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RESUMO

As organizacdes contemporaneas enfrentam desafios cada vez mais complexos em todas as
areas do sistema organizacional. A globalizagdo e o avango da tecnologia colocam os publicos
cada vez mais proximos das fontes de informagao, transformando-as em mensagens nos mais
diversos niveis, e a0 mesmo tempo em que fazem parte constante da vida dos individuos e das
organizagdes, estas necessitam repensar suas formas de gestdo e relacionamento, pois os
publicos sdo indispensdvel fonte de emissdo e transmissdo de mensagens que podem ser
utilizadas para o crescimento e desenvolvimento empresarial. O jornalismo empresarial, ao
transmitir as politicas e a histdria das organizagdes, produz material diversificado, comprova
que ha espaco para muitas alternativas na comunicacdo com os publicos e desempenha
importante papel na manutencio e constru¢do da memoria institucional.

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢do Organizacional; Jornalismo Empresarial; Memdria
Institucional.

A Comunicaciio Organizacional’®

Resgatando a histéria, as primeiras acdes de Comunicacio Empresarial ocorreram nos
Estados Unidos, no inicio do século XX. Foi o jornalista Ivy Lee, em Nova lorque, que ao
deixar de lado o jornalismo montou, em 1906, o primeiro escritério de Relagdes Publicas de
que se tem noticia (AMARAL, 1999). Seu objetivo era estabelecer um novo tipo de
relacionamento entre as empresas € os publicos, especialmente dos meios de comunicagdo de
massa, a partir da idéia de garantir a publicacio de noticias empresariais nos espacos
editoriais, deixando de lado o ja tradicional espago publicitiario comprado por grande parte das
empresas, isto a partir de principios como ética e transparéncia. A partir dai, as Relacoes
Publicas se desenvolveram: chegaram ao Canadé e a Franca (1940), e mais tarde a Holanda,

Inglaterra, Noruega, Itdlia, Bélgica, Suécia e Finlandia (1950), disseminado-se pelo mundo.
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No Brasil, foi em 1950, que os primeiros trabalhos de Relacdes Publicas e de
Comunicacdo Empresarial comecaram a ser desenvolvidos, motivados pela instalagdo de
industrias® e das agéncias de publicidade vindas dos Estados Unidos, no periodo do governo
Juscelino Kubitschek, que havia assumido a presidéncia com o famoso lema “fazer 50 anos
em5".

Gaudéncio Torquato (2002, p. 3-7) foi um dos estudiosos que se preocupou com 0
processo evolutivo da comunicagcdo praticada pelas empresas no Brasil que apresenta
contendo quatro periodos distintos: o primeiro (em 1950), com o mundo em desenvolvimento
e a preocupacdo das empresas no ambiente interno, a €nfase maior da atividade estava no
produto; o segundo (em 1960), a atividade volta-se para os consumidores - mais exigentes, e
para o ambiente externo constituindo-se em um sistema hibrido entre as imagens do produto e
a da organizacao; o terceiro (1970 e 1980), mostra a evolucdo para uma postura estratégica,
ultrapassando o patamar tatico — focado principalmente na elaboracdo de instrumentos e nos
contatos com o governo e a imprensa, e centrando-se no posicionamento (estabelecido por Al
Ries) da empresa ou da marca na mente do consumidor € numa postura mais dindmica frente ao
mercado; e por fim, o quarto (a partir de 1990), que se caracteriza por expressivas mudancas
tecnoldgicas e pela efervescéncia da globalizacdo.

O processo evolutivo da comunicagdo proposto por Torquato permite a andlise da
passagem da Comunicacdo Empresarial de uma visdo titica para uma visdo estratégica (a
utilizacdo estratégica da informacio), e ndo somente nas empresas, mas nas organizacdes de
forma geral - as associacdes, os partidos politicos, os sindicatos, as ONGs, ou seja, os mais
diversos segmentos da sociedade passaram a usar a comunicagdo para se aproximar de seus
publicos, e passou a ser designada por Comunicacdo Organizacional. Até o terceiro periodo a
comunicagdo era fragmentada e ndo se coadunava com os objetivos estratégicos das empresas
e sua principal fun¢do era elaborar instrumentos de comunicagio e estabelecer relacionamentos
com o0 governo € a imprensa, mas a partir do quarto, com a nova visdo estratégica a comunicacao
organizacional comeca a se preocupar em estabelecer relacionamentos com publicos estratégicos,
com a realidade do mercado, com a competitividade, em que a nocao de um simples espaco de
troca foi trocada pela de um ambiente de multiplas relacdes, estruturado em ambito global.
Cahen, de forma generalista, se refere a comunicac¢do organizacional como:

Uma atividade sistémica, de cardter estratégico, ligada aos mais altos
escaldes da empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda nio existir
ou for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel —

°A chegada das primeiras montadoras de veiculos e a industrializa¢do brasileira impulsionaram o mercado e
motivaram profissionais como Rolim Valenca, que teria sido o primeiro RP brasileiro - oficio aprendido na J.W.
Thompson. O resultado foi a abertura da primeira agéncia de Relacdes Publicas do pais, a AAB. (DUARTE
2002)
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onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios.
(CAHEN, 2005, p. 29).

