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RESUMO

Este artigo discute a especificidade da atividade jornalistica empresarial voltada ao
publico interno, com base no didlogo entre teorias sobre as técnicas e ideologias
jornalisticas, os consensos sobre a comunicacao empresarial e a necessidade de que se
leve em conta o debate sobre identidade cultural. Utiliza-se, como referéncia, a pesquisa
realizada pela autora para o curso de especializacdo em Comunicacdo Empresarial da
UFJF®, Trabalha-se a partir do argumento de que o jornalismo empresarial necessita
considerar a diversidade de praticas e de expressividades encontradas no publico
interno, em suas variadas segmentacGes, como condigdo para assegurar maior
efetividade no noticiario e produtividade para a empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo empresarial; jornalismo; identidades culturais.

1. Introducéo

As empresas demonstram que, nos ultimos anos, houve consideravel
crescimento e valorizagdo das suas assessorias. As novas relacdes econémicas e 0
crescimento do aparato tecnoldgico utilizado pelo sistema de informacdo das empresas
mudaram as concepcOes das relagdes com o mercado, com a sociedade e também com
0s publicos internos. Nesse cenario, um campo importante para o jornalismo se fez
presente: 0 modo pelo qual os espacos e redes de conhecimento individual e coletivo
podem ser colocados a servigo do desenvolvimento da produtividade — processo no qual
a comunicacao ocupa posicao central.

Mudancas do consumidor externo podem ser visualizadas, assim como do
consumidor interno — aquele que passa grande parte do seu tempo trabalhando dentro da
empresa. De fato, € o colaborador o destinatario de um bombardeio de noticias que
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procuram levar as recomendacGes da administracdo, a compreensdo sobre as
organizagOes na atual era, a aceitacdo de politicas e o estimulo para as transformacdes
nos sistemas de producéo e prestacdo de servigos.

Dessa forma, quais sdo as finalidades e propostas do jornalismo empresarial que
possam atender aos anseios comunicacionais desse colaborador da empresa? Como 0s
aparatos informativos poderdo fazer a emissdo de noticias e a0 mesmo tempo condizer
com as préaticas e formas de expressdo da coletividade de trabalhadores, num contexto
marcado por novas configuracbes das empresas e, de certo modo, até mesmo por
reconfigurac@es identitarias de seus publicos internos?

O presente artigo visa apontar conceitos e perspectivas, com base em um dialogo
teorico, sobre as funcBes, a organizacdo e os desafios do jornalismo empresarial. A
proposta é reavaliar esta atividade com base nas concepcdes de identidades, analisadas
com o foco no publico interno, contando com algumas contribuicdes dos estudos

culturais e do interacionalismo simbodlico.

2. Estrutura e parametros do discurso jornalistico

Os produtos informativos das organizacfes dialogam com a base de valores
historicos que configuraram a atividade jornalistica atual. Portanto, a comunicagéo
corporativa segue um conjunto de conceitos que tém como fontes iniciais a l6gica e a
estrutura do jornalismo desenvolvido pelos meios de comunicacao de massa.

A estrutura discursiva jornalistica se configurou através dos tempos em uma
linguagem capaz de produzir forte intervencdo na sociedade, voltando-se & necessidade
dos individuos e dos grupos sociais em saber quais sdo 0s temas relevantes da
atualidade e como se pode entendé-los. A partir dessa determinante, o jornalismo se
tornou uma pratica de observacdo, avaliacdo, contextualizacdo, comprovacdo e
descri¢do de fatos entendidos como “de interesse publico™.

Os géneros jornalisticos estabeleceram distintos formatos de apresentacdo dos
fatos, como as noticias, as reportagens, as entrevistas, as ilustracfes, as caricaturas, 0s
artigos, os editoriais, entre outros. Ja o discurso é produto das caracteristicas instituidas
por e para esta atividade, que se voltam para alguns aspectos principais, como registro,
clareza, sintese e credibilidade. O jornalismo cumpre a tarefa de encontrar o melhor
meio de expressividade, centrado entre a intengcdo do emissor e o universo do receptor.

Conforme Torquato:
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Se a atividade jornalistica implica uma realizagdo material — a produgdo de
jornais e revistas, por exemplo —, o jornalismo é também uma arte e uma
técnica. Arte, porque trata de unir componentes basicos de cria¢do, tanto no
plano da elaboracdo intelectual como no plano de trabalhos gréaficos e plasticos;
técnica, porque correlaciona faculdades cientificas e artisticas, assegurando um
rendimento pratico aos objetivos do jornalismo (TORQUATO, 1987, p. 36).

