se transformar em conhecimento passivo. Em uma visdo de ordem

institucional, estes meios também podem contribuir para o conformismo.

A andlise do paradigma funcionalista também contribuiu para os estudos dos efeitos dos mass
media, conhecido como hipétese dos usos e satisfagdes. Este estudo refere-se a pergunta, o
gue os mass media fazem as pessoas? E 0 que as pessoas fazem aos mass media? Conforme

Katz (apud WOLF, 1999, p.71), “mesmo a mensagem mais potente dos mass media ndo pode



influenciar um individuo que n&o faca uso dela no contexto sociopsicol6gico em que vive’,
isso sO pode ocorrer quando o receptor Ihe atribui tal eficicia. Portanto, o receptor € também
um iniciador, quer no sentido de originar mensagens de retorno, que no sentido de por em
prética processos de interpretacdo com certo grau de autonomia, assim, no processo de

comunicagdo, tanto o receptor quanto 0 emissor S0 personagens ativos.

A hipétese dos usos e satisfacOes € resultante de trés pesquisas. A primeira desenvolvida por
Waples, Berelson e Brandshaw (apud WOLF, 1999), estudava afuncéo e os efeitos daleitura,
gue tem uma influéncia social desde que va ao encontro dos pedidos de determinados grupos
de uma forma gque incide sobre as relacbes com outros grupos sociais.

A segunda pesquisa foi realizada por Berelson (apud WOLF, 1999), seguindo a mesma linha
do estudo anterior, mas com foco nas reagdes dos leitores de didrios durante uma greve de
jornais em Nova lorque. Sendo que os leitores consideravam as func¢des desempenhadas pela
imprensa como as mais importantes para informar, fornecer interpretagbes, fonte de
descontrac&o, conferir prestigio, ser instrumento de contato social e construir importantes ritos
sociais. A terceira pesquisafoi realizada por Lasswell (apud WOLF, 1999) e estudava as trés
fungbes principais desempenhadas pela comunicagdo de massa: fornecer informacao, fornecer
interpretacdo das informagfes e exprimir os valores culturais e simbdlicos proprios da
identidade e da continuidade sociais. Estas trés pesquisas tém em comum associar 0 consumo,
a utilizacdo e os efeitos dos mass media a estrutura de necessidades que caracteriza o
destinatério.

A hipotese dos usos e satisfagOes, segundo Katz, Blumer e Gurevitch (apud WOLF, 1999,

p.74) articula-se em cinco pontos fundamentais:

A audiéncia é concebida como ativa;

A iniciativa de relacionar a satisfacdo das necessidades com a escolha dos mass media
depende do destinatério;

A satisfac8o das necessidades preenchidas pela comunicagdo de massa representa um
segmento do amplo espectro de necessidades humanas;

Na visdo metodol 6gica, os destinatarios sabem o suficiente para, em casos especificos,

poder expor seus proprios interesses emotivos;



Osjuizos de valor acerca do significado cultural das comunicagdes de massa deveriam
ser suspensos até as tendéncias da audiéncia serem analisadas nos seus proprios

termos.

Em suma, na hipétese dos usos e satisfacdes, pode-se observar, em primeiro lugar, que ela
implica uma deslocacéo da origem do efeito do contelldo da mensagem para todo o contexto
comunicativo. Em segundo lugar, a tentativa de explicar o consumo e os efeitos dos mass
media em funcdo das motivagOes e das vantagens do destinatério, “a atitude seletiva do
receptor que, no inicio da pesquisa era considerada quase como um fator de perturbacéo e
tornada responsavel pela aparente ineficacia da comunicacdo de massa, € revalorizada’
(WOLF, 1999, p.76).

A pesguisa dos usos e satisfagdes segue 0 seguinte padréo, segundo Rosegren (apud WOLF,
1999, p.80):

1. Necessidades humanas fundamentais a nivel bioldgico e psicol 6gico;

em interacdo com

2. Diversas combinacOes de caracteristicas intra-individuais e extra-individuais;

e em interagdo com

3. Estruturasocial, incluindo a estrutura dos mass media;

geram

4. Diferentes combinagdes de problemas de que o individuo se percebe com mais ou
menos intensidade;

e geram também

5. Possiveis solucdes para esses problemas,

a combinacdo dos problemas e das respectivas solugdes provoca

6. Motivos para por em pratica comportamentos de satisfagdo das necessidades e/ou
solugdes dos problemas;

que vao desembocar em

7. Modelos diferenciados de consumo dos mass media;

eem

8. Modelos diferenciados de outros tipos de comportamento social;

estas duas categorias fornecem

9. Modelos diversos de satisfacdo ou de ndo-satisfacéo;



gue influenciam

10. A combinag&o especifica de caracteristicas intra-individuais e extra-individuais;
assim como, em ultimainstancia, influenciam também.

11. A estrutura do sistema dos mass media e as outras estruturas (cultural, econébmicae

politica) da sociedade.

Por fim, Wolf (1999) conclui que a hipotese dos usos e satisfacdes tem 0 mérito de acelerar o
obsoletismo do modelo comunicativo informacional, por um lado e de fixar a teoria

funcionalista a pesquisa empirica, por outro.

Esta teoria gjudou a elaborar os conceitos de comunicagdo dentro das organizagOes, pois
estuda os efeitos da hipotese dos usos e satisfacbes na comunicagdo de massa. Esta teoria
analisa as funcbes exercidas pela comunicacéo na sociedade. Ela foca na acéo social em
funcdo da adesdo aos modelos e val ores institucionalizados.

1.2 Comunicagdo or ganizacional e seus conceitos

Uma empresa ndo objetiva apenas gerar bens econémicos, procura também desempenhar
papel significativo no tecido social, missdo que deve cumprir qualquer que sgja o contexto
politico. Segundo Rego (1986, p.16), “quando se organiza uma empresa, na verdade esta-se
organizando o processo de comunicacdo entre suas partes’. A comunicacdo da vida a
empresa. A comunicacdo exerce um grande poder na empresa, ela serve como um de seus

legitimadores.

A comunicagdo, como processo e técnica, fundamenta-se nos contedidos de diversas
disciplinas do conhecimento humano, intermédia o discurso organizacional, gjusta
interesses, controla os participantes internos e externos, promove, enfim, maior
aceitabilidade da ideologia empresarial. (REGO, 1986, p.17)

A audiéncia dos meios de comunicagdo de massa ndo se constitui realmente em massa,
segundo Freidson (apud REGO, 1986). Para Blumer (apud REGO, 1986), a massa hdo possuli
organizacdo social, ela € constituida por um agregado de individuos que se encontram

separados, desligados e anbnimos.



O conteldo das comunicagbes empresariais ndo atinge individuos, mas grupos, que
constituem toda a empresa ou setores. “Numa empresa, 0s temas veiculados através do jornal
ou revista interna, tendem a ser discutidos pelos membros dos grupos que integram a
organizacéo”. (REGO, 1986, p.21).

A meta final da comunicagcdo organizaciona € gerar consentimento. Deve-se aproximar a
comunicagdo ao nivel da expressividade maior dos empregados. Para conquistar 0s
empregados, as organizagOes, geralmente, usam a remuneragdo como forma de motivagao.
Segundo Rego (1986), este ndo € o meio mais eficaz, pois a comunicacdo € vital no sentido de
encaminhar solugdes para as metas de eficacia. Nao havendo motivagéo, ndo ha envolvimento

no processo produtivo.

A eficicia do desempenho comunicativo ndo é a mesma coisa que a eficiéncia do encontro
comunicativo, segundo Rego (1986). A €ficacia é estabelecida pelo plangamento. Ja a
eficiéncia comunicativa deve ser vista como potencialidade, do emissor afetar outros, de

modo a fazé-los seguir suas intencoes.

A comunicagdo organizacional atua em duas categorias, a interna e a externa. Na interna, ela
cria e mantém um fluxo de informagdes entre todos os setores organizacionais. Na area
externa, o sistema de comunicacdo fornece informagdes integradas aos compromissos de
desenvolvimento e identificadas com as aspiragdes dos consumidores. Para Rego (1986), nos
momentos de crise, sabendo-se que as tensdes internas propiciam condig¢des para contestacao
de valores empresariais, 0 sistema de comunicagdo sera um dos melhores para atenuar

conflitos.

A proposta de setorizar a comunicagdo nas empresas esta ligado a necessidade de assegurar
eficacia nos atos exigidos pela comunicagdo, reduzindo os riscos. Para alcancar tal objetivo, €
necessario definir os limites dos comportamentos e atos comunicativos. Segundo Beltréo

(apud REGO, 1986, p.85) estes limites sdo ordenados em funcéo dos seguintes fatores:

NUmero e natureza dos elementos fisicos do processo comunicativo;
Maneira de utilizacdo dos meios empregados para transmissdo/recepcdo de
mensagens,

Caracterizacao dos receptores,



Formas de elaboracéo e estruturacéo de mensagens.

Os atos comunicativos podem ser classificados em comunicagdo cultural, comunicagdo
coletiva e sistemas de informagdo, segundo Rego (1986). A area de comunicagdo cultural
“trabalha no sentido do ajustamento e equilibrio dos sistemas sociais internos e sua
preocupacao fundamental esta relacionada ao gjustamento do individuo consigo mesmo, com

seus interlocutores e com os grupos’. (REGO, 1986, p.86)

A comunicacdo cultural é o processo verbal, minimo, gréfico e tétil pelo qual os
seres humanos exprimem e intercambiam idéias, sentimentos e informacGes,
visando estabelecer relagdes e somar experiéncias. (BELTRAO apud REGO, 1986,
p.86)

A area de comunicacdo coletiva comporta os atos de comunicacdo indiretos, unilaterais e

publicos. Esta &rea cobre a comunicacéo interna e externa da instituicéo.

Os sistemas de informagéo “procuram organizar uma ampla rede de informacdes, apoiada em
computador, que possa prestar a alta administracdo informacges relevantes, oportunas e

precisas para fins de tomada de decisbes.” (REGO, 1986, p.99).

Fazer plangjamentos estratégicos na comunicagdo institucional requer uma leitura do meio
ambiente. Os profissionais que plangam suas atividade sem prever as oportunidades, riscos
ameacas e tendéncias do macro-ambiente incorrem em grave erro. Deve-se levar em conta a
multiplicacdo dos grupos de pressdo, 0 crescimento econdmico, responsabilidade socidl,
influéncia da tecnologia, maior flexibilidade nos modelos de gestéo, bem como as novas
necessi dades estratégicas para a comunicagao na empresa.

Para Rego (1986), as publicacBes institucionais tém como objetivo divulgar informactes
sobre a empresa e integrar os publicos relacionados a ela, a0 mesmo tempo em que pretende
projetar a empresa construindo, ou melhorando a sua imagem, aumentando as vendas, e
consequentemente os lucros. “Para sobreviver a empresa precisa comunicar-se com 0 seu
ambiente’ (REGO, 1986, p.119).

A noticiaempresaria integra os fluxos que sustentam o sistema de comunicacéo empresaria e

abrange diferentes conteldos, de acordo com os objetivos e publicos a que propde atingir.



Segundo Rego (1986), a publicagdo interna consiste em matérias institucionais, de motivagéo,
de orientacdo profissional, educativas, associativas, interesse feminino, entretenimento,
operacionais e de interesse da familia do empregado. Ja as publicacbes externas tém o
objetivo de melhorar relagbes comerciais com os clientes reais ou potenciais e projetar a

Imagem dainstitui¢ao.

As estratégias de comunicacdo empresarial se voltam para a administracéo de conflitos,
segundo Rego (1986). As empresas estdo se adaptando a0 meio ambiente para atenuar 0s

riSCOS operacionais e ao mesmo tempo criar um ambiente de simpatia e produtividade.

Trata-se, sobretudo, da incorporacdo, pela empresa, de um escopo que represente
compromissos com a realidade social, 0 meio ambiente, as pressdes grupais e o
desenvolvimento dos seus recursos humanos, agora tratados ndo apenas com
jargbes, mas com agdes politicas sérias, solido instrumental e honestas intengoes.
(REGO, 1986, p.150).

O modelo de comunicagdo de uma empresadeve ir além de se preocupar com as vendas, deve
procurar sedimentar a credibilidade da organizac&o. Deve-se “reunir a idéia de qualidade de
produto ao escopo de confiabilidade de quem produz e ndo programar separadamente as duas
atividades’ (REGO, 1986, p.160).

A comunicacdo organizacional foi propulsora da mudanca de paradigma da comunicacéo
como funcdo laboral para uma ferramenta estratégica nas organizagdes, que passou a ser

conhecida como comunicagao empresarial.

1.3 Histéria da comunicacdo empresarial no século XXI

O século XX foi marcado por profundas mudancgas na sociedade, as duas Grandes Guerras, 0
crash da bolsa de Nova lorque em 1929, a divisdo do mundo em dois blocos com a Guerra
Fria e as disputas entre o sistema politico, o encurtamento das distancias devido ao advento do
computador e da internet e os investimentos em estudos em tecnologia da informacéo e,
principalmente, o acirramento da competitividade empresarial devido a globalizagdo. Segundo
Argenti (2006, p.1), “para atrair clientes, funcionarios e investidores, as empresas precisam
ser lideres progressistas sobre uma gama de questdes globais e colocar sua visdo em um

contexto social maisamplo”.