Isto porque é uma atividade de acdo permanente com todos os publicos envolvidos, e
que, para funcionar, deve estar ligada e ter apoio direto dos superiores da organizagdo, pois
caso contrdrio, origina somente procedimentos burocriticos e ndo gera os resultados
esperados. No mesmo contexto o site Comunicacdo Empresarial Online explica:

A Comunicacdo Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, agOes, estratégias,
produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa
ou entidade (sindicato, 6rgdos governamentais, ONGs, associacdes,
universidades etc) junto aos seus publicos de interesse (consumidores,
empregados, formadores de opinido, classe politica ou empresarial,
acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas etc) ou junto a
opinido piiblica. (COMUNICACAO EMPRESARIAL ONLINE').

Assim, atualmente, a comunicacio organizacional, por tratar essencialmente de relacdes
humanas, ocupa espaco de funcdo estratégica, como também sdo estratégicas outras areas
(recursos humanos, financeira, etc). Desta forma, visando atender aos atuais valores sociais,
configurados por estas mudangas junto as pessoas e ao contexto social em que novos valores
comecaram a ser considerados, como o meio ambiente, a sustentabilidade, a responsabilidade
social e outras questdes que vao surgindo no mundo contempordneo, as organizacdes
precisam preocupar-se com 0 seu processo de comunicacdo com os publicos envolvidos,
envolvendo a adogdo de préticas que devem ser internalizadas primeiramente pelo publico
interno, para posteriormente serem reconhecidas pelos demais publicos. Pela sua abrangéncia,
compreende as diversas modalidades comunicacionais, que na visdo de Kunsch (2003),
podem ser agregadas gerando quatro dreas comunicacionais: a comunicagdo institucional, a
comunicacdo mercadoldgica, a comunicacdo interna e a comunica¢do administrativa;
resultando estas quatro, na comunicagdo organizacional, que permitem a uma organizagio
relacionar-se com seus puiblicos e com a sociedade, e em conseqii€ncia a esta relacdo, estdo
expostas a diversos fatores. De acordo com Curvello:

A comunicacdo empresarial, entretanto, estd inserida num macro ambiente
que exerce forte influéncia, agindo por meio de fatores psicoldgicos, sociais

e culturais e que muitas vezes interfere decisivamente no processo
comunicativo. (CURVELLO, 2002, p. 19).

Vista em seu desenvolvimento e contexto histérico, a comunicagido se coloca como uma

ferramenta estratégica no contexto organizacional, ultrapassando a perspectiva interna de

7 Comunicagio Empresarial Online é parte integrante da Comtexto Comunicagdo e Pesquisa, o editor deste site é o jornalista
Wilson da Costa Bueno, professor do Programa de Pés-Gradua¢ao em Comunicag@o Social da UMESP, Contetido disponivel
no endereco eletronico:
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/conceitos/comunicacaoempresarial.php. Acesso em
24/09/2012.
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dinamizacdo dos fluxos das informacdes, para ganhar a condi¢do de atividade responsdvel pela
articulacdo das relagdes organizacionais em nivel interno, mercadolégico e institucional, que nio
sdo contraditdrias entre si, pelo contrario, revelam aspectos especificos de uma mesma realidade.
Essa realidade fica explicita na afirmativa de Goldhaber:
A comunicacdo organizacional é considerada como um processo dindmico
por meio do qual as organizagdes se relacionam com o meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizacio se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunica¢do organizacional pode ser vista como fluxo de

mensagens dentro de uma rede de relacdes interdependentes.
(GOLDHABER apud KUNSCH, 1997, p.68)

A Comunicagdo Organizacional ganha importancia estratégica dentro das organizagdes,
0s novos publicos passaram a querer mais que produtos e servicos, e se torna responsdvel pela
imagem da empresa, buscando o reconhecimento da sociedade. Ela passa a ter um papel
fundamental, pois além de atingir varios publicos, agora também ¢é formadora de opinido. Nos

dias atuais torna-se um elemento importante no processo de inteligéncia empresarial:

Ela se estrutura para usufruir das potencialidades das novas tecnologias,
respaldar-se em bancos de dados inteligentes, explorar a emergéncia das
novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, ou
entidades, e a sociedade. Nesse novo cendrio, passa a integrar o0 moderno
processo de gestdo e partilha do conhecimento, incorporando sua pratica e

sua filosofia ao chamado “capital intelectual” das organizagdes. (BUENO,
2003, p. 8)

Sem duvida, o sucesso das organizagdes depende da eficicia dos discursos produzidos
através da sua comunicagdo, e em funcgdo disto, é preciso fazer a escolha de uma linguagem
que atinja os objetivos desejados. A comunicac¢io organizacional deve ser encarada como um
instrumento poderoso e sério pelas organizagdes que pretendem ser diferenciadas e ter
sucesso no proximo milénio, auxiliando na solidificagdo de uma parceria real e verdadeira

entre empresa-empregado e seus outros publicos.