O lead, como ficou conhecido o primeiro paragrafo do texto jornalistico, se
tornou caracteristica principal da noticia, “um modo corrente de transmissdo da
experiéncia” (LAGE, 1979, p.33). Nessa visdo canonica, volta-se para elementos de
“situagdo”, deixando os aspectos dramaticos e narrativos para darem sentido a noticia
somente em certas ocasides especificas (apesar da constatacdo de que,
contemporaneamente, estas visoes estejam sendo rediscutidas).

O discurso jornalistico esta intimamente relacionado com o cotidiano -
atualidade e novidade - e assim, tecnicamente, com o uso dos verbos no presente.
Ainda possui a fungdo de assegurar um relato agradavel, por meio de frases curtas e
concisas que auxiliam a clareza da noticia.

A preocupacdo com a audiéncia heterogénea direciona a atividade. Assim,
busca-se a compreensdo por parte dos receptores com repertérios diversos, o que foi
concretizado pela necessidade de maxima difusdo possivel, caracteristica da sociedade

de massa. Quanto mais limitado o cddigo, maior a comunicabilidade.

(...) facilita a producdo da mensagem, o que é Util no caso de um produto
industrial como a noticia (...). Mas essa mesma limitacdo do codigo reduz a
amplitude de conteudos a serem comunicados. O universo das noticias é o das
aparéncias do mundo; o noticiario ndo permite o conhecimento real das coisas
(...) (LAGE, 1987, p.22).

A objetividade também foi um valor comumente associado a linguagem
jornalistica, por meio das referéncias precisas, busca pela conformidade com os fatos e
ainda pela ndo adjetivagédo nos textos. Ao mesmo tempo, converteu-se em sinénimo de
mito para profissionais e estudiosos, mas as diversas opinides sobre ela estdo cada vez
mais presentes na literatura sobre a profissdo e em canais de discussao dos jornalistas.

Segundo Marques de Melo (2006, p. 48), a objetividade corresponde a postura
empregada pelo jornalista em sua producdo de informacbes contextualizadas,
apreendendo as diferentes nuances dos acontecimentos para permitir ao receptor uma

compreensdo integral da realidade em que vive ou em que transcorre o fato noticiado.
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Para ele, a objetividade s6 ocorreria efetivamente se os proprietarios dos meios de
comunicacdo assegurassem “igual oportunidade” para a manifestagdo de tendéncias e
pontos de vista na configuracdo de um fato.

Esconde-se atras da discusséo da objetividade o questionamento sobre qual seria
o verdadeiro vinculo da informacdo. A atividade jornalistica € composta por métodos e
técnicas cujo compromisso também estd voltado para 0s interesses comerciais,
conforme a sua relacdo de interdependéncia com os financiadores do jornal e
anunciantes publicitarios. A noticia a venda atende a um sistema complexo de
divulgacdo de informacdes geralmente mais conveniente para quem aplica recursos nas
empresas jornalisticas do que para a sociedade, o que levou a discussao sobre “liberdade
de imprensa” versus “liberdade de empresa”.

Coletar, codificar e difundir os fatos por meio das noticias é exercer uma
atividade industrial e politica, cujo processo ideolégico compreende a passagem da
informacao por varios “filtros” para a selecdo dos aspectos mais importantes da
realidade. Para Marques de Melo (2006, p. 56), é algo inerente a qualquer processo
social de comunicagdo, uma vez que comunicar é projetar visdes de mundo. Nessa linha
de pensamento, o jornalismo é compreendido como atuante na visibilidade publica e
geracdo de sentido, o que leva a composi¢do da noticia a ser uma orientacao discursiva
para questdes sociais.

O jornalismo é um importante gerador de pertencimento e de reconhecimento no
individuo, ligando-o ao seu mundo cultural e histérico. Possibilita-o ter acesso aos fatos
dos quais ndo participa de forma direta, mas que podem ter implicaces diretas em sua
experiéncia particular do mundo. E também construtor de realidades socialmente
partilhadas. Os olhares tedricos se voltaram ao longo do tempo sobre esses aspectos, de
forma a analisar a realidade da comunicacéo social e o desenvolvimento das técnicas.