A tecnologia fortaleceu os canais de comunicagdo em todo o globo, apagando as fronteiras
nacionais criando o que Mcluhan (apud ARGENTI, 2006) denominou adeia global, uma
sociedade atamente interligada com compartilhamento de informacgGes. Todas estas

mudangas influiram diretamente na comunicagéo dentro das empresas.

A comunicacdo tem implicacOes para todos em uma organizacdo, assim, 0s gerentes tém que
pensar estrategicamente como trabalhar com esta ferramenta. A primeira parte de uma
estratégia de comunicagdo empresaria eficiente esté relacionada a propria organizagdo. Os
trés subconjuntos de uma estratégia organizacional, segundo Argenti (2006, p.29) incluem:

Determinar objetivos que se pretende com a comuni cagao;

Definir gue recursos financeiros, recursos humanos e o tempo disponivel para realizar
0 projeto.

Diagnosticar a reputacéo da organizacdo frente ao seu publico-alvo. A reputagdo tem
base na percepcdo do publico-alvo sobre a organizacdo, em vez de na reaidade da

organizacdo em Si.

A maior parte da equipe de comunicacdo da média empresa reside, em geral, na funcdo de
relacdes com a midia, e o responsavel pelo departamento tende a ser capaz de lidar com a
midia como porta-voz da corporacdo. Mesmo com o auxilio das ferramentas tecnol 6gicas que
surgiram nos ultimos anos, a relagdo destes profissionais com a midia continua conflituosa.
Como ha dependéncia matua entre a midia e 0 mundo corporativo, a maioria das empresas

tenta aproveitar a0 maximo esses relacionamentos. (ARGENTI, 2006).

As empresas hoje estéo sob observacéo constante da maioria de seus publicos-alvo.
Uma demanda por informacdo instantanea acompanha essa vigilancia publica, e a
pressdo aumenta a cada inovacdo tecnoldgica. Os gerentes devem estar preparados
para responder a essa demanda, considerando todos os publicos ao lidar com os
agentes de midia que lhes transmitem as informagfes. Elaborando mensagens com
cuidado e usando os canais proprios da midia, as empresas podem chegar a essa
ligagdo, a midia, para garantir que suas vozes sgjam ouvidas (ARGENTI, 2006,
p.158).

O setor de comunicacédo também é responsavel pela comunicagdo digital, marketing, eventos
especiais, comunicacdo de produtos/marcas, gerenciamento de crise, comunicagdo com

funcionériog/internas, relacbes com a comunidade, propaganda de produtos e marcas,



gerenciamento de reputacdo, publicidade argumentativa, assuntos publicos/relagbes com o
governo, marketing relacionado a uma causa, relacbes financeiras/com os investidores e
confeccdo do relatorio anual/trimestral (ARGENTI, 2006).

Toda organizac&o se relaciona com diversos publicos diferentes, dentre eles, Argenti (2006)
destaca 0 publico interno, investidores e governo. A comunicagdo interna de uma empresa
precisa pensar estrategi camente sobre a forma de como se comunicar com seu funcionario. A
comunicagdo interna gera maior envolvimento, produtividade e fidelidade da forca de
trabalho, contudo, devido a acontecimentos externos, como veremos no capitulo trés, existe a
necessidade de haver solidos canais de comunicagdo entre a geréncia e os funcionarios para a
conquista de confianca e fidelidade (ARGENT]I, 2006). Além disso, periodos de dificuldade
econdmica, demissdes e incertezas exigem a comunicacao direta e aberta da geréncia sénior a

todos os funcionarios.

A relagdo com os investidores (RI), tradicionalmente, foi administrado pelo departamento
financeiro. O enfoque dos Ultimos anos, porém, deixou de ser apenas NUMeros e tornou-se a

maneira em que 0s numeros sdo efetivamente comunicados a varios publicos diferentes.

Existem indicios para a simples conclusdo de que Rl é uma fungéo de comunicagéo
absolutamente necessaria no mercado atual. Nenhuma empresa pode querer lidar
com a atual comunidade de investidores sem desenvolver uma funcéo de relactes
com os investidores, sgja ela interna, terceirizada ou uma combinagdo das duas. O
preco pago por desprezar este conselho € muito maior que o investimento feito no
pessoa que executa essa importante funcdo (ARGENTI, 2006, p.216).

A funcéo de relagbes com o0 governo é mais importante em aguns setores do que em outros,
mas praticamente todas as empresas se beneficiam por manter elos com legisladores. As
organizactes podem seguir sozinhas nos seus esforcos lobistas e de assuntos governamentais

ou podem filiar-se a associagOes setoriais para lidar em conjunto com questdes importantes.

Quando ocorre uma crise em uma empresa, embora ndo seja propriamente uma fungédo
independente que exija um departamento a parte, a comunicagdo de uma crise deve ser
coordenada pela comunicagéo empresarial, e os profissionais de comunicacdo devem estar

envolvidos no plang amento e no gerenciamento de crises.

O idea é um grupo mais amplo de gerentes de toda a organiza¢&o — incluindo um
portarvoz da alta geréncia, que estard em contato direto com o publico — ser



acionado nas fases de plangjamento para essas eventualidades. Trabalhando de
forma colaborativa com a assessoria juridica interna e, mais importante, com a ata
geréncia, os profissionais de comunicacdo empresarial poderdo representar a
diferenca entre 0 bom e 0 mau gerenciamento de crises. (ARGENTI, 2006, p.69)

O conjunto de agles, acima citadas, forma a estratégia de comunicacdo da empresa, embora
para gque se atinja sucesso € necessario que haja sinergia entre a estratégia da comunicagéo, a
estratégia geral da empresa e os profissionais de comunicagéo que devem estar dispostos a
realizar uma ampla variedade de subfuncdes. Os seus papéis continuardo a se ampliar e
diversificar a medida que a globalizacdo e os fluxos de informacdo de uma variedade de

fontes exigirem uma comunicacao estratégica e significativa

Argenti (2006) define oito agdes que a empresa tem gue tomar para gerenciar uma crise. O
primeiro passo € o gerente apropriado assumir o controle da situagéo, isso envolve a definicao
do problema rea e o estabelecimento de objetivos de comunicagdo mensuraveis para lidar
com elas. Posteriormente, tem-se que coletar 0 maximo de informagBes possiveis, se iSso
levar mais do que algumas horas, o porta-voz deve informar isso a midia e outros grupos
importantes imediatamente. Em seguida montar um centro de gerenciamento de crise, todas as

comunicagdes sobre a crise devem partir desse local Unico e centralizado.

Com isso pronto, a equipe de gerenciamento tem que se preocupar em comunicar-se com
rapidez e freqliéncia, mesmo se houver empresas contratadas para gjudar com a crise, as
empresas precisam ter bastante gente interna nas linhas de frente da comunicagéo sobre a
crise. 1sso guda a entender o quinto passo, apontado por Argenti (2006), qual a misséo da
midia em uma crise. Outro ponto importante € comunicar-se diretamente com o publico
afetado, sga ele interno ou externo. Para isso todas as tecnologias disponiveis devem ser
empregadas para a comunicacdo. Por fim, os dois Ultimos passos da empresa sdo: ter em
mente que 0s negdcios devem continuar, enquanto alguns profissionais estdo envolvidos no
gerenciamento de crise, 0s demais devem manter a rotina da empresa; e fazer planos para
evitar outra crise imediatamente, visto que, as empresas gque ja passaram por crises tendem a
acreditar que essas situagtes podem se repetir e também reconheceram que a preparagdo €

fundamental paralidar com as crises com sucesso.

Embora a comunicagdo empresarial tenha um conceito estratégico, ela necessita de um setor

especializado e que conhega as ferramentas de assessoria de comunicagao para ser eficaz.



1.4 Assessoria de Comunicacgao

A assessoria de comunicacdo tem diversas portas, e para 0 seu perfeito funcionamento, o
assessor deve ter acesso atodas elas. O autor Mauricio Lara (2003) discute alguns aspectos da
comunicacdo publica, mas que podem ser aplicados aos processos de comunicacdo interna no
setor privado. Segundo Lara (2003), essas portas sdo: Imprensa; comercial e midia; tom do

discurso; relagdo com o publico; comunicagéo interna; demanda interna e acesso ao poder.

A primeira porta, a imprensa, € onde se da a relagdo com os veiculos de comunicagdo. O
assessor de imprensa deve, por esta porta, divulgar as informagdes de sua empresa, fazer com

que elasgjaaprimeirafonte a ser buscada por jornalistas.

Por incrivel que parega, em pleno século XXI, ainda ha assessor de imprensa
pensando que seu papel é controlar a informagdo e decidir o que os reporteres
devem ou ndo ficar sabendo e a forma como esse fluxo de informagéo vai se dar.
Nunca aprenderam que assessor também se escreve com ¢, no sentido de dar acesso.
(LARA, 2003, p.17)

Nas instituicbes, os detentores de poder decidem sobre as informagOes que devem ser
divulgadas a imprensa. Ocultar um fato, na maioria das vezes € prejudicial para a instituicao.
A regra geral é divulgar tudo, ndo divulgar é excegdo. O assessor de imprensa, antes de tudo,
é um jornalista, e precisa pensar como tal. “E preciso conhecer a cabega do reporter, saber
como funciona uma redacdo, saber como se da a busca da noticia, saber como o jornalista

ouve aresposta a perguntaque fez.” (LARA, 2003, p.18).

Uma das principais fungbes do assessor € atender a imprensa, os repérteres querem falar com
guem tem a informagdo. O assessor deve saber prever a demanda minima de informactes
diante de uma noticia em potencial. A melhor maneira de ter controle sobre os jornaistas €
atendé-los bem. Segundo Lara (2003, p.20), “a assessoria de comunicagaéo deve incluir entre

suas tarefas a de zelar pelaforma como anoticia sera tratada’.

A gestéo de crise comega antes dela acontecer, a assessoria precisa prever certas situagoes e ja
se preparar, salvo imprevistos. N&o sdo sO as grandes crises capazes de arranhar aimagem de
uma instituicdo. Pequenos problemas, que sdo recorrentes, tém o poder sobre esta imagem.
“Instituicdo respeitosa nas pequenas crises do dia-a-dia sera respeitada na hora da grande
crise”. (LARA, 2003, p.25).



A segunda porta, comercia e midia, € o espaco para divulgacdo das acfes da empresa, a
publicidade. E uma érea delicada, pois é comum a prética de matérias pagas. A sua matéria é

publicada se vocé anunciar.

Parece fécil trabalhar assim. Alguém de sua instituicdo quer falar de um assunto?
Ora, € s0 ligar para a emissora tal que ele sera convidado. Ele entra pela porta do
Jornalismo, vocé bate no Departamento Comercial. E a prética viciada se perpetua.
Tem assessor de comunicacao que mal conhece os jornalistas, mas fala todo dia com
os diretores comerciais. E a cidadania? E a democracia? E a ética? (LARA, 2003,
p.48).

Ha veiculos que vinculam jornalismo com publicidade, mas ha aqueles que ndo admitem essa
vinculagdo. O melhor € estabelecer uma politica de publicidade, estabelecer critérios para
aplicacdo da verba destinada, lembrando que a verba de 6rgdos publicos necessita de rigidez.
“E muito melhor uma presenca constante, regular, ainda que limitada nos veiculos do que
passar grandes periodos sem anunciar e, depois, abrir o cofre de uma vez’. (LARA, 2003,
p.51).

O tom do discurso € a terceira porta. Segundo Lara (2003), diz respeito ao contetido do que
serd dito nas mensagens destinadas a sociedade, sga por anuncios, entrevistas ou
comunicados. O discurso deve ser 0 mesmo para todas as agoes da empresa. A definicéo do
discurso ndo é uma necessidade apenas de 6rgdos publicos, empresas privadas também
precisam fazer isso. O discurso deve estar definido, mas sempre levando em conta o

interlocutor.

Na definicdo do discurso, as ferramentas usadas devem levar em conta a percepgdo e o
sentimento dos envolvidos. O assessor deve lancar m&o das ferramentas disponiveis como,
pesquisas qualitativas, quantitativas, entrevistas em profundidade, entre outras. De acordo
com Lara (2003), assessor de comunicacao ndo precisa saber como fazer uma pesguisa, mas

precisater uma boa capacidade para entender os resultados.

As pesguisas ndo devem ser feitas por razOes especificas, para lancar uma campanha
publicitéria, avaliar uma politica ptblicaou avaliar um impacto ambiental, “E na calmaria que

deve haver a preparacdo para enfrentar atempestade’. (LARA, 2003, p.73).

N&o da para encomendar uma pesquisa toda vez que um problema se apresentar.
Nem tomar o resultado da pesquisa como um imperativo, um dado inquestionavel.



Por exemplo, uma pesguisa qualitativa pode ser contaminada pela visdo de mundo
de quem moderar os grupos de discussdo ou de quem fizer andlise das falas. Ou sgja,
o relatério pode trazer uma dose de subjetividade. Ent&o o resultado pode e deve ser
relativizado com o feeling de quem lida com o tema na instituicdo. Um checa o
outro, um instiga o outro, um leva o outra areflexdo. (LARA, 2003, p.75).

