EMMANUELLE GOMESBARBOSA

A CONTRIBUICAO DA TV GERDAU ACOMINAS PARA AS ESTRATEGIAS
DE COMUNICACAO DA EMPRESA

Belo Horizonte

2008



EMMANUELLE GOMESBARBOSA

A CONTRIBUICAO DA TV GERDAU ACOMINAS PARA AS ESTRATEGIAS
DE COMUNICACAO DA EMPRESA

Monografia apresentada ao curso de
Comunicacdo Social, do Departamento de
Ciéncias da Comunicagdo (DCC) do Centro
Universitario de Belo Horizonte (Uni-BH),
como requisito parcial para obtencdo de titulo de
bacharel em Jornalismo.

Orientador: Mauricio Guilherme Silva Janior

Belo Horizonte

2008



AGRADECIMENTOS

Os primeiros agradecimentos destinam-se ao Deus em que acredito e confio cada
diamais, por me dar forca e paciéncia, além de me ensinar a esperar as conquistas.

A minha familia, que h& 26 anos me acompanha e apdia minhas decisdes, sou
eternamente gratal

N&o deixaria de agradecer a todos que me deram oportunidades de trabalho e
aprendizado e que, mesmo sabendo que eu ainda era uma universitaria, confiaram na
minha capacidade.

Agradeco também a Gerdau Acominas, por permitir que minha pesquisa
analisasse um dos veicul os da organizacéo.

Ao querido professor Mauricio Guilherme, por ter abracado o tema com tanto

carinho e dedicagéo.



SUMARIO

B 1 N 270 6 107X T 05
2. COMUNICACAOQ E SOCIEDADE ...t eeesee s tsssssesassassessesanes 08
2.1. A COMUNICAGEAOD NA EMPI ESA....eeueeieeureeestesreseesresiessessesseeeessessessessessessessessesnes 13
2.2. Comunicagao interna e processo Comunicacional.........cocuecveeeveereseeseennns 15
2.3. PUDIICacOeS EMPrESAri@iS.......ccceiueeieieiesiecite e sieeieeseesteeae e teeee e eesneens 20
2.4, NOUICIA @MPrESANTal......civeeeeieierieee et 21
2.4.1. Avaliac8o de pautas € fONLES........cccccceveeviiiiee e 23

3. TELEVISAO: DA INDUSTRIA CULTURAL AOSFINSEDUCATIVOS......25
3.1. UM POUCO A€ NISEOM @ ....cveeeiirierieeeie et 28
TN O N oo o [= e F- 1 4 F= o 1= o 1SS 30
3.3. Ojornalismo televisivo: estratégias detexto eimagem.........cccceevereenennns 33
3.4. TV como veiculo de comunicacdo empresarial.........ccccccveveeveececieeseeseeseene 35

4. PROCEDIMENTOSE ANALISE DO OBJETO....ccovevetreeeeeeseeesseseesessssensenenns 39
0 IV = (o [0 [T 1= TSP 39
4.2. A GErdau AGOMINGS......ccueueeiierierteriesiesieeeeee e sse st b st e ese s e e sseseesnesneseeas 40
4.3. A comunicacdo interna da Gerdau ACOMINGS........ccceevueeeereeiieseesiesieeseennens 41
4.4. TV Gerdau AGOMINGS......cccervirrerierierereeieereesse st sse e sesseseeseessessessessessessens 44
O I T 0T 1= 1= o USSR 48

4.4.2. Andlisedeeficdciado TV Gerdau AGOMINGS.........ccccevruereeiereriereeienennnn. 52

5. CONCLUSAO ...ttt sttt 57
REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS. ...t eeeeee e eeeeees e 59

ANEXOS



1. INTRODUCAO

E fato que as comunicagdes ndo-mercadol gicas, durante grande parte do século
XX, ndo eram reconhecidas como criadoras de valor organizacional. Hoje, 0s
administradores ndo podem considerar as organizacdes como entidades isoladas, pois as
instituicBes dependem da observacdo e andlise de inlmeros fatores internos e externos,
que contribuem para modificar os comportamentos da sociedade e de seus publicos.

Neste cenério, a comunicacdo organizaciona que passa a se airmar dentro das
instituicbes é aquela que produz algum tipo de resultado. 1sso comeca a se tornar
comum logo no inicio do século XX, quando o objetivo maior das empresas era vender
produtos e servigos, através da publicidade e da promogdo. A comunicagdo de
marketing afirmava-se como necesséria ao sucesso dos negdcios por influenciar, como
acontece ainda hoje, o fluxo de caixa das empresas.

O investimento em comunicacdo, como meio de integracdo, torna-se cada vez
mais importante. Contudo, ndo basta usar os meios de comunicagdo internos, ou as
técnicas do jornalismo, para que se construa um produto auto-promociona. A
comunicacdo moderna exige dinamismo e proximidade com o publico receptor, tanto
dentro como fora das organizagoes.

Neste ponto, com 0 objetivo de analisar o papel da televisdo como veiculo de
comunicagdo empresarial, nasceu este trabalho. Com o passar das décadas, a adogéo de
diferentes recursos de comunicacdo institucional transformou-se em estratégia das
organizacOes, que perceberam a importancia da veiculagcéo de informagdes, destinadas
aos publicos interno e externo.

Na Gerdau Acominas, uma das mais importantes siderirgicas do pais, a

comunicacdo esta ligada ao plangjamento estratégico da empresa. A siderdrgicainiciou



sua operacdo em 1986, com a usina Presidente Arthur Bernardes, localizada no
municipio de Ouro Branco, a 96 km de Belo Horizonte. Com capacidade instalada para
produzir 4,5 milhdes de toneladas de aco liquido por ano, e com um terminal portuario
em Vitoria (ES), a empresa possui, atualmente, mais de 6 mil funcionarios diretos.

Ao levar em consideracdo toda essa estrutura, assim como o elevado nimero de
empregados, a empresa investiu no desenvolvimento de uma &rea de comunicagdo capaz
de transmitir informagdes a todos. Hoje, a comunicacdo da empresa produz seis veicul os
de informagdo, entre eles a TV Gerdau Agominas, que, em 2008, completa 15 anos de
existéncia. Semanal, o veiculo é exibido dentro dos refeitorios da empresa, assim como
naTV Lafaete, afiliada da Rede Minas em Conselheiro Lafaiete (MG).

Ao tomar como base conceitos de comunicagdo empresarial, este trabalho
propde a andlise da referida TV Gerdau Agominas, veiculo que se pauta pelo principio
de que afuncdo de umatelevisdo corporativa € informar, educar, formar e convencer.

Nesta monografia, entretanto, para chegarmos a andlise do objeto pretendido,
passamos pela interpretacdo de conceitos que permeiam a sociedade e a comunicacéo.
Através das teorias de pesquisadores como Thompson (2001), que discute se a
comunicacdo é realmente uma forma de acdo, o capitulo 2 propbe-se a discutir os
processos comunicativos como fendmenos sociais. De acordo com o autor, para
estudarmos a comunicacdo, € necessario organizar dados, identificar componentes do
sistema de comunicagéo, suas fungdes e seus processos.

Segundo a linha de que, em qualquer sociedade, 0 €lo de comunicacdo esta
presente entre os individuos, Sodré (1999), Guareschi (2000), Franca (1998), Rego
(1986), Nassar (2005) e Palma (1984) explicam que a comunicagdo tem papel
fundamental em relacdo a cultura, ja que os meios de informagdo sdo indispensaveis no

processo de criagdo, transmissao, legitimacdo e reproducdo de determinada cultura.



No capitulo 3, buscamos discutir a linguagem da televisdo, para compreender
sua utilizagcdo, como ferramenta de comunicacdo interna, no interior das empresas e
organizacOes. Neste sentido, do ponto de vista conceitual, um dos maiores desafios
desta pesquisa foi, justamente, analisar a contribuicdo da TV para as estratégias de
comunicacdo das organizagOes, principalmente pela falta de bibliografia que abordasse
diretamente o assunto.

Assim, como ocorre no terceiro capitulo, foi necessario partir da andlise de obras
que discutem, genericamente, a influéncia datelevisdo no dia-a-dia das pessoas. Através
desta pesquisa bibliogréfica, buscamos contextualizar e justificar o uso do veiculo como
suporte para a comunicacdo empresarial. Ainda dentro desta discussdo da TV como
meio de comunicagcdo ingtitucional, abordamos a linguagem jornalistica, a noticia
empresarial, a construcdo de pautas e o processo de producéo.

Por fim, no capitulo final, discutimos as principais caracteristicas do programa
TV Gerdau Acominas. A partir desta andlise, aém de compreender as especificidades
do veiculo, buscamos investigar sua eficacia como ferramenta de comunicagdo interna

da empresa.



2. COMUNICACAO E SOCIEDADE

Em todas as sociedades, os individuos ocupam-se da producéo e do intercambio
de informagdes e de contelido simbdlico. Das antigas formas de comunicagdo gestual e
de uso da linguagem aos mais recentes desenvolvimentos tecnol 6gicos, a comunicagdo
tem sido aspecto central da vida social (THOMPSON, 2001). Os meios de comunicagao
contam com dimensdo simbodlica irredutivel: eles se relacionam com a producdo, o
armazenamento e a circulacdo de materiais significativos para os individuos que os

produzem e os recebem. O desenvolvimento dos

meios de comunicagcdo € uma re-elaboragdo do carater
simbdlico da vida social, uma reorganizacdo dos meios pelos
quais a informagdo e o conteldo simbdlico sdo produzidos e
inter-cambiados no mundo social. (THOMPSON, 2001, p.19).

Por outro lado, € também importante enfatizar que a comunicagdo € um
fendbmeno socia que ocorre de acordo com o contexto. E que produz resultados. 1sso
quer dizer que a comunicacdo permite que haja a interagcéo entre as pessoas, além de
algum tipo de trocainformacional.

Thompson observa que, geralmente, a comunicacdo € tratada, por alguns
estudiosos, como forma de agéo. Apesar disso, argumenta que, Se a comunicagao € uma
forma de acéo, a sua andlise deve basear-se no debate desta acdo e na consideracéo de
Seu carater social.

A vida social é fruto da agdo de individuos com objetivos variados. E a posi¢éo
do sujeito na sociedade esta ligada ao poder que possui. Thompson (2001) explica que,
no exercicio do poder, os individuos empregam os recursos que lhe sdo disponiveis;
recursos seriam os meios pelos quais podem alcangar, efetivamente, seus objetivos e

interesses. E (til, segundo o autor, fazer a distinggo, de maneira geral, entre as diversas



formas de poder. Ao citar Michael Mann e outros, Thompson procura distinguir quatro
tipos principais de poder, os quais denomina de econdmico, politico, coercitivo e

simbdlico. De acordo com Thompson, o poder

econdmico provém da atividade humana produtiva. O politico
deriva da atividade de coordenacdo dos individuos e da
regulamentacdo dos padrbes de sua interacdo. O coercitivo
implica o uso da forga fisica. Por fim, o poder simbdlico é
cultural, nasce da atividade de produgdo, transmisséo e
recepcdo de significado, através das formas simbdlicas.
(THOMPSON, 2001, p.22).

A atividade simbdlica é caracteristica fundamental da vida social. Os individuos
preocupam-se, constantemente, com a expressdo de s mesmos através de formas
simbdlicas, ou em como serdo interpretados e vistos pelos outros. Os sujeitos sdo
continuamente envolvidos uns com os outros, principalmente através da troca de
informagdes. O poder simbdlico € o poder de se produzir efeitos através das palavras.
Os padrdes de beleza impostos pelos meios de comunicacdo sobre as pessoas, por
exemplo, podem ser considerados como forma de poder simbdlico, ja que ndo possuem
acoes e reacOes diretamente percebidas pelos sujeitos envolvidos.

Thompson (2001) argumenta que, se a atividade simbdlica € uma caracteristica
“penetrante’ da vida social, hg, entretanto, grande variedade de instituicdes que
assumem um papel na acumulacdo dos meios de informagdo e comunicacdo. Tratam-se

de grupos religiosos e educacionais e dos meios de comuni cagao.

Estas e outras ingtituicBes culturais forneceram importantes
bases para a acumulagdo dos meios de informacdo e
comunicacdo, como também 0s recursos materias e
financeiros, e forjaram meios com os quais a informacdo e o
contelido simbdlico sdo produzidos e distribuidos pelo mundo
socia. (THOMPSON, 2001, p.25).
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Assim, para estudar a comunicagdo, é necessario organizar dados, identificar os
componentes de um sistema de comunicacdo, suas funcdes e seus processos. A
comunicacdo ndo € um processo linear, mas ciclico: a informagdo passa da fonte, por
meio do receptor, e volta para a fonte de forma alterada. De acordo com James
Thompson (1973), a comunicacdo ocorre entre pessoas, animais, ou, até mesmo, entre
“coisas’, e compreende a transmissdo de uma informagédo das fontes para os receptores
e dos receptores para as fontes.

Para o autor, a comunicagcdo também pode ser definida como uma série de
comportamentos que tém lugar na sociedade e modificam o comportamento de todas as
organizacOes, das que se caracterizam como fontes aquelas que se revelam receptoras. A
comunicacdo, pois, ndo € um fim em s mesmo. Trata-se, na verdade, de um meio. E o

produto final desta comunicagdo € o controle de alguns aspectos do ambiente.

Cada mensagem e toda afirmagdo, de fato, apesar da forma
como foi expressa, € uma tentativa de sua parte de influenciar
e, assim, controlar de algum modo o comportamento de outras
pessoas, coisas ou acontecimentos. (THOMPSON, 1973. p.26).

A comunicacdo é definida por Muniz Sodré (1999) como a acdo de expor, aos
sujeitos, tudo aquilo que, social, politica ou existencialmente, ndo deve permanecer
isolado. Sodré defende que, em qualquer organizacéo social, faz-se presente o laco
comunicativo entre os individuos vivos, ou entre vivos e mortos. A comunicagéo se
situa, assim, como parte das relagdes éticas, econdmicas, estéticas e cosmol ogicas.

Sodré (1999) argumenta, ainda, que 0 conceito contemporaneo de comunicacdo
esta vinculado a um desgjo de redefinicdo das relagbes do homem com o trabalho.
Podemos observar gque as exigéncias do mercado impdem um tipo de cultura que deve
ser aplicada a todas as atividades humanas e estar apoiada pela tecnologia de producéo e

consumo de massa. Neste cenario, 0s meios de comunicagcdo desempenham papel de
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mediadores. A individualidade do sujeito € enfraguecida, sob a impressdo de que sua
autonomia € maior, devido ao maior poder de escolha de bens de consumo. Ndo mais se

registra a predominancia de relagdes cara-a-cara,

como descrevia a sociologia tradicional, mas a interface como
motor de contato entre os individuos. A informagdo converte-
se, nos termos da cibernética, num processo da administracéo
davidasocial. (SODRE, 1999, p.50).

