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RESUMO

Gragas ao fendbmeno da midiatizacdo, o modo de se fazer comunicagao passou a
considerar as interacfes entre os produtores e os receptores de informacdes; e os
contratos de leituras das publicagbes como jornais e revistas tentam, justamente,
estabelecer elos de relacionamento permanentes entre os agentes envolvidos neste
processo. Tendo em vista a importancia de um veiculo de comunicacado interna nas
organizacdes empresarias, a presente monografia tem por objetivo identificar o
contrato de leitura do jornal Informe Cooperado e analisar sua receptividade por
parte dos colaboradores do Sicredi Vale do Taquari. O método deste estudo
envolveu a analise de seis edi¢cbes da publicacdo e a aplicacdo de questionarios em
uma amostra representativa dos funcionarios da cooperativa, sendo que os dados
coletados foram tratados de forma quali e quantitativa, A pesquisa revelou que o
contrato do jornal € coerente, mas estabelece um elo identitario parcial com o leitor,
pois a instabilidade na sequencia editorial o torna confuso. Os entrevistados
revelaram que, além de desejarem acompanhar informacdes sobre decisGes e
atividades que lhes impactam diretamente, seu maior interesse no jornal é torna-lo
um instrumento de humanizacao das relacdes interpessoais, no qual podem se ver e
acompanhar o que os colegas fazem para além do ambiente de trabalho. A
conclusao do estudo € que o Informe Cooperado tem por vocacdo a aproximacgao
dos colaboradores com a cooperativa ao expor atos que lhes atingem; e que o
principal desejo de seus receptores é aproximar-se de seus colegas, tornando a
publicacio um espaco de relacionamentos que extrapole as ligacOes
organizacionais; mas que, por ser um instrumento com questdes que precisam ser
revistas, ainda ndo cumpre efetivamente o objetivo para o qual foi criado.

Palavras-chave: Contrato de leitura. Midiatizagdo. Comunicagdo organizacional.
Comunicagéao interna. House organ.
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1 INTRODUCAO

Para que uma organizacdo tenha sucesso ela precisa, antes de tudo, de um
quadro funcional envolvido e comprometido com o0s objetivos da empresa. No
entanto, a estrutura das empresas atuais € burocratica e impede a participacéo e o
engajamento dos funcionarios, prejudicando a motivagcdo das pessoas e,
consequentemente, comprometendo sua producgéo; fato que pode ser revertido
observando as dimensGes humanas e considerando que a comunicacdo deve

integrar e estabelecer um espirito de equipe.

Existe hoje a ideia de que, para se ganhar visibilidade publica, todos os
acontecimentos devem passar pelo filtro da midia, o que a relegou a condicao de
chave para compreensdo do que acontece na sociedade. A partir da constituicdo
dessa nova ambiéncia midiatica, as empresas tém oferecido significativa importancia
ao uso de veiculos instrumentais de comunicacdo para promover suas acles e

objetivos.

A Cooperativa de Crédito de Lajedo — Sicredi Vale do Taquari — possui uma
visdo clara de que seus feitos, sejam eles voltados ao publico externo ou interno,
precisam ser adaptados a linguagem midiatica a fim de ganharem a desejada

visibilidade publica.
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Para isso, a empresa utiliza uma “redoma de midias™, visando promover e
divulgar suas agdes e sua vida institucional e adequando suas atividades para o

publico ao qual se destinam.

Ao se falar em publico interno, o destaque do Sicredi Vale do Taquari fica por
conta do Jornal Informe Cooperado: uma publicacéo interna, criada pela area de
comunicacdo e marketing, que tem por missdo auxiliar na melhoria da comunicacao
entre diretoria e funcionarios, promovendo sua participacdo nesse processo e
estimulando-os a compartilhar informacdées que envolvem nao apenas o trabalho,

como também suas vidas pessoais.