Niao ha espaco para a Comunicacdo Empresarial que nio esteja focada no
negoécio. Ao mesmo tempo, ndo é possivel imaginar-se uma organizagdo que
nao esteja profundamente comprometida com o seu cliente e com a
sociedade em que se insere. (BUENO, 2003, p. 92)

Desta forma as instituigdes, cada vez mais, necessitam de um planejamento
organizacional bem elaborado, também na drea de comunicacgdo, que tenham especial atencao
nas causas sociais, na preservacdo do meio ambiente, na qualidade de seus produtos, entre
outros, porque o publico se torna cada dia mais exigente e denuncia e atd mesmo “pune”

aquelas empresas que nao se responsabilizam por esses fatores.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido Sul — S. Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

Para dar conta de tantas atividades e atingir seus objetivos a comunicagdo
organizacional utiliza ferramentas de cardter estratégico que fortalecam o plano
organizacional e sua execucdo de modo satisfatério. Essas ferramentas estdo diretamente
relacionadas com a comunicacio integrada, que consiste no conjunto articulado de esforgos,
acoes, estratégias e produtos de comunicagdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa
ou entidade, com o objetivo de consolidar a sua imagem ou agregar valor & sua marca junto a
publicos especificos ou a sociedade como um todo. Segundo Kunsch (2003), essas
ferramentas estdo diretamente aos elementos da comunicacdo integrada que sdo relacdes
publicas, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, publicidade e propaganda
institucional, entre outros.

Neste trabalho, tem destaque a producdo de house-6rgans e outras publicacdes internas
e externas, edicdo de videos, producio de material audiovisual, bem como arquivo de material
jornalistico. Isto porque “O Jornalismo Empresarial, uma subdrea significativa e pioneira da
comunicagdo organizacional, forma, com relacdes publicas e propaganda, o tripé cldssico que
organiza os fluxos de irradiacio das informagdes sobre as organizacdes.” (KUNSCH, 2003, p.

168).
O Jornalismo Empresarial

Para Gaudéncio Torquato (1986 p. 91), “jornalismo empresarial abrange, além das
atividades jornalisticas de produg@o de publicacdes, os servigos de assessoria de imprensa’.
Segue aqui a idéia que esses profissionais precisam estar capacitados para cumprirem mais de
uma fung¢do. Ainda afirmando a idéia da necessidade dessas ferramentas estarem interligadas,
Kunsch define jornalismo empresarial como parte do tripé, onde os dois outros lados sdo

relacdes publicas e publicidade.

No contexto da comunicagdo institucional, a assessoria de imprensa é uma
das ferramentas essenciais nas medi¢cdes das organizacdes com o grande
publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletronica e
internet. Seu processo e sua aplicacdo se ddo por meio de estratégias,
técnicas e instrumentos pensados e planejados com vistas na eficicia.
(KUNSCH, 2003, p. 169)

Gaudéncio Torquato (1986 p. 91), coloca que o “jornalismo empresarial abrange,
além das atividades jornalisticas de producdo de publicagdes, os servigos de assessoria de
imprensa”’, sugerindo a idéia que esses profissionais precisam estar capacitados para

cumprirem mais de uma fungdo. Em sintonia com a idéia da necessidade dessas ferramentas
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estarem interligadas, Kunsch define jornalismo empresarial como parte do tripé, onde os dois

outros lados sdo relacdes publicas e publicidade.
No contexto da comunicagdo institucional, a assessoria de imprensa é uma
das ferramentas essenciais nas medi¢cdes das organiza¢des com o grande
publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletronica e
internet. Seu processo e sua aplicagdo se ddo por meio de estratégias,
técnicas e instrumentos pensados e planejados com vistas na eficicia.
(KUNSCH, 2003, p. 169)

Segundo o Manual de Assessoria de Imprensa da Fenaj (1994) na area de producio
editorial sdo responsabilidade do jornalista, a edicdo de house-6rgans, publicacdes internas e
externas e outras. As ferramentas do Jornalismo Empresarial como os jornais, as revistas, os
programas de televisdo ou rddio sdo diferentes entre si, possuindo cada um peculiaridades em
sua maneira de retratar a realidade, entrevistar e colocar a matéria no ar. Podem ser semanais,
mensais ou didrios, precisando, portanto, de um tratamento diferenciado. A politica editorial
determina as bases estabelecidas para gerar a “cara” do jornal, como ele serd durante sua
existéncia, estabelecendo as cores, o formato, a linguagem, a entrada de artigos ou editoriais.
(ROSA; CUNHA, 1999).