Em algumas situacbes, os meios de comunicagdo expressam a cultura
hegemdnica do mercado, impregnam os imagin&rios e a sociedade do modo de vida
consumista. Além disso, criam padrdes de capacidade critica da sociedade. Presente na
construcdo da realidade, na detencdo do poder, na cultura, no préprio controle socia e
na modificagdo de comportamentos, a comunicagdo social cria um novo ser humano. E
essa construcdo é feita, justamente, a partir do que € comunicado.

Em seu estudo, Sodré (1999) cita Kant, que aborda o prestigio da imprensa na
modernidade. Tal prestigio deve-se tanto as posi¢des das empresas de comunicacdo em
favor das liberdades civis, quanto ao direito democrético de restringir as praticas
duvidosas dos governos.

Nesta luta contra os segredos dos poderes, a imprensa fortaleceu-se e passou a
desempenhar funcdo mediadora entre Estado e sociedade. Sodré lembra que, apesar de
eventuai s descaminhos, aimprensa impunha-se uma espécie de* correia de transmissao’
entre a heterogeneidade da vida social e as homogeneidades do Estado. Por essa correia,

transitavam

os efeitos discursivos dos debates e pontos de vista de atores
socias emprenhados em interesses e negociagbes que
freglientemente passavam ao largo dos aparelhos de Estado.
(SODRE, 1999, p.69).
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Conseguir arquitetar a realidade significa possuir certo poder sobre a existéncia
das coisas e a disseminagdo de idéias. Para Pedrinho Guareschi (2000), a acdo de
comunicar possibilita definir a construcdo dos outros e dos grupos sociais como sendo
bons ou ruins, piores ou melhores, de acordo com os que detém o poder.

Guareschi afirma, ainda, que a comunicacdo tem papel fundamental em relacéo a
cultura, j& que os meios de informagdo sdo indispensaveis tanto na criagdo como na
transmiss&o, mudanca, legitimagao e reproducéo de determinada cultura. Assim, passam
a contribuir para a composi¢aéo do dominio socia — a verdade sb sera daguele que deter
0 poder da comunicagdo e, consequentemente, tiver o controle em suas maos.

Numa sociedade capitalista, em que as relacbes entre as pessoas sdo de
exploragéo e dominagdo, e onde poucos podem acompanhar as relacbes de consumo, a
maioria desgja aquilo que as propagandas revelam. Neste momento, a pressdo, isto €, a
quantidade de energia despendida para satisfazer o instinto, € muito maior, justamente,
entre aqueles que ndo possuem tal condi¢do de consumo. Vem da busca de satisfagcéo o
maior desgaste de energia.

Em Jornalismo e vida social, Vera Veiga Franca (1998) explica que o ato de
comunicacdo liga-se, por fios invisivels, a um contexto que ultrapassa a situagao
imediatamente vivida e, constituindo um espaco particular, “vod aém da esfera das

individualidades e da subjetividade.

Seres de miltiplas insercdes e identificacbes, eles sdo
impulsionados por hébitos e necessidades condicionados pela
vida social. Mesmo 0s atos mais pessoais sdo atravessados pela
vidaglobal que os cerca. (FRANCA, 1998, p.54).

Portanto, € possivel afirmar que os meios de comunicacdo sd0 importantes

ferramentas do capitalismo, ja que criam o individuo globalizado e, a0 mesmo tempo,
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produzem uma massa sem raizes, Ou Sga, pessoas que ndo se prendem a propria
historia.

Pode-se concluir que os meios de comunicacdo, de fato, difundem uma
concepcao de mundo. Dependendo das circunstancias, as midias podem revelar posicoes
antagbnicas, questionamentos sociais, modos alternativos de viver. A midia &, por
exceléncia, um lugar de mediacdo politica e social, um espaco de encontros e
desencontros, de aliancas e composicdes. Pode revelar-se palco de negociacoes
contraditorias entre forcas provisoriamente aliadas ou de embate de forgas opostas em
enfrentamento aberto. Basta ler os jornais e revistas ou escutar 0 noticiario das

emissoras para observar tal contraditoria convivéncia.

2.1 A comunicacao na empresa

A economia do mundo, na atualidade, mudou, e mesmo os menos entendidos no
assunto conseguem perceber tal realidade, sgja na facilidade, seja na dificuldade, em
funcdo do mercado competitivo, de se manter o intercambio comercial entre grupos
empresariais de diversos paises. A Situacdo em que Se encontram as empresas mostra
gue, na transicdo da sociedade industrial para a sociedade da informacé&o, a capacidade
de gerar, analisar, controlar e distribuir as informacdes passa a ser ponto estratégico das
organizacoes.

Neste contexto, na luta pela sobrevivéncia, a concorréncia e a cooperacao
comercial fizeram com que as relagbes comerciais, que existiam antes da globalizacéo,
fossem reavaliadas — ja que a pratica existente ndo gerava os resultados desejados, ou
sgja, 0s paises mantinham relacbes exclusivamente comerciais e ndo trocavam

experiéncias sociais. O resultado € o mercado globalizado. Porém, com algumas
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“barreiras’: maiores exigéncias nos quesitos qualidade, tempo, meio ambiente,
seguranca e sauide.

Por conta do mercado competitivo, até um pequeno empresario passou a se
preocupar com a eficacia daimagem de seu estabel ecimento ou dos reflexos do nome da
empresa e das formas de anuncio. Na obra Comunicacdo Empresarial / Comunicacao
Institucional, Francisco Gaudéncio Torquato Rego (1986) afirma que um dos maiores
desafios das organizacGes € definir a estratégia de comunicagdo a ser adotada. A
construcdo da imagem de cada empresa esté relacionada a forma de organizagdo e de

gerenciamento.

O processo da comunicagdo esta igualmente imbricado a
sociocultura organizacional e, nesse caso, 0 objeto de andlise se
concentra sobre dois elementos formadores dos climas
internos, a partir da pesquisa de etnia e cultura dos tipos
organizacionais. (REGO, 1986, p.16).

Esta mudanca de mentalidade dentro das organizaces faz com que o uso da
infformacdo, por parte das empresas, torne-se imprescindivel. Diante de tantas
transformacdes, portanto, a veiculacdo de informacGes desponta como uma das mais
importantes ferramentas de comunicacdo empresarial. Para Paulo Nassar (2005),
presidente da Associacéo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, os administradores
ndo podem considerar as organizacGes como entidades isoladas, pois sdo instituicoes
gue dependem de observar e analisar os inlUmeros fatores internos e externos que
contribuem para a modificacdo dos comportamentos da sociedade e de seus publicos.

A comunicacdo empresaria ou institucional € uma atividade multidisciplinar,
gue envolve profissionais de relacdes publicas, jornalismo, publicidade e marketing. De

acordo com Rego (1986), a comunicacdo eficaz € imprescindivel nas corporacdes, pois
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exerce extraordinario poder para o equilibrio, o desenvolvimento e o crescimento das
empresas.

Segundo o autor, a empresa moderna, que precisa competir e vencer no mercado,
deve se adequar as exigéncias e aproveitar as alternativas de que dispde. Para tal, o
empresariado deve saber investir no funcionario e em suas necessidades basicas. O
investimento em comunicagdo, como meio de integracdo, torna-se importante neste

sentido. O poder coercitivo ndo pode servir de meio

exclusivo de controle da organizagdo e cremos que o0 poder
expressivo, em determinados momentos, € vital no sentido de
encaminhar solucBes para as metas da eficacia. Novamente a
questdo é de comunicacdo. (REGO, 1986, p.33).

As organizacfes — publicas ou privadas —, ao lado da sociedade, evoluiram e
perceberam que 0 ato de comunicar tornou-se complicado. Por isso, foi necesséria a
criagdo de um departamento que “ conversasse’ com seus publicos. Contudo, ndo basta
apenas usar 0s meios de comunicagdo internos ou as técnicas do jornalismo para chegar
a um produto auto-promocional. A comunicagd0 moderna exige dinamismo e

proximidade com o publico receptor, tanto fora como dentro das grandes organizagoes.

2.2 Comunicacao interna e processo comunicacional

Segundo Nassar (2005), a expressdo “comunicacdo estratégicd’ trata de um
campo em expansao, que se enriquece pelas contribuicdes de inlmeras éreas, inclusive
das novas tecnologias de informag&o. No ambito das empresas, a comunicagdo que se
afirma é aquela que produz algum tipo de resultado. 1sso comega a se tornar verdadeiro
logo no inicio do século XX, quando o objetivo maior era vender produtos e servicos,

através da publicidade e da propaganda.
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O marketing publicitario firmava-se como necessario ao sucesso dos negoécios
porque implicava, e aindaimplica, variacdo do fluxo de caixa das empresas. A empresa
€ uma entidade gque tem como objetivo maximo a criagdo de lucro para 0s seus
proprietarios, com consequéncias positivas ou ndo, para 0s seus trabalhadores,
comunidades, para o Estado e para 0 meio ambiente.

Importante ressaltar, contudo, que a identificacdo, pelas empresas, dos impactos
junto aos publicos e o tratamento democrético de tais questbes sdo, também, geradores
de valor, traduzindo-se em melhor posicionamento material e imaterial da companhia.

No livro Comunicacéo Interna — a forca das empresas, Amauri Marchesi
(2005), relembra a evolugdo da comunicagdo empresarial. Marchesi explica que, ha
cerca de duas décadas, a comunicacdo limitava-se a producéo de pequenos jornais e
releases. Na atualidade, porém, um nimero representativo de empresas possui 0 que
aqui chamaremos de “cultura de comunicagcdo’. Tais grupos contam, hoje, com
estruturas complexas, que priorizam o ideal da comunicagdo integrada.

Ao anadlisar 0 atual momento da comunicagdo interna no Brasil, contudo,
Marchesi afirma que poucas empresas ddo énfase ao tema. Além disso, aponta como
principal problema da comunicagdo interna, justamente, a falta de habilidade
comunicacional da maioria dos gestores das empresas.

Uma empresa sd conseguird crescer junto ao seu mercado, segundo Marches,
quando seu publico interno entender que, sempre, 0 processo de conquista e manutencao
do cliente tem inicio e se sustenta internamente. De acordo com o autor, o discurso
empresarial ndo pode se diferenciar das a¢les concretas. Cabe aos gestores e aos lideres
mostrar isso de forma objetiva e clara em suas atitudes. Para Marches, a alta direcéo

das empresas deve ser a grande avalista da cultura de comunicagéo.
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Nassar (2005) reforca que os bons administradores sdo agueles capazes de
produzir resultados e, a0 mesmo tempo, gerar lucro. Para que a empresa obtenha saldos
positivos, contudo, € necessario que todos os funcionarios trabalhem com um objetivo
comum.

Para tal, a empresa necessita criar mecanismos de informacao gque Ihe capacite a
conhecer o ambiente onde atua, 0 mercado onde devera competir e o préprio ambiente
interno que suporta sua estrutura. Dai a necessidade de uma organizagdo emitir
informacBes dos seus proprios sistemas. De acordo com Rego (1986), as publicacdes
organizacionais propdem-se a combater, justamente, os“ desconhecimentos’ da empresa
e promover aintegracdo entre os publicos ligados aela.

A repercussdo da imagem das empresas € heterogénea: 0s seus integrantes
apresentam variagbes extremas quanto ao nivel intelectual e de instrugcdo e, ainda,
quanto aos interesses e as atitudes da organizacdo. Além disso, as empresas tornam-se
cada vez mais complexas e amplas, dispersando-se geograficamente. As caracteristicas
da objetividade e imparciaidade do jornaismo assumem, através das publicacdes da
comunicacdo integrada, um significado especial.

A comunicacdo interna ndo atinge individuos isolados, mas grupos que podem
ser constituidos dentro da empresa. Por exemplo, grupo de soldadores, grupo de
engenheiros e grupo de executivos. A aplicagdo de um modelo de comunicagédo calcado
na cultura organizacional influi decisivamente sobre a eficacia geral da empresa. Como
técnica, a comunicacdo direciona, naturalmente, seus estudos a procura de mensagens
adequadas, corretas, oportunas, claras, concisas e precisas, que possam ser assimiladas
sem haver ruidos na recepcao dos* participantes’ da organizacao.

Neste cenario, as publicagdes empresariais funcionam como veiculos de

comunicacdo de massa e devem ter periodicidade definida. Contudo, caracterizam-se
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por apresentar intervalos mais espacados entre sucessivas edic¢des. O que ndo quer dizer
que precisam manter-se factuais. Mas, o presente deve fazer parte da empresa.

Jaurés Palma (1994), em Jornalismo Empresarial, explica que o fluxo de
informagdes representa um elo entre as funcgdes definidas dentro de cada empresa. Ou
sgja, uma organizacdo empresarial sO funciona se houver trocas constantes de
informagbes. E impossivel lidar com a politica de comunicagiio da empresa sem
conhecimento prévio da identidade, das iniciativas e dos objetivos da prépria
organizagao.

Palma lembra que, em 1984 — quando foi publicada a primeira edi¢céo de seu
livro —, a bibliografia sobre jornalismo nas organizagdes ndo existia. Mais de dez anos
depois, 0 conceito de comunicagcdo corporativa, e de suas praticas, representava um
consenso. Segundo o autor, existem distor¢des no curriculo dos cursos de comunicagéo,
principalmente no que diz respeito ao ensino do jornalismo institucional. Para ele, o
tema é tratado com descaso. E os futuros profissionais sdo preparados para lidar,
somente, com veiculos da grande imprensa, o que contribui muito pouco para o trabalho
das assessorias de comuni cagao.

As préticas e técnicas de redacdo do jornalismo de massa ndo podem ser

aplicadas ao jornalismo empresarial. A classicaformatacdo do texto, a partir de um lide,

0s pontos de apoio baseados nas perguntas quem, onde,
guando, como e porque, se aplicados incondicionalmente aum
jornal institucional, podem resultar em productes ridiculas ou
ineficazes em relacdo aos objetivos da publicagdo e ao publico
aque sedestina. (PALMA, 1994, p.18).

Uma publicacéo interna sb pode surgir e adquirir identidade prépria se feita com

base em analise sobre a instituicdo onde circulard. Pama (1994) afirma que, até hoje, a



19

o jornal institucional atravessa um processo de desenvolvimento e de valorizac&o, como
atividade séria e eficaz.

Para assumir o atributo de linguagem uniforme, as publicagdes organizacionais
devem apresentar informagdes sobre quaisguer areas ou programas de interesse da
empresa e da comunidade. Por Ultimo, necessitam chegar ao publico a que se destinam.
Além disso, a informacdo empresarial ndo pode causar prejuizos aos interesses da
organizagdo e dos funcionarios que nela trabalham.

As publicacfes internas sdo 0s instrumentos apropriados para resolver problemas
gerados pela burocratizagéo, ao estabelecer pontes informais entre os empregados. Tais
publicacOes fornecem duas categorias principais de informagdo: mensagens sobre a
prépria organizacdo e mensagens sobre os empregados. Segundo Rego (1987), as
publicagdes empresariais, enquanto veiculos jornalisticos, devem ter periodicidade e
precisam abastecer-se de fatos que fazem parte do presente da empresa. Devem, ainda,
apresentar informagdes sobre quaisquer &reas ou programas de interesse da corporacéo e
da comunidade. Rego afirma, ainda, que fazer jornalismo significa exercer uma
atividade comunicacional. Portanto, trata-se de um processo de transmissdo de idéias e
informagdes entre individuos. E dentro deste contexto que o jornalismo se reforca.