O entendimento sobre o discurso jornalistico ganhou maior destaque dentro das
teorias modernas, sobretudo com as hipdteses do Newsmaking e Agenda Setting, cujas
formulacGes deram especial énfase ao processo de producdo de informagdes (captacao,
tratamento e edigéo.

No caso do Newsmaking, a pesquisa volta-se especificamente ao emissor em
seu papel intermediario entre o acontecimento e sua narratividade; suas escolhas,
perspectivas e influéncias, além do seu relacionamento com as fontes noticiosas. Ja a

hipotese do agendamento ampliou as analises sobre a possibilidade dos meios de
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comunicacdo, em especial os noticiarios, determinarem os temas a serem discutidos
pelas pessoas. Conforme considera Hohlfeldt et al. (2001), as préaticas dos profissionais

estabelecem uma funcdo de controle social ditada pelo jornalismo.

Noticiar é um processo organizado que implica uma perspectiva pratica dos
acontecimentos, uma série produtiva que vai da pragmaticidade a factibilidade,
num processo multiplo de descontextualizacdo e recontextualizacdo de cada
fato, enquanto narrativa jornalistica (HOHLFELDT et al., 2001, p. 208).

Mas, independente das perspectivas tedricas, um ponto parece as unificar: ndo é
possivel compreender a sociedade contemporanea sem a incluséo da variavel midiatica.
Os meios de comunicagdo — e neles, o discurso jornalistico — s@o peca fundamental para
a construcdo da realidade tal qual ela se apresenta a n6s. Também o mundo empresarial

ndo pode ser compreendido sem a interposicéo do debate da comunicacao.

3. Jornalismo nas empresas: dimensdes e abordagens

As atividades vinculadas a comunicacdo institucional conquistaram importante
espaco ao longo dos anos - desde o aparecimento dos jornais internos e externos
dedicados a discussao da vida organizacional, passando pelo surgimento e consolidacdo
das préticas de relacbes publicas e de assessoria de imprensa, até se chegar aos dias
atuais (quando compdem o0s consistentes departamentos de comunicacdo das
instituicGes). Enfim, a comunicacdo é considerada atividade principal na composicdo do
discurso institucional e na explicitacdo de posicionamentos corporativos.

A empresa busca a comunicagdo para gerar compreensdo e reconhecimento, a
partir de uma “intermediacdo responsavel, adequada a realidade social” (BAHIA, 1995,
p. 18) e originada pela importancia, dada pelos empresarios, ao dominio publico dos
seus negocios. Dois campos de atuacdo da comunicacdo empresarial sdo especificados.

No primeiro, conhecido como processo da comunicagédo externa,

(...) se incluem toda veiculagdo de informagdes e todos os comunicados
emitidos pela organizacdo empresarial para um publico ou uma opinido publica
fora dos limites internos. Em geral, o uso que a empresa faz dos meios de
comunicagdo para o fim de tornar conhecidas as suas mensagens (BAHIA,
1995, p. 33).

J& 0 segundo, conhecido como processo da comunicagéo interna,
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(...) deriva da necessidade de transmitir ao publico da casa, com freqiiéncia e
clareza, o pensamento e a acdo da empresa, destacando-se as posi¢Ges que
assumem seus dirigentes e a consciéncia da funcdo social que tém (BAHIA,
1995, p. 31).

Ainda sobre a comunicacao interna, Clemen (2005, p. 19) aponta a importancia
do segmento para a sustentagdo do processo da comunicacgdo integrada e do sistema
decisorio dentro da empresa. Considera sobretudo os dias atuais, em que a demanda
pela participacdo efetiva se impde cada vez mais fortemente como sendo o exercicio da
cidadania corporativa. Ha o desejo pela interacéo, conhecimento e discussdo das metas e
sistemas de qualidade, além da divulgacao de resultados.

Compreendido dentro das dimensdes da comunicagdo organizacional, o
jornalismo empresarial é todo o sistema composto pelo noticiario instituicional, em seus
mais variados veiculos, que se volta tanto para o publico externo quanto para o interno.
Abrange contetdos relacionados as politicas e a historia da organizacdo, além da
descricdo de processos administrativos, reportagens tematicas com grupos da empresa,
matérias orientadoras e provenientes de campanhas internas. Também estdo incluidas as
noticias da area do entretenimento, como as atividades de lazer e esportivas.