Tal ferramenta mididtica é elaborada visando a constru¢cdo de um vinculo
identitario entre os produtores da informacdo e seus receptores, estabelecendo,
assim, o que se define como um “Contrato de Leitura™, com o qual se estabelece
padrdes e repeticbes na publicacdo que servirdo de base para que as mensagens
transmitidas sejam compreendidas e relacionadas com a forma de pensar e agir da

organizacao e de seus funcionarios.

Diante dessa importante ferramenta midiatica de comunicacédo, e tendo em
vista o fato de que o Sicredi Vale do Taquari oferece o jornal a todos os
colaboradores e busca sua participacdo constante, considerou-se interessante
avaliar de que forma esta sendo estabelecido e praticado o contrato de leitura do
Informe Cooperado, considerando n&o apenas a visdo dos produtores da
informacdo, mas também a receptividade do mesmo por parte dos leitores ao qual

se destina.

1 Utiliza-se o conceito de redoma midiatica na medida em que o Sicredi Vale do Taquari faz uso de
uma série de veiculos de comunicacdo — jornal, radio, televiséo, revista, site e redes sociais —
engajados em um mesmo objetivo.

2 Contrato de Leitura é a relacdo entre as gramaticas discursivas de producdo e recepgdo de
informacdes, referindo-se a padronizacdo de elementos editoriais, textuais e graficos que visam
criar e manter o relacionamento entre os produtores e o leitores de uma publicacao.
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Assim, a presente pesquisa estd direcionada a area de comunicacao
organizacional e busca compreender as engrenagens que compde o0 contrato de
leitura do jornal Informe Cooperado, bem como seus efeitos em relacdo a

receptividade desta proposta por parte dos colaboradores da empresa.

Para isso, parte-se da hipotese de que o jornal possui um contrato de leitura
definido e padronizado, mas que ha uma divergéncia entre sua real missdo e a
percepcao por parte dos leitores, impactando na forma como ele esta sendo utilizado
e prejudicando o0 alcance dos objetivos para os quais foi criado.

Tendo em vista essa interpretacdo, o principal objetivo desta pesquisa é
investigar de que forma o contrato de leitura do Jornal Informe Cooperado esta

sendo apresentado e percebido pelos colaboradores do Sicredi Vale do Taquari.

A partir dai, os objetivos especificos sdo: analisar o contetdo do Informe
Cooperado; descrever elementos do contrato de leitura do jornal; verificar a opinido
do publico interno sobre esse veiculo de comunicacéo; identificar a percep¢do dos
colaboradores em relagéo ao contrato de leitura do Informe; relacionar os elementos
do contrato de leitura com os interesses dos colaboradores a partir dos resultados da

pesquisa.

Para que tais objetivos sejam alcancados, a presente monografia traz uma
analise baseada nas edi¢c6es do Jornal Informe Cooperado, publicadas entre julho e
dezembro de 2013; e a pesquisa de campo se desenvolve através da aplicacdo de
guestionarios abrangendo uma amostra representativa de todos os colaboradores

efetivos da Cooperativa que, em 31/12/2013, totalizavam 158 pessoas.

Com isso, pretende-se, primeiramente, auxiliar a cooperativa em seu
processo de comunicacao interna, oferecendo dados e informagdes capazes de
contribuir na construcdo de um contrato de leitura que permita a formulagédo de uma
publicacdo mais rica e atraente, colaborando na formacgéo de um quadro funcional
mais preocupado e interessado nas pessoas que atendem e com quem se
relacionam através do Sicredi e estimulando-os a um maior envolvimento com a

organizagdo e com todos os associados.
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Para os académicos, a presente pesquisa intenciona servir de referéncia para
a importancia e o significado das publicacdes internas e da elaboracdo de seus
conteudos, através da concepcdo de um contrato de leitura dinamico e consistente,
contribuindo com sugestbes para que esse tipo de ferramenta venha auxiliar e

promover melhorias continuas na comunicacao estratégica das organizacoes.