O discurso de uma empresa ndo pode mudar de acordo com os acontecimentos. Segundo Lara
(2003), € comum, nas situagdes de crise, serem apresentadas propostas de mudanca de rumo.
Cabe a0 assessor de comunicagdo garantir a coeréncia.

A quarta porta € arelagcdo com o publico, € ainformagéo que ndo é passada a sociedade via
veiculos de comunicagdo, sdo palestras em escolas, concursos, relacionamento com os 6rgaos
de defesa do consumidor. A principal resposta procurada atras dela é: como se relacionar bem
com tudo que estd em torno da instituicdo? “Mesmo que a instituicdo tenha um setor
especifico para as relagdes institucionais, a assessoria de comunicagdo sera demandada a toda
hora para fazer a parte que lhe cabe’” (LARA, 2003, p.88). O setor de comunicagcdo é o

responsavel pelaimagem dainstituicéo.

A comunicagdo interna é a quinta porta da comunicagdo plblica. E a maneira de deixar os
funcionarios de uma empresa bem informados sobre ela. S&o vérios funcionarios e setores em
uma empresa, e ha uma separacdo entre eles, ainformagdo ndo tem uma circulacéo linear, por

isso, ha de se pensar em todas as necessidades e possibilidades.

A comunicagdo interna de uma empresa ndo se resume em apenas um jornal, sdo necessarios
va&rios outros meios de comunicagdo como quadro de aviso, correspondéncia, reunides,
intranet, e-mails, e varios outros. Esses meios de comunicacdo devem ser usados de acordo
com a necessidade da informagdo. “ O importante é que a comunicagao seja coerente quando

voltada para dentro ou paraforadainstituicdo”. (LARA, 2003, p.99)

A sexta porta é a demanda interna e sua principal resposta procurada € como atender as
expectativas de todos que produzem informacdo na instituicdo. “E necessario que a
comunicacdo tenha poder de decisdo sobre o conteldo de determinado anuncio ou
comunicado feito asociedade”. (LARA, 2003, p.115).

A assessoria de comunicagdo nunca vai ser capaz de identificar todas as
possibilidades de naticias produzidas nainstituicdo, mas deve estar atenta no sentido



de estimular (e até de exigir) producdo de informagdo nos diversos setores.
(LARA, 2003, p.121)

Por fim, a s&ima porta € 0 acesso ao poder, em que serd respondida a pergunta: que
importancia a instituicdo da a Comunicagdo e a quem dela se encarrega? Uma discusséo
presente € se a comunicacdo deve ficar a cargo de uma secretaria ou diretoria. Assessoria €
funcdo de primeiro escaldo, tem de ter autonomia financeira e administrativa e ndo deve ter
intermedié&rios entre 0 assessor de comunicagdo e 0 nucleo de decisdo da instituigdo.
“Assessoria de comunicagdo ndo € mais nem menos do que uma diretoria ou secretaria, €
apenas diferente” (LARA, 2003, p.133).

Ivy Lee, em 1906, foi o inventor da atividade especializada chamada de assessoria de
Imprensa ou assessoria de comunicacdo. vy Lee abandonou o jornalismo para estabelecer o
primeiro escritorio de relagbes publicas (RP) do mundo, em Nova Y ork. Seu primeiro cliente
foi John Rockefeller, empresario americano acusado de monopdlio. Segundo Chaparro
(2006), o desafio de Ivy Lee era transformar um odiado bar&o do capitalismo selvagem, em
uma pessoa venerada pela opini&o publicaamericana. A atividade criada por Ivy Lee, segundo
Chaparro (2006, p.36), consistia em “prestar assessoria que auxiliasse 0s empresarios a
corrigir a imagem que deles fazia a opinido publica, com a divulgacdo de informacdes

favoravels as empresas, pelaimprensainformativa’.

Com a crise econémica de 1929, todos os acontecimentos nos Estados Unidos passaram a ser
questionados, inclusive a atividade de assessoria de imprensa, segundo Chaparro (2006). A
prosperidade foi substituida pela miséria e pela indignagéo com as grandes empresas e seus
proprietérios. A informagdo tornou-se, entdo, uma necessidade estratégica. Foi nessa época

gue a atividade de assessoria de imprensa se desenvolveu.

Em meados da década de 30, o crescimento da atividade de relagfes publicas acangou os
meios académicos. Universidades como Harvard, Yale e Columbia comegaram a formar
especialistas na carreira. Consolidava-se, assim, uma escola americana de Relagdes Publicas
(RP).

A atividade de relagBes publicas transbordou dos Estados Unidos para o Canadd, em
1940. Seis anos depois, entrou na Europa, pela Franga, por iniciativa da Esso
Standard e da Shell. E o “contégio” foi répido. Em 1950, ja existiam agéncias €/ou
departamentos de relagBes publicas em pelo menos mais sete paises do velho



continente: Holanda, Inglaterra, Noruega, Itdlia, Bélgica, Suécia e Finlandia. Na
Alemanha, dizimada pela guerra e convalescente do trauma nazista (regime sob o
qual a propaganda teve uso cientifico), a primeira agéncia de especiaistas em
relacbes publicas s surgiria em 1958. (CHAUMELY e HUISMAN apud
CHAPARRO, 2006, p.40).

A assessoria de imprensa da Volkswagen foi apontada como pioneira no Brasil, segundo
Duarte (2006). Ela surgiu em 1961 e foi a primeira estrutura formada em uma organizagéo
privada para atuar com relacionamento plangado, sistematizado e permanente com a
imprensa, numa perspectiva estratégica. Mas o primeiro indicio da funcéo de relagOes
publicas no Brasil surgiu em 1909, durante o governo de Nilo Pecanha, com a criagdo da
Seccdo de Publicacfes e Bibliotheca, do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio,
com a finalidade de distribuir informagbes por meio de notas ou noticias fornecidas a
imprensa (DUARTE. 2006). Na década de 30, diversos redatores publicos exerciam
atividades paralelas em veiculos de comunicacdo. Entre os anos de 1939 e 1945, surgiram o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e os Departamentos Estaduais de Imprensa e
Propaganda (Deips), sob 0 pressuposto de ser um instrumento para orientagcdo daimprensa.

Era preciso coordenar aimprensa com o Estado, a fim de que a primeira cooperasse
eficazmente com 0 segundo, tornando-se um instrumento poderoso de defesa do
bem publico e de propulsio do progresso naciona. (...) Redundara em uma
harmonia das atividades jornalisticas com as finalidades do governo nacional
(DUARTE, 2006, p.83).

O numero de profissionais de jornalismo exercendo atividades de assessoria de imprensa no
Brasil aumentou nas décadas seguintes, em 1993 o Sindicato dos Jornaistas do Distrito
Federa caculava que metade dos 25 mil profissionais brasileiros estava direta ou
indiretamente relacionada com as assessorias, consultorias e plangamento de comunicagéo
(SANT’ANA apud DUARTE, 2006). Conforme Campoi (apud BUENO, 2006), a presenca de
jornalistas oriundos da imprensa contribuiu para maior profissionalizacdo dessas atividades e
melhor entrosamento entre essas empresas e 0Ss grandes jornais e 0S assessores passaram a ser

um ponto de apoio areporteres e editores, com informagdes confidveis e facilitando o acesso.

Com o crescimento da atividade de assessoria de imprensa aumentou a oferta de informagéo
para os jornalistas. Segundo Kucinski (apud DUARTE, 2006, p.91), “Hoje vocé vai cobrir um
departamento do governo, alguma empresa e tem la o jornalista para receber vocé. Formou-se

uma promiscuidade que levou a um mascaramento da funcdo do jornalista’.



No Brasil, é profissional mente aceito trabalhar ab mesmo tempo em veiculo de comunicagéo
e assessoria. A categoria tende a ver problemas éticos quando o jornaista recebe sem
trabalhar em um 6rgédo publico ou quando atua em uma editoria que possa ter relacdo com o
emprego de assessor. Para Chaparro (apud DUARTE, 2006, p.93), “a assessoria de imprensa
deverialiberar-se do vinculo e darelagdo histérica e natural com o marketing e o lobby, como
atividade jornalistica, a assessoria de imprensa deve assumir fungdes, os critérios e os valores

do jornalismo n&o apenas técnicos, mas também os éticos”.

E possivel estabelecer um conceito para assessoria de imprensa, como “a administragio dos
fluxos de informagdo e relacionamento entre fontes e jornalistas’, segundo Duarte (2006,
p.96). Mas nas condicdes que se estabel eceram no mercado brasileiro, 0 assessor de imprensa
pode editar publicacdes, Internet, atuar com plangamento, gestdo de equipes, politica
comunicacdo interna, relacbes publicas, marketing, divulgacdo e uma série de outras
atividades.

Essa situacdo ajuda a mostrar que o jornalista encontrou (e criou) novas alternativas
de atuacdo, e a assessoria de imprensa, mesmo que sgja a parte mais visivel da
comunicacdo organizacional, ndo € a Unica € nem necessariamente a mais
importante. (DUARTE, 2006, p.96).

No mercado, passam a existir trés tipos de campos de atuacdo para quem se formou em
jornalismo: aredacdo, o especialista em comunicacdo institucional e o gestor de comunicagdo

institucional.

A legitimacdo profissional confunde-se com a propria historia dos estudos sobre a
comunicagdo nas organizagoes no Brasil, segundo Curvello (2006). Nas décadas de 60 e 70 os

estudos nessa érea voltavam-se para as rel agdes publicas ou jornalismo empresarial.

A comunicagdo integrada pressupbe uma juncdo das comunicagfes institucional,
mercadoldgica e interna. Este modelo de comunicagcdo integrada, apoiado por instituicoes
como a Associagdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberj), acabou consolidando-se

como padrdo de comunicagao nas grandes organi zagoes.

Entretanto, as relacdes entre as especialidades (jornalismo, relacdes publicas,
publicidade e propaganda e marketing, sobretudo) é muito complexa — marcada
pelas diferencas de enfoque de cada subarea — e a referida integracdo pouco se tem
refletido na prética. Muitas vezes, ela esta presente como discurso e até orienta as



estruturas formais, mas poucas vezes insere-se como politica, como filosofia e como
acdo. (CURVELLO, 2006, p.122).

A busca da integragcdo precisa ser perseguida e viabilizada. Segundo Curvello (2006, p.123),
um dos requisitos para que isso aconteca € a “necessidade da percepcéo, por parte dos
assessores de comunicacdo e de relacionamento com a midia, de que o ambiente

organizaciona e profissional esta passando por mudancgas radicais’.

No atua cendrio de reestruturagdes que passam as organizagfes, somente atividades
estratégicas, que tragam maior custo-beneficio seréo priorizadas pelas empresas. Assim, a
Visdo estratégica e a mensuracdo de valores de todo o processo comunicacional assumem
importancia capital para reconhecimento da area. “Se partirmos do pressuposto de que a
atividade de assessoramento de comunicacao é estratégica e, por isso, deve ser parte ativa da
administracdo, ndo podemos deixar de inserir a avaliagdo como um dos passos essenciais do
processo” (CURVELLO, 2006, p.131).

As assessorias de institui gdes servem para consultar, assessorar, mas ndo tem autoridade sobre
as outras areas da organizacdo. Segundo Curvello (2006), a assessoria de imprensa ndo tem
condicdes de interferir diretamente nos aspectos que podem influenciar o relacionamento com

publicos estratégicos diretamente vinculados aos negdcios da empresa.

Se for mantida a visdo tradiciona de que areas de comunicagdo constituem
atividades-meio, reforca-se a abordagem raciona econémica que tende a reduzir o
papel da comunicagdo a uma atividade auxiliar, de suporte. (CURVELLO, 2006,
p.132).

A solugdo esta nos modelos mentais dos profissionais de comunicagdo, hoje muito diferentes
e afastados do negécio da organizacdo. Segundo Curvello (2006, p.133), “E preciso antes
definir objetivos e metas de longo prazo, adotar cursos de acéo e alocar recursos necessarios

paraatingir esses objetivos: em suma, € preciso definir a estratégia’.

Quando se faa de legitimacdo das assessorias ha muito a ser fazer, é preciso investir na
reflexdo e no debate sobre as questdes tedricas e préticas de eficacia organizacional, Segundo
Curvello (2006, p.137). E preciso também, desenvolver uma nova forma de ver e viabilizar a

comunicagdo integrada.



2 ESTRATEGIAS DA COMUNICAGAO

Este capitulo discorre sobre a noticia, caracteristicas, conceitos, a noticia nas organizacoes, a
ética na noticia e os critérios de noticiabilidade. Abordamos também a questdo do surgimento
da midia das fontes, conhecida também como midia corporativa, e as caracteristicas do jornal
corporativo, objeto de andlise desta pesquisa.

2.1 0 queénaticia

Para se definir o que pode vir a ser ou ndo noticia, convencionou-se um conjunto de critérios,
de relevancia que definem a noticibilidade (newsworthiness) de cada acontecimento, isto €,

sua aptiddo para ser transformada em noticia (WOLF, 1999).