De acordo com Palma (1994, p.102), as conexdes entre os integrantes dos
publicos e a situacdo da empresa nos panoramas politico, econdmico e social sdo
aspectos que podem ser visualizados pela informacdo institucional. O cd6digo
linguistico, portanto, organiza tanto o conhecimento quanto as finalidades da producéo.

Para conseguirem desenvolver um noticidrio de qualidade e condizente com a
proposta da empresa, 0s jornalistas elaboram um sistema de captacéo de informagdes de
forma a ampliar o acervo, garantir a variedade tematica e o conhecimento das diferentes
realidades existentes dentro da organizacdo. Isto inclui a manutencdo de arquivos para
pesquisa documental e de clippings; pesquisas de campo e relacionamento com as
fontes. Estratégias usuais sdo os contatos com os “informantes” (também considerados
agentes da comunicagdo, que contribuem na formulacdo de pautas) e os “lideres

informais”, pessoas que exercem influéncia positiva sobre os demais.

4. Estratégias para o publico interno

Componente na organizacdo da gestdo estratégica, o jornalismo empresarial atua

diretamente no exercicio da coletividade e participagdo no esforco comum. De acordo
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com Torquato (1987), o noticidrio interno sempre foi sinbnimo de promocdo da
integracdo, reforcando o intercambio de ideias e trabalhando com aspectos da area de
gestdo de pessoas como projecdo, satisfacdo, estimulo funcional, estreitamento de
relag0es e cumprimento de metas.

O alcance deste objetivo por parte do jornalista empresarial é consequéncia da
aceitacdo dos formatos e contetidos do noticiario veiculado e ainda do envolvimento dos
diversos trabalhadores da organizacdo na producéo de noticias. Aspectos que podem ser
conseguidos com a elaboracdo de uma programacdo tematica que atenda mais de perto
os colaboradores e que ndo fuja de assuntos suscetiveis a controvérsias. “Esta, portanto,
na estrutura produtora da publicacdo a primeira grande determinante da eficiéncia ou do
fracasso dos boletins, jornais e revistas internas” (TORQUATO, 1987, p.55).

O objetivo do jornalismo na empresa € muito maior do que revelar
acontecimentos e opinides, ja& que é ponte entre o ambiente externo, as decisfes
executivas e 0s processos funcionais diarios. Sobre este aspecto, o jornalismo
empresarial atua diretamente nos fluxos de informacBes que passam pelos diversos
cargos (organogramas), no conjunto das chamadas comunicagfes ascendentes e
descentes, assim como nos fluxos que passam pela distribuicdo interna das tarefas e
responsabilidades (fluxogramas). A noticia empresarial da sentido a cultura
organizacional e ao sistema de trabalho, motivando o trabalhador a se informar do
cotidiano empresarial, abrindo canais de relacionamento e incorporando-0 ao processo.
Possibilita ainda a oportunidade de socializacdo do conhecimento, flexibilizando as
fronteiras entre as profissoes.

Em funcdo desses aspectos, sdo cada vez mais complexos 0s principios de
orientacdo dos jornalistas empresariais na escolha do conteddo e da linguagem,
sobretudo se as assessorias sdo de grandes empresas. Deve-se considerar,
primeiramente, que os periodos dedicados a recepcdo das noticias empresariais Sao
escassos, 0 que leva o jornalista ao desafio de buscar maneiras para inserir as matérias
institucionais em momentos estratégicos e também oportunos. A compreensdo exige
esforco e motivacao por parte dos receptores.

Clemen (2005, p. 59) considera que o publico deseja obter a confianca nos
produtos da comunicagdo, verificar o compromisso com a verdade, agilidade na

informagdo, linguagem e estética. Um noticiario que trate dos desafios e dificuldades da
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organizacédo, por meio de discussdes que vao além dos temas sobre desempenho, é uma
das exigéncias que moldam o jornalismo como servico prestado a comunidade interna.
O reconhecimento da responsabilidade educadora do jornalismo empresarial foi
0 ponto chave para as escolhas que hoje fazem parte do conjunto de determinantes
jornalisticas na empresa: uso da linguagem coloquial, de narrativas mais abertas, de
signos que estimulem a compreensdo do fato e do género interpretativo por meio das
reportagens nas publicacdes internas. Esse formato oferece meios para a passagem do
fato ao assunto, de trabalhar com formas mistas de linguagem — combinando, por
exemplo, a expositiva e a narrativa — e também o acimulo de informacdes de forma
pertinente, ja que o jornalismo empresarial muitas vezes ndo se volta para matérias

impactantes. A noticia precisa ser dimensionada de forma a ndo se esgotar facilmente.