Neste ponto, pode-se afirmar que ha relagdo entre os conceitos de “ comunicagéo
empresarial” e de* comunicagdo de massd’ . Segundo Rego, a“ comunicagdo de massa é
aquela que se dirige a um publico relativamente grande, heterogéneo e anbnima” . E a

comunicacdo empresarial pode ser comparada a comunicacdo de massa, ja que

numa estrutura empresarial, muito freqlientemente os membros
de um departamento ndo conhecem mais ninguém, nem
interagem com mais ninguém, aém dos membros de seu
préprio departamento. (REGO, 1986, p.23).
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As consideragOes do autor podem ser observadas em empresas que se tornam
cada vez mais amplas e dispersas e criam, assim, um publico heterogéneo, ja que seus
integrantes apresentam variacfes de formacéo intelectual, de instrucéo, de interesses e
atitudes.

A necessidade de se fazer jornalismo organizacional surge a partir do momento
em que é preciso uniformizar ainformagdo dentro da empresa, de forma a ganhar tempo
e credibilidade. 1sso passa a ser ainda mais necessario quando as empresas dispersam-se
geograficamente e tém seus individuos distantes uns dos outros.

Esta comunicagdo concretiza-se sob a forma de veiculos ou publicagdes internas,
que servem de elo comunicaciona entre a direcdo e os funcionarios, e vice-versa.
Observa-se, porém, que nem tudo 0 que acontece nas ingtituicdes transforma-se em
noticia para aimprensa. Além disso, percebe-se que a producéo da noticia institucional

envolve campos e interesses distintos.

A noticia ingtitucional deixa de ser simples espelho da
realidade e passa a ser encarada como um processo de
interacdo social e de uma série de negociagBes, 0 que a
empresta um papel sociopolitico nas comunidades onde atua.
(MONTEIRO, 2003, p.141).

Enfim, ao se propor lidar com a comunicacéo da instituicdo, é preciso ter senso
de observacdo, sensibilidade e, sobretudo, conhecimento dos fatores gerados pelo

conceito de organizacdo empresarial.

2.3 Publicagbes empresariais

Ja que a necessidade de fazer jornalismo surge a partir do momento em que é

preciso uniformizar a informagdo dentro da empresa, tal comunicagdo se firma sob a
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forma de veiculos de informagdo, como a caixa de sugestéo, boletins, cartas, jornal
mural, houseorgan, informativo e manual, que séo publicacdes internas.

O jorna mensal ou revista-jornal, como € vista em algumas empresas, também é
outro canal de comunicag&o, podendo até mesmo chegar as méos do publico externo,
como os clientes da companhia.

Oscircuitos internos de TV e videos ingtitucionais também sdo instrumentos que
podem ser usados para o treinamento de funcionérios, aém de transmitir mensagens
empresariais estratégicas, institucionais ou informativas. Talvez, sgjam estes os veiculos
de mais rapida e facil comunicacdo dentro das empresas. O correio eletrénico e a
intranet s&0 outros instrumentos que permitem 0 envio e recebimento de mensagens
pelo computador, favorecendo a rapidez nas informagdes e a viabilizacdo do didogo.
Para Rego (1986), as publicacdes empresariais, enquanto veiculos jornalisticos devem
ter periodicidade. Precisam abastecer-se de fatos da atualidade que formam o presente
da empresa e apresentar informacfes sobre quaisquer areas ou programas de interesse,
inclusive da comunidade.

Ha também instrumentos eficazes como o audiovisual, mala direta, faixa,
folders, conferéncias, displays e principalmente o contato face a face, que possibilita a
rapidez em transmitir e receber informagdes diretamente, além de favorecer o contato

direto, a aproximagdo e humanizagao dos rel acionamentos.

2.4 Noticia empresarial

Nas empresas, segundo Gaudéncio Torquato (1996), fatores inerentes as
conveniéncias da conjuntura empresarial influenciam o processo de informacdo. Dai a
razéo para se tratar a noticia, que pode ser definida como o relato de uma série de fatos,

a partir do acontecimento mais importante ou interessante. Para se saber 0 que € ou ndo
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importante ou interessante, é preciso ndo esquecer do momento que a organizacgao esta
vivendo, quer dizer, do contexto que se esta inserida. Nilson Lage (1987) defende a
idéia de que “ n&o é noticia 0 que alguém pensou, imaginou, concebeu, sonhou, mas o
que alguém disse, propds, relatou ou confessou” .

A noticia da empresa é aquela que condiz com a realidade da organizacéo, e que
a0 mesmo tempo, corresponda com os objetivos da empresa como sistema. Gaudéncio
Torquato reforca a discusséo, ao afirmar que a noticia de empresa é a que se “ relaciona
com a necessidade da organizacdo em criar e manter o fluxo de comunicacéo para
sobreviver”.

De qualquer forma, a noticia empresarial € uma noticia jornalistica e deve seguir
0s mesmos critérios da atualidade, periodicidade, universalidade e difusdo coletiva, para
ser detectada. No entanto, explica Rego, ela deve receber um tratamento especial. Um
bom assunto pode estar ou ndo diretamente vinculado a empresa. As reportagens sobre
temas da empresas abragem setores, departamentos, Servicos, pessoas, grupos e
associacOes. De outro lado, estdo as matérias ndo vinculadas as empresas e que
oferecem condic¢des para as andlises. Qualquer area, como cultura, ciéncia, tecnologia,
cidades, salde e educacdo podem gerar um bom tema.

Continuando suas defesas, Lage (1987) afirma que a periodicidade de qualquer
veiculo é importante para criar identidade com publico que se deseja, sendo necessarios
intervalos sucessivos e regulares. A atualidade empresarial torna-se um pouco distinta
da atualidade seguida pelo jornalismo diario. Dentro da organizacdo o que forma o
presente sd0 as noticias, decisdes, novidades que mudam o diaadia de seus
empregados. Ja no contexto de universalidade os veiculos podem e devem apresentar

informacfes sobre areas generalizadas, mas, ainda assim, de dentro da empresa. 1sso
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também engloba informagdes sobre programas de interesse da empresa e de seus
publicos.

Quando extrapolados para 0 ambito da empresa, qualquer processo de
transmissdo de informacdes sobre fatores de ordem econdmica, politica, social, cultural,
juridicaou profissional influenciaaempresa.

A politica de comunicacdo organizacional determina o conceito de noticia. A
informag&o jornalistica ndo deve causar danos a imagem da empresa, mas também néo
deve deixar de ser transparente e verdadeira. Lage (1987) reforca essa questdo
afirmando que*“ o que ndo é verdade, numa noticia, é fraude ou erro”.

A informagdo, dentro da empresa, buscar modificar e adaptar o comportamento
das pessoas, influenciar atitudes e preferéncias, carrear todas as agOes com vistas a
executar metas programadas. Para Gaudéncio Torquato, é importante ndo esguecer que
o primeiro plano de andlise coloca a noticia dentro dos objetivos da empresa, como

sistema

2.4.1 Avaliacao de pautas e fontes

A pauta é o roteiro a partir do qual areportagem é feita. A pautade TV, antes de

qualquer coisa, deve lembrar do tripé “ informacao’ , “ integracdo’ e* motivagdo’. E um
roteiro para captacéo de material e deve apresentar 0 maximo de situactes para of erecer
ao reporter opgdes de abordagens e levantamos.

O reporter deve se orientar pela pauta que da sugestdes e gjuda-o na estruturacéo
da matéria. José Antdnio Rosa e Thereza Cristina Guerra (1999) lembram que a selecéo

da pauta depende exclusivamente da politica editorial estabelecida, levando-se em conta

0 publico-alvo aquem é dirigida.
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E para fazer uma boa pauta, é necessario que se tenha boas fontes, ou sga,
pessoas que respondam confiantemente sobre 0s assuntos que seréo abordados.

Nas organizacdes, as fontes de informag&o sdo os proprios empregados, quando
0 assunto estiver limitado ao universo da organizacdo. S80 0s operadores, gerentes,
diretores. Sera através do contato com esses profissionais — sgja por entrevistas ou
simplesmente pela busca de informagdes por meio de uma conversa informal — que os
editores e produtores conseguirdo identificar pautas e, assim, descobrir assuntos

interessantes e estratégicos para serem abordados.
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3. TELEVISAO: DA INDUSTRIA CULTURAL AOSFINSEDUCATIVOS

A partir da segunda revolucéo industrial, as artes foram submetidas as regras do
mercado capitalista e a industria cultural, cuja base esta no consumo de produtos
culturais produzidos em série. Theodor Adorno (1903) explica que, ao visar a producéo
em série e a homogeneizagdo, as técnicas de reproducdo sacrificam a distingdo entre o

caréter da prépriaobra de arte e do sistema social. E, como consequiéncia,

se atécnica passa a exercer imenso poder sobre a sociedade, tal
ocorre, gracas, em grande parte, a0 fato de que as
circunstancias que favorecem tal poder sdo arquitetadas pelo
poder dos economicamente mais fortes sobre a propria
sociedade. (ADORNO, 1903, p.14).

Como negacios, as obras de arte tém fins comerciais realizados por meio da
sistemética exploracdo de bens considerados culturais, o que o autor chama de industria
cultural. Segundo Adorno, “ prometer e ndo cumprir, ou sgja, oferecer e privar S80 um
anico e mesmo ato da industria cultural” . Afinal, ela cria necessidades ao consumidor e
se organiza para que ele compreenda sua condicdo de mero consumidor, apenas um
objeto destaindustria.

Assim, a arte ndo se democratizou. Ao contrario, massificou-se para o consumo
rapido no mercado da moda e dos meios de comunicacdo de massa. A principio,
imaginava-se gque as obras de arte poderiam democratizar-se com 0S novos meios de
comunicacdo. Marilena Chaui (1999) argumenta que ndo foi isso 0 que ocorreu. A
industria cultural separou 0s bens culturais por seu suposto valor de mercado: em vez de
garantir o mesmo direito a todos, introduziu a divisdo social entre elite“ cultd’ e massa
“incultd’. A industria cultural “ vende’ cultura. Paravendé-la, deve seduzir e agradar ao

consumidor. Para seduzi-lo e agradé-1o,
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ndo pode chocélo, provocalo, fazélo pensar, fazé-lo ter
informacfes novas que o perturbem, mas deve devolver-lhe,
com nova aparéncia, o que ele ja sabe, javiu, jafez. A “ médid’
€ 0 senso-comum cristalizado que a industria cultural devolve
com cara de coisanova. (CHAUI, 1999, p.330).

A autora afirma que, sem davida, o r&dio e a televisdo sdo dois meios de
comunicacdo que manifestam, mais do que todos os outros, os tragos da indlstria
cultural. Os dois meios podem oferecer o mundo inteiro em um simples instante.
Contudo, fazem-no de tal maneira que 0 mundo rea desaparece, restando apenas
fragmentos de uma realidade desprovida de raiz no espaco e no tempo. Nada sabemos,
depois de termos tido ailusio de que fomos informados sobre tudo (CHAUI, 1999).

A autora menciona alguns tipos de efeito produzidos pela midia no publico,
como a dispersdo da atencdo e o processo de infantilizagdo. A midia divide a
programacdo em blocos, que duram de sete a dez minutos, e séo interrompidos pelos
comerciais. Essa divisdo de tempo leva o individuo a concentrar a atencéo no programa
e a se desconcentrar nas pausas para a publicidade. Aos poucos, isso se torna um habito.
Um dos resultados dessa mudanca mental transparece, por exemplo, quando uma
crianca ou um jovem tentam ler um livro: eles ndo conseguem ler por mais do que dez
minutos de cada vez. Afinal, ndo suportam a auséncia de imagens e ilustracdes. Por ser
um ramo da industria cultural e, portanto, figurar, fundamentalmente, como
“vendedord’ de cultura, que precisa agradar o consumidor, a midia infantiliza. Uma

pessoa é infantil

guando ndo consegue suportar a distancia temporal entre seu
desgo e a sdatisfacdo dele. A crianca € infantil justamente
porque para €la o intervalo entre o desgjo e a satisfagdo €
intoleravel. (CHAUI, 1999, p.332).
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A midia, de acordo com Chaui (1999), satisfaz os desejos do publico porque néo
exige dele atencdo, pensamento, reflexdo, critica, perturbacdo da sensibilidade e da
fantasia do telespectador. Em suma, ndo pede o que as obras de arte e de pensamento
exigem. De fato, como colabora com o processo de infantilizacdo, a midia acaba por
diminuir a atencdo e a capacidade de pensamento do publico, além de inverter as nocbes
de realidade e ficgdo e prometer felicidade imediata, transformando o individuo em
publico docil e passivo. Assim, 0s espectadores tornam-se intimidados, isto é, passam a
considerar que nada sabem e que sdo incompetentes para viver e agir. Percebe-se, assim,
outro traco tipico daindlstria cultural: o autoritarismo.

Neste ponto, Chaui explica que esse conjunto de programas e publicacfes, que
poderiam ter verdadeiro significado cultural, tornam-se, na verdade, o contrario da
cultura e de sua democratizacdo, pois se dirigem a um publico transfigurado em massa
inculta, infantil, desinformada e passiva.

Especificamente sobre a televisdo, a autora explica trata o veiculo como um
meio técnico de comunicacdo a disténcia, que absorve, do jornalismo, a técnica da
reportagem e da noticia; da literatura, os principios do folhetim novelesco; do teatro, a
noc¢ao de relacdo com um publico presente; e, do cinema, os procedimentos técnicos no
emprego de imagens.

A televisdo, contudo, € também capaz de produzir educacdo. Estudos sobre
processos educativos que se utilizam da TV como ferramenta auxiliar de ensino revelam
como o veiculo pode interferir, positivamente, no desenvolvimento escolar. Os Estados
Unidos s&0 pioneiros no uso da televisdo para esse fim, servindo como exemplo para
quase todos os paises do mundo. George Gordon (1967), em Televisdo Educativa,
explica que nem as inovaces nos métodos de ensino ateraram o “axiomd’ de que o

melhor método de ensinar e aprender, na maioria dos casos, consiste em dividir o
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assunto nos seus elementos mais simples e transmiti-los aos estudantes, na sua forma

menos complicada.

De fato, a televisdo tem sido discutida pelos educadores como
um dos meios mais simples de desfazer as intricadas
dificuldades quantitativas, académicas e administrativas que
desafiam o0 mundo. (GORDON, 1967, p.14).

Gordon (1967) ressalta que h4, contudo, um obstaculo na terminologia
“televisdo educagdo’ , por conta de o uso popular do termo compreender quase todos 0s
tipos de programas educacionais televisivos, apresentados para qualquer finalidade séria
ou que tente ensinar algo. Para o autor, “ televisdo instrutiva’ é a melhor maneira de se
referir as transmissdes cuja principal funcdo € ensinar determinado assunto. Os
programas de televisdo instrutivos podem ser conduzidos por professores ou atores, que

representam o papel de mestre.