A noticibilidade é constituida pelo conjunto de requisitos que se exigem dos acontecimentos -
do ponto de vista da estrutura do trabalho nos 6rgdos de informag&o e do ponto de vista do
profissionalismo do jornalista - para adquirirem a existéncia publica de noticias. Tudo que néo
corresponde a esses requisitos € excluido, por ndo ser adequado as rotinas produtivas e aos
canones da cultura profissional. N&o adquirindo o status de noticia, permanece simplesmente
um acontecimento que se perde entre a matéria-prima que o 6rgédo de informacdo ndo
consegue transformar e gue, por conseguinte, ndo ira fazer parte dos acontecimentos do

mundo adquiridos pelo publico através das comunicages de massa.

Pode-se dizer que a noticibilidade corresponde ao conjunto de critérios, operacdes e
instrumentos com o0s quais os 0Orgdos de informagdo enfrentam a tarefa de escolher,
cotidianamente, de entre um namero imprevisivel e indefinido de fatos, uma quantidade finita
e tendenciavelmente estavel de noticias (WOLF, 1999). Estes critérios podem ser divididos
em: proximidade, atualidade, identificagdo social, intensidade, ineditismo e identificagdo
humana. Além dos requisitos que definem o que € ou ndo naticia, € importante o jornalista ter
consciéncia que fato € aquilo que pode ser verificado, ja o indicio € uma possibilidade que

pode ser circunstancialmente comprovada ou néo.

Tendo o homem interesse em saber 0 que acontece ao seu redor € relevante ressaltar que a

proximidade ndo é necessariamente geogréfica, ela também pode estar relacionada conforme



0 interesse pessoa do receptor, ou sgja, um individuo apresenta mais interesse em fatos que se
aproximem ou o afetem diretamente, como aumento de preco dos alimentos ou combustivel's.

Existe também a forma de proximidade indireta, ou seja, fatos que ndo afetam o individuo de
forma direta, mas que Ihe despertam algum interesse. Esta também é a mesma ldgica que
acontece com a identificacgo social, o individuo tem interesse por fatos ocorridos que tem

haver com suarealidade social.

Outro acontecimento recorrente a noticia é a questéo da atualidade em que €la é veiculada. O
homem se interessa principal mente pel os fatos mais proximos ao seu tempo.

Quanto mais intenso for o acontecimento, mais prenderd a atencdo do leitor-consumidor.
Exemplo disso é a utilizagdo de nimeros que ndo sdo possiveis de compreender ou
dimensionar rapidamente, como por exemplo, um incéndio com cinco mil mortos, o
lancamento de um carro que atinge 360K m/h, ou fatos de grande impacto social. Soma-se a

isto o ineditismo do fato.

A raridade de um acontecimento € fator essencial para o interesse que desperta e este pode ser
subdividido em niveis diferentes. Um fato com probabilidade tendendo ao infinito, o valor
noticia é alto; o fato provavel, tal como um acidente de transito sem vitimas em uma grande
cidade, ndo tras novidades para a populacéo, logo o interesse por ee é pequeno; em um caso
improvavel como 0 mesmo acidente de carro, mas em uma cidade pequena ou um incéndio
em um arranha-céu, trara uma maior importancia noticiosa, pois € o surpreendente, o que
difere do cotidiano; em ultimo grau um fato de extrema improbabilidade como o
aparecimento de discos voadores ou fantasma sera recebido com descrédito ou crenca,

sugerira concomitantemente uma situagdo tragica ou comica.

O dltimo critério de noticibilidade é a identificagdo humana. Pessoas notaveis por algum
motivo concretizam um ideal humano, aspiracfes, fantasias, desgos de consumo, €etc., que

dificilmente ser4 a cancada por uma pessoa comum.

E importante ressaltar que o desenvolvimento da informag&o se acirrou na sociedade urbana
pos Revolugdo Industrial. A circulacéo de informacéo, quando jornalistica, € uma decorréncia

normal de um sistema capitalista globalizado. Desta forma, pode-se considera-la como um



produto dentre outros (MEDINA, 1988), seguindo a ldgica comercial/empresarial, que

domina o pensamento contemporaneo.

No jornalismo ndo foi diferente, visto que cada veiculo acompanha um estilo compativel com
as necessidades do meio em que atua, como periodicidade e instantaneidade, pois tem como

foco principal o retorno financeiro,

Assim as informagBes veiculadas tém que estar em sintonia com a angulagéo-
companhia, com a angulagdo-massa, ou seja, age como elemento regulador da oferta
e da demanda. Os editores sd0 0s responsaveis, dentro das redactes, em prezar pelos
interesses da companhia e, desta forma, sdo elementos essenciais da estrutura da
mensagem. (MEDINA, 1988, p.84).

2.2 A éicaeanoticia

A ética jornalistica ndo € sO uma normatizacdo do comportamento de editores e reporteres,
sd0 vaores que sO fazem sentido se forem seguidos por empregados e empregadores e
tiverem os cidaddos como vigilantes. A liberdade de imprensa existe para beneficiar a
sociedade e ndo para a midiafazer negdcios sem limites.

A ética do jornalismo néo trata originalmente de premissas institucionais (embora as
pressuponha), mas lida com o campo abrangido pelas decisdes individuais dos
jornalistas. E isso ndo pode se perder de vista quando se quer compreender como o0s
preceitos foram estabel ecidos. (BUCCI, 2000, p.14)

No cotidiano, quando alguém fala sobre ética, esta se referindo a qualidade de honesto, ao
atributo moral de uma pratica, e ndo sobre um sistema de valores coletivamente
compartilhados que sirvam de par@metro para as agdes humanas. Para Bucci (2000), a ética €

vista como um acessorio, ndo uma base.

O jornalismo consiste em publicar 0 que 0s outros querem esconder, e isso ja é arealizacdo de
uma ética. Mas devido a grande correria das redacfes, as decisdes sdo tomadas solitariamente,
ndo hé tempo de discussdes em equipe. “Toda vez que uma opgéo é feita, alguém perde e
alguém ganha’. (BUCCI, 2000, p.43).

Em suma, toda decisdo jornalistica € uma decisdo que gera efeitos éticos. Mas se,
para ser tomada, €la precisasse de seminarios e coléquios, o jornalismo seria uma
quimera. Seria impossivel. Por isso, ha razes préticas no fazer jornalistico que



vivem adiando os debates éticos, muito embora a responsabilidade ética dos que
chefiam as redagBes seja enorme. (BUCCI, 2000, p.44).

“Manter sua independéncia’ é o que diz o primeiro dos dez preceitos do Codigo de ética da
Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) e também o que diz o primeiro dos oito artigos do
Cadigo de ética da Associacéo Naciona de Editores de Revistas (ANER). Mas ndo é sempre
gue vemos isso ha prética, para Bucci (2000), boa parte das revistas e jornais leva em conta os
interesses de governantes, anunciantes e outros agentes sociais na hora de informar o publico,
ou sgja, acabam desinformando.

Mas o Caodigo de ética de Federagdo Naciona dos Jornalistas (Feng)) traz como primeiro
artigo as paavras. “O acesso a informagdo publica € um direito inerente a condicdo de vida
em sociedade, que ndo pode ser impedido por nenhum tipo de interesse”’. A independénciafaz
parte do brio profissional. “Assim, tanto por pressdo da cultura dos jornalistas como por
estratégia das proprias empresas, as maiores redacdes brasileiras desfrutam de autonomia para
tomar decisdes editorias sem prestar contas a area responsavel pela venda de espago
publicitério”. (BUCCI, 2000, p.57).

A ética do jornalista poderia se resumir a um simples mandamento: ndo mentir. Mas o que
fazer para seguir esse mandamento? Para Bucci (2000), o compromisso com a verdade
absoluta é utdpico, sendo que um individuo ao narrar um acontecimento a outro, o fara
conforme suas limitagcbes e compreensdbes pessoalis, da mesma forma acontece com 0

jornalista que transmite ao publico um fato através da sua interpretacéo.

O assessor de imprensa trabal ha para divulgar a boa imagem daguele que o contrata. Ele néo
ganha para perguntar aquilo que o publico tem o direito de saber, mas sim para propagar

aquilo que é de interesse do seu cliente. Na prética, ndo é jornalista.

O assessor de imprensa ndo deve pressionar para que noticias a respeito do assessorado sejam
publicadas, sonegar informacdes de interesse, defender os interesses do assessorado acima dos
da populacdo e publicar inverdades. Estas atitudes contrariam o Cadigo de Etica da profissio

e ndo raro prejudicam aimagem do assessorado. (KOPPLIN e FERRARETO, 2001).

Existem dois tipos bésicos de informacdo: a privada e aguela passivel de se tornar publica.

“Na empresa, 0 assessor deve ter acesso aos dois tipos, consciente de que o primeiro podera



se congtituir até em, por exemplo, segredo industrial. A sua ndo divulgagdo ndo podera, no
entanto, entrar em chogue com o Cadigo de Etica da profissio.” (KOPPLIN e FERRARETO,
2001, p.41).

Para Paul Johnson (apud BUCCI, 2000), os sete pecados capitais do jornalismo séo: Distor¢ao
deliberada ou inadvertida; culto das falsas imagens; invasdo da privacidade; assassinato de
reputacdo; superexploracdo do sexo; envenenamento das mentes das criancas e abuso de

poder.

A distor¢cdo deliberada € a mentira consciente, que quando praticada atinge grandes
proporcdes, principalmente quando € natelevisdo, pois o Brasil € um pais que se comunica e
se reconhece pela TV. A distorcéo inadvertida diz respeito a competéncia interna das
redacdes, e pode ser enfrentada com os cuidados éticos e técnicos do jornalismo. “O engano
ético de superestimar a agilidade como um bem em si mesmo conduz a faha técnica’.
(BUCCI, 2000, p. 141).

O culto das falsas imagens é o jornalismo que trata a realidade como fic¢do, que constroi
peguenas novel as diérias em cujos protagonistas sao tipos da vidareal .

A conseqiiéncia da confeccdo da realidade espetacular ndo estd apenas no
sensacionalismo; ela redunda em egocentrismo, em fetichismo, em sexismo e se
materializa no culto das falsas imagens. Os personagens Sa0 reais e, no entanto,
fabricados — sempre falsos, em alguma medida. Reais porque de fato tém lugar no
mundo dos mortais, como pessoas de carne e 0sso. Fabricados (e falsos) porque sua
composicdo segue uma coeréncia mais dramatica do que propriamente factual.
(BUCCI, 2000, p.142).

A invasio de privacidade é a conhecida fofoca, que cada vez vende mais. E a busca incessante
sobre detalhes da vida privada de pessoas publicas. No caso das celebridades, muitas delas
consentem com esta invasdo. “Por mais privilegiados que sgam, como a realeza, por mais
bem-sucedidos, como o0s astros de cinema e da musica, por mais poderosos, como os chefes
de governo, ou ricos e comemorados, todos precisam de alguma privacidade’. (JOHNSON
apud BUCCI, 2000, p. 150).

Deve-se também tomar o cuidado de diferenciar 0 que é interesse publico da curiosidade

perversa, a sede por escandalos. Neste caso, segundo Bucci (2000), as classes sociais menos



privilegiadas é que sdo as mais atingidas, visto que s se fala em invasdo de privacidade
guando a pessoa prejudicada detém algum tipo de poder.

O assassinato de reputacéo acontece, na maioria das vezes, por culpa da distor¢do deliberada
ou inadvertida. Divulgar fatos que sdo inverdades, ou que ndo foram apurados corretamente,
acaba destruindo as reputacdes dos envolvidos, pois 0 espaco dado para as desculpas ndo é o

mesmo que foi dado para as dendincias.

A superexploracéo do sexo existe porgque da audiéncia, vende. Segundo George Gilder (apud
BUCCI, 2000, p.159), “As pessoas tém pouco em comum, exceto seus interesses lascivos e
seus medos e ansiedades morbidas. Tendo necessariamente por avo esse minimo

denominador comum, atelevisdo piora acadaano”.

O envenenamento das mentes das criancas d&se ndo por culpa apenas da imprensa, mas
também da cultura. S&0 os brinquedos violentos, as propagandas de cigarro e bebida que
patrocinam os esportes, e o0 incentivo ao consumismo. O problema da imprensa € que ela néo

€ critica o0 bastante para combater este envenenamento.

O abuso de poder é praticado pelos grandes veiculos de comunicagdo, que muitas vezes tém o
mesmo dono. “Né&o é a veiculacdo de contelidos que precisa ser monitorada pela autoridade,
mas 0 poder que precisa ser limitado — e isso significa limitar a propriedade dos meios
eletronicos de comunicagdo.” (BUCCI, 2000, p.162).

Johnson (apud BUCCI, 2000, p.165) também propde os dez mandamentos que devem nortear
os trabalhos dos jorndistas. Desgjo dominante de descobrir a verdade;, pensar nas
consequiéncias do que se publica; contar a verdade ndo € o bastante; possuir impulso de
educar; distinguir opinido publica de opinido popular; disposicdo para liderar; mostrar

coragem; disposi¢cdo de admitir o préprio erro; eqlidade geral e respeitar e honrar as palavras.

2.3 Midia dasfontes

Marx e Engels (apud SANT’ ANNA, 2005), antes mesmo da existéncia dos meios €l etrénicos,

associavam ainformagdo e sua disseminagdo a rel agdo entre as classes sociais. De acordo com



Sant’ Anna (2005), para eles as idéias dominantes dentro da esfera publica séo da classe
dominante. “A classe que detém a for¢a material no seio da sociedade €, ab mesmo tempo, a
forcaintelectual dominante desta mesma sociedade” (SANTA’ANNA, 2005, p.16).