O objetivo que determina a preocupacdo com funcGes de linguagem e géneros
jornalisticos, pode ser identificado nas necessidades Gbvias de manter viva uma
publicacédo pela continuidade alcangada, precedida pela certeza da leitura que so
pode ser garantida na efetividade do estabelecimento de comunicacéo. Isto, é
claro, implica em identificagdo (PALMA, 1994, p. 151).

5. A necessidade de levar a logica do jornalismo para dentro da empresa

Os colaboradores querem encontrar informacdes que condizem com o fazer
jornalistico; desconfiam de tudo o que possa parecer propaganda demasiada da empresa
ou falta de veracidade sobre a realidade interna. Além disso, demandam que os veiculos
demonstrem seus propositos claramente e correspondam as suas expectativas (variadas e
complexas).

E dado ao jornalista empresarial o desafio de editar veiculos de comunicacao
que devem ser verdadeiros bens culturais do publico interno. Isso corresponde a cumprir
as finalidades jornalisticas dentro de um sistema de fungdes organizacionais
(processuais, econdmicas, politicas, sociais), engajando-se no entendimento das
variadas situac@es que constroem a realidade do publico interno.

A comunicagdo interna nem sempre obtém o mesmo desenvolvimento da
externa, ficando marginalizada dentro dos conceitos e estratégias de jornalismo
empresarial. O fato se deve, entre outros pontos, as polémicas sobre a existéncia de
veiculos jornalisticos destinados aos colaboradores. Quais seriam 0s critérios da politica

editorial? Existiria restricdo de fatos? Deveriam ser apresentados 0s problemas, as
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criticas, as analises diversas, as pressdes a que estdo sujeitas as organizagdes sem
receito de afetar a imagem organizacional?

Diante deste conflito, o que se percebe é a comunicacdo interna permanecendo
nos quadros de avisos, informacBes normativas e utilitarias diversas, cartilhas, sem ser
entendida como espago de realizacdo da atividade jornalistica. Ou entdo os setores de
comunicacdo acabam por utilizar os mesmos veiculos jornalisticos para publicos
externos e internos.

O que ocorre no universo empresarial, contudo, sdo conotacGes diferentes para
uma realidade mesma, segundo apresenta Torquato (2003). Ou seja, projeta-se uma
imagem externa que ndo corresponde necessariamente a imagem interna. Contudo, nos
sistemas participativos e abertos que ganham espaco na gestdo empresarial, 0s
chamados interlocutores da empresa cobram mais do que o direito a voz; desejam fazer
0 acompanhamento dos fatos. Os empregados estdo, cada vez mais, assumindo sua
cidadania. E, como cidaddos, passam a exigir situacdes coerentes e praticas harménicas.

A dimensdo da discussdo e ética e cultural. Mas sobretudo necessaria, como
avalia Palma (1994, p. 259), ao apontar que “os vultuosos investimentos das empresas
em jornais e revistas podem nao estar sendo compensados”. Como segmentos de uma
comunidade empresarial, 0s receptores, 0s externos e 0s internos, querem saber
claramente as finalidades da interlocucdo proposta e encontra-las no produto final de
comunicacdo. A existéncia de um jornalismo voltado ao publico de trabalhadores da
empresa poderia reverter um quadro eventualmente negativo. A interdependéncia e o
aspecto comunitario ganham animo com o jornalismo ao reforcar a coesdo e
transparéncia, o que depende da disposicdo dos administradores em realizar a abertura
do sistema informativo.

O jornalismo oferece maneiras de localizar e representar as identidades assim
como os seus reordenamentos, ligando o passado ao presente, projetando o futuro e
conectando o individuo aos acontecimentos externos a empresa. Concretiza 0s espacos
de trabalho, estabelecendo formas de gerar conhecimento e negociar as tensdes
existentes, o que reforca a necessidade de levar em conta a conjuntura descrita por

Palma:

(...) mesmo fixados previamente os objetivos, existem inimeras variaveis que
se vao alternando durante o processo de desenvolvimento da empresa. Desta
forma, os meios de acdo podem, em determinado momento, estar carentes de
reformulacdo. As possibilidades da empresa, entdo, poderdo ser mudadas,
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embora 0s objetivos continuem 0s mesmos. Por estes motivos, é necessario
avaliar, constante e sistematicamente, ndo s6 a empresa, mas o proprio
mercado, as transformagfes sociais e ambientais (PALMA, 1994, p. 53).