A televisdo ingtrutiva pode ser transmitida de muitas maneiras.
O método de transmissdo € irrelevante para os seus fins. Uma
peca historica, por exemplo, apresentada como parte de um
curso de histéria, constituiia um programa de televisdo
instrutiva. (GORDON, 1967, p.15).

A televisdo é, sem duvida, o veiculo da era eletrénica que maior penetracdo ja
obteve. Vera iris Partenostro (1999) afirma que, para entender como a televisio surgiu,

€ preciso vigjar pelo passado.

3.1 Um pouco de histéria

O embrido da televisdo comecou em 1817, quando Jodo Berzelius, um quimico
sueco, descobriu que a luz modificava a capacidade de um elemento chamado selénio,

importante na utilizagcdo da energia elétrica. Em 1923, d&se ainvengdo do iconoscopio,
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0 gue seria a base da televisdo. Trata-se de um tubo a vacuo, com uma tela de células
fotoelétricas, 0“ olho da TV”, criado pelo russo Vladimir Zworukin, que posteriormente
conseguira transmitir imagens a uma distancia de 45 quildmetros. A televisdo foi criada
gracas as pesquisas de inimeros cientistas. “ N&o se pode precisar quem, nem quando foi
inventada’ , defende Partenostro (1999). Na verdade, a televisdo é fruto de uma série de
recursos tecnoldgicos descobertos, e logo integrados, ao processo de criagdo do
equipamento.

Como veiculo de comunicagdo, a TV se firma, em 1940, nos Estados Unidos,
com um sistema totalmente eletrénico. No Brasil, contudo, sua chegada sera nos anos
50, fruto das iniciativas do primeiro império de comunicacdo do pais, os Diarios e
Emissoras Associados, de Asssis Chateubriand, empresario que, a época, busca técnicos
americanos paraimplantar a televisdo no pais.

No mesmo periodo, o Brasil se encontrava em um momento propicio, ja que a
indUstria brasileira estava em processo de crescimento e 0s centros urbanos
transformavam-se rapidamente. Nos primeiros dez anos da TV brasileira, o aparelho de
transmissao era um artigo de luxo. Em 1954, existiam 12 mil aparelhos do Rio e em S&o

Paulo. Em 1958, eram 78 mil

em todo o pais. A programacdo das emissoras seguia, entdo,
uma linha de “ elite’ e com artistas e técnicos trazidos do radio
e do teatro. Entrevistas, debates, teleteatros, shows e misica
erudita eram as principais atragdes. (PARTENOSTRO, 1999,
p.29).

Hoje, a realidade é outra. Os televisores sdo produtos mais acessiveis e as
emissoras se expandiram e se instalaram em outros estados. Sebastido Carlos de M.

Squirra (1990) ressalta gue aimagem ndo tem fronteira. Apesar de algumas
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diferenciacOes regionais, ela (aimagem) pode ser decodificada
por qualquer parte do planeta, sem muitas dificuldades. Ao
contrario, o jornal escrito utiliza um idioma que, somente se
conhecido, torna-se possivel decodificar as informacdes nele
contidas. (SQUIRRA, 1990, p.53).

3.2 O poder daimagem

7z

Partenostro (1999) afirma que “ € com a imagem que a televisdo compete com o
rédio e o jornal. E com aimagem que a TV exerce o seu fascinio e prende a atenggo das
pessoas. E preciso respeitar a forga da informag&o visual e descobrir como associa-la a
palavra, porque ainformacdo na TV funciona a partir darelacéo texto/imagem’ .

A idéia de trabalhar com imagens esta ligada a histéria da civilizagdo. Ja nos
tempos primitivos, os homens deixavam suas impressdes em forma de desenhos, para
que geracOes posteriores pudessem aprender ou os reverenciar. Com o desenvolvimento
das técnicas, a pintura passou a reproduzir, quase em tom fiel, as imagens de sua época
e 0 cinema deu vida aos quadros estaticos. O homem ficou mais préximo da reproducéo

dareaidade. A necessidade do conhecimento levou 0 homem a um desafio:

a conquista de meios mais eficientes para a propagacdo e
intercdmbio de informagdes. A histéria da civilizagdo humana
se confunde com a histéria da criacéo e invencdo desses meios.
(PARTENOSTRO, 1989, p.20).

Sendo assim, a televisdo também herdou algumas caracteristicas do cinema, mas
sua proximidade com o tempo presente e sua praticidade, por estar dentro de um lar,
tornaram esse 0 meio mais poderoso para transmissdo de informagdes, idéias e ideais.
Pedro Maciel (1995) explica que atelevisdo € o Unico veiculo de comunicagdo capaz de
mobilizar, a0 mesmo tempo, os dois sentidos humanos mais importantes: a audi¢éo e a

visdo. Para o autor, avisdo
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certamente € 0 mais importante dos sentidos humanos. Néo s
porgue é através da visdo que o homem estabelece a maior
parte das relagdes com 0 mundo, mas também porgue é através
do olhar que as pessoas seduzem e sdo seduzidas. (MACIEL,
1995, p.15).

Em um mundo globalizado, a televisdo consolida sua influéncia. Neste novo
contexto, o da era da informacao, as noticias chegam mais répido a cada dia: a internet,
por exemplo, diminuiu a disténcia, quebrou limites e paradigmas, universalizando
informagdes. A televisdo, talvez 0 meio de comunicacdo mais comum e desgjado pelas
pessoas, modernizou-se, especializando-se e ficando, no ar, 24 horas por dia. Tudo o
que o telespectador quer encontrar, busca na TV: entretenimento, informacgdo, cobertura
de eventos, noticias de sua comunidade etc.

Partenostro (1999) afirma que a TV por assinatura cresceu e se tornou um
grande negécio, a ponto de mexer com a audiéncia consagrada das grandes redes norte-
americanas. 1sso porque tem poder para conquistar telespectadores da TV aberta, atende
a interesses especificos do assinante, conta com conteido dirigido, trabalha a
programacéo em formato menos agressivo do que a televisdo aberta e oferece melhor
qualidade de imagem, devido aos sistemas de distribuicdo: cabos especiais, microondas
e satélites.

O telespectador € seduzido através do olho e passa a acreditar naguilo que vé na
tela. Sobre a linguagem, Maciel (1995) explica que deve ser conversada, coloquial,
simples, clara e didatica. 1sso quer dizer que a compreensdo da informacdo, transmitida
pelo jornalista a0 telespectador, ser4 alcancada com mais facilidade se ee tilizar
palavras conhecidas, curtas, verbos fortes e afirmativos.

De acordo com Macid (1995), quando o jornaista escreve uma noticia de
televisdo, precisa lembrar que a for¢a da imagem costuma criar um clima emocional
capaz de superar qualquer narragdo. Jean-Jacques Jespers (1998) propde uma

comparagdo entre o texto de um jornal televisivo e o de um jornal impresso. Este possui
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cerca de 130 mil palavras, enquanto o da televisdo contém entre 4,5 mil e 6 mil
caracteres. 1sso quer dizer que o jornalista de televisdo precisa agarrar-se muito mais ao
essencial da informagdo. Em sintese, sdo trés elementos de base: 0 que estd em jogo; as
causas ou antecedentes e as consequéncias reais ou potenciais.

Por outro lado, as emissoras de televisdo, geralmente, transmitem diversos

telgjornais didrios e é evidente que,

das 130 mil palavras dos jornais impressos diarios, apenas uma
porcentagem é lida por cada leitor. Seja qual for a qualidade do
trabalho dos jornalistas de televisio, este meio de comunicagéo
ndo sera suficiente para fornecer a informagéo que o publico
precisa. (JESPERS, 1998, p.82).

Jespers afirma que a informagdo televisiva adota uma linguagem Unica. A
tendéncia € que se recuse a mostrar uma imagem do mundo que ndo corresponde aos
desgjos e preconceitos do que a proépria televisdo classifica como “a maioria dos
telespectadores’. A informagéo televisiva divulga uma visdo simplista do mundo, sem
contrastes. Isto quer dizer que a TV leva as pessoas uma representacdo particular do
real: a objetividade do olhar ndo existe.

Jespers apresenta visdo semelhante a de Pedro Maciel (1995) acerca da
assimilagéo do texto impresso e do texto televisivo. Jespers argumenta que, ao ler um
jornal impresso, a compreensdo da informagao é global e simulténea. Ao contrario, no
texto de TV, o telespectador compreende apenas algumas palavras e imagens, no
momento em que a informagdo é transmitida. Para entender o sentido do conjunto, é
necessario esperar o final da matéria.

Ainda segundo Jespers, o telgjornal é a mais célebre entre as emissdes de
informacdo dos canais de televisdo. Trata-se de um género com critérios proprios de

selecdo da noticia. O autor separa esses critérios da seguinte forma: a hierarquizagédo
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revela o reagrupamento das noticias em categorias; a estruturacéo refere-se ap genérico,
a0 sumério, as paavras-chave e as pontuacdes, ao olhar do apresentador, a

apresentacdo; por fim, apresentacdo representa a realizacdo da emisséo.

A televisdo de utilidade publica, baseada no trio “informar,
educar, distrair’, vai ser concorrenciada pelas televisdes
comerciais, de utilidade privada, cujo lema poderia ser
“distrair, convencer, vender’. A funcdo econdmica sobrepde-se
agui a funcdo social, gerando uma dindmica que procura
substituir os monopdlios de Estado por monopdlios privados.
(JESPERS, 1998, p.14).

Milhdes de pessoas ouvem as mesmas redes, vivem as emocdes dos personagens
das novelas e as estacBes transmitem 0s mesmos programas no mundo inteiro. Na
televisdo, o publico ouve e vé os acontecimentos a medida que ocorrem. As estacOes,
em edicbes especiais, interrompem 0S seus programas para informar alguma noticia
extra, e, até mesmo, simultaneamente ao fato ocorrido, tomando conhecimento de
acontecimentos importantes em pegueno espaco de horas ou minutos.

Para Maciel (1995), tendéncia se afirma pelo desenvolvimento tecnol égico:
0s programas dos computadores e sua adaptacdo aos processos de captacdo, tratamento
e transmissdo da informacéo tém feito com que a imprensa, de maneira geral, atravesse

uma verdadeira revolucéo tecnol égica.

A televisBo, um setor naturamente receptivo aos avancos
tecnologicos, a penetragdo das tecnologias de ponta,
principalmente a informética, tem possibilitado uma melhoria
na qualidade da informag&o produzida e uma maior rapidez na
divulgacdo das noticias. (MACIEL, 1995, p.95).

3.3 0 jornalismo televisivo: estratégias de texto eimagem

Sejam os jornais de rede nacional — com informagdes gerais sobre o pais — ou 0s

jornais locais, de pequenas cidades, por exemplo, que, muitas vezes, noticiam o que
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interessa apenas a pouco mais de 30 mil habitantes —, a linguagem jornaistica na
televisdo deve ser mais condensada do que nos veiculos impressos. Contudo, estes tém,
também, o papel de descrever o que o leitor ndo pode ver, para que, assim, compreenda
melhor os fatos.

E certo que cada veiculo tem seu proprio conjunto de caracteristicas, mas 0s
codigos que estruturam a linguagem da televisdo sdo mais parecidos com os da fala que
com os da escrita. O texto televisivo deve ser claro e preciso, além de ser objetivo,
direto, informativo, simples e pausado. Por ser um veiculo intimista—isto é, por contar
os fatos como se estivesse “ falando’ a um Unico “leitor” —, a linguagem da televisdo
deve ser coloquial, smples. Segundo Pedro Maciel (1995), diante do telespectador, os
jornalistas televisivos devem comportar-se como se estivessem a contar as noticias do
dia para um parente ou amigo, devidamente sentado no sofa de visitas.

A informacdo jornalistica, na televisdo, deve ser, por isso, simples, clara e
didética. O texto ndo precisa explicar as imagens, que, ha maioria das vezes, s80 mais
fortes do que as palavras. Ao contrério, € necessario dar sentido as imagens exibidas
para o telespectador, afinal, por mais importante que sgja, o fato exibido pode tornar-se
vazio e incompreensivel, caso ndo haja um texto que dé apoio e sentido aimagem.

Para Partenostro (1999), s6 se faz TV com imagem, mas a palavra tem lugar
garantido. Em telgjornalismo, precisamos casar imagem e informagdo. A noticia € o que
esta acontecendo agora ou 0 que ainda vai acontecer e interessa a um ndimero comum de
pessoas. Portanto, noticia € também proximidade, € o que acontece perto do alvo de
audiéncia. Ou segja, € um fato novo, de interesse local. Como ja dito, no telgornal, a
imagem possui papel fundamental, mas o texto também € muito importante. Maciel

(1995) reconhece tal importancia e afirma que, sem ele, a maior parte das imagens
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torna-se vazia de sentido e perde qualquer significado como informagcéo relevante para o
tel espectador.

O autor esclarece que o jornalista ndo pode cair na tentacdo de descrever, com
palavras, 0 que a imagem revela com muito mais detalhes. O texto deve estar
relacionado, de forma objetiva, a imagem, sem misturar idéias ou informagdes. O texto
da TV é escrito para ser falado, ndo permitindo a releitura, como 0s jornais impressos.
Por isso, a intencdo é que o telespectador entenda imediatamente o que o apresentador
disse, na televisdo, sobre determinado assunto. Muitos jornalistas, enquanto redigem
seus textos, acabam o fazendo em voz ata, preocupando-se, assim, com a sonoridade
das palavras.

Para isso, 0 reporter deve observar se as frases estdo curtas, 0 que gjuda na
compreensdo, e se ha pontuacdo no texto que sera lido, indicando as pausas e 0 tom em
que este texto deverd ser lido. Portanto, Partenostro (1999) enfatiza que o efeito sonoro
do texto passa a ter rea importancia, ja que estamos trabalhando para um veiculo em

que o sentido da audicédo é muito explorado.

3.4 TV como veiculo empresarial

A televisdo optou pela linguagem simplificada para facilitar a compreensdo. Tal
simplicidade agrega-se a técnicas persuasivas, que definem esteredtipos de acordo com
0s interesses dagueles que a utilizam como veiculo informativo. O objetivo desse meio
é transmitir informacao, de forma que a mesma seja comum na vida dos individuos.

Neste contexto, as empresas, preocupadas com o clima entre o empregado e com
a forma como as informagdes chegam a eles, tém investido em tecnologia, com vistas a

qualificacdo técnica e profissional dos meios de comunicacdo. Uma realidade é a midia
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eletrénica, na qual as mensagens sdo transmitidas por meio de um sistema interno de
televisdo

O jornalismo televisivo apresenta linguagem enxuta, direta e informal. A
producdo das noticias precisa ser leve, dindmica, informativa e condizer com interesses
dos empregados e com 0 meio em que eles vivem. De acordo com Claudia Lemos
(2000), a TV empresarial conta com a vantagem comunicativa da imagem. O custo de
producdo, no entanto, € alto. A autora defende que a exibicdo deve ser avaliada, para

atingir efetivamente o publico.