O maior objetivo do house-6rgan é gerar integragdo, passar informagdes precisas sobre
os acontecimentos da empresa ou da comunidade de modo que o funciondrio seja o primeiro a
conhecé-las, para em seguida divulga-las a outros puiblicos. Portanto, o ptblico leitor deve vir
sempre em primeiro lugar, pois o objetivo é que se interesse cada vez mais pela publicacio.
(ROSA; CUNHA, 1999). A noticia empresarial pode ser conceituada na perspectiva de seu
arcabouco tedrico, a teoria do jornalismo, mas a noticia de empresa deve ter a dimensdo
relacionada a necessidade da organizac¢do em criar fluxos de comunicag@o para sobreviver e
se desenvolver face as exigéncias do mercado. Deve, ainda, levar em conta o conceito da
noticia empresarial sob o prisma das Relagdes Publicas, Relacdes Humanas, Relacdes
Industriais, etc.

E importante lembrar que, no Jornalismo Empresarial, o primeiro plano de anlise
coloca a noticia dentro dos objetivos da empresa, como sistema. Além disso, a noticia
empresarial integra os fluxos que sustentam o sistema de comunicacdo empresarial — fluxos
que podem se dirigir tanto para as partes internas da organiza¢do como para o meio ambiente
externo a dire¢do vertical (comunicacdo descendente/ascendente) como a direcdo horizontal
(comunicagdo lateral). (REGO, 1986).

A noticia empresarial abrange diferentes conteidos, de acordo como os objetivos e

publicos a que propde atingir dirigindo-se, basicamente, a dois tipos de publico: o interno e o



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido Sul — S. Cruz do Sul - RS — 30/05 a 01/06/2013

extremo. Os interesses comuns de ambos tornaram possivel a existéncia de um terceiro tipo
de canal jornalistico: publicacbes mistas, que tentam atingir, simultaneamente, os dois
publicos (REGO, 1986). Conforme Kopplin e Ferraretto (1996), o house organ ou "6rgao da
casa", ¢ um importante instrumento da Assessoria de Imprensa (e também das Relacdes
Publicas) e pode ser um veiculo impresso ou eletronico, dirigido para publicos definidos
(interno e/ou externo), que t€m acesso a ele gratuitamente, A organizacdo pode utilizar o
house organ para divulgar suas informagdes a publicos especificos, promover um sentimento
comunitdrio, educar e motivar funciondrios, defender posicionamentos, dentre outros.
Dependendo do publico a que quer atingir, das caracteristicas e objetivos pretendidos e dos
recursos financeiros disponiveis, o periédico impresso de uma instituicio poderd adotar
formas distintas: boletim, jornal ou revista, respeitando as caracteristicas de cada um deles.

O jornal € um veiculo de periodicidade média, pode abranger os géneros interpretativo,
opinativo e de entretenimento, que ddo as matérias um cardter atemporal, cujos textos
precisam de um tratamento mais apurado do que os do boletim, para ndo perderem a
atualidade e o interesse. A revista, por seu conteido interpretativo e grande niumero de
paginas, apresenta intervalos maiores de circulacdo, evitando as informacdes urgentes e
imediatas, apresentando matérias de interesse permanente, possibilitando a ampliacdo dos
temas abordados, permitindo que sejam tratados tanto assuntos da instituicdo, como também
os de interesse para seus publicos. (KOPPLIN e FERRARETTO,1996)

Corrado (1994) coloca que atualmente as empresas comegaram a acrescentar novas
tecnologias para melhorar as comunicagdes — mensagens faladas, sistemas de computador em
rede, redes de video, sistemas de reunides por teleconferéncia com a participagao de unidades
de vérios locais, e publicagdes por meio da internet/intranet, para citar os mais comuns. Os
novos sistemas proporcionam maior ligagdo entre departamentos e unidades, e permitem que
as publicacdes sejam produzidas internamente com rapidez, voltadas para publicos diferentes.
Mesmo assim, na perspectiva de Rosa e Cunha (1999), o principal veiculo de comunicacdo
com os empregados, ainda é a midia impressa e para coletar as informacdes € necessario fazer
pesquisas, realizar leituras de jornais, livros e revistas, consultar especialistas, juntar fatos e
fotos, dados estatisticos, entrevistas e idéias, além de estar constantemente ligado em tudo que
acontece na empresa e fora dela.