Finalmente, para a autora, este trabalho tera valia, pois buscara conciliar a
formacdo tedrica com a pratica de mercado, desempenhando conceitos e
habilidades adquiridos ao longo do curso, além de unir seu interesse e satisfacao
com a area de comunicacdo a possibilidade de contribuir com o Sicredi Vale do
Taquari, empresa onde atua ha mais de 13 anos. Como integrante do publico interno
e leitora do Informe Cooperado, observa a desvalorizagdo do jornal e acredita ser
possivel idealizar e elaborar um instrumento estratégico para a comunicagao interna
da organizacéo, a partir da identificacdo e padronizacdo de interesses comuns aos

produtores e receptores de informacdes.

Para que isso ocorra, a presente pesquisa esta estruturada em capitulos,
divididos de acordo com o conteldo necessario para o alcance dos objetivos nela

propostos.

No capitulo dois, estdo descritos os procedimentos metodoldgicos
empregados durante a realizacdo da pesquisa; enquanto que o terceiro capitulo
apresenta um referencial te6rico para um maior embasamento a respeito do tema
estudando, utilizando-se, para isso, bibliografias e artigos que tratem
especificadamente de comunicagdo organizacional, bem como de comunicacéo
interna e suas ferramentas, além de house organ (conceitos, sugestbes de
conteudo, redacdo e layout), complementando ainda com apontamentos

relacionados a contrato de leitura e midiatizagao.

O quarto capitulo refere-se descrigcdo das analises efetuadas, apresentando a
area de comunicacdo da empresa estudada, bem como redoma midiatica utilizada
pelo Sicredi Vale do Taquari, além de um breve levantamento sobre a realizagéo e

oferta do jornal Informe Cooperado. E neste capitulo também que se apresenta a
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observacdo das edi¢cOes selecionadas os resultados obtidos com a pesquisa de

campo.

No capitulo cinco se apresenta a conclusao obtida com este estudo e, por fim,
as referéncias bibliograficas relacionam o material ja produzido por outros autores e

utilizados durante a elaboracéo e aplicacédo da pesquisa.



2 METODO

Neste capitulo, sdo descritos os procedimentos que orientaram a elaboracdo
desta pesquisa com a finalidade de atender os objetivos definidos, relacionando os
tipos de pesquisa e todos os procedimentos que foram utilizados para a devida
construgcdo do trabalho, visto que, segundo Duarte e Barros et al (2008, p. 4), a

pesquisa em comunicacao:

[...] compreende o estudo cientifico dos elementos que integram o processo
comunicativo e a analise de todos os fendmenos relacionados ou gerados
pela transmissdo de informagédo, sejam dirigidos a uma Unica pessoa, a um
grupo ou a um vasto publico. [...] E, enfim, o estudo dos efeitos produzidos
junto ao receptor, a partir das intencbes do comunicador (DUARTE E
BARROS ET AL, 2008, p. 4).

2.1 Pesquisa Quanti / Qualitativa

Segundo Terence e Filho (2006), uma pesquisa quantitativa é aquela que
permite mensurar opinides, reacdes, habitos e atitudes por meio do estudo de uma
amostra que represente um universo. Ja a pesquisa qualitativa é aquela que procura
aprofundar a compreensdo de fendmenos sem se preocupar com uma

representatividade numérica ou generalizacdes estatisticas.

Os estudos quantitativos geralmente seguem um rigor pré-estabelecido,
enquanto os qualitativos ndo aplicam instrumentos estatisticos para analise dos

dados e seu foco de interesse é mais amplo (NEVES, 1996).
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A pesquisa qualitativa compreende um conjunto de diferentes técnicas
interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de
um sistema complexo de significados. [...] Em sua maioria, os estudos
gualitativos sao feitos no local de origem dos dados (NEVES, 1996, meio
digital).