Uma empresa cujos empregados fazem refeicBes no refeitério
pode produzir um telgjornal para exibicdo nesse horério; uma
empresa aérea pode exibir programas destinados aos clientes
durante os vbos, e um aeroporto na sala de embarque.
(LEMOS, 2000, p.276).

A programagdo da TV, de acordo com Lemos, deve ser equilibrada, com
matérias curtas e informagdes gerais sobre as atividades internas e externas da empresa.
Também podem ser abordados temas polémicos, concursos, brincadeiras, datas
comemorativas, atividades extra-profissionais e assuntos da comunidade ligada a
empresa.

A TV empresarial pode abordar o cotidiano dos funcionérios, procurando
mostrar metas atingidas em vendas, sugestfes para aprimoramento de tarefas, bons
desempenhos de producdo, avancos tecnologicos e outros. Essas divulgacdes, para
Lemos (2000), fazem ressaltar a importancia do funcionario e o reconhecimento da
empresa para com ele.

Outro fator a considerar é o tempo. O video pode ter determinada duracdo para

gue ndo se torne cansativo, nem desvie a atencdo dos telespectadores. Para elaboracéo
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do jornal eletrénico, os profissionais responsaveis por essa area seguirdo varias etapas,
para que ndo se prejudique o resultado.

Partenostro (1999) distingue algumas etapas de producéo do telgornal. A
primeira caracteriza-se pela definicdo da pauta, quando serdo levantados assuntos
pesgquisados. Na segunda etapa, ha a coleta de informagdes, através de pesguisa em
arquivos, leitura e entrevistas. Trata-se da busca de fatos, idéias e opinides. Na terceira
fase, acontece a gravacdo de sons e imagens que daréo vida a matéria. JA na quarta
etapa, é a vez da edicdo, momento em que sdo escolhidas as melhores partes da
gravacao, datrilha sonora, das locugdes e quando ha procura de ilustractes e gravagoes.

A exibicdo do telgornal deve ser feita em local tecnicamente adequado e que
possibilite 0 acesso a todos os funcionarios. Pode ser em sad@o de restaurantes,
biblioteca, auditorio interno ou espago de lazer. O local precisa apresentar boa
iluminagdo, visibilidade e condi¢bes adequadas de som. Outro fator importante da TV,
como veiculo de comunicagdo para as empresas, relaciona-se a divisdo geogréfica das
unidades. Quanto maior o nimero de pessoas dentro de uma organizagdo, mais dificil a
transmissdo de mensagens entre elas. Essa é uma constatagdo de Gaudéncio Torquato
(1987), para quem “ as caracteristicas espaciais da estrutura social da empresa aumentam
ou diminuem o indice de interdependéncia entre os membros da comunidade
empresarial” (REGO, 1987).

Isso pode ser observado em empresas que tém unidades espalhadas em bairros,
cidades, e, até mesmo, em estados distintos. A diversificacdo de produtos, a
descentralizacdo administrativa, os projetos de ampliacdo e expansdo tornam as
unidades empresariais fisicamente distanciadas. O contelido da TV, ent&o, deve ser um

fator fundamental.

A TV ¢é imediatista porque transmite informacéo
contemporanea quando mostra o fato no momento exato em
gue €ele ocorre através da imagem. Além disso, €la é
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instanténea porque é captada de uma sO vez, no exato momento
em que é emitida. (PARTENOSTRO, 1999, p.64).
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4. PROCEDIMENTOSE ANALISE DO OBJETO

4.1 Metodologia

Com o intuito de analisar a eficécia da televisdo para a comunicagdo interna de
uma corporacdo, foi escolhida a TV Gerdau Acominas. Com foco nas matérias de
seguranca e salde ocupacional, veiculadas ao longo do ano de 2007, analisamos 12
edicdes do referido programa: janeiro, 654; fevereiro, 658; margo, 661; abril, 665; maio,
669; junho, 674; julho, 678; agosto, 683; setembro, 687; outubro, 691; novembro, 696 e
dezembro, 700.

Para que pudéssemos examinar 0 processo de construcdo de determinada
estratégia de comunicacdo, escolhemos redlizar, no objeto de pesquisa, um recorte
especifico: no programa TV Gerdau Acominas, escolhemos um tema central,
relacionado a grande importancia, para a empresa, de divulgacdo de informacdes sobre
seguranca e saude dos funciondrios. Em todas as edi¢fes analisadas do TV Gerdau
Acominas, h4 uma ou mais matérias dedicadas ao assunto, sgja por iniciativa da
instituicdo dos empregados.

Entretanto, seguranca e salide ocupacional ndo sdo preocupacdes exclusivas dos
individuos. Tais temas estéo diretamente ligados aos resultados de producéo e de clima
organizacional. Dai a contribui¢do que os veiculos de comunicacdo podem oferecer para
a disseminacdo das orientacGes e controles ingtitucionais. Neste cenario, a televisio,
especificamente, pode contribuir com o recurso da imagem e da linguagem mais
simples, de modo a unificar comportamentos e educar os trabalhadores, de acordo com
uma série de padroes.

Os critérios para analise dos programas correspondem a0 processo de

observacdo dos programas. Em todas as edi¢bes analisadas, realizamos uma série de
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analises. Entre elas, procuramos compreender a duracéo total do programa, descrever as
matérias quanto aos formatos (reportagem, nota coberta, nota seca, nota pé, stand up,
entrevista etc) e a abertura (cabega). Além disso, investigamos a linguagem utilizada
pela programa, dos termos mais usados a especificidade do trabalho de reporteres e
apresentadores. Verificamos, ainda, as caracteristicas técnicas do cenario e do processo
de edicéo.

Todos os itens investigados foram analisados separadamente, em um primeiro
momento. Na segunda etapa de nossa analise, buscamos aidéia de“ conjunto’, de forma

averificar o papel de cadaitem dentro das possivei s finalidades das matérias.

4.2 A Gerdau Acominas

Com sede em Porto Alegre (RS), o Grupo Gerdau é uma organizagdo centenaria,
com atuagdo nos ramos siderurgico e hidrelétrico. Trata-se de multinacional de capital
100% brasileiro, com 12 unidades distribuidas nos continentes americano, europeu e
asidtico. Em 2003, o Grupo tornou-se detentor de 98% das agdes da Agcominas, usina
siderargica localizada em Ouro Branco (MG), que, desde entdo, passou a chamar-se
Gerdau Agominas.

A Acominas, como empresa estatal, iniciou a operacdo integrada da Usina
Presidente Arthur Bernardes em 1986. Em setembro de 1993, a companhia passa para as
maos da iniciativa privada, apds ser disputada por grandes grupos econdémicos, no mais
concorrido leildo da siderurgia brasileira. Apds a privatizagcdo, a empresa atravessa
dificuldades, chegando perto da faléncia, devido a possiveis falhas na gestdo imposta

pelo Grupo Mendes Janior, em apenas um ano de administracao.
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Desde novembro de 1994, contudo, a siderdrgicainicia um profundo processo de
reestruturacdo e, em 1997, conta com a entrada de novos socios, como o Grupo Gerdau.
O negdcio da empresa é a producdo e a comercializacdo de produtos siderdrgicos,
carboquimicos e agregados, aém da prestacdo de servicos técnicos, de consultoria e
venda de tecnologia.

Atualmente, a Gerdau Acominas possui uma usina integrada a coque —
aglomerado de fios de carvdo mineral. Ou sgja, 0 processo industrial comeca no
tratamento das matérias-primas e € finalizado com a laminac&o do ja transformado aco.
Hoje, a empresa possui capacidade de producédo de 4,5 milhdes de toneladas de aco
liquido a0 ano, e a usina foi projetada e construida de acordo com rigorosas normas de
preservacao ambiental.

Localizada em uma regido rica em minério, a Gerdau Agominas ocupa posiGao
estratégica. Além disso, é servida por ampla rede ferroviaria, que envolve as principais
rodovias do pais, bem como uma série de ferrovias. A Gerdau Acominas é detentora de
uma mina de minério de ferro de ata qualidade, localizada em Miguel Burnier, distrito
de Ouro Preto. As exportacoes de todos os produtos da empresa sdo feitas pelo Porto de
Praia Mole, em Vitéria (ES), do qual a empresa é uma das proprietérias, o que lhe

garante prioridade nos embarques.

4.3 A comunicacao interna da Gerdau Acominas

Além das unidades de Ouro Branco, Vitdria e Miguel Burnier, hd, em Belo
Horizonte, um escritorio, onde fica, entre outras areas, a Geréncia de Comunicacao
Socia da Gerdau Acominas, composta por profissionais de relacbes publicas e
jornalismo. A comunicacdo € gerenciada pela jornalista Renata Salgado, que acumula a

coordenacdo das producdes internas e externas. Contudo, a Geréncia de Comunicacéo
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Socia da Gerdau Acominas reporta-se as diretorias de Relacionamento Institucional e
Comunicacéo Corporativa (ICC) e Recursos Humanos Corporativo. A primeira busca
padronizar a comunicacdo externa — assessoria de imprensa, marketing e
relacionamentos com as comunidades diversas — de todas as unidades do Grupo Gerdau,
no Brasil e no mundo. JA o RH Corporativo € responsavel por coordenar as acles e
campanhas internas.

Num cen&rio atamente competitivo, a forma como as empresas utilizam a
informac&o serd importante dentro do processo, ja que comecam a receber influéncias
de todas as partes. Rego (1986) confirmatal situacéo, ao argumentar que a informacao,
organizada de forma inteligente, constitui, para as empresas, um instrumento capaz de
acelerar processos e fazer com que a companhia se torne mais competitiva e estratégica.

Na Gerdau Acominas, a estrutura de comunicagdo busca atuar no
relacionamento com seus publicos (empregados e familiares, comunidades, clientes e
fornecedores). Tal proposta € analisada por Rego (1986) como a busca pela geracéo de
consentimento, meta final da comunicacdo organizacional. O autor aerta que analisar os
indices de €ficiéncia apenas sob a 6tica do lucro € ter uma “visdo caolhd sobre o
negacio.

Nassar (2005) explica que a organizacdo deve considerar, cada vez mais, 0
aperfeicoamento da comunicagdo com os empregados. Assim, a Gerdau Agominas
busca reforcar sua missdo, sua visdo e seus valores através dos veiculos internos de
informacdo, a fim de alcancar uma série de metas. Neste grande e delicado processo,
para fazer com que todos entendam seus papéis dentro da instituicdo, a comunicacdo da
Gerdau Acominas, entre varias outras atividades, dedica-se a producdo das seguintes

publicagdes internas:
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Linha Direta Gerdau Acominas. revista mensal de 16 paginas que veicula
matérias sobre o negécio da empresa, salde, meio ambiente, comunidade e
educacéo;

Radar Mura: jornal mura semanal com noticias de impacto interno,
distribuido em mais de 100 pontos dentro da planta de Ouro Branco, na Mina e
no Porto de PraiaMole;

Radar Seguranca: outro jornal mural e semanal, mas dedicado a matérias

sobre seguranca, salide e meio ambiente.

Ao retomar discussdes realizadas nos primeiros capitulos desta monografia,

podemos dizer que as reportagens sobre temas das empresas alcancam &reas e

departamentos, tipos de servicos, funciondrios e produtos. Além destes, ha divulgacéo

de assuntos ndo necessariamente ligados a empresa, mas que precisam ser abordados:

cultura, ciéncia, tecnologia, cidades, salde e educacdo podem gerar interesse. A

comunicacdo da Gerdau Agominas conta, ainda, com as seguintes publicagoes:

v

Gerdau Net: intranet, atualizada vérias vezes durante o dia, que veicula
noticias acerca do Grupo e das unidades de trabalho, aém de assuntos gerais de
interesse do empregado;

TV Online: veiculo audiovisual veiculado na intranet, a Gerdau Net, da
Gerdau Agominas. A TV Online € independente do TV Gerdau Agominas, mas,
algumas vezes, transmite a mesma programacdo. Contudo, busca fazer

transmissdes, ao vivo, de eventos institucionais.
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Desde 1995, quando os computadores comegavam a chegar as grandes empresas, a
geréncia de Comunicacdo da Gerdau Acominas apostou nesta tecnologia. A partir
daguele momento, incluiu em sua dindmica a producéo e atualizacdo de contetidos on

line, por meio da Gerdau Net, o portal corporativo da empresa.

44TV Gerdau Acominas

Entre 1990 e 1993, a Agominas passou por grande reestruturacdo, como forma
de ser preparada para a privatizacéo. Estatal desde 1977, a empresa passar por processos
de reestruturacdo econdmica, 0 que ira afetar seu quadro administrativo, alterando a
estabilidade das pessoas envolvidas, direta e indiretamente, com a empresa.

O trabalho estratégico da comunicacdo empresarial, lembra Nassar (2005), s
sera alcancado se 0 comando organizacional, em cada caminho desenhado, a cada passo
trilhado, levar em consideracdo os interesses dos empregados. Nao é dificil entender
isso, quando pensamos na necessidade das organizacdes modernas em informar,
convencer e comprometer os seus funcionarios em processos modernos de controle de
qualidade e seguranca do trabal ho.

De volta ao ano de 1993, a Gerdau Acominas passou por um processo de
reestruturacdo organizacional, responsavel por uma série de mudancas, como a
demissdo voluntaria de empregados, para reducéo de cargos — incluindo chefias — e,
posteriormente, a implantacdo de um programa de qualidade e produtividade. A
organizacao, que deixava de ser do governo, desgja, a partir dali, implementar acdes que
possibilitassem o lucro. Por isso, precisava ser competitiva e enxuta. Além disso,
deveria preparar-se para entrar em leil&o, o0 que contaria com 0 envolvimento de seus

empregados, que também teriam participacdo nas agoes.
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Neste contexto e redlidade empresariais, a Agominas precisava ter maior
integracdo com os empregados, N0 menor espaco de tempo possivel. Para se adequar a
tals mudancas, a empresa precisou direcionar seus veiculos internos para informar aos
empregados 0 que realmente acontecia dentro da organizacdo naguele momento.

A empresa necessita criar mecanismos de informagdo que Ihe capacite conhecer
o ambiente onde atua, 0 mercado onde devera competir e o proprio ambiente interno
que suporta sua estrutura. Dai a necessidade de uma organizacdo emitir informagdes dos
seus proprios sistemas, segundo Marchesi (2005). Ja para Rego (1986), os veiculos
corporativos combatem o desconhecimento da empresa e promovem a integragdo entre
0s publicos ligados aela.

Ainda em 1993, os empregados teriam 20% das a¢Oes da Agominas — criando
uma espécie de clube de participacdo acionaria. Para isso, 0s envolvidos precisariam
aceitar e compreender 0 que estava acontecendo. A Comunicagdo usou todos os
veiculos para explicar como funcionava o mercado financeiro de agfes, com o objetivo
de conscientizar o empregado de sua participagdo no processo.