Entende-se, portanto, que o Jornalismo Empresarial mobiliza conteidos de
reconhecimento e representacdo individuais e coletivos dos publicos internos e externos das
organizagdes, cujos textos constroem e reconstroem identidades individuais e coletivas,

mobilizando as a¢des em torno de objetivos comuns: a0 mesmo tempo em que posicionam o
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individuo em um lugar dentro do grupo em que se insere, criam lagos de reconhecimento e de
representagio deste grupo para a organizagdo e para a sociedade. “E por meio dos significados
produzidos por estas representacdes que damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que
somos”. (WOODWARD, 2000, p.17)

E preciso reconhecer a comunicagio como a grande responsavel por registrar a histéria
(mesmo que parcial) dos grupos, (re)criar identidades e representacdes sociais, dando sentido
a vida nos grupos sociais, nas organizagdes sociais e em comunidade ja que “na conjung¢do de
trocas simbolicas as identidades culturais se diferenciam, se fortalecem e se localizam como
discursos particulares, proprios. A comunica¢do seria a responsdvel por sociabilizar essas
identidades e promover o sentimento de pertencimento” (FERNANDES; LEAL, 2008, p.08).

Desta forma as reportagens, noticias, entrevistas e outros géneros de textos
jornalisticos devem contemplar questdes como a autoria do texto, o assunto e o protagonismo
das matérias, em que ndo sO representem aquele grupo social e sua identidade — mas
contemplem sua histdria, sua constru¢do de mundo e da histdria recente, retomando em sua
fala/contetido, acontecimentos considerados “memoraveis”. “O trabalho de enquadramento da
memoria se alimenta do material fornecido pela historia. Esse material pode, sem ddvida, ser
interpretado e combinado a um sem-ndmero de referéncias associadas” (POLLAK, 1989). Ao
contextualizar as tematicas abordadas nos house-6rgans (sejam boletins, jornais ou revistas —

produtos do Jornalismo Empresarial), ocorre o movimento de constitui¢io de memoria.

A Memoria Institucional

Para falar de memoria nas organizagdes, € preciso entender o que € memoria: o
termo tem sua origem etimoldgica no latim e significa a faculdade de reter e /ou readquirir
idéias, imagens, expressdes e conhecimentos adquiridos anteriormente reportando-se as
lembrangas, reminiscéncias. Cardoso (1997) afirma que aprendizagem e memodria sdo o
suporte para todo o nosso conhecimento, habilidades e planejamento das nossas a¢des, através
delas podemos considerar o passado, situarmos-nos no presente e prevermos o futuro.

As organizagles sociais sdo compostas por pessoas € por isso tem caracteristicas
semelhantes as mesmas, fazendo com que a Memodria Organizacional também seja
importante: reside nos individuos, na cultura, nos procedimentos, na estrutura e ambiente de
trabalho e nos artefatos (banco de dados, manuais, etc.) de uma organizagdo e auxilia a
mesma a usar e aprender das experiéncias da organizacdo e dos individuos, para operar
eficiente e eficazmente.

A realidade mostra, ao estudar a questdo da representacdo da memdria na maioria das

organizagdes, que com a evolucdo de diferentes correntes filos6ficas de gestdo as referéncias
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histéricas foram abandonadas ou tratadas com pouca importancia face ao processo cada vez
mais acentuado de producdo e consumo. Com relagdo a este cendrio, encontra-se referéncia

em Ecléia Bosi (1987), citada por Cristina Porcilinculas, onde a autora coloca que:

[...] a sociedade capitalista bloqueou os caminhos da lembranca, arrancou
seus marcos € apagou seus rastros, na medida em que o passado ndo era
representativo, ou melhor, reconhecido como parte do presente. A memoria
das sociedades antigas apoiava-se na estabilidade espacial e na confianca
em que os seres de nossa convivéncia ndo se perderiam, ndo se afastariam.

N z

Constituiam-se de valores ligados a praxis coletiva como a vizinhanca
(versus modalidade), a familia larga, extensa (versus ilhamento da familia
restrita), apego a certas coisas, a certos objetos biogréficos (versus objeto de
consumo). (BOSI apud PORCIUNCULA, 2008, pg 07)

Ao bloquear a lembrancga, as organizagdes perderam muito a sua identidade cultural,
adotando sistemas de gerenciamento embasados nos 5S°, descartando partes importantes de
sua histéria, desprezando possiveis fontes como pessoas, fotografias, videos ou documentos,
desvalorizando a socializacdo e a histéria de vida das pessoas e da organizagdo. Porcidncula
(2008) sugere em seu trabalho que esse seja um motivo para inovar, € quem sabe, contar as
histérias das empresas, criando uma identidade mais sdlida, proporcionando um
relacionamento mais estreito entre a organizacdo e seus publicos. A colocacdo da autora
reflete as transformacgdes ocorridas na sociedade no fim do século XX, incluindo privatizacdes
e fusdes entre organizacdes, que ocasionaram muitas modificacdes nas empresas brasileiras.
Essas mudancas refletiram-se no relacionamento destas com os seus publicos, uma vez que as
transformacdes estruturais repercutiram na identidade e na imagem10 organizacional.