A saida visualizada para que se possa combinar jornalismo efetivo para o
pablico interno e imagem externa positiva passa pelo bom planejamento e pela
antecipacdo. As informagBes consideradas negativas e as saidas encontradas como
superacdo dos problemas podem ganhar o mesmo espaco dentro do veiculo jornalistico.
Franqueza, prontiddo e agilidade, conforme Torquato (2003), sdo garantias da
tranquilidade. Afinal, os segmentos do publico interno desejam obter solugdes e
resultados positivos, por meio da participacao deste processo dindmico que é informar-

se e tomar decisdes cotidianas.

6. Repercussdes comunicacionais dos desafios identitarios

Cada estratégia estudada para atender aos objetivos empresariais leva em conta a
possibilidade de conformacdo entre a iniciativa a ser tomada e as possibilidades de
aceitacdo por parte do segmento a que se destina. Para tanto, sdo considerados os
valores motivacionais, como por exemplo, do consumo, do despertar de interesse, da
colaboracdo, e, portanto, da identificacdo. Estes aspectos estdo presentes em um
conjunto de praticas que levam em conta as subjetividades, pois a credibilidade da
empresa envolve a construcdo da imagem institucional e configuracao da identidade.

Assim, que elementos podem melhor orientar os veiculos institucionais para agir
efetivamente nas praticas cotidianas? Se o objetivo € alcancar a efetividade, torna-se
necessario aprofundar a discussdo sobre os campos de identificacdo, com a apresentacao
de elementos que dizem respeito a segmentagdo de publico como fundamentacédo para a
préatica jornalistica — preocupacdo que vale para toda forma de jornalismo, mas em
especial para o jornalismo empresarial.

O jornalismo empresarial tem atuacdo determinante na construcdo simbolica da
empresa e oferece os instrumentos pelos quais os colaboradores se reconhecem (o que
sdo e 0 que pretendem ser) e reconhecem as diferencas (percepcbes do que nao sao ou
ndo virdo a ser). Esta concepcdo de identidade/alteridade é consequencia das narrativas

empresariais, cada vez mais mediadas pelos veiculos de comunicagdo institucionais
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fornecedores das bases de dialogo social. Tais instrumentos discursivos oferecem a
internalizacdo de sentidos para 0s acontecimentos e estipulam visGes de mundo.

Peter Berger e Thomas Luckmann (2007) apresentam a argumentacao de que a
realidade é construida socialmente e o0s processos de socializagdo exigem que
interpretacbes e condutas de rotina sejam objetivados e legitimizados, a fim de
fornecerem a base para a identificacdo. Assim, o conhecimento e o cotidiano dentro da

empresa sdo possibilitados pelo olhar cultural.

Nesse sentido, o conhecimento situa-se no coragdo da dialética fundamental da
sociedade. ‘Programa’ os canais pelos quais a exteriorizagdo produz um mundo
objetivo. Objetiva este mundo por meio da linguagem e do aparelho
cognoscitivo baseado na linguagem, isto é, ordena-o em objetos que serdo
apreendidos como realidade. E em seguida interiorizado como verdade
objetivamente valida no curso da socializagdo. Desta maneira, 0 conhecimento
relativo a sociedade é uma realizacdo no duplo sentido da palavra, no sentido de
apreender a realidade social objetivada e no sentido de produzir continuamente
esta realidade (BERGER E LUCKMANN, 2007, p. 94).

A definicdo dos parametros do jornalismo a adotar objetivando a comunicagéo
interna € uma discussao abrangente, principalmente ao considerar que a empresa é um
microcosmo possuidor das dindmicas existentes na sociedade. Nog¢des sobre a
configuracdo da identidade na contemporaneidade seriam necessarias para 0
comunicador empresarial obter a conformacdo desejada entre os pdlos emissor e
receptor no ambito das noticias institucionais. E ainda considerar a segmentacdo na
empresa, com os diferentes costumes, praticas e formas de expressdo. O que haveria de
potencial jornalistico nos processos comunicacionais préprios dos grupos € uma
pergunta a se fazer. Além disso, qual seria sua relacdo singular com a noticia?