No entanto, a época, os profissionais da comunicagdo depararam-se com um
problema: era cada vez mais dificil uniformizar a informagdo em tdo pouco tempo.
Decidiu-se, a partir dai, criar a TV Acominas. A iniciativa, embora ja amejada, era
propicia para 0 momento, pois havia necessidade de falar para muitas pessoas em um s
momento, e em curto espaco de tempo. Segundo a gerente de Comunicagdo da empresa,
Renata Salgado, a TV Gerdau Acominas “ entrou em processo de necessidade e foi téo
importante estrategicamente que existe ha 15 anos™*.

Desde que foi criada, a televisdo se revela habil na divulgacdo da informacéo e

no aperfeicoamento constante do processo de reciclagem da cultura da empresa e de sua

'Entrevista de Renata Salgado, gerente de Comunicacdo Social da Gerdau Agominas, concedida a
Emmanuelle Gomes no dia 08 de abril de 2008.
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relacdo com a comunidade. Segundo Partenostro (1999), a televisdo €, sem davida, o
veiculo da era eletrénica que maior penetracéo ja obteve. Além disso, segundo a autora,
a possibilidade de veiculacdo de imagens sobressai ao radio e ao jornal porque fascina e
prende a atencéo das pessoas.

Do modo como é redlizado, o TV Gerdau Agominas condiz com os el ementos
valorizados pela estética da televisdo em geral. As edi¢cBes costumam ter de 15 a 20
minutos de duracdo. Nelas, a apresentadora do programa, Vivian Menezes, e 0s varios
reporteres, posicionam-se como se estivessem “ contando” uma histéria ou conversando
sobre assuntos comuns a realidade do emissor da mensagem, e também do receptor, no
caso 0 empregado. Partenostro (1999) explica que € através dessa relacéo olho-no-olho
que se estabel ece a verdade e a credibilidade entre as pessoas.

A linguagem utilizada pelo TV Gerdau Agominas é coloquia, simples, clara e
didética. Os textos dao preferéncia a palavras conhecidas, curtas, verbos fortes e
afirmativos. 1sso que dizer, conforme Maciel (1995), que através destes recursos, a
compreensdo da informagdo transmitida pelo jornalista, ao telespectador, pode ser
facilitada.

Outro detalhe lembrado por Maciel é que a televisdo conta possui como
caracteristica a potencializacdo de gestos, movimentos e falas. Ou sgja, tais elementos e
préticas sempre ganhara forca quando transmitidos pela televisdo. Ja os depoimentos e
parecerdo mais rapidos do que preferidos diretamente, numa relacéo face to face, o que
configura mais um motivo para que as palavras sejam bem pronunciadas.

As matérias veiculadas pelo TV Gerdau Acominas surgem de pautas discutidas
entre a equipe de comunicacdo da Gerdau Acominas e a produtora responsavel pela
confeccdo do programa. A partir dai, € iniciadaa apuracdo dos assuntos e a marcagdo de

entrevistas com as fontes. Trata-se de integrantes da diretoria da empresa e funcionérios
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do “chéo de fébrica’. A proxima etapa é o trabalho de campo. Uma equipe, composta
por um repdrter, um cinegrafista e um assistente, vai ao local (usina, mina ou porto)
onde sera apurada a reportagem. Apds a edicdo, o material volta a0 setor de
comunicacdo da Gerdau Acominas, onde sera gjustada e, possivel mente, aprovada.

A veiculagdo do telgjornal acontece internamente, sempre as tercas e sextas-
feiras. Tal experiénciatem sido bem aceita desde aimplantacéo (Ver anexo a pagina 75)
O sucesso dainiciativa pode ser explicado, com base nos argumentos de Maciel (1995),
que trabalha a televisdo como veiculo dispersivo, devido ao fato de o telespectador
dividir-se entre as informacotes divulgados pela TV e os outros afazeres do dia-a-dia. No
caso da Gerdau Acominas, os empregados alternam a atencdo entre o amogo e o
programa da semana.

A TV Lafaiete transmite 0 programa as quartas-feiras e aos sdbados. O
cronograma pode ser alterado de acordo com as necessidades da organizagéo, a exemplo
de datas comemorativas ou de acordos coletivos com o sindicato. Devido a variedade
dos assuntos abordados nas matérias — sem deixar de atender, especificamente, a
demanda interna da empresa — o TV Gerdau Agominas € um dos programas de maior
audiéncia da TV Lafaiete. Segundo o diretor-presidente da emissora, Silmar Santos, o
referido programa “ também atende & comunidade local e, com isso, vem batendo nos
programas, e, até mesmo, nas novelas, dando picos de audiéncia. Além disso,
recebemos varios telefonemas diérios com comentarios sobre as matérias veiculadas e,
até mesmo, pedindo reprises’ 2.

Desde seu surgimento, ha 15 anos, o TV Gerdau Acominas aborda temas
importantes a0 cotidiano da empresa, como seguranca salde, trabalho,

desenvolvimento, preservacdo ambiental, responsabilidade social e comunidade. De

2 Entrevista de Silmar Santos, diretor-presidente da TV Lafaiete, concedida a Emmanuelle Gomes no dia
2 de maio 2008.
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acordo com Renata Salgado, o programa revela-se fundamental na rapida disseminacéo
de conhecimento, de informagdes tecnologicas e gerenciais, aém de popularizar
campanhas que buscam a melhoria do processo de comunicacdo interna, aliando-se as

politicas da empresa no desempenho operacional.

Agilidade, tempo e divulgaco em massa. Em uma empresa do
tamanho da nossa, com mais de 10 mil pessoas, entre proprios
eterceiros, e ainda a retransmissdo para a comunidade de nosso
entorno, contar com 0 TV nos garante que ainformagéo chegue
mais rapidamente a cada um de nossos publicos, com a
mensagem necessaria.  (SALGADO, 2008. Entrevista
concedida a Emmanuelle Gomes).

4.4.1 Linguagem

Se compararmos o texto da revista Linha Direta Gerdau Agominas ao do TV
Gerdau Agominas, assim como Jespers (1998) propde em suas discussoes, percebemos
gue o primeiro conta conta com cerca de 130 mil palavras. Ja o programa televisivo
contém entre 4,5 mil e 6 mil caracteres. Isso quer dizer que ainformagdo televisiva deve
agarrar-se muito mais ao essencia dainformagéo.

O exigido e priorizado €, conforme Maciel (1995), o texto coloquial, com
palavras bem selecionadas, usadas de maneira adequada. Mesmo porque 0 mais
importante é que esse texto segja bem compreendido, pelo telespectador, ja no primeiro
momento em que vai ao ar. Caso contrario, o objetivo ndo foi atendido.

Em todas as edi¢fes analisadas, a locugdo das matérias do TV Gerdau Agcominas
ndo busca explicar as imagens. Segundo Maciel, isso realmente ndo é necessario pois,
muitas vezes, as imagens sdo mais fortes do que as palavras e o texto desempenha a
fungdo de dar sentido as imagens.

Se 0 pape do veiculo empresarial € informar ao publico interno os

acontecimentos do dia-a-dia da empresa, pode-se afirmar que o TV Gerdau Agominas
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realiza tal tarefa. A edicdo 658, do més de fevereiro, conta com matérias sobre um
treinamento de seguranca, a contratacdo de novos profissionais e uma reportagem que
funciona como teaser e chama os empregados a esclarecer uma curiosidade.

De acordo com observagOes feitas por Palma (1994), uma publicacdo interna so
pode surgir e adquirir identidade propria se for realizada com base em analise sobre a
instituicdo onde circulard. Em julho de 2007, na edicdo 674, foram apresentadas
reportagens sobre as obras de expansdo da usina, para que cada empregado se sentisse
parte das constantes transformagtes da organizacdo. Na mesma edicdo, ha presenca dos
temas “segurancd’ e “salde’, sob focos distintos. seguranca para operacéo e
manutencdo dos equi pamentos, seguranca para o meio ambiente e combate as drogas.

Nas andlises das edi¢bes do TV Gerdau Agominas, é importante ressaltar que os
fatos ndo sdo apenas informados. Na verdade, h&4 acompanhamento regular dos assuntos,
com o objetivo de dar “ respostas’ aos empregados. Para exemplificar, podemos citar as
edicOes 669 (maio/2007) e 674 (junho/2007). Na primeira, uma matéria anuncia e
explica o funcionamento dos treinamentos de seguranca no posto de trabalho, para
empregados que estavam com o treinamento vencido. Um més depois, 0 programa
veicula uma reportagem sobre o andamento dos treinamentos.

A pesquisa de clima organizacional também pode ser citada como feedback. A
edicdo 691, de outubro de 2007, apresenta os resultados da Pesguisa Opini&o, aplicada
anualmente pela Gerdau Acominas, e alguns dos itens mais bem pontuados. Em
dezembro, a edicdo 700 volta ao tema, mas com o objetivo de dar continuidade aos
assuntos. Neste programa, o0 TV Gerdau Agominas apresenta as aces da empresa vai

tomar, em consequiéncia aos resultados da Pesquisa Opinio.
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Tal procedimento da Gerdau Acominas vai ao encontro das argumentaces de
Palma (1994). Para a autora, ndo basta, & empresa, comunicar algo. E preciso “ prestar
contas’, ou dar feedback.

Outra caracteristica observada, nas matérias veiculadas, é a presenca de assuntos
sociais e comunitarios. Em outras palavras, o veiculo ndo divulga, apenas, informagoes
empresariais. A empresa também busca, no cotidiano, assuntos de interesse comum do
publico em questdo. 1sso pdde ser comprovado pela andlise da edicdo 665, de abril, em
que os funcionarios assi stiram a cobertura da Semana Santa das cidades de Ouro Branco
e Congonhas, eventos patrocinados pela Gerdau Acominas. Na edicdo 674 (junho),
também hé reportagem ligada a comunidade.

A intencdo de se veicular matérias sobre as comunidades ligadas a empresa
relaciona-se, diretamente, como discute Torquato (1986), com 0 meio externo, que deve
ser considerado quando se desegja fazer o plangjamento das estratégias de comunicagdo
de qualquer empresa.

A Gerdau Agominas, como outras grandes organizagdes, conscientizou-se de
que seus objetivos ndo se restringiam ao lucro, ja que a responsabilidade social garante,
e torna viavel, a expansio das empresas. E notavel a valorizagio das questdes sociais
pela empresa. Uma das matérias da edicdo 691 (outubro), do TV Gerdau Agominas,
aborda a assinatura de convénio com a Prefeitura de Itabirito para gudar a recuperar
casardes com cerca de 300 anos de idade.

No caso especifico do programa TV Gerdau Acominas, além dos empregados, o
publico externo faz parte do mesmo contexto de vida. Todos residem naregi&o proxima
ausina siderargica, o que, de certa forma, cria um publico comum e mais homogéneo,

j&gque 90% dos funcionérios da empresa também residem naregido.
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Para se aproximar dos telespectadores, a linguagem da TV Gerdau Agominas
pretende-se smples e clara Das 59 matérias analisadas, 46 se comprometem a
transmitir informacfes cotidianas da empresa. Ou sga, aproximadamente 78%
destinam-se, exclusivamente, ao publico interno.

Todavia, explica Maciel (1995), apesar da linguagem oral datelevisdo, ndo quer
dizer que o texto sgja, necessariamente, pobre de significados e/ou vulgar. Neste
cen&io, a TV Gerdau Acominas prioriza o texto cologuia, mas com paavras
selecionadas. O primeiro contato da apresentadora com o telespectador €
completamente informal: “ Ol4, vocé vai ver agora no TV Gerdau Agominas’. E o
encerramento ndo contraria a coloquialidade defendida pelos autores anteriormente
citados: “ A gente fica por aqui. Um bom trabalho para vocé. E até semana que vem'” .

O importante é que o texto veiculado pelo programa sgja compreendido, pelo
publico receptor, j& na primeira edicdo em que vai ao ar. Caso contrério, 0 objetivo ndo
tera sido atendido. Nas edi¢des do programa analisado, ndo ha exemplos de reportagens
em que“ ruidos de comunicacdo’ possam ter ocorrido.

Por valorizar a coloquialidade como uma de suas “ ferramentas’, a comunicagéo
da Gerdau Acominas exige que a apresentadora Vivian Menezes simule o tom de
conversa entre duas pessoas: uma narra 0s acontecimentos e 0 outro ouve. Esses
“didogos’ ocorrem em situagtes, como na edicdo 678 (julho), em que a apresentadora,
na cabeca da matéria, pergunta se o telespectador “Ja salvou o mundo hoje?’. A
pergunta € o nome da campanha institucional de meio ambiente e reforca aimportancia
do envolvimento de todos.

Outro recurso visivel no TV Gerdau Agominas sdo os cuidados do apresentador
deve com relacdo a expressdo facial e a postura corporal, no momento de apresentacéo

das noticias. Maciel defende a idéia de que o apresentador deve dominar a técnica das
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pausas e interrupcdes durante a leitura, ja que o siléncio bem trabalhado permite
compreensdo mais adequada da informacéo, por parte do telespectador, com seguranca
e clareza.

O trabalho criterioso da apresentadora € percebido, principalmente, nas cabecas
das matérias, nas notas-pés, em notas cobertas ou notas secas. O texto € falado
pausadamente, com bastante firmeza.

Durante a andlise dos programas do TV Gerdau Agominas, pudemos perceber,
ainda, que o tempo de duragdo dos VT’ s foge a normalidade dos programas jornalisticos
da TV convencional, que raramente ultrapassam 1 minuto e 40 segundos, exceto em
reportagens ou matérias especiais. No programa analisado nesta monografia, as matérias
s80 longas e ndo tém menos de 1 minuto e 30 segundos, chegando-se, até mesmo, aos 3
minutos e 30 segundos de matéria, como aquelas que se dedicara as obras de expansao
da usina ou abordaram a tematica do meio ambiente. A duracdo do varia de 15 a 20

minutos, com média de cinco matérias por edicao.

4.4.2 Andlise de eficaciado TV Gerdau Acominas

A Gerdau Acominas segue a metodologia de gestédo do Balanced Scorecard —
BSC —, que, através de indicadores balanceados de gestdo, proporciona a empresa um
maior controle e equilibrio dos resultados de suas &reas, maior foco, troca e
interatividade entre elas. Para Renata Salgado®, o TV Gerdau Acominas tem grande
parcela de responsabilidade nestes principios, pois apdia a comunicacdo da estratégia e

faz com que todos entendam o seu papel no processo.

® Entrevista de Renata Salgado, gerente de Comunicagdo Social da Gerdau Agominas, concedida a
Emmanuelle Gomes no dia 8 de abril de 2008.
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A edicdo 661 (marco/2007) mostra, de fato, essa comunicacdo da estratégia, ao
veicular a cobertura das chamadas reunides de comunicagéo do Plangjamento e Gestéo
da Estratégia (PGE) da Gerdau Acominas. Além da cobertura dos eventos, a reportagem
explicao que é o PGE e o como cada empregado estaligado aele.