Quem detém a informacdo, detém o fator central de desenvolvimento, segundo Guareschi
(apud SANT’ANNA, 2005). Uma tentativa de garantir um referencia ideolégico dentro de

uma sociedade € estar inserido no grupo que detém as idéias.

S80 varios 0s casos que demonstram 0 jogo de interesse entre imprensa e poder. Para
Guareschi (apud SANT'ANNA, 2005), as naturezas de poder que convivem regularmente

s80: econdmica, politicae simbdlica.

No Brasil, o perfil nacional vai provocar uma simbiose destes trés poderes, uma vez
gue a classe politica é a grande detentora dos meios de comunicacdo de massa,
principalmente rédio e TV que serviram no passado de moeda de barganha politica,
e a0 mesmo tempo, quando ndo sdo politicos os préprios empresarios, estéo eles
representando no cenario nacional o interesse da classe econdmica. (SANT'ANNA,
2005, p.18)

N&o se pode negar a existéncia de influéncias ideoldgicas e comerciais nas midias
ingtitucionais. Resta saber se “as Midias Corporativas, ainda séo um modelo hegeménico de
difusdo de informag&o utilizado pela imprensa tradicional, ou se elas constituem armas para,
de um lado, se defender desta hegemonia e, de outro, para ampliala’. (SANT'ANNA, 2005,
p.24).

Os pesquisadores divergem sobre a origem da comunicagdo institucional, mas concordam que
ela é mais antiga que aimprensa e, portanto ndo deve ser vista como um derivado jornalismo.
Em suas raizes, a comunicacéo institucional possuia um canal direto com a sociedade, a fonte
se comunicava diretamente com a opini&o publica sem a intermediacéo de meio. “Ela ndo se
limitava a0 que hoje é a funcdo basica da comunicagdo social de ser um instrumento de
intermediacdo e de tentativa de interferéncia no conteldo difundido pela imprensa’.
(SANT'ANNA, 2005, p.25). Os atores sociais sempre procuraram tornar publico seus atos,

pontos de vista e intengoes.

Para muitos o jornalismo € um fiscal do governo e das pessoas que detém o poder econdmico.

Esta concepcéo surgiu na Europa ocidental ao longo do século XVIII, segundo Sant’ Anna



(2005). Mas ndo bastava mais a simples denuincia, j& comecavam a exigir a publicisacéo dos
atos publicos e as denlncias de escandalos e irregularidades. “O Jornalismo assumia para si
uma missdo de dar transparéncia aos processos publicos de tomadas de deciséo, de garantir o
dominio das informacdes na esfera publica”. (SANT ANNA, 2005, p.203).

A responsabilidade profissional comegou a se fazer presente no século XVIII, e comegou a
exigir uma padronizagdo na apuracdo e publicacdo das noticias. Para Carta (apud
SANT’ ANNA, 2005) a funcéo primeira do jornalismo é fiscalizar o poder, e um meio de
comunicagdo nas maos do governo careceria de credibilidade para desempenhar esta misséo.
“De fato, as experiéncias brasileiras de veiculos estatais demonstraram que, sem um controle
social, tais meios se transformaram em mecanismos de potencializagdo da imagem do
emissor”. (SANT’ANNA, 2005, p.204).

A degacdo de que na comunicagdo institucional ndo existe um processo de oposicéo e
fiscalizacdo na relacdo jornalistalfonte, ndo € o bastante para descaracteriz&la como
jornalismo. Para Bonville (apud SANT ANNA, 2005), “O sistema de relacbes pode ser
dominado pela fonte e, assim, ela impor ao jornaista condi¢bes para 0 contelido e para a

reproducéo.”

E claro que existe também uma relacdo de oposicdo, pela qual fonte e jornaista
visam objetivos diferentes e suas estratégias discursivas se opfem uma a outra e
também o jornalista pode ter o dominio do processo, o que ocorre quando este atua
sob condi¢oes pré-definidas pela midia. (SANT' ANNA, 2005, p. 206).

As caracteristicas da Midia Corporativa, segundo Sant’ Anna (2005), s&o:

Estruturadas por organizag&o, movimentos ou segmentos corporativos;

Financiados com recursos publicos ou privados, mas necessariamente contidos no
orcamento da corporagao;

Difusores permanentes de informacoes;

Difusores de informag&o sob o formato jornalistico;

Objetivam atingir um segmento populacional maior do que aguele que poderia ser
classificado como publico interno;

Detentores, ou ndo, de apoios materiais externo, publicitérios €/ou culturais, mas sem

fins financeiros ou de obtencéo de dividendos ou de lucro.



2.4 Jornal deempresa

Existem diversos meios de comunicacdo interna usados para transmitir mensagens aos
colaboradores. Jornais, intranet, emails, murais, boletins, etc. Mas o importante € saber como
€ssas mensagens S0 transmitidas. “ E necessario clareza, precisio, objetividade, rapidez, cuja
metamaior é aintegracdo e a motivacdo do funcionario”. (ROSA e CUNHA, 1999, p.9).

A comunicagdo institucional deve ser encarada como um instrumento sé&io pelas
organizacOes. Para Rosa e Cunha (1999), o mais importante sobre ela é a capacidade de
conduzir o aumento da produtividade.

A politica editorial determina as bases estabel ecidas para criar aidentidade do jornal, nela sdo
estabelecidas o formato, cores, linguagem, disposicdo das matérias. “No entanto, a politica
editorial de uma publicagdo ndo deve ser rigida. Pode sofrer modificacfes ao longo do tempo,
visando ndo sO a atualizacdo e a reciclagem de idéas, mas também novos ares de
diagramacéo”. (ROSA e CUNHA, 1999, p.11). O desaconselhavel € mudar a linha editorial a
cada publicagéo, assim o jornal perde a identidade. N&o se deve esquecer de que ainformagédo
tem que circular com rapidez e eficiéncia.

Segundo Rosa e Cunha (1999), para determinar a politica editorial € necessario responder
algumas perguntas. Para quem € o jornal; qual sera a periodicidade; o que o jorna representa

para aquele pablico; qual é o poder de fogo dos editores; €l es tém autonomia.

E necessario levar em conta alguns pontos importantes da politica editoria (ROSA e
CUNHA, 1999, p.16), como: os objetivos do veiculo, o que se pretende alcancar com ele,

quais os resultados esperados em termos de comunicagao e o que ele ndo deve conter.

E importante definir as caracteristicas do publico-leitor, como: quem € o leitor, qual a sua
escolaridade, sexo, nivel cultural, modo de pensar e agir frente & comunidade em que vive. E
necessario também definir aspectos de contelido, como: a importancia da diversidade de
matérias, matérias que devem ser publicadas em determinada edicéo; buscar o equilibrio nas

abordagens sobre empregado versus empresa.



Para Rosa e Cunha (1999), é necessario definir as caracteristicas de apresentacéo do jornal,
como: tamanho, aspectos gréfico-visuais e quantidade de fotos e ilustragbes. E importante
também exibir o jornal para grupos-chave, tais como: membros da diretoria da empresa,
futuros leitores e especidistas de comunicagdo. Fazer mudangas importantes ao longo das
edicbes quando forem necessdrias, mostra que a instituicdo estd se modernizando,

acompanhando a evoluc&o do seu publico.



3 A COMUNICACAO DO CONSELHO REGIONAL DE ADMINISTRACAO DE
MINAS GERAIS—CRA/MG

Este capitulo apresenta um breve historico do CRA/MG e a estrutura de sua assessoria de
comunicacdo. Para responder ao problema desta pesquisa, serdo andisadas as matérias de
capade 13 edi¢bes do jornal publicadas no periodo de 2004 a 2008.

3.1 A histériado CRA/MG

Apbs a regulamentacéo da profissdo de Administrador no Brasil, foi necesséria a criagéo de
um Orgao responsavel pela fiscalizacdo do exercicio profissional: Conselho Federa de
Técnicos de Administragdo. Em 5 de fevereiro de 1968, a Junta Executiva do Conselho
Federa de Técnicos de Administracdo instalou o Conselho Federal de Técnicos de
Administracdo e 10 Conselhos Regionais, dentre eles o CRTA - 6 regido, localizado em Belo
Horizonte, Minas Gerais. Em 1969, a 6 Regido passou a condi¢do de Conselho, passando a

receber uma contribui¢do institucional do CFTA.

Em 1985, o Conselho Federal de Técnicos de Administragdo e os Conselhos Regionais de
Técnicos de Administracdo receberam a denominacdo de Conselho Federal de Administracéo
(CFA) e Conselhos Regionais de Administracéo (CRA), respectivamente. Ficou aterada

também a nomenclatura da profissdo de Técnico de Administracéo para Administrador.

Integrante do Sistema CFA/CRA'’s, que regulamenta e fiscaliza, em todo o territdrio nacional,
a profissdo de Administrador, 0 CRA/MG impede a atuacéo de profissionais e empresas néo

registrados no mercado de trabal ho, garantindo espago para os legal mente habilitados.

Além da sede, localizada em Belo Horizonte, o Conselho possui 13 Delegacias, 11
Subdelegacias e 26 Representacbes no interior de Minas Gerais. Dessa forma, sua atuacdo
abrange todas as regibes do estado, proporcionando aos administradores do interior os

mMesmos servigos da capital .

O CRA é 0 0rgéo consultivo, orientador, disciplinador e fiscalizador do exercicio da profisséo

de administrador. E uma autarquia dotada de personalidade juridica de direito pablico, com



autonomia técnica, administrativa e financeira. Nao recebe nenhuma subvencéo do Governo
Federal, sendo mantida pela anuidade paga pel os profissionais inscritos.

3.2 A estrutura da assessoria de comunicagao do CRA/MG

A assessoria de comunicacdo do CRA/MG é responsavel pela criacdo e elaboracdo do
clipping diario, atualizagéo da intranet e do site, cobertura e organizacdo de eventos para o
publico interno e externo e relacionamento com a imprensa. Além disso, é dela a funcéo da
elaboracdo de 14 informativos, sendo eles impressos e digitais tendo periodicidade semanal,
mensal e bimestral. Cada informativo € destinado a um publico diferente, exceto o CRA/MG

em Destaque e 0 Adm. Noticias, que sdo destinados a todos os administradores registrados.

O CRA/MG em Destaque é um informativo digital, semanal, que é publicado as sextas-feiras.
Ele é destinado a todos os administradores registrados no CRA/MG e aborda as principais
acoes do Conselho realizadas durante a semana e traz uma selecdo de noticias de interesse da

classe, que foram publicadas em sites e jornais durante a semana.

O Adm. Noticias é um jornal impresso, bimestral, destinado a todos os administradores
registrados no CRA/MG. Nele sdo publicadas noticias sobre o CRA/MG, CFA e outros
Conselhos. Ele € o principal informativo do CRA/MG. Este jorna € objeto de andlise desta

pesquisa.

O Boa Semana Colaboradores € um informativo digital, semanal, que € publicado as
segundas-feiras. Ele € destinado aos Conselheiros, Delegados, Subdel egados e Representantes
do CRA/MG. Nele sd0 publicadas noticias de interesse interno como: contratagdes,
demissBes, férias, requisicoes, divulgacdo de eventos, entre outras.

O Adm. Academia é um informativo digital, semanal, que € publicado as quartas-feiras. Ele é
destinado aos Coordenadores e Dirigentes de curso de administracdo das instituicbes de
ensino superior de Minas Gerais. Ele aborda noticias e artigos sobre as faculdades e cursos de
administracéo.



O Futuro Administrador é um informativo digital, mensal, publicado na Ultima semana do
més. Ele é destinado a estudantes do curso de administracgo. Para receber este boletim é
necessario se cadastrar no site do CRA/MG. As matérias e artigos nele publicados tratam de
assuntos relevantes para a formagéo destes alunos como: empresas juniores, vagas de estagio,

as diferentes areas da administragdo, cursos de especializagdo, entre outras.

Os outros nove informativos sdo digitais, mensais, e sd0 destinados aos professores de
diferentes disciplinas da administracéo tendo cada uma o seu informativo. S8o elas, Comércio
Exterior, Recursos Humanos, Marketing, Sistemas de Informagédo, Plangamento Empresarial
e Projetos, Teoria Geral da Administragdo, Empreendedorismo, Administracdo Financeira e
Logistica

O clipping € eletronico e diério sendo destinado a todos os colaboradores do CRA/MG. Nele
s80 publicadas as principais noticias do dia. Este informativo tem o intuito de fazer um

resumo das principais noticias ve culadas na midia.

A intranet é atualizada diariamente pela assessoria de comunicagdo. Nela ha uma relacéo de
todos os funcionérios, Conselheiros, Delegados, Subdel egados e Representantes do CRA/MG.
Ha também as se¢des. aniversariantes do més; funcioné&rios de férias, documentos de uso
comum; agenda (com todos os eventos promovidos pelo CRA/MG); novidades e publicactes
(boletins CRA/MG em Destaque e Boa Semana Colaboradores).

O site é atuaizado diariamente pela assessoria de comunicacdo, que é responsavel pelas

seguintes secOes. artigos, noticias, noticias do sistema CFA/CRA’s e agenda de eventos.