De acordo com o pensamento de Hall (2006), houve um tempo em que o sujeito
estava “costurado” a estrutura em que vivia, com uma identidade unificada e estavel. No
entanto, a partir das transformacdes ocorridas com o sujeito que hoje é p6s-moderno ou
integra a modernidade tardia (considerando as duas defini¢des socioldgicas propostas
para o final do século XX) o cenério se tornou outro.

Dentro de nds ha identidades contraditorias, empurrando em diferentes direcoes,
de tal modo que nossas identificacOes estdo sendo continuamente deslocadas. Nao séo
mais completas, seguras e coerentes. Ao invés disso, a medida que os sistemas de

significacdo e representacdo cultural se multiplicam, “somos confrontados por uma
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multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada uma das

quais poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente”. (HALL, 2006, p. 13).
Portanto, o foco atual das relacGes estd na diferenca, nas multiplas posicdes de

sujeito em que os individuos podem ser encontrados. J& a unificagdo ocorre por meio

das variadas possibilidades de articulagéo entre eles.

Assim, em vez de falar da identidade como uma coisa acabada, deveriamos
falar de identificacéo, e vé-la como um processo em andamento. A identidade
surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja esta dentro de n6s como
individuos, mas de uma falta de inteireza que é ‘preenchida’ a partir de nosso
exterior, pelas formas através das quais nds imaginamos ser vistos por outros
(HALL, 2006, p.39).

Se considerarmos que a empresa € um dos mais importantes ambientes culturais
de socializacdo de um trabalhador e que este processo se da a partir de interagdes, ha no
mundo empresarial globalizado uma multiplicacdo destes “choques sociais”. As
fronteiras entre os publicos, que davam certa nocdo de segmentacdo, estdo cada vez
menos presentes. Ao mesmo tempo ha o refor¢o das particularidades e o nascimento de
outras possibilidades de segmentacdo que culminam no aparecimento de novas
identidades. Com isso, ha multiplicacdo das formacGes e ocorréncias de identidades
para tempos e lugares especificos, como forma de ampliar as maneiras de articulacao
entre as pessoas.

Torquato (2003, p. 5) argumenta que “quando as culturas nao sdo perfilizadas, o
distanciamento psicologico entre a comunidade e a administracdo tente a aumentar”.
Apresenta, assim, alguns tipos de reforcadores de culturas empresariais, 0s quais
adquirem certa semelhanca em relacdo aos sistemas de posicionamentos dos sujeitos a
que nos referimos anteriormente.

O primeiro deles é o aspecto historico, de apego aos costumes e a experiéncia de
longos anos; segmentos da comunidade sdo agrupados em funcdo dos sentimentos de
familiaridade que mantém. O segundo é a natureza técnica, ou seja, adocdo de atitudes
especificas e diferenciadas por influéncias das atividades exercidas. O terceiro € 0
modelo de gestdo adotada pela organizacdo — familiar, autocratico, democratico, etc., o
qual influi no comportamento a partir da cultura normativa e também do papel exercido

na administracdo — presidéncia, assessoria, direcdo, equipe técnica, de apoio, entre
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outros. O quarto e ultimo ¢é intitulado pelo autor como osmose geogréafica, caracterizada
pela proximidade ou distancia entre as estruturas fisicas da empresa.

A dispersdo espacial aumentou ainda mais a ineficiéncia da disseminagédo
uniforme de mensagens para 0os componentes do publico interno. A descentralizacdo
provoca 0 aparecimento de quadros de pessoal mais heterogéneos e reforca a
especializacdo profissional, uma vez que ha a criacdo de sedes para atuacdo em
trabalhos especificos. Logo, a comunicacdo empresarial e seus veiculos jornalisticos
passaram a cumprir o papel de enfatizar a interdependéncia, em especial, a gerar
proximidade simbolica entre os profissionais. Quanto mais a empresa segue O
movimento de modernizacdo, a descentralizacdo aumenta, assim como a necessidade de
reconhecimento do carater segmentado do publico interno, possuidor de tradicGes,
experiéncias e anseios diferentes.

Assim, a recepcdo dos produtos comunicacionais e as mediacdes possiveis
através deles foram aspectos a serem considerados para barrar o “descompasso entre as
decisbes normativas e as realidades culturais que identificam a personalidade da
comunidade interna” (TORQUATO, 2003, p. 3). O foco ndo ¢é fazer agdes de
comunicacdo isoladas, fragmentadas. Pelo contrario, é integrar sob uma metodologia
diferente, tendo como pardmetros 0s usos sociais e as apropriacGes diversas de
mensagens que podem ocorrer, a partir das variadas competéncias comunicativas
existentes entre os integrantes do publico interno.