Vale ressaltar que os métodos quali e quantitativos ndo se excluem. Observa-
se uma distingdo no enfoque, mas, ainda assim, eles ndo apresentam uma relacao
de oposicao. (NEVES, 1996)

Morse apud Neves (1996) denomina de “triangulagdo simultanea” o uso dos
dois métodos ao mesmo tempo. Segundo o autor, a interagdo € reduzida durante a
fase de coleta de dados, porém ambos se complementam durante a conclusdo dos
resultados. “Combinar técnicas quantitativas e qualitativas torna uma pesquisa mais
forte e reduz os problemas de adogdo exclusiva de um desses grupos (NEVES,
1996, meio digital).

Vale lembrar que, segundo Roesch (2012), na pesquisa qualitativa, 0s
processos de coleta e analise dos dados ocorrem de forma paralela, combinando-se
e acontecendo ao mesmo tempo. JA em uma pesquisa quantitativa, esses processos
sdo separados no tempo, quando primeiro se efetua a coleta dos dados,
normalmente através de entrevistas em profundidade ou aplicacdo de questionarios;

e, por fim, ocorre a andlise dos resultados através de célculos estatisticos.

Assim, a presente pesquisa fez uso de ambos os métodos, a fim de buscar
resultados mais precisos acerca dos objetivos propostos. A analise qualitativa se deu
através de pesquisas bibliograficas em livros, artigos e monografias, e pesquisas
documentais, na forma de observacdo e andlise de edi¢cdes publicadas do jornal
Informe Cooperado; enquanto a pesquisa quantitativa ocorreu através da aplicacéao
de questionarios de pesquisa de opinido, junto aos colaboradores do Sicredi Vale do

Taquari, a respeito dessa ferramenta de comunicagao.

2.2 Tipo de pesquisa quanto aos fins

Com base nos objetivos propostos, o presente estudo utilizou-se de pesquisa

exploratéria e descritiva.
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O principal objetivo da pesquisa exploratéria € promover a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador. A pesquisa exploratéria é usada em casos
nos quais € necessario definir o problema com maior preciséo, identificar cursos
relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem (MALHOTRA, 2005).

A pesquisa exploratéria visa a prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, € apropriada para
0s primeiros estagios da investigacao, quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fenbmeno por parte do pesquisador sdo geralmente pouco ou
inexistente. Esse tipo de pesquisa € particularmente util qguando se tem uma noc¢éao

muito vaga do problema de pesquisa (MATTAR, 1996).

E preciso conhecer de maneira mais profunda o assunto para se estabelecer
melhor o problema a ser investigado, através da elaboracdo de questbes de
pesquisa e do desenvolvimento ou criacao de hipoteses explicativas para os fatos e
fenbmenos a serem estudados. A pesquisa exploratéria utiliza métodos bastante
amplos e versateis, que compreendem levantamentos em fontes secundarias,
levantamentos de experiéncias, estudo de casos selecionados e observacao
informal (MATTAR, 1996).

No presente trabalho, a pesquisa exploratéria foi utilizada para aumentar o
conhecimento do pesquisador sobre o tema pesquisado, empregando-se, para isso,

a técnica de levantamento em dados secundarios.

J& a pesquisa descritiva, para Hair et al (2005), tem como objetivo obter
informagdes sobre uma populacdo, ndo pretendendo explicar alguma coisa ou

mostrar relacdes casuais, mas sim, objetivando ser conclusiva.

Para o autor, pesquisas descritivas, em geral, s&o estruturadas e
especificamente criadas para medir as caracteristicas descritas em uma questao de
pesquisa. As hipéteses derivadas da teoria, normalmente servem para guiar 0S

processos e fornecer uma lista do que precisa ser mensurado.
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Desta forma, segundo Vergara (2005), esta pesquisa pode ser classificada
como sendo descritiva, pois analisara caracteristicas de uma determinada populagéo
ou fenbmeno, estabelecendo relacbes entre as variaveis e procurando definir sua

natureza.