A assessoria de comunicagdo também é responsavel pelarealizagdo de trés eventos regulares:

Café com o Presidente — encontro quinzenal entre o presidente do CRA/MG e os
colaboradores. Este evento serve como um canal para 0 estreitamento entre os
funcionérios e o presidente. E sorteado um funcionério por érea e ndo € permitida a
presenca dos coordenadores, desta maneira, 0s participantes ndo se sentem

constrangidos em expor suas opinioes,



Café com os Administradores — encontro entre o presidente do CRA/MG com o0s
administradores registrados. Este evento tem a funcdo de estreitar o relacionamento
entre 0 CRA/MG e os administradores. A inscricéo é feita pelo site e sdo sorteados 10
participantes a cada edi¢ao;

Aniversariantes do Més - Reunido mensal entre todos os funcionérios do CRA/MG

gue desgiam comemorar quem fez aniversario no meés.

A assessoria de comunicacdo também € responsavel pela cobertura dos eventos realizados
pelo CRA/MG, como féruns, palestras e encontros. Além disso, a &rea de comunicacdo reaiza

contatos com aimprensa através do envio de releases.

3.3 Jornal Adm. Noticias

O jorna Adm. Noticias foi criado para suprir a necessidade do Conselho Regional de
Administracdo (CRA/MG) de estar em contato periédico com os administradores ali
registrados. O jorna foi criado em 2004, na gestéo do atual presidente, Gilmar Camargo de
Almeida. Hoje, o jornal conta com uma tiragem de 40 mil exemplares e periodicidade
bimestral.

3.3.1 Caracteristicasdo Adm. Noticias

O Adm. Noticias € um jornal impresso, direcionado a todos os administradores registrados no
CRA/MG. A primeira edicdo foi veiculada em janeiro/fevereiro/marco de 2004. Até asua 5

edicdo ele teve a periodicidade trimestral. A partir da 6 edicdo, ele passou a ser bimestral e
continua dessa maneira até hoje. As 1 e 2 edicdes eram de seis paginas, a partir da3 edicdo
ele passou a ter oito paginas, e assim continua. O jorna é feito em formato A4 em papel
couché fosco.

Nota-se que as cores predominantes do jornal sdo o0 azul escuro e o laranja. O azul escuro € a

cor da administragdo, j& o laranja foi escolhido por ser uma cor de destague, que chama a



atencdo, e que combina visualmente com o azul. Estas cores predominam em todas as edi¢oes
dojornal.

O Adm. Noticias possui agumas secOes permanentes e outras que surgem conforme a
necessidade de veiculagdo. No decorrer das edi¢des houve mudancgas nas segOes fixas, que
atualmente sdo oito: Editorial; Correspondéncia; Espaco do Administrador; Agenda; Adm.
Destaque Académico; Acdes dos Conselheiros, Acbes dos Delegados, Subdelegados e
Representantes e CRA/MG Responde.

O Editoria do jornal é assinado pelo presidente do Conselho de Minas Gerais, Gilmar
Camargo de Almeida. O texto tem como caracteristica apresentar uma sintese das principais
noticias da edicdo. E importante ressaltar que, a mudanca ocorrida na 19¢é edicao se restringiu
somente a parte grafica, sendo que o texto continua com as mesmas particularidades das
edicOes anteriores.

Nas 1 e 2 edicOes, o jornal teve a tiragem de 20 mil exemplares. Nas 3 e 4 edicOes a
tiragem passou a ser 25 mil exemplares. Nas edicdes 5 a 16 a tiragem era de 35 mil
exemplares. A partir dal7 edicdo, atiragem passou a ser de 40 mil exemplares.

O nome do jornal aparece em uma barra vertical do lado direito da pagina nacor azul. O texto
esta escrito verticamente. A palavra “Adm.” esta em caixa ata, na cor branca. A palavra
“noticias’ esta escrita em caixa baixa, na cor laranja, em uma letra cursiva. Logo abaixo,
encontra-se as informagdes sobre a publicagdo tais como a edi¢do, més e ano, seguidas da

logomarca do CRA/MG, tudo na cor branca.



ANUIDADE
| PROFISSIONAL

Gerais - CRAMG

céo de

De acordo com a Consiituigao Federal de 05 de outubro de 1988, a | profissional, para persecugo de um fim: agr em
promogéo da cidadania depende do poder do Estado de implementar | defesa dos interesses e prerrogativas da classe €
politcas piblioas, assegurando a todos os brasieiros o exercicio de | da regulamentagao de suas atvidades.
seu direito. Para realizar seus fins sociis, o Estado langa méo da |  Mas o objetivo maior dos Conselhos, sem
cobranga de tributos. Entre tais tributos, estdo incluidos aqueles que | sombra de dividas, consiste em proteger a
dizem respeilo a0 controle e fiscalizagao do exercicio profissional, | sociedade, impedindo o mau exercicio
cobrados pelos Gonselhos Profissionais. profissional, néo s6 dos leigos inabiltados, como

Os Conselhos de Fiscalizagao Profissional sdo entidades | também dos habitados sem ética. Afinal, o
autérquicas, dotadas de personalidade juridica de direito publico, que | Conselhos surgiram a necessidade de o Estado
desenvolvem afividades tipicas do Estado, em relagao aos dar protecéo aos direitos e garantias
senvigos de fiscalizagao das profisses regulamentadas. individuais e ao inferesse Goletivo.

E por meio do pagamento de tais contribuigdes, A importancia dos Conselhos &
também chamadas de anuidades, que os Conselhos 80 relevante que, apesar de ser
podem cumprir com & sua fungio institucional. livre a escolha profissional,

Por isso, todo profissional insciito ¢ obrigado, somente com 0 registro ¢ que
pela legisiagéo, a pagar a anvidade, devida pela a profissao se reveste de
efetiva e poencial utiizagéo dos servios legiimidade ~ perante  a
fiscalizatérios do Conselho, sociedade. O exercicio da

Ainda que tenha natureza Urbuléria, portanto, profissdo, sem preenchimento
obrigattria, vale realcar o sentido da palavia das condiges previstas em i,
contribuigao. No diciondrio Houaiss (2001, p. 825), fipiica. contravengao penal, cuja
contribuigéo significa *parte que cabe & cada um numa repressdo compete a0 Estaco,
despesa ou encargo comum’. Como visto, 0 trago essencial da Para manter e movimentar loda essa
figura da contribuicao esté associado a0 conceilo de sofidariedade que | méquina de trabalho, o CRAIMG conta somente
integrantes de um determinado grupo social ou econdmico tém, em | com as contribuigdes e um pequeno recebimento
fungao de certa finalidade: = de multas, taxas e emolumentos, arrecadados dos

Assim, o financiamento das  afividades desenvolvidas pelos | seus inscritos, pessoas fisicas e juridicas. As
Conselhos se dd pelos integrantes dessa mesma categoria | receitas dos Conselhos s3o provenientes desses
tributos, porque néo recebem subvengdes ou
verba orcamentéria a qualquer ftulo e ce qualquer
outro drgdo publico. O instrumento  judicial
ulizado pelos Conselhos para a cobranga de seus
créditos, inscritos em divida aliva, é a execugdo
fiscal, por imposigao legal,

Do valor artecadado pelo CRAIMG, 20% (vinte
por cento) & repassado ao Conselho Federal de
Administraggo. A aplicago dos recursos do
CRAMG ¢ fscalizada pelo Tribunal de Contas da
Unigo - TCU. A preslagao de contas ¢ periodica
enviada a0 CFA para que seja analisada e
aprovada,

Os Conselnos Profissionais tém atualmente uma
responsabilidade de peso. Hoje priviegia-se a
competigio desmedida, e as politicas neoliberais
econdmicas dao énfase & desrequiamentagéo do

" Abel Chaves Jiinior, advogado do CRAIMG e equipe da Assessoria Juricica | EStado para gue ele interfira minimamente na
do Conselho. atividade social e econdmica. Nesse contexto, 2

sociedade tem os Conselhos como o dnico
gquardido que impede pessoas inabilitadas
exercerem @  profisséo, que  poderiam
comprometer a vida, a liberdade, a seguranga e o
bem-estar da populagdo.

Pagar coretamente a anuidade do CRAIMG,
mais que uma obrigacao legal, & uma forma de de Mias Gor
partcipar da construgdo de um Conselho mais
forte e eficiente, capaz de ser o defensor
institucional da classe, de primar pela valorizagdo
do Admiistrador e de trabalhar pela conslrugéo
de uma sociedade mais ética, justa e fraterna.

AR 58, AT

O editoria aparece na2 pagina, em uma barra vertical laranja, no canto esgquerdo da pagina.
O texto estana cor azul escuro e com afoto do presidente do CRA/MG logo abaixo.



A partir da 20 edicdo este layout foi modificado. O nome do jornal passou a aparecer numa
barra vertical no alto da pagina e o texto estd em caixa alta. A palavra“Adm” esta escrito em
branco, com o fundo azul escuro. A palavra “Noticias’ esta escrita em azul escuro com o
fundo branco. A logomarca do CRA/MG aparece logo apds o nome do jornal, na cor azul
escuro em um fundo branco. Logo abaixo do nome do jornal estédo as informacOes da
publicacdo tais como a edi¢cdo, 0 més e 0 ano, o texto estd em caixa alta, na cor azul escuro no

fundo branco.



O editoria também mudou a partir da20 edi¢éo. Ele agora esta em um quadrado, localizado
no canto esgquerdo superior da 2 pagina. Este quadrado é branco com as bordas e o texto na
cor azul escuro. A foto do presidente do CRA/MG estd no canto esquerdo superior do
guadrado.



3.3.2 Andlise descritiva do Adm. Noticias

Ser&o analisadas trés edi¢des por ano, publicadas a partir de 2004, exceto no ano de 2008, que
até a finalizac8o desta pesquisa, havia tido apenas uma edicéo. As edigcdes foram escolhidas
buscando mostrar, além das noticias da capa, as mudangas gréficas e editoriais ocorridas
desde 0 seu surgimento.

3.3.2.1 EdigOes de 2004

A 2 edicdo do Adm. Noticias, dos meses de marco a maio de 2004, traz na capa um artigo
sobre a obrigatoriedade do pagamento da anuidade profissional, escrito pelo advogado do
CRA/MG, Abel Chaves Junior. O artigo vem acompanhado da foto de equipe da Assessoria
Juridica do CRA/MG. Abaixo do artigo, segue a chamada das principais noticias, “Plano de
Carreiras do Estado” e “Projeto CRA na Estrada’.



“Plano de Carreiras do Estado” é um artigo, publicado na pagina 2 do jornal, escrito pela
Diretora de Fiscalizagcdo e Registro do CRA/MG, Alcina Costa Souto, que fala sobre a
fiscalizag8o realizada no processo de reestruturacdo dos planos de carreiras dos servidores
publicos de Minas Gerais. “Projeto CRA na Estrada” € uma matéria, publicada na pagina 3,
sobre o projeto do CRA/MG que promove Foruns Mineiros de Administracdo (FMA) em
algumas cidades do interior de Minas Gerais. Esta noticia estd acompanhada da programacéo
dos proximos Foruns e da foto de alguns integrantes da Camara CRA Jovem, idealizadora do

proj eto.

A capada3 edicéo, dos meses de junho a agosto de 2004, apresenta o artigo “ Administracao:
A profissdo do presente’, que fala sobre a necessidade de vaorizar a profissdo do
administrador, escrito pelo Conselheiro do CRA/MG, Jodo Lucas da Silva. Abaixo do artigo
estdo as chamadas de capa “Cémaras Setoriais em pleno vapor” e “De Olho na salde
financeirado CRA/MG”.

A matéria,“ Camaras Setoriais em pleno vapor”, publicada na pagina 3, parabeniza as Camaras
Setoriais mais atuantes no primeiro semestre de 2004. A matéria acompanha a foto do
presidente do CRA/MG no FMA de Itgjub, uma idealizacdo da Camara CRA Jovem. Logo
abaixo da matéria, ha um quadro com as principais atividades promovidas pelas Camaras. Na
pagina 5, “De Olho na salde financeira do CRA/MG” € uma demonstracéo financeira dos

guatro primeiros meses de 2004.

A capada4 edicdo, de setembro anovembro de 2004, traz o artigo “ Eleicdes CRA/MG, Voto
Consciente”, escrito pelo Presidente da Comissdo Permanente Eleitora do CRA/MG,
Sebastido Gomes da Silveira Carvalho. O artigo fala sobre a necessidade dos profissionais
encararem 0 voto como um direito da classe e ndo apenas como uma obrigacéo profissional.
A eleicdo em questdo era para a renovacdo de um terco dos Conselheiros do CRA/MG, com
mandatos para o periodo de 2005 a 2008. As chamadas de capa sdo: “Projeto CRA na
Estrada’, “ Especial sobre as Elei¢des 2004 do CRA/MG” e Acompanhe a situacdo financeira
do CRA/MG".

Na pagina 3, a matéria “CRA na Estrada’, faz um balanco sobre os FMA’s ocorridos no

primeiro semestre de 2004. Nas paginas 4 e 5, o jornal traz um especial sobre as chapas



concorrentes para a eleicdo de renovagdo dos Conselheiros do CRA/MG, quais 0s seus
componentes e as suas plataformas. Na pagina 7, h4 uma tabela com a demonstracéo
financeirado CRA/MG no primeiro semestre de 2004.