Nesse contexto, empresas brasileiras e estrangeiras, que a partir de entdo atuam no
pais, buscam resgatar sua identidade passando a investir em ac¢des voltadas a histdria
empresarial, pois essas mudancas costumam confundir os consumidores e a sociedade em
geral com relagdo & imagem das organizacdes. Além disso, a histéria organizacional, como
apoio a reconstrucdo da identidade institucional, passa a exercer papel estratégico em um
mercado no qual os produtos oferecidos sdo préximos em termos de qualidade e
credibilidade. Fortalecer a presenga da organizagdo por meio dos elementos que compde a

memoria organizacional, e investir na identidade, imagem e reputacdo, revela-se como

# Artigo apresentado no REGIOCOM Pelotas (2008,pg 07)

® O sistema 5S surgiu no Japdo ap6s a Segunda Guerra Mundial, criado por Kaoru Ishikawa, com uma tentativa de restaurar a
ordem num pais completamente arrasado pelas mazelas da guerra. Entre outros fatores, como a autodisciplina e a
organizagdo, este sistema incentivava os funciondrios das empresas a descartar materiais antigos, por meio do seisou (senso
de limpeza). PETERSON, JIM & SMITH, ROLAND(1998), O Guia de Bolso do 5S, Productivity Press (
www.ebah.com.br/apostila-de-5-s-pdf-a13840.html)

10 A imagem organizacional ¢ a resultante da identidade organizacional, expressa nos preceitos e nas mensagens, ¢ também
um conjunto de técnicas mentais e materiais, que tem por objetivo criar e fixar na memdria do publico, os valores positivos,
motivadores e duradouros. (COSTA 1995, p.45).
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importante ativo das organizagdes, por constituir-se em elemento de diferenciacdo dos
produtos no mercado.

Ocorre hoje, segundo os estudiosos (NASSAR, 2007; FIGUEIREDO, 2009; COSTA e
SARAIVA, 2011), um interesse crescente pela tematica da memoria, e em particular pela
memoria empresarial/organizacional, e que permite identificar o crescimento de uma cultura
contemporanea da memoria (HUYSSEN, 2004). Ocorre frente aos processos de globalizagio
a necessidade de reforco das identidades individuais, nacionais, e organizacionais; &
necessdrio um registro historico e o refor¢o de posicionamentos estratégicos em fungdo de um
tempo acelerado, o resgate do passado e a constru¢do de uma meméoria torna-se urgente diante
do medo de esquecer, A memoria é a0 mesmo tempo “uma luta contra o esquecimento, a
recusa ao esquecimento e uma forma de organizacdo do esquecimento (...) fabrica lacunas de
memoria” (LABORIE, 2009, p.86).

Porcidncula (2008), ressalta que as transformagdes ocorridas na sociedade no fim do
século XX, incluindo privatizacdes e fusdes entre organizacdes, ocasionaram muitas
modificacdes nas empresas brasileiras. Essas mudangas refletiram-se no relacionamento
destas com os seus publicos, uma vez que as transformacdes estruturais repercutiram na
identidade e na imagem organizacional. Nesse contexto, empresas brasileiras e estrangeiras,
que a partir de entdo atuam no pais, buscam resgatar sua identidade passando a investir em
acoes voltadas a histéria empresarial, pois essas mudangas costumam confundir os
consumidores e a sociedade em geral com relagdo a imagem das organizacdes. Além disso, a
histéria organizacional, como apoio a reconstrucdo da identidade institucional, passa a exercer
papel estratégico em um mercado no qual os produtos oferecidos sao proximos em termos de
qualidade e credibilidade. Fortalecer a presenca da organizagdo por meio dos elementos que
compde a memoria organizacional, e investir na identidade, imagem e reputacdo, revela-se
como importante ativo das organizacdes, por constituir-se em elemento de diferenciacdo dos
produtos no mercado.

Figura 1 — Elementos da Meméria Organizacional

MEMORIA ORGANIZACIONAL

Processos
Organizacionais

Recursos
Externos

Cultura Ientidader
Imagem

Individuos Estrutura

Banco de
Dados

Banco de
Dados

Criagdo e Manutengao
de Valores

'Fonte: Michel, 2010.
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As organizagdes comegaram a perceber que o resgate das experiéncias passadas pode
contribuir com seu crescimento, pois os erros do passado servem como exemplo a nio ser
seguido no presente e no futuro, assim como as experiéncias positivas devem servir como
base para outras que possam obter maior sucesso. O processo de resgate da historia consiste
em um trabalho estratégico e especializado, com técnicas e profissionais especificos para tal,
tendo como suporte, a sistematizagdo da memoria, cujo resultado torna-se um dos melhores
instrumentos a disposi¢do da comunicag@o organizacional.