Ainda conforme Vergara (2005), pode-se afirmar que esta pesquisa também &
considerada como sendo aplicada, pois foi motivada pelo desejo de resolver
problemas concretos, objetivando a pratica e ndo apenas a curiosidade intelectual
do pesquisador.

2.3 Tipo de pesquisa quanto aos meios

De acordo com o0s objetivos determinados para este trabalho, quanto aos

meios, esta pesquisa caracteriza-se como bibliografica, documental e de campo.

2.3.1 Pesquisa Bibliografica

Segundo Mattar (1996), o levantamento bibliografico € uma das fontes mais
rapidas e econdmicas de amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa, pois
se trata do conhecimento e de trabalhos ja desenvolvidos por outros autores que

também pesquisaram sobre o assunto em estudo.

A pesquisa bibliogréfica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicacdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, [...]. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto (LAKATOS E MARCONI, 2001, p. 183).

Assim, foram utilizados livros das areas Comunicacdo e Administragcédo, além
de artigos e monografias relacionados ao tema e publicados na Internet, buscando
um maior embasamento tedrico para o desenvolvimento do problema identificado

gue se pretendia pesquisar.
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2.3.2 Pesquisa Documental

Quanto a analise documental, de acordo com Moreira (2008), na maioria das
vezes, trata-se de uma apreciacdo qualitativa e suas fontes sdo de origem
secundéria, como a midia impressa e a eletrbnica. Ha a possibilidade de algumas
fontes serem primarias, como escritos pessoais, cartas particulares e documentos
internos de empresas e instituicdes. Os acervos particulares sdo de dificil acesso,
porém, ricos em quantidade de informacdes, por oferecerem ao trabalho o carater de

inédito.

Roesch (2012) contribui afirmando que a pesquisa documental é utilizada
para complementar entrevistas ou outros métodos de coleta de dados, permitindo
conceituar uma organizagdo com base em uma visao interna, contrastando-a com
métodos que se propdem a testar hipoteses através de instrumentos elaborados a

partir de conceitos externos.

Conforme explica a propria designacéo, a andlise documental compreende
a identificacdo, a verificacdo e a apreciagdo de documentos para

determinado fim. No caso da pesquisa cientifica €, ao mesmo tempo,
método e técnica. Método porque pressupdes o angulo escolhido como
base de uma investigacdo. Técnica porque é um recurso que complementa
outras formas de obtencdo de dados, como a entrevista e o questionério
(MOREIRA, 2008, p. 271 e 272).

Neste estudo, a pesquisa documental foi feita através da andlise das edi¢cdes
do jornal Informe Cooperado, publicadas de julho a dezembro de 2013.

2.3.3 Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo tem como base a pesquisa de opinido, que é um
meétodo quantitativo com o qual se coleta uma vasta quantidade de dados de um
grande namero de entrevistados. Entre suas vantagens, cita-se o baixo custo e a

inexisténcia de barreiras geograficas (NOVELLI, 2008).

Buscando conhecer a opinido dos colaboradores do Sicredi Vale do Taquari

sobre o Jornal Informe Cooperado, bem como suas sugestbes para o0
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aperfeicoamento da ferramenta de comunicagéo, a presente monografia utilizou-se

da pesquisa de opinido através da aplicacdo de questionarios.

Segundo Vergara (2010, p.52) “o questionario caracteriza-se por uma série de
questdes apresentadas ao respondente, por escrito, de forma impressa ou digital”
(VERGARA, 2010, p. 52).

Roesch (2012) afirma que se trata do instrumento de coleta de dados mais
utilizado nas pesquisas quantitativas, principalmente naquelas que pretendem

levantar a opinido da populacédo, permitindo mensurar o resultado encontrado.

Os questionarios podem ter perguntas abertas, nas quais o entrevistado
elabora livremente suas respostas em forma de texto, ou fechadas, quando o
entrevistado seleciona uma opcao entre uma lista de respostas apresentadas
(NOVELLI, 2008).