A 5 edicdo do Adm. Noticias, de dezembro de 2004 a fevereiro de 2005, apresenta na capa
uma matéria que aborda as principais realizagdes do CRA/MG em 2004. Abaixo da matéria
ha uma foto do presidente do CRA/MG com um Conselheiro e o palestrante de um dos
eventos citados na matéria. As chamadas de capa séo: “Parcerias do CRA/MG para 2005,

“Resultado das eleicOes e propostas da nova diretoria’ e “Baanco financeiro do CRA/MG”.

Na pégina 3, “Parcerias do CRA/MG” apresenta uma tabela com as parcerias que 0o CRA/MG
firmou para 2005 e quais os beneficios que elas trardo para os administradores. Nas paginas 4
e 5, “Novos Conselheiros eleitos’, é um especial que apresenta o resultado das eleigdes, a
nova diretoria e as suas propostas.

3.3.2.2 EdigOes de 2005

A partir da 6 edicdo o jornal passa a ser bimestral. Esta edi¢cdo foi publicada nos meses de
marco e abril de 2005. Na capa ha o artigo “A importancia dos conselhos profissionais para a
sociedade atua”, escrito pelo advogado do CRA/MG, Abel Chaves Janior. Este artigo fala
sobre aimportancia dos conselhos profissionais para a regulagdo, administracdo e valorizacéo
das profissdes. As chamadas de capa sdo: “Fiscalizagdo inicia trabalhos’, “Conheca os
ganhadores das bolsas de estudo” e “Visita de faculdades a sede do CRA/MG”.

A matéria “Fiscalizac8o planegja acbes para 2005”, que estd na pagina 2, aborda todas as agdes
plangjadas pela area de Fiscalizagdo para 2005 e 2006. A matéria fala ainda sobre as
realizacOes da fiscalizacdo no primeiro trimestre de 2005. Na pagina 3, a matéria “10
Administradores de sorte”, apresentou o resultado do sorteio de 10 bolsas integrais para
cursos de pos-graduacdo. As bolsas foram oferecidas por instituigdes de ensino parceiras do
CRA/MG. A matéria estéa acompanhada da foto do sorteio. A matéria “ Estudantes visitam o
CRA/MG”, que esta na pagina 4, fala sobre a visita a sede do CRA/MG que estudantes de
administracdo de algumas faculdades fizeram. As visitas sdo acompanhadas de uma palestra

sobre o exercicio profissiona e o mercado de trabalho do administrador. A matéria



acompanha duas fotos de alunos que participaram das visitas e uma foto do presidente do
CRA/MG proferindo palestra aos aunos.

A capada8 edicdo, de agosto e setembro de 2005, apresenta como destaque um cartaz sobre
0s 40 anos da regulamentagcdo da profissdo de administrador, que € comemorado dia 9 de
setembro. Abaixo do cartaz ha o destaque para as seguintes matérias. “CRA/MG promove

campanha para doacéo de sangue”, “A historia da Administragdo”, “Minas Gerais € 0 mais
votado parasediar o XIX ENBRA” e “Baanco Financeiro do 1&semestre de 2005”.

A matéria“ CRA/MG promove campanha para doagdo de sangue no aniversario da profissao”,
na pagina 4, fala sobre a importancia da doacdo de sangue e sobre a campanha que o
Conselho promoveu como parte das comemoractes dos 40 anos da regulamentacéo da
profissdo. Abaixo da matéria, segue um quadro com os locais de doacfes de sangue em Belo
Horizonte e no interior de Minas Gerais. Na pagina 5, a matéria “CRA/MG organizara o
ENBRA” fala sobre a escolha do estado de Minas Gerais, por votacdo, para sediar o XIX
ENBRA — Encontro Brasileiro de Administragdo. Na pagina 6, o artigo “Administrador — 40
anos — Uma conquista profissional”, escrito pelo presidente do CRA/MG, Gilmar Camargo de
Almeida, fala sobre a evolugdo e as conquistas da administragdo no Brasil. O balangco
patrimonial do CRA/MG no primeiro semestre de 2005 € apresentado na pégina 7.

3.3.2.3 Edigdes de 2006

A 12 edicdo, dos meses de abril e maio de 2006, apresenta na capa a matéria “Inscrigcoes
abertas parao XIX ENBRA”, com informagdes sobre a programacao do evento. As chamadas
de capa sdo “IES apdiam agbes do CRA/MG”, “CRA/MG rediza mais oito FMA'S’ e
“Fiscalizagao apresenta resultados”.

A matéria“|ES apoiam acbes do CRA/MG”, na pégina 2, aborda a parceriado CRA/MG com
algumas instituicoes de ensino superior, com arealizagdo de palestras, visitas de estudantes a
sede do Conselho e a participacéo da entidade em solenidades de colagédo de grau, entrega de
carteiras de registros profissionais e homenagem ao auno que mais se destacou durante o
curso promovendo a entrega de um troféu que simboliza o destaque académico. Na pagina 5,

amatéria“ CRA/MG realizamais oito FMA'S’, faz uma sintese dos oitos féruns realizados no



segundo bimestre de 2006. Acompanha a matéria fotos de diversos momentos dos FMA'’s. A
matéria “ Fiscalizag8o apresenta resultados’, na pagina 8, fala sobre os resultados do plano de
fiscalizag@o para pessoa juridica prestadora de servico no campo da administracéo, que foi
implantado em agosto de 2005 pelo CRA/MG.

A edicdo nél3, dos meses de junho e julho de 2006, apresenta na capa a matéria
“Investimentos resultam no crescimento de registros’, sobre os bons resultados que o
CRA/MG obteve, principalmente no aumento do nimero de registros, devido a investimentos
feitos nas areas de Fiscalizagcdo e Recursos Humanos. As chamadas de capa séo: “CRA/MG
terdnova sede’, “XI1X ENBRA em Belo Horizonte” e “Cinco FMA’s no interior de MG”.

Na pagina 2, a matéria “CRA/MG tera nova sede’, fala sobre aprovacéo da proposta da
diretoria de abrir processo licitatorio para a selegdo de empresa que ird elaborar o projeto da
construcdo de nova sede. A matéria “X1X ENBRA em Belo Horizonte”, nas péginas 4 e 5, €
um especia sobre 0 evento gque apresenta a programacado cientifica, e pacotes promocionais

para inscricao.

A partir da 15 edicdo, outubro e novembro de 2006, o jorna apresentou uma modificagéo,
trazendo apenas chamadas na capa acompanhada de fotos. A manchete desta edi¢éo foi “ X1X
ENBRA: BH Acolhe o principa evento da Administracdo do Brasil”, além das chamadas:

“Eventos Académicos’ e“3 Assembléade Presidentes’.

A matéria principal, nas paginas 4 e 5, € um especia sobre 0 XIX ENBRA com énfase no
conteldo das palestras ocorridas durante o evento. Na pagina 6, a matéria “Eventos
Académicos’, fala sobre os eventos. | Encontro Naciona dos Coordenadores dos Cursos de
Administracdo; | Seminério Nacional de Logistica e sobre o 111 Seminario Nacional de TGA.
A matéia “3 Paestra de Presidentes’, na pagina 3, fala sobre o evento que ocorreu
paralelamente ao XIX ENBRA, gue reuniu 25 presidentes dos CRA'’s.

3.3.2.4 EdigOes de 2007

Na 18 edicdo, maio e junho de 2007, a capa apresenta a manchete “CRA/MG redliza mais

~_y

novo Foruns Mineiros de Administragdo” e as seguintes chamadas. “Eventos Académicos’,



“Entrevista como presidente da FHEMIG”, “Diplomas falsos’, “Prémio Belmiro Siqueira’ e
“Espaco do Administrador”.

A matéria principal, na pagina 3, traz uma tabela com o0 niUmero de participantes, quantidade
de aimentos arrecadados, institui¢cbes beneficiadas e os locais onde ocorreram os FMA'’s no
segundo bimestre do ano. Na mesma pégina a matéria “ Eventos Académicos’, fala sobre o
inicio do projeto que ira realizar encontros entre coordenadores de curso e estagio e
professores de diversas disciplinas da administracdo. Nesta edicéo foi informada a realizacéo
do | Encontro de Coordenadores de Estagio. Nas paginas 4 e 5, o destague € para e entrevista
com o presidente da FHEMIG, Luis Méarcio Araljo Ramos, falando da importancia de sua
formag&o como administrador para a sua vida profissional. Na pagina 5, a matéria “ Diplomas
Falsos’ fala sobre quais sdo os procedimentos tomados pelo CRA/MG ao receber um diploma
faso. A matéria“Prémio Belmiro Siqueira’, na pagina 8, fala sobre o inicio das inscrigdes e
as modalidades que concorrerdo ao prémio. Informa também sobre o ganhador do prémio em
2006, na modalidade dissertacdo de mestrado, Magnus Luiz Emmendoerfer, que € registrado
no CRA/MG. O artigo “Empreendedorismo e Cultura Brasileira’, de Wellington Damasceno

de Lima, foi destague na pégina 6.

A 20 edicdo tem como destague um cartaz de comemoragdo pelos 42 anos de
reconhecimento da profissdo de administrador no Brasil, dém das chamadas. “CRA/MG
recebe Troféu Aplauso”, “CRA/MG inaugura mais duas Delegacias no Sul de Minas’,
“CRA/MG tera acesso a informacfes de empresas cadastradas na JUCEMG” e “Confira as
obras doadas ao acervo bibliogréfico do CRA/MG”.

Na pagina 4, amatéria“ CRA/MG recebe Troféu Aplauso”, trata sobre a premiacéo oferecida
pelo jornal Hoje em Dia através da colunista, Sayonara Calhau, aos cidaddos e empresas que
foram destague em suas areas em 2007. Na mesma pagina, a matéria “CRA/MG inaugura
mais duas Delegacias no Sul de Minas’ fala sobre a inauguracéo de duas Delegacias nas
cidades de Lavras e Varginha. Na pagina 6, a matéria“ CRA/MG terd acesso a informacdes de
empresas cadastradas na JUCEMG” fala sobre o convénio que o CRA/MG firmou com a
Junta Comercia de Minas Gerais, que permitira o acesso as informagdes das empresas que se
registrarem na entidade. Estas informacfes séo importantes para 0 CRA/MG intensificar a

fiscalizagdo sobre as empresas que atuam na area privativa da administracdo, mas ndo séo



registradas no Conselho. A matéria “Confira as obras doadas a0 acervo bibliogréfico do
CRA/MG” apresenta umarelacdo dos novos titulos que compdes o CRA/MG.

Na 21 edicdo, novembro e dezembro de 2007, a capa apresenta como destaque “Mais uma
edicdo do projeto CRA/MG na estrada € realizada com sucesso”. As chamadas desta edi¢éo
sé0. “CRA/MG redizou 11 encontros académicos em 20077, “CRA/MG aproxima-se dos
Administradores em 2007”, “Confira os convénio do CRA/MG para 2008”, “CFA aprova

contas do CRA/MG” e “Vaores, descontos e datas de vencimento da anuidade de 2008”.

Na pagina 6, a matéria “Mais uma edi¢do do projeto CRA/MG na estrada é realizada com
sucesso” faz um resumo dos 39 FMA'’s redizados em 2007. A matéria da pagina 5,
“CRA/MG realizou 11 encontros académicos em 2007” sintetiza os 11 encontros académicos
realizados em 2007. Na pagina 4, a matéria “CRA/MG aproxima-se dos Administradores em
2007 apresenta um mapa do estado com a relagdo de todas as Delegacias, Subdelegacias e
Representacdes do CRA/MG e quais sdo os servigos disponibilizados por cada uma delas.
“Confira os convénio do CRA/MG para 2008” € uma tabela com os convénios disponiveis
para 2008 aos administradores registrados. “CFA aprova contas do CRA/MG”, napéagina 7, a
matéria fala sobre a aprovacdo integral das contas do CRA/MG em 2006 pela Camara de
Administracgo e Financas do CFA. A matéria “Valores, descontos e datas de vencimento da
anuidade de 2008”, na pagina 8, fala sobre o valor integral da anuidade de 2007 do CRA/MG

e 0s descontos concedidos aos pagamentos anteci pados.

3.3.2.5 Edigdes de 2008

A edicdo n&2 do jorna tem como destague a matéria “Administradores praticam a
solidariedade com doagdes’, e as chamadas “ Estagiarios das Delegacias recebem treinamento
na sede do Conselho”, “CRA/MG obtém decisdes favoravels na justica’, “A importancia do
Registro Profissional”, “CRA/MG de olho nos concursos’, e “ Anuidade ainda pode ser paga

com desconto”.