No mundo contemporaneo, a histéria organizacional conta os fatos e fala sobre os
personagens que fazem parte da trajetéria de determinada organizagdo, por meio do atributo
seletivo da memoria, trazendo os elementos referentes a memoria coletiva quanto as

organizagoes:

a cultura, os comportamentos, os simbolos, a identidade e a comunicacdo, o
conjunto de elementos que formam a personalidade e a imagem de uma
empresa ou institui¢do, sdo os grandes pilares da memoria. E a memdria é
seletiva: escolhem-se as experié€ncias (boas e negativas) que os inimeros
publicos t€m com a organizacdo, seus gestores, empregados, produtos e
servicos. Este aspecto seletivo tem uma conexdo direta com o presente da
organizacdo, traduzido em questdes bastante objetivas com que ela deve se
confrontar diante dos publicos e da sociedade: como lidou com as
adversidades em sua trajetdria; como tratou os funciondrios em tempos de
“vacas magras”; como se relacionou com a comunidade; como se comportou
quanto ao desenvolvimento do pais. (NASSAR, 2007, p. 111)

As organizacdes vém buscando resgatar e reconstruir de diferentes formas a sua
memoria. A partir do que foi exposto pelos autores estudados, pode-se afirmar que a memoria
organizacional forma-se a partir de diferentes elementos e acervos, gerando conhecimento,
identidade e histéria, constituindo-se hoje em importante instrumento da comunicacgio
corporativa, revelando-se como ferramenta para a gestdo estratégica dos negdcios, permitindo
o fortalecimento da marca e identidade da organizacdo e incrementando o relacionamento

desta com seus clientes, investidores, parceiros, fornecedores e demais segmentos da

sociedade.

A organizacao estudada'’

A Cooperativa Sul-Riograndense de Laticinios Ltda. — Cosulati foi fundada em 21 de
setembro de 1973, a partir da fusdo da Cooperativa Regional de Laticinios Pelotense Ltda. —
Coolapel fundada em 1932 e a Cooperativa Regional de Laticinios da regido Sudoeste do RS

— Colacti fundada em 1955. A fusdo teve como objetivo unificar as forcas do cooperativismo

" RETZLAFF (2011)
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na regido e congregar todos aqueles que se dedicam a producdo rural, especialmente a mais
ampla defesa socio-econdmica dentro dos principios cooperativistas. Os associados da
Cosulati residem em 38 municipios da regido sul do Estado. As instalagdes industriais, e
transformagcdo da matéria-prima, produzida pelos cooperados, localizam-se em trés
municipios: Capao do Ledo, Morro Redondo e Cangucu. O Departamento de Comunicacio e
Marketing (Decom) é o responsavel por levar as noticias da cooperativa de uma forma geral
para todos os associados. Por meio do Jornalismo Empresarial, divulga aos associados as
acoes desenvolvidas pela cooperativa, leva a todo ptiblico cooperativado as informagdes da
Cosulati através da Revista “O Recado”, além de ser responsavel por informacdes educativas
aos cooperados através de organizacdo de encontros, reunides e elaboracdo de materiais
graficos. A necessidade de maior contato, de maior proximidade com os cooperados € o que

N

levou a diretoria da Cosulati a criagdo do jornal de circulagio mensal — hoje Revista “O

Recado” da Cosulati. Atualmente, a circulagdo é bimensal.

z

A “Revista O Recado da Cosulati” é uma importante ferramenta de
comunicacdo entre a cooperativa, seu associado e a comunidade em geral,
levando informacgdes técnicas, dicas importantes na drea de producgdo e
gestdo rural, além de registrar os resultados e prestagio de contas. A
publicacdo em forma de revista € um avanco na politica de comunicacdo da
cooperativa, cujas origens remontam ao ano de 1976 quando foi langado o
primeiro niimero do “Jornal O Recado da Cosulati”."?

O instrumento de comunicacdo surgiu em 1976 e foi passando por védrias mudancas ao
longo do tempo, mas seu registro permanece, dada sua importancia. No site da Cosulati —estdo
a disposi¢do para conhecimento dos interessados as diferentes versdes desde o surgimento do
jornal até sua transformacdo em revista, conforme pode ser visto na tabela abaixo.

Figura 2 - Imagens do Jornal/Revista ‘“O Recado”

A tentativa Segundo Formato Terceiro Formato
7 | revista O revista
= e recado ECADO iRECADO
ERTURA i"l .4 i e <~ . caCosuati (W da Cosulati
! e g S ' Cosulati
; osulati
!| l i- @ .
OMPRE A T anoy
COOPERATIVA CELEBRA
DEDICAGAO E COMPETENCIA SEU ANIVERSARIO

REGONHECIDAS fssman e

LabLots » EncorrodeCoordendores + Desfle e 7de Seembo » Maliias Técnkas

Edigdo n® | — Maio de 1976. | Edigdo n® 168 — Abril 1990, | Edigdon®385 — Edi¢ao n® 386 —
Mai/ Jun/Jul 2012 Ago/ Set/Out 2012

12 http://www.cosulati.com.br/site/content/delicias/frameNoticias.php?noticia_id=Acesso
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Figura 3 - Print screen do Site da Cosulati na Internet
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L 1
Fonte: http://www.cosulati.com.br/site/content/home/index.php