Ainda segundo Renata, gerente de comunicagcdo da empresa, o TV Gerdau
Acominas contribui efetivamente para o desempenho da organizagdo. A assessora conta,
ainda, que o fato de o colaborador ter sido objeto de reportagem, como entrevistado, ou
pertencer ao setor em foco, transmite a eles a sensagao de valorizacdo, pois possibilita a
construcdo de uma imagem publica de respeito e credibilidade. Segundo Renata,
“quanto mais as pessoas ficam préximas, no sentido de que podem ser vistas por todos,
mais elas se sentem partilhando agbes e informagbes e participando de uma
comunicagdo face-a-face’ .

Rego (1986) afirma que um dos maiores desafios das organizacfes é definir a
estratégia de comunicacdo a ser adotada. A construcéo daimagem de cada empresa esta
relacionada a forma de organizacdo e de gerenciamento. E a comunicacdo eficaz é
imprescindivel nas corporagdes, pois exerce poder para o equilibrio, o desenvolvimento
e 0 crescimento das empresas. Por isso, a comunicagcdo moderna exige dinamismo e
proximidade com o publico receptor.

Se, de acordo com Rego, as publicacfes organizacionais propdem-se a combater
0 desconhecimento da empresa e promover a integracdo entre os publicos ligados a €la,
a Gerdau Acominas o faz ao veicular inUmeras matérias sobre seguranga, com o0
objetivo de conscientizar e alcancar 0 comprometimento dos empregados. Renata
Salgado afirma que * quanto mais informagéo uma pessoa tem sobre um assunto, maior

asua capacidade criticaem relacdo aele’.
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A época da privatizagso, o veiculo conseguiu mobilizar 5 mil trabalhadores a se
integrar e participar do processo. Isso sO foi possivel pela criacdo do canal, que
viabilizou informacfes acerca da privatizacdo. A gerente de comunicacdo da empresa
relata que a TV foi a melhor forma encontrada para atingir todos os empregados, ao
mesmo tempo, com uma mensagem Unica e simples.

Entre as pioneiras do jornalismo eletrénico empresarial no Brasil, estg,
justamente, o TV Gerdau Acominas. Criado em 1993, com o0 objetivo de propiciar um
clima interno mais favorével e garantir a adesdo dos empregados as metas e programas
da empresa, 0 programa tenta, ainda, manter o desenvolvimento da imagem da
companhia junto a comunidade e aos empregados, aém de preservar os valores
culturais da empresa.

A televisdo € um dos instrumentos de comunicagdo mais abrangentes, por
agregar o valor da imagem como facilitador da compreensdo da informagao, atingindo,
dessa forma, todos os tipos de publico. Todas as unidades da Gerdau Acominas utilizam
0 veiculo para divulgar suas atividades, resultados e programas. Pesquisa interna,
realizada com 300 empregados (Ver anexo a pagina 69), em maio de 2007, aponta que
54% dos entrevistados consideram 6tima a qualidade de imagem da transmisséo do TV
Gerdau Acominas nos restaurantes da empresa. Outros 40% classificam aimagem como
“bod’ . 1sso quer dizer que 94% dos participantes da pesquisa tém opinido que varia
entre 6timo e bom sobre a qualidade de transmissdo do veicul o nos restaurantes.

Veiculo interno, responsavel por divulgar as informagdes de modo a serem mais
facilmente compreendidas, o TV Gerdau Acgominas também se revela importante agente
de suporte as campanhas institucionais internas, da seguranca a salde ocupaciona. A
presenca freqliente das teméticas de seguranca e salide do trabalho néo € por acaso. A

empresa desenvolve campanha exclusiva para a promocdo da seguranca e salde do



55

empregado. Tudo isso se deve aos tipos de atividades de risco exercidas pela siderurgica
e, neste caso, qualquer deslize ou descuido pode acabar em um acidente grave.

As reportagens do TV Gerdau Acominas abordam as noticias de forma
educativa, nunca ameacadora.

Para Rego (1986), € comum, em grandes instituicdes, que integrantes de uma
determinada &rea ndo conhegam funcionarios de outros departamentos. Neste caso, para
aproximar os individuos da mesma empresas, 0 TV Gerdau Acominas rediza
“propagandas’ de melhorias implantadas, com divulgagdo dos nomes das pessoas ou
&reas que pensaram O projeto, 0 que auda a minimizar essa “distancid entre
departamentos diferentes.

Graga Franca Monteiro (2003) concorda com Rego e explica que o jornalismo
organizacional é capaz de unificar a transmissdo da informag&o, com credibilidade,
quando as empresas dispersam-se geograficamente e ha integrantes, interesses e
conhecimentos intelectuai s distantes uns dos outros.

Contudo, apesar de indispensavel, 0 assunto seguranca ndo pode se tornar
cansativo. Por isso, as matérias devem respeitar um dinamismo que sO a televisdo
permite. No TV Gerdau Acominas, o repOrter associa 0 assunto, por exemplo, a uma
partida de futebol, conforme matéria veiculada na edicdo 654, de janeiro de 2007. No
més de mar¢o, época em que € comemorado o Dia Internaciona da Mulher, a equipe de
producdo do telgornal preferiu trabalhar com pequenos quadros sobre seguranca:
convidou uma mulher para dar dicas de seguranga comuns a todas as mulheres da
empresa.

Ta edtilo de aproximagdo com o publico é aprovado por Rego (1986), que

defende a idéia de que a noticia da empresa é aguela que condiz com a realidade da
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organizacao e se relaciona com a necessidade da organizacéo em criar e manter o fluxo

de comunicagdo para sobreviver.
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5. CONCLUSAO

Alguns dos possiveis reflexos do TV Gerdau Acominas no sistema de
comunicacdo da Gerdau Agominas puderam ser estudados e analisados nesta pesquisa.
O veiculo é usado na empresa como ferramenta de estratégia empresarial e tem
conseguido resultados que vém ao encontro dos objetivos da companhia. Entre eles, o
de auxiliar e diversificar o trabalho de comunicac&o institucional, ja que complementa
ou pode ser complementado pelos outros meios e publicagdes da organizagdo, como 0s
jornais murais, aintranet e o jorna gque segue para a casa dos funcionarios.

Em seu processo de producdo, execucdo e divulgacdo, mesmo que se utilize de
regras e normas editoriais, o programa TV Gerdau Agominas apresenta-se Como
produto “ leve’ , em fungdo do uso de linguagem simples, clara, objetiva e coloquia. Tal
pressuposto nos leva a acreditar que, em relacdo ao objetivo de informar o empregado, o
veiculo revela-se eficaz, e pode complementar os outros meios de comunicacdo usados
pela empresa.

Este estudo também esclareceu a necessidade do trabalho da comunicagéo
empresarial como meio de aproximagdo entre a empresa e seus publicos especificos.
Nesta monografia, buscamos dar énfase a influéncia e ao resultado da televisdo diante
dos objetivos da maioria das empresas do século XXI: enfrentar a acirrada
competitividade e buscar concretizar seus grandes compromissos institucionais, internos
e externos.

Neste ponto, compreendemos que o0 avango tecnoldgico transformou a velocidade
da informacdo. Por isso, revelou-se necessaria a mudanca da postura empresarial.

Afinal, é preciso que a empresa chegue a seu publico de maneira atraente e eficiente,
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internalizando a filosofia e a misséo da empresa, 0 que pode ser feito, no caso do objeto
analisado, através daimplantacdo de umatelevisdo empresarial.

Mais uma vez, foi possivel lembrar que a comunicagdo empresarial consegue a
integracéo necessaria, e desgjada, através de politicas e aces direcionadas e adequadas
a cada publico. O trabalho integrado permite criar meios de analisar aspectos, conceitos
e culturas do publico amejado, mesmo que os profissionais das diversas areas da
empresa tenham visdes diferenciadas sobre o mundo.

E neste contexto que a proposta aqui apresentada pode se afirmar: a televisio
empresarial garante 0 suporte necessério aos objetivos das empresas, ao colaborar com
uma comunicagdo mais abrangente, criativa, objetiva e rapida, o que resultard, em
dltima instancia, em maior produtividade e homogeneidade de informactes e interesses.

Percebeu-se, portanto, que o programa TV Gerdau Acominas ressdta e
evidenciatodo o trabalho de comunicagéo realizado dentro da referida empresa, ja que o
veiculo conta com a imagem como grande aliada. Embora sgja uma estratégia de
comunicagdo pouco utilizada, passamos a perceber a televisdo, no caso da Gerdau
Acominas, como ferramenta de grande interferéncia nos objetivos comunicacionais da

companhia.
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Anexo 1:

Questionério de Avaliacdo aplicado mensal mente aos empregados da Gerdau Agominas, dentro

dos refeitdrios, durante o amogo, em forma de entrevista.

v Questionario de Avaliacao
Geréncia de Comunicacao
Social

Queremos saber a sua opinido sobre o TV Gerdau Agcominas. Ela é importante para que possamos aperfeicoar
esse veiculo de comunicagdo. Vocé nao precisa se identificar. Basta responder as perguntas abaixo e entregar
aos avaliadores. Contamos com sua colabora¢éo. Obrigado!

1. Vocé consegue ouvir bem a TV?

( ) Sim
( ) Néao

- Se nao, por qué?

2. Dé sua opinido sobre: Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

A) Qualidade de imagem da TV

B) Conteldo da TV Gerdau Agominas

3. Comentérios e sugestdes:

@ GERDAU A

ACOMINAS



Resultado dos Questionarios de Avaliagdo, aplicados mensalmente aos empregados da Gerdau Acominas, nos refeitorios da siderargica.

PESQUISA: AVALIACAO DA TV GERDAU ACOMINAS

16/03/2007

Vocé é
Enpregado Gerdau........................ 42% 121
Enpregado Contratada.................... 42% 120
NR 17% 48
TOTAL. .. 100% 289

SIiMm .. 74% 214
NBO. . . 25% 73
NR 1% 2
TOTAL. . . 100% 289

Se néo, por qué?




Rui dos nos restaurantes interferemnuito 47% 34

Ovolune fica nuito baixo............... 36% 26
Qualidade do somé ruim................ 8% 6
AclUstica inadequada..................... 4% 3
NR e 5% 4
TOTAL. . .o e 100% 73

Qino Bom Regular Ruim Péssinp NR TOTAL
Qual i dade de imagemda TV............... 37% 50% 11% 1% 0% 1% 100%
Conteldo do TV Gerdau Aconinas.......... 22% 46% 13% 4% 2% 12% 100%

Quai s desses assuntos vocés gostariam de ver mais



na TV Gerdau A¢om nas?

citou
Noticias da regi&o...................... 52%  48%  100%
Cultura. ... ... 48% 52% 100%
Esporte.. ... ... . 47% 53% 100%
Salde e bemestar....................... 41% 59% 100%
Meio ambiente.......... ... ... ... ... . . ... 35% 65% 100%
Mel hori as desenvolvidas na Usina........ 35% 65% 100%
Mat éri as sobre as contratadas........... 30% 70% 100%
Eventos da Usina........................ 28% 72% 100%
Mat éri as com enpregados da Usina........ 26% 74% 100%
Eventos externos........................ 21% 79% 100%

Conent ari os e sugestdes: (Tabel a agregada)




Noticias sobre esportes na TV aberta...
Programacdo mais variada da TV/ Mai s
MAt&rias.........oiiiiiinnnnn.
Ndo passar todos os dias as nesnas
noticias......... ...
Mostrar natérias da regido..............
Mai s mat érias sobre as contratadas......
Passar noticias do jornalisnmp da TV
aberta....... ... . ...
TV Gerdau é nuito inportante............
Passar TV Gerdau todos os dias..........
Intercalar matérias comoutras da TV
aberta........ ... .. ..
Al gunmas vezes o volume é nuito alto.....
Ter aparel hos emtodos restaurantes/Mis
TVS.
Mostrar noticias de outras enpresas do
grupo Gerdau. ....... ...,
Fal ar um pouco sobre cultura............
Par abéns pel os servicos oferecidos......
Fazer canpanha para falar nmais bai xo nos
restaurantes. ............... . .. ... ...
Di vul gar aci dentes e incidentes
ocorridos na area....................
Passar desenhos.........................
Volume muito baixo da TV................
Mel horar ventil acdo/clina nos
restaurantes. .............. .. .. ... ...

5% 14
4% 12
3% 10
3% 9
3% 8
2% 7
2% 6
2% 6
2% 6
1% 3
1% 3
1% 3
1% 3
1% 3
1% 3
1% 2
1% 2
1% 2
1% 2

(conti nued)

Conent ari os e sugestdes: (Tabel a agregada)




Mat éri as sobre nel hores praticas e

procedinentos. ....................... 0% 1
I nf or magcBes sobre matérias corporativas. 0% 1
Mostrar o que estéa sendo feito para

evitar acidentes..................... 0% 1
Mel horar sinal /Il nagem as vezes fica ruim 0% 1
Mostrar natérias sobre nei o anbiente.... 0% 1
Di vul gar programas coma fanmlia........ 0% 1
Mostrar matérias sobre seguranca........ 0% 1
Mostrar resultados do PIT............... 0% 1
Ndo passar a TV Gerdau todos os dias.... 0% 1
Par abéns pel a qual i dade do som e i mragem 0% 1
TV CGerdau nostrar nmai s o seu passado.. .. 0% 1
Mostrar trabal ho de preservacao da Serra

de Quro Branco....................... 0% 1
Di vul gar mai s vezes dias de eventos..... 0% 1
Di vul gar nais as politicas de neio

anbiente nos canteiros............... 0% 1
Questionari o ser preenchido fora do

restaurante............. ... .. ... ..., 0% 1
Mudar horario do alnogo/nuita fila...... 0% 1
No restaurante do Perfil TV estéa ficando

desligada........... ... . ... . ... . .... 0% 1
Col ocar cai xas acusticas em |l ocais

estratégicos............ ... ... ... 0% 1
Mudar repertorio das misicas............ 0% 1
NR 60% 186



Edicdo - Data

Duracéo

Descricéo

654
2/01/2007

1514

Campanha Cartdo Vermelho

O empenho dos empregados da Geréncia da Area de Aciaria
para a campanha Cartdo Vermelho. Foram duas fases com
vérias soluces criativas para as tarefas criticas.

M ecanicos fazem da profissdo uma heranca
A importancia dos mecanicos para a Gerdau Agominas, onde
estdo por toda parte, montando, consertando, reparando.

Aventureiros encaram jor nada sobre duas rodas

Na Gerdau Acominas alguns empregados se aventuraram
numa jornada sobre duas rodas de dez mil e quinhentos
quilémetros, até Machu Picchu, no Peru.

Grupo Ponto de Partida presenteia Bar bacena

Um cortejo do grupo Ponto de Partida fez apresentacdo no
final do ano de 2006, em Barbacena. Foi um auto de nata
com a participagdo do padrinho da companhia, Milton
Nascimento.

Projeto Itinerante Tela Magica

O cinema invadiu as pragas de 12 cidades vizinhas a Usina,
através do projeto itinerante Tela Magica patrocinado pela
Gerdau Acominas. A populagdo, em grande parte sem
acesso ao cinema, assistiu a filmes nacionais de qualidade.
Tudo de graca e com direito a pipoca.