A participagdo em sistemas de decisdo, programas de qualidade, treinamentos,
entre outras propostas das empresas para seus trabalhadores, € uma necessidade
constante, tendo em vista a dindmica do mercado atual. Os ambientes s&o incertos e
exigem cada vez mais uma constante reorganizacdo, flexibilidade nos processos
administrativos e um conhecimento sobre a totalidade presente em cada segmento da
organizacdo. Espera-se atuar na geracdo de interesse e convocacdo da comunidade
interna para estes desafios.

Um jornalismo diferenciado, que tenha a pretensdo de apresentar tratamentos
condizentes com cada articulagdo permitida entre as identidades dos componentes da
comunidade interna, objetiva ndo sé o acesso ao significado como também o uso efetivo
destas informagBes por parte dos distintos receptores. Além disso, considera a

“pessoalidade” como estratégia da comunicagdo voltada a natureza da audiéncia.
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7. Consideracdes finais

As teorias sobre comunicacdo organizacional demonstram a extensdo da
influéncia do discurso jornalistico nas relagdes sociais dentro das empresas. Com base
nos estudos apontados neste artigo, verificou-se que o jornalismo atua como instancia
tanto organizadora dos processos que compBem a rotina institucional quanto
articuladora dos diversos fatores que moldam as identidades. Nesse sentido, o
jornalismo ganha tanto mais forga como instancia promotora da cidadania empresarial
(e, portanto, adquire espago como atividade voltada ao publico interno) quanto mais
exista um crescimento das politicas de comunicacéo voltada ao segmento.

No entanto, novas demandas e questionamentos sdo postos aos jornalistas
empresariais. Atingir metas, conhecer e entender o ambiente organizacional, reavaliar
condutas, séo algumas tarefas assumidas por toda a empresa, mas a geracdo de valores
para cada estratégia tracada depende, nos dias atuais, do planejamento e conduta dos
jornalistas empresariais.

Como vimos, tanto a sociedade quanto os subgrupos que existem dentro de um
espaco delimitado a que chamamos empresa sobrevivem a partir de relacionamentos
midiaticos. A constru¢do do “real” e “verdadeiro”, além das escolhas e decisdes
tomadas, estdo inseridas no contato entre 0s sujeitos — 0 que, na vida contemporanea,
exige a inclusdo da variavel constituida pelos veiculos de comunicacéo.

A dindmica social existente internamente encontrou no jornalismo uma forma de
se efetivar, organizando producdo, direcionando discursos e promovendo conhecimento.
Uma das chaves para a compreensdo das empresas contemporaneas € o entendimento de
que as escolhas de seus membros se dao nas relagdes comunicacionais estabelecidas e
construgdes simbolicas da organizacdo, 0s quais agregam sentidos para seu propésito de
existéncia da empresa e atualizacdes de seu papel.

O debate sobre o noticiario empresarial voltado ao publico interno conduz a um
campo complexo: ha a necessidade de promover integracdo a partir da constatacdo dos
maltiplos referenciais culturais existentes dentro da empresa, num cenario de variadas
segmentacdes e, portanto, de identidades culturais diferenciadas, resgatando o conceito
de Hall (2006). Implementar uma dinamica comunicacional meramente baseada em
valores como unidade, leveza e sistematizagdo mostra-se insuficiente para um receptor

que € colaborador, consumidor interno e integrante da comunidade empresarial.
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Torquato (2003, p. 3) é exemplar a0 mencionar 0 desajuste existente ao adotar
procedimentos a partir do conceito de homogeneidade quando a complexidade da vida
grupal projeta-se sobre todo o tecido empresarial.

Os fluxos de trabalho das empresas exigem, do jornalista, uma dinamizagéo da
atividade, tendo em vista a existéncia de um cenario de identidades maltiplas, cada uma
delas com diferentes necessidades de comunicacdo e formas de expressdo. Voltar-se
para o entendimento das culturas de colaboradores — e ndo somente de uma cultura
Unica do publico interno — pode oferecer respostas para a pergunta sobre qual seria o
jornalismo eficiente hoje nas organizagdes. Ha, sem divida, uma oportunidade de rever

os paradigmas mantidos nas assessorias das empresas.
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