No site da Cosulati na infernet, inicialmente aparece com maior énfase a organizagéo e
seus produtos caracterizando a sua relacdo com o mercado. Mas bem visiveis, ao redor da
logomarca, estdo diferentes links, onde estdo informagdes institucionais, sobre seus
representantes, responsabilidade socio-ambiental, projetos sociais, e o espaco de
relacionamento com os publicos — Danby Cosulati e vocé, e o espago para contato. Na parte
inferior da pagina, bem posicionados estdo os links relativos ao Espaco Crianca, que dio a
conhecer os diferentes projetos e acdes relacionados a este publico; o espaco Memorial — no
qual € resgatada a histéria e a trajetéria da organizacio e que estd ao lado da Galeria — onde
sdo encontrados videos, fotos e dudios referentes a eventos, reunides, depoimentos e noticias
da organizacdo; e por fim o link onde estdo arquivadas as edicdes da Revista “O Recado”,
para consulta na tela ou download.

Realizada pesquisa’® com seus ptblicos internos (funciondrios) e externos
(cooperados) com relacdo ao indice de satisfacdo com relacdo a Revista “O Recado”, percebe-
se que tem boa aceitacdo e € lida pela maioria dos integrantes tanto da familia dos cooperados
da Cosulati quanto dos seus funciondrios, o contetido é considerado satisfatério e importante
pela maioria do publico pesquisado. Por estar disponivel no site (além da distribui¢do dos
exemplares impressos para associados e funciondrios) e permitir o download de suas edi¢des
com matérias alusivas a eventos, aniversario da organizacio e reconhecimento do trabalho de
seus componentes por meio de textos e fotos, caracteriza-se como elemento de memoria
institucional. Este acervo soma-se ao registro textual e fotografico com relacdo a histdria e
desenvolvimento da cooperativa que pode ser relembrado pelos cooperados fundadores e seus
descendentes, ao lado da galeria de fotos, videos e &4udios que contém registros de

lancamentos de produtos, atividades organizacionais como dias de campo, reunides,

3
> Em anexo
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assembléias, participacio em eventos diversos, que vao registrando a trajetdria
organizacional. Colabora neste acervo a publicagcdo permanente de noticias no site, produzidas
pelo Departamento de Comunicagédo por meio das atividades de Jornalismo Empresarial.

A pesquisa permitiu verificar que existe coeréncia no discurso da organizacdo com
relacdo aos seus publicos e frente as suas ag¢des, que produzem sua histéria e seus registros de
memoria, especialmente aqueles que s@o produtos da comunicagdo organizacional, mais
especificamente do Jornalismo Empresarial e de suas ferramentas, que produzem significados

e ddo sentido as vivéncias organizacionais

Fechando o quadro....

Analisando o referencial tedrico pode-se verificar o encadeamento importante e
necessdrio entre os temas propostos: a Comunicacdo Organizacional, o Jornalismo
Empresarial e a Memoria Institucional. Através do cruzamento com os dados da organizacdo
pesquisada € possivel afirmar que o Jornalismo Empresarial, ao registrar por meio de noticias,
reportagens e fotos, o cotidiano da organizacao, aos documentar os fatos ocorridos, acaba por
escrever e guardar/arquivar a histéria organizacional, constituindo-se no viés condutor da
memoéria organizacional. E a meméria que a organizacio pode construir seu aprendizado e
construir novas experiéncias, gerando conhecimento, identidade e histéria, constituindo-se
hoje em importante instrumento da comunicacio corporativa, revelando-se como ferramenta
para a gestdo estratégica dos negdcios, permitindo o fortalecimento da marca e identidade da
organizagdo e incrementando o relacionamento desta com seus clientes, investidores,

parceiros, fornecedores e demais segmentos da sociedade.
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Anexos:

Tabela 3: Quem mais I€ a revista?

Opcoes de respostas Freqiiéncia | %
Esposa(o) 58 33,33
Filhos 37 21,26
Mae 27 15,52
Pai 24 13,79
Outros 24 13,79
Naio respondeu 4 2,30
TOTAL 174 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Nota: Pergunta aberta para mais de uma alternativa de resposta.

Tabela 4: Com relacio ao contetido da revista O Recado, vocé:

Opcoes de respostas Freqiiéncia %
Estd satisfeito 101 98,06
N3o esta satisfeito 2 1,94
TOTAL 103 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6: Segundo sua opinido, a Revista ''O Recado"

é importante para seu desenvolvimento como produtor

e/ou colaborador da cooperativa?

Opcoes de respostas | Freqiiéncia | %
Sim 101 98,06
Nio 2 1,94
TOTAL 103 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 13: Qual seu grau de satisfacdo com a Revista
""O Recado'' da Cosulati?

Opcoes de respostas | Freqiiéncia %
Muito satisfeito 54 52,43
Satisfeito 48 46,60
Indiferente 1 0,97
Insatisfeito 0 0,00
TOTAL 103 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

16