658
2/02/2007

13’52

Parada dos equipamentos da L aminacao de Perfis

A &ea de Laminacdo de Perfis realizou uma parada para
manutencdo dos equipamentos. Pra dar tudo certo, a Gerdau
Acominas, fez um treinamento com representantes de
seguranca da empresa e das contratadas.

Gerdau Acominas recebe nova turma detrainees

Todos os anos a Gerdau Agominas recebe uma turma nova
de trainees. Em cinco anos, 151 deles chegaram a empresa.
A Gerdau Acominas seleciona novos talentos todos os anos.

Novidade na Usina: 6nibus decorado

Tem novidade na Usina. Um 6nibus todo decorado anda
despertando a curiosidade dos empregados. E 0 pessoa ja
arrisca alguns palpites sobre a finalidade dele.

Imagem da Semana: ibisco todo florido
Esse quadro apresenta imagens lddicas ou novidades da
empresa. E uma forma de tornar a edicdo um pouco mais




leve e atraente. Desta vez, a imagem escolhida esta na
principal avenida da Usina, a Serra do Ouro Branco, bem em
frente a entrada da Laminagdo Primaria: € um lbisco todo
florido.

Ginastica laboral
A ginéstica laboral faz parte dos programas de seguranca e
saude ocupaciona da empresa. Chega a maioria das areas
industriais e boa parte das areas administrativas. O objetivo
€ proporcionar bem-estar para os empregados, através da
educacdo postural.

661
6/03/2007

17°33

Reunides de Comunicacgdo do PGE

As reunides de comunicagcdo do Plangamento e Gestéo da
Estratégia (PGE) mobilizam milhares de empregados, todo
ano, quando é apresentado o plangjamento da empresa.

Dicas de seguranca para mulheres

Dentro da campanha de seguranca, houve celebractes,
através dos veiculos de comunicacdo, de datas
comemorativas. E 8 de marco é a data em que se comemora
o diainternaciona da mulher. Por isso, uma empregada deu
dicas de seguranca para toda a empresa.

Novo Sistema de Sinalizagdo naslinhasférreas

Entro em funcionamento um novo sistema de sinalizagdo nas
linhas férreas. As mudancas fizeram diferenca para o pessoal
gue precisatransitar nos trilhos para trabal har.

Mini-empresa Junior Achievement

A Gerdau Acominas é parceira da ONG Junior Achievement
(prepara jovens empreendedores). E, por isso, conta com a
ajuda de colaboradores para irem as escolas da regido da
usina e de Belo Horizonte para darem “aulas’ sobre
empreendedorismo. Neste més, agumas turmas se
formaram. S& alunos de escolas de Ouro Branco que
participaram do programa.

665
3/04/2007

16'14”

Grupo de Palhacos visitam a Usina— Dia do Circo

No dia 27 de margo, a usina comecou o0 dia de um jeito
muito bem-humorado. Um grupo de palhagos foi até la falar
de seguranca, de forma descontraida para comemorar o dia
do circo.

Placas de alerta nostrilhosda usina

Novas placas aertam para a travessia segura dos trilhos na
usina. Quem cruza alinha a pé é obrigado atocar e afastar as
cancelas.

Pronto atendimento
A usina ganhou um pronto atendimento médico da Fundagéo
Ouro Branco. Boa parte dos casos de urgéncia e emergéncia,




gue antes iam para 0 hospital, agora sdo resolvidos de forma
mais rdpida, dentro da empresa.

e sO sdo atendidos os empregados que se sentirem mal
durante a jornada de trabalho. quem tiver algum problema de
salide, fora da usina, deve procurar o hospital da fundacéo
ouro branco.

Novo JGA

O Jorna Gerdau Acominas foi reformulado. Agora, esta
sendo impresso em papel reciclado e comemora 200 edicoes.

Semana Santa

A Gerdau Acominas tem a tradicdo de patrocinas as
comemoragdes da semana santa das cidades de Congonhas e
Ouro Branco. E a equipe do TV Gerdau Acominas foi
acompanhar a encenagdo da paixd de cristo de Ouro
Branco.

669 —
3/05/2007

16’57

Treinamento de seguranca

Os empregados que estavam com treinamentos de seguranca
vencidos, passaram a fazer os mesmos em suas éreas de
trabalho. No mesmo dia, apos o treinamento, fazem provas
paratestar o aprendizado.

Campanha de Vacinacao contra a gripe

Todo ano, a Gerdau A¢ominas oferece a seus empregados a
vacina contraagripe. A matéria aborda os sintomas e

mal eficios do virus que ataca pessoas do mundo inteiro,
além de chamar todos os empregados e dependentes para se
imunizarem contra a doenca.

Previdéncia Privada — Acos

Da Previdéncia Social aprevidéncia privada, a matéria
aborda aimportancia desse beneficio para os trabalhadores.
A Acos é uma fundacdo de seguridade social oferecida aos
empregados da Gerdau Acominas e tem diversos servicos,
além da programacao de aposentadoria.

Imagem da Semana

A edicdo faz uma homenagem ao Dia do Trabahador com
um videoclipe dos empregados de diversas areas da Gerdau
Acgominas.

674 —
1/06/2007

14°41”

Treinamentos de seguranca

O TV Gerdau Acominas acompanhou um diade aulade
turmas que estéo fazendo o treinamento de seguranca na
propria area de trabal ho.

Campanha Meio Ambiente

Vocé jasalvou o mundo hoje? Esse € 0 objetivo da
campanha que a Gerdau Acominas desenvolveu para 0 ano
de 2007, com aintencdo de despertar a consciéncia dos
empregados. Todos os meios de comunicacdo da empresa




trabalharam em prol dessatarefa.

Entrevistacom Omar Fantoni

O diretor de Plangjamento e RH, Omar Fantoni, em sua
entrevista, falou sobre como a empresa vai responder aos
resultados da pesquisa de clima organizacional, realizada em
2006.

Integracdo do Sisema

A Gerdau Agominas patrocinou um grande encontro de
integracdo de funcionérios dos 6rgéos do Sisema - o Sistema
Estadual de Meio Ambiente. A festa foi na Serraria Souza
Pinto, em Belo Horizonte.

678 —
5/07/2007

2126

Expansao

Ha trés anos a Gerdau Acominas passa por grandes
mudangas. E 0 processo de expansio, 0 que vai aumentar em
50% a capacidade de producdo. O TV Gerdau Acominas
exibiu uma série de reportagens sobre o andamento das
obras e 0 quanto a expansdo vai mudar o cenario e as
perspectivas da empresa.

Seguranca Operacional

Seguranca ocupacional € um dos assuntos prioritarios na
Gerdau Acominas. A seguranca dos equipamentos também é
abordada pelo TV. Existe um programa que aguda o
colaborador a cuidar das maguinas. € 0 seguranca
operacional.

Seguro devida — Nota seca

A Gerdau Acominas fez o recadastramento do seguro de
vida em grupo. Ele é obrigatério e serve também para
atualizar os dados dos segurados e dependentes.

Dia Mundial de Combate as Drogas

Também dentro da campanha de seguranca e saude
ocupacional, no Dia Mundia de Combate as Drogas, 26 de
junho, teve panfletagem na usina. Oito mil folders foram
distribuidos nos sete restaurantes, com dicas de gjuda para
guem guer deixar a dependéncia quimica ou evitala
Voluntarios dos programas institucionais Parar de Fumar e
Drogas N&o, e 0 pessoa da Cipa se mobilizaram para dar o
recado a todo mundo.

Vocéja salvou o mundo hoje? - Nota Seca

A Gerdau Acominas quer saber quais SG0 0S pequenos gestos
feitos pelos empregados. Para isso, criou uma caixa postal
virtual para que os funcionarios enviassem as suas histérias.

Prémio Top de Seguranca
Anuamente, a Gerdau Acominas premia as areas que se
destacaram em seguranca. Neste ano, 18 células da usina que




conquistaram o0 prémio Top de Seguranca foram
homenageadas. dois bailes, duas noites de gala para
colaboradores premiados e suas familias foram
acompanhados pelo TV Gerdau Acominas.

683 —
7/08/2007

1504~

Expansdo e meio ambiente

O cuidado com o meio ambiente também é sempre abordado
pelo TV Gerdau Acominas. Esta matéria mostra como 0s
canteiros das obras de expansdo da usina passam por
auditorias e treinamentos constantes. Tudo para garantir que
as exigéncias ambientais sgjam cumpridas arisca.

Gestao deresiduos

Continuando afalar em meio ambiente, a campanha que
pergunta se vocé ja salvou o0 mundo hoje apresenta a entrada
na fase dos residuos, como o foco no que é jogado forae no
reaproveitamento. a gerdau agominas ha um bom tempo se
preocupa com o destino dos residuos.

Valor ecarreira— Entrevista com a gerente de
Desenvolvimento Or ganizacional

O Grupo Gerdau participou de uma pesquisafeita pelo jornal
Valor Econdémico e a consultoria de recursos humanos Hay
Group. Essa entrevista apresenta a pesquisa e tem as
consideracOes da gerente de Desenvolvimento
Organizacional Marcia Evangelista.

Troca delona gasdmetro

O gasOmetro acaba de passou por uma operacdo delicada de
manutencdo: € atroca dalona. Um trabalho que exige
maxima seguranca e que foi feito sem paralisar o
abastecimento de gés.

Para isso, houve treinamento especial.

687 —
4/09/2007

22°35”

Sipat 2007

A Gerdau Acominas foi mobilizada pelo maior evento de
seguranca da empresa, durante quatro dias. A Semana
Interna de Prevencdo de Acidentes do Trabalho (SIPAT)
teve grande sucesso de publico: quase 5 mil pessoas
assistiram a palestras, premiacdes e shows.

Pergunte ao Palestrante — Nota retorno

O concurso Pergunte ao Palestrante que foi feito antes da
Sipat deu origem a algumas perguntas que foram gravadas
paa o TV Gerdau Acominas. Um dos palestrantes, o
navegador Amyr Klink respondeu algumas delas.

Talentos da expansio

O TV Gerdau Agominas percorreu as obras de expansdo em
busca de talentos. Um deles € o Juninho Brasil, empregado
de uma empresa contratada. Juninho € um imitador versatil




gue vem fazendo sucesso em programas de TV e shows. A
matéria apresenta as performances de Juninho.

Pesguisa Opiniao 2007 — Nota seca

Essa nota chama para o inicio da Pesguisa Opinido 2007,
gue é aplicada, anualmente, pela consultoria Hay Group do
Brasil. A pesquisa avalia como anda o clima de satisfagdo na
Gerdau Acominas.

Tudo é Jazz — Nota coberta

Com imagens dos festivais dos anos anteriores, a nota
anuncia mais uma edicdo do festival Tudo € Jazz que €
patrocinado pela Gerdau Agominas.

Torneio deintegracéo

A equipe da mecanica do Alto-forno conquistou o primeiro
lugar do Torneio Integragdo. A final foi acompanhada pelo
TV Gerdau Agominas. Esse torneio é uma confraternizacao
da geréncia de Manutencéo da Reduc&o. Durante o torneio,
foram arrecadadas mais de 30 cestas basicas que serdo
doadas a entidades da regi&o.

691 —
2/10/2007

1901

GSP da Manutencéo

Essa matéria aborda o trabalho dos Grupos de Solugdo de
Problemas (GSP’s) da Gerdau Acominas. Eles pdem a méo
na massa para encontrar a melhor maneira de enfrentar um
problema e tornar o trabalho mais produtivo e seguro.

Tem também os resultados dos Grupos de Solugdo de
Problemas na geréncia da Area de Manutenco.

Expansdo na Aciaria

Essa matéria mostra mais uma etapa da expansdo. Dessa vez
na Aciaria. Umadas novidades é o lingotamento continuo de
blocos.

Pesguisa de Opinido — Nota seca

Essa nota da um feedback aos empregados sobre a
participagdo na pesquisade clima. A Gerdau Agominas
bateu recorde de respostas a Pesquisa de Opinido deste ano.
Participaram 90% dos colaboradores, trainees e estagiérios.

SCI — Nota coberta

Cobertura rapida sobre a apresentacéo do Sistemade
Capacitacdo Industrial (SCI). Gerentes, chefes de areae
facilitadores conheceram o sistema.

Museu Aberto

A Gerdau Acominas acaba de assinou um convénio com a

Prefeitura de Itabirito para gudar arecuperar casardes que

tem 300 anos. O TV Gerdau Acominas cobriu a solenidade
de assinatura do convénio.




696 —
6/11/2007

1344

Auditoria DNV
A matéria é o acompanhamento de uma auditoria do Sistema
de Seguranca da empresa que foi feita pela DNV e faa
sobre a importancia da atividade para a certificacdo das
normas internas.

Mapeamento da Saude — Entrevista

A entrevista com o diretor de Plangamento e RH, Omar
Fantoni, aborda o mapeamento do perfil de salde dos
colaboradores. A medida atende ao que determina 0 mapa
estratégico da empresa: manter o colaborador com saide
trabalhando em seguranca.

outras informacgbes sobre 0 mapeamento vocé confere na
gerdau net.

Imagem da Semana

Céu encoberto, dia de chuva. Nem o tempo assustou o
pessoa que estd envolvido com o projeto de meio ambiente
Nosso Verde 3. E uma parceria do Programa Germinar com
a terceirizada Sapore. Em cada restaurante da usina, foram
plantadas mudas de ipé roxo.

Self Assessment

Essa nota comunica e convoca os empregados para se
envolverem em mais um processo interno: o Self
Assessment. Trata-se de uma das modalidades do Global
Assessment, conduzido pela propria equipe, de forma
participativa, com envolvimento dos gestores. Sdo avaliadas
préticas, por meio dos check lists dos processos, e dos
indicadores padronizados.

Doacdo para Olaria

O TV Gerdau Acominas acompanhou um colaborador que
doou brinquedos para criangas carentes na comunidade
simples de Olaria, em Conselheiro Lafaiete.

700 —
4/12/2007

1901

Certificado Junior Achivement

Cobertura da entrega do certificado Junior Achivement para
novas turmas de escolas publicas de Ouro Branco. Os alunos
fizeram o curso com colaboradores voluntarios da Gerdau
Acominas.

| SO 14001 — Nota seca

Aviso para o inicio das auditorias de recertificagdo da 1SO
14001. As areas da empresa foram visitadas e checadas. A
ISO estabelece os critérios para a certificacgdo de meio
ambiente.

Resultados da Pesquisa Opini&o 2007 - Entrevista

Com o objetivo de dar continuidade aos assuntos, o TV
Gerdau Agominas apresentou os resultados da Pesguisa de
Opinido 2007.




Feira nacional de artesanato

Devido ao patrocinio da Gerdau Agominas, o TV Gerdau
Acominas fez a cobertura da 18* Feira Nacional de
Artesanato, redlizada em Belo Horizonte, no fim de
novembro.

Decor acao de Natal
A Ultima edicdo do ano traz dicas de decoracdo de Natal para
os colaboradores e suas familias.
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