A manchete “ Administradores praticam a solidariedade com doacfes’, na pagina 3, fala sobre
a doacdo de brinquedos as criangas da Casa Abrigo Recanto Gente Feliz, Casa Restauragéo,

Casa Refugio, Casa Renascer e Casa Recanto. Os brinquedos foram doados por



administradores e colaboradores para a campanha “Natal de Brinquedos’, promovida pelo
CRA/MG. Na pégina 4, a matéria “Estagiarios das Delegacias recebem treinamento na sede
do Conselho” fala sobre o treinamento dado aos estagiarios e fiscais do interior, além de
colaboradores dos Conselhos de Mato Grosso, Amapa, € Roraima. “CRA/MG obtém decisdes
favordveis na justica’, na pagina 3, fala sobre as 49 decisdes que 0 CRA/MG aobteve a seu
favor najustica. “A importancia do Registro Profissional” € uma tabela apresentada na pagina
5, sobre a funcdo do CRA, a necessidade do registro, suas vantagens e o campo profissional
do administrador. Na pagina 8, a matéria “CRA/MG de olho nos concursos’ trata sobre as
solicitagbes de ateragbes em concursos que estavam com o edital irregular. A matéria
“Anuidade ainda pode ser paga com desconto”, na pagina 8, é um lembrete aos

administradores sobre 0s descontos da anuidade para 0 més de fevereiro.

3.3.3 Andlise de contelido do Adm. Noticias

Entéo, analisando os critérios de noticiabilidade desse jornal, podemos observar que durante
as 13 edi¢des do jornal Adm. Noticias, analisadas entre 2004 e 2008, houve duas mudancgas
gréficas na disposicdo das matérias e no formato. A primeira ateracdo ocorreu na edicdo 15,
em outubro e novembro de 2006 e a segunda na edicéo 20, em setembro e outubro de 2007. E
necessario ressaltar que as mudancas néo afetaram a identidade do veiculo, pois aconteceram
gradual mente e mantiveram a linguagem e as cores. Outro ponto importante € que os critérios

de noticiabilidade continuaram 0s mesmos, como demonstramos a seguir.

Mesmo escolhendo edic¢des com publicacdo em datas diversas, notou-se que alguns assuntos
sd0 abordados constantemente, tais como: Anuidade profissional (veiculado nas 2, 21 e 22
edicdes); Forum Mineiro de Administragdo (2, 3,4, 13, 18 e 21 edigdes); Demonstrativo
financeiro (3,4,5, 8 e21 edigdes), ENBRA — Encontro Brasileiro de Administradores (8,
126 13 e 15 edigdes); Eventos Académicos (15, 18 e 21 ediches) e referentes a Registros
Profissionais (6, 12, 13 e 22 edi¢Oes). Assim, esta pesquisa dara maior énfase nos seis
assuntos mais recorrentes nas edigdes demonstradas acima para analisar os critérios de
noticibilidade.

O primeiro conceito analisado é a proximidade, que ndo é necessariamente geografica, ela

também pode estar relacionada ao interesse pessoal do receptor, ou sga, é relevante ao



administrador saber noticias sobre eventos realizados pelo CRA/MG como o XIX ENBRA,
FMA'’s e Eventos Académicos. Também é importante o administrador estar informado sobre

acontecimentos que o afetem diretamente como, por exemplo, informacdes sobre a anuidade a

Ser paga.

Existe também a forma de proximidade indireta, ou segja, fatos que ndo afetam o individuo de
forma direta, mas que lhe despertam algum interesse, como os demonstrativos financeiros

publicados em cinco edicdes analisadas.

Outro acontecimento recorrente a noticia é a questdo da atualidade em que €la é veiculada.
Além das matérias recorrentes em diversas edigdes, ja citadas acima, a atualidade esta
presente em grande parte das noticias, como eleicdes, convénios e parcerias, sorteio de bolsas,
diplomas falsos, Prémio Belmiro Siqueira, campanha Nata de Brinquedos, visitas de
faculdades, nova sede, Assembléia de Presidentes dos CRA’s, Troféu Aplauso, inauguracéo
de Delegacias no sul do estado, doactes de livros para 0 acervo bibliogréfico da instituicao,

treinamento de estagiarios e colaboradores e fiscalizacdo de concursos publicos.

Quanto mais intenso for o acontecimento, mais prenderd a atencéo do leitor-consumidor.
Como podemos ver na noticia, da 3 edicdo, sobre balanco que apresenta ativo financeiro de
R$ 1.225.785,72 e saldo patrimonial de R$ 5.087.068,59. A utilizacdo de nimeros que ndo

s80 possiveis de compreender ou dimensionar chama a atencdo do leitor rapidamente.

A raridade de um acontecimento, como o caso da redizagdo do XXI ENBRA em Minas
Gerais e a nova sede da CRA/MG sdo fatos que despertam a atencdo do leitor, pois sdo fatos

que diferem do cotidiano.

O ultimo critério de noticibilidade é a identificagdo humana. Pessoas notaveis por algum
motivo concretizam um ideal humano, aspiracdes, fantasias, desgjos de consumo, €tc., iSso
pode ser visto na entrevista realizada na 18 edicdo com o presidente da FHEMIG, Luiz
Marcio Araljo Ramos, que exemplifica um modelo de administrador de sucesso. Outra
matéria que segue 0 mesmo caminho é a entrega do Prémio Belmiro Siqueira, oferecido pelo
CFA ao administrador Magnus Luiz Emmendoerfer, pelo 1&lugar na modalidade dissertacdo
de mestrado.



Podemos observar também que o jornal Adm. Noticias, possui as caracteristicas de midia
corporativa, de acordo com Sant’Anna (2005). O jorna é uma estrutura organizada e é
financiado com recursos contidos no orgcamento da instituicdo e ndo tem possui fins de
obtencdo de lucro. E difusor permanente de informagdes, pois existe desde de 2004 e tem a
periodicidade bimestral. Pode-se afirmar que ele € difusor de informagdes sob o formato
jornalistico, ja que ele segue os critérios de noticiabilidade, ja citados anteriormente. Objetiva
atingir um segmento populacional maior do que seu publico interno, pois é direcionado aos
administradores registrados no CRA/MG, nimero que atinge aproximadamente a marca de 38

mil profissionais, e possui tiragem de 40 mil exemplares.

Nota-se também, que o jorna analisado por esta pesquisa segue os critérios de um jornal de
empresa, segundo Rosa e Cunha (1999). O Adm. Noticias, € usado como instrumento
estratégico pelo Conselho, ou sgja, €le é destinado aos administradores e busca valorizar a
imagem desta profissdo perante o seu publico e a sociedade. Ele mantém uma linha editorial
coerente, pois as mudancas ocorridas nas edi¢cdes analisadas foram graduais e ndo mudaram a
identidade do jornal.



CONSIDERACOESFINAIS

A tecnologia fortaleceu os canais de comunicacdo em todo o globo, apagando as fronteiras
nacionais criando o que Mcluhan (apud ARGENTI, 2006) denominou aldeia global. Assim
hoje, o contelido das comunicagBes empresariais ndo atinge individuos, mas grupos. Os
membros que integram uma organizagdo tendem a discutir os temas veiculados nas
publicacbes, dando vida a empresa, pois e€la serve como um de seus legitimadores.
Atuamente uma empresa deve ir aém de se preocupar com as vendas, deve procurar

sedimentar a credibilidade da organizagéo.

Para Rego (1986), as publicacBes institucionais tém como objetivo divulgar informactes
sobre a empresa e integrar os publicos relacionados a ela, a0 mesmo tempo em que pretende
projetar a empresa construindo, ou melhorando a sua imagem. Para isso € necessaria a
utilizacgo de difusores permanentes de informagdes sob o formato jornalistico, que atendam
um segmento populacional maior do que aquele que poderia ser classificado como publico
interno (SANT’ANNA, 2005).

A comunicagdo organizacional foi propulsora da mudanca de paradigma da comunicacéo
como funcdo laboral para uma ferramenta estratégica nas organizagOes, que passou a ser
conhecida como comunicacdo empresarial. Embora a comunicacdo empresarial tenha um
conceito estratégico, ela necessita de um setor especializado que conheca as ferramentas de

assessoria de comunicagao para ser eficaz.

A funcéo assessoria de imprensateve inicio com lvy Lee, em 1906. Segundo Chaparro (2006,
p.36), 0 desafio de Ivy Lee era “prestar assessoria que auxiliasse 0s empresarios a corrigir a
imagem que deles fazia a opinido publica, com a divulgacdo de informacles favoréaveis as
empresas, pelaimprensa informativa’. Mas a atividade comegou a se disseminar pelo mundo
somente a partir da década de 40. No Brasil a empresa pioneira nesta atividade foi a

Volkswagen, em 1961.

Desde entdo, 0 nimero de profissionais de jornalismo exercendo atividades de assessoria de
imprensa no Brasil aumentou nas décadas seguintes, fato que contribuiu para a
profissionalizacdo da atividade. A legitimagao profissional confunde-se com a propria historia

dos estudos sobre a comunicagdo nas organizagdes no Brasil, segundo Curvello (2006). Nas



décadas de 60 e 70 os estudos nessa &rea voltavam-se para as relagtes publicas ou jornalismo
empresarial. Hoje a assessoria de imprensa, setor responsavel pela imagem da instituicéo, €
considerada como “a administracéo dos fluxos de informagao e relacionamento entre fontes e
jornalistas’, segundo Duarte (2006, p.96).

Na elaboracdo de produtos de comunicagdo, a assessoria precisa seguir algumas regras para
definir o que € noticia, para isso Wolf (1999) estabeleceu seis critérios de noticiabilidade:
proximidade, atualidade, identificacéo social, intensidade, ineditismo e identificacdo humana.
Tudo que ndo corresponde a esses requisitos € excluido, por ndo se adequar as rotinas
produtivas. Rosa e Cunha (1999) afirmam que a comunicagdo instituciona deve ser encarada
como um instrumento serio pelas organizacoes, sendo necessarias clareza, precisdo,

objetividade e rapidez.

Esta pesquisa analisou a assessoria de comunicagdo do Conselho Regional de Administragcéo
de Minas Gerais (CRA/MG) e o seu informativo Adm. Noticias. O CRA/MG é um 6rgéo
consultivo, orientador, disciplinador e fiscalizador do exercicio da profisséo de administrador.
Integrante do Sistema CFA/CRA’s, 0 CRA/MG impede a atuacéo de profissionais e empresas
ndo registrados no mercado de trabalho, garantindo espaco para os legalmente habilitados. O
Conselho tem representacdo em todas as regides do estado de Minas Gerais, pois possui 13
Delegacias, 11 Subdelegacias e 26 Representagoes.

O Adm. Noticias é o canal de informacdo mais importante que o0 CRA/MG tem com 0s
administradores, com tiragem de 40 mil exemplares e veiculagdo em todo o estado, o jornal
busca publicar noticias que atendam o seu publico. A assessoria de comunicacdo do CRA/MG
é responsavel pelo fluxo de informagdes da instituicdo e producéo de publicacdes, inclusive o

jornal Adm. Noticias.

Foram analisadas as matérias de capa de 13 edi¢cdes do jornal publicadas no periodo de 2004 a
2008. As matérias de capa sdo as que tém maior destaque, e por isso acabam sendo parte

fundamental daidentidade do veiculo.

Ao decorrer das edigdes, 0 jornal passou por duas modificacbes graficas com o intuito de
melhorar o layout e facilitar o processo de leitura. Estas alteracdes ndo descaracterizaram o

informativo, pois 0 mesmo manteve as suas cores predominantes, linguagem e



noticiabilidade. Isto corrobora a afirmagdo feita por Rosa e Cunha (1999) que diz que a
politica editoria determina as bases estabelecidas para criar a identidade do jornal, como
formato, cores, linguagem, disposi¢cdo das matérias. Os autores ainda recomendam ndo mudar
a linha editorial a cada edicéo para que o jornal ndo perca a identidade. Fazer mudancas
importantes ao longo das edi¢des quando forem necessérias, mostra que a instituicdo esté se

modernizando, acompanhando a evolucéo do seu publico.

Verificou-se também que os principais assuntos abordados séo recorrentes e que o enfoque
dado as matérias se assemeha. Desse modo percebe-se uma coeréncia editorial desde o
surgimento do jornal, caracteristica que fortalece a identificagcdo do leitor com o informativo.
Para Lara (2003) o tom do discurso deve ser 0 mesmo para todas as agOes da empresa, ele

deve estar definido, mas sempre levando em conta o interlocutor.

Concluimos que o jornal Adm. Noticias segue os critérios de noticiabilidade descritos por
Wolf (1999), pois utiliza da proximidade, atualidade, identificagdo social, intensidade,
ineditismo e identificacdo humana para a construcdo textual de suas matérias. Despertando

assim maior interesse do seu publico alvo.

“O importante € que a comunicagdo seja coerente quando voltada para dentro ou para fora da
ingtituicdo”. (LARA, 2003, p.99). Assim podemos concluir também que o CRA/MG buscar
passar para os administradores a imagem de uma organizacdo transparente, quando apresenta
0 balanco financeiro e a aprovacéo da prestacdo de contas pelo CFA; atuante, ao organizar
Foruns, eventos académicos, palestras, fiscalizagdo de registros; valorizador da profissdo, pois
apresenta entrevistas com administradores de sucesso, publica artigos dos administradores em
seus boletins e firma convénios que beneficiam toda a classe; e uma entidade que promove
acOes de responsabilidade social como a campanha Natal de Brinquedos e arrecadacdo de
alimentos ndo pereciveis nos FMA'’s, para doagdo a entidade beneficentes.
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