Este estudo utilizou-se da aplicacdo de questionarios impressos, com
perguntas fechadas, buscando uma comparacdo estatistica entre as respostas
encontradas; mas também com perguntas abertas, possibilitando um conhecimento
mais profundo e espontaneo da opinido dos entrevistados, conforme APENDICE A.
Tal instrumento foi distribuido através do malote interno de circulacdo de

documentos da cooperativa.

2.3.4 Estudo de Caso

Para Stacke apud Roesch (1999), o estudo de caso nédo pode ser considerado
como um método, mas sim, como a escolha de um objeto a ser estudado, podendo
ser unico ou multiplo, analisando-se um ou mais individuos, grupos, organizagoes,

eventos, paises ou regides.
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O estudo de caso caracteriza-se como um tipo de pesquisa cujo objeto é
uma unidade que se analisa profundamente. Visa o exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situacdo em particular, que
apresenta alguma idiossincrasia, curiosidade ou valor cientifico na
percepcao e juizo de valor do pesquisador (GONCALVES E MEIRELLLES,
2004, p. 189).

Goncalves e Meirelles (2004) afirmam que o estudo de caso €, de uma forma
geral, uma pesquisa de carater qualitativo, mas pode também envolver dados

quantitativos para auxiliar na investigacédo de alguma questéo.

Gongalves e Meirelles (2004) também chamam a atencao para o fato de que
0 estudo de caso tem se tornado uma importante ferramenta quando se procura
realizar uma pesquisa que responda questdes de como e por que alguns
acontecimentos decorrem quando ha pouca possibilidade de controle sobre o evento
estudado e quando o foco de estudo sdo acontecimentos atuais que sé poderdo ser

analisados dentro do contexto em que ocorrem.

Roesch (1999) afirma que o estudo de caso possui alguns aspectos que o
caracterizam como uma estratégia de pesquisa, citando, por exemplo, o fato de que
estuda as pessoas em seu ambiente natural, explora processos sociais conforme
eles se desenvolvem dentro das organizacbes e a possibilidade de se estudar

inUmeras variaveis sem que elas tenham sido predeterminadas.

Dessa forma, a pesquisa aqui apresentada pode ser classificada como sendo

um Estudo de Caso na Cooperativa de Crédito de Lajeado — Sicredi Vale do Taquari.

2.4 Amostra

O presente estudo de caso foi realizado na Cooperativa de Crédito de
Lajeado — Sicredi Vale do Taquari, que atualmente € composta por 13 Unidades de
Atendimento, localizadas nas cidades de Marques de Souza, Boqueirdo do Leé&o,
Santa Clara do Sul, Mato Leitdo, Cruzeiro do Sul, Travesseiro, Progresso, Canudos,
Sério e Lajeado, sendo esta representada em quatro pontos da cidade — nos bairros

Centro, Sao Cristovao e Florestal, e uma dentro do Centro Universitario Univates.
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Também foram analisadas edigcbes do jornal interno Informe Cooperado,
disponibilizado por meio digital a todos os colaboradores da regional Vale do
Taquari. Sobre esse veiculo de comunicacdo se buscard conhecer a opinidao dos

colaboradores, definidos como universo da pesquisa.

Segundo Novelli (2008, p. 168), “entende-se como universo da pesquisa 0
conjunto de pessoas que possuam caracteristicas comuns e detém algum grau de

informacé&o sobre o tema a ser explorado.”

Definido o universo, deve-se escolher se o estudo ird englobar todos os seus
componentes ou uma parte deles, tornando-se uma pesquisa por amostragem,

opcéao esta definida pela maioria por questéo de tempo e custo. (NOVELLI, 2008).

Conforme Roesch (1999, p. 139), “o propdsito da amostragem é construir um
subconjunto da populacdo que é representativo nas principais areas de interesse da

pesquisa”.

Vergara (2005, p. 50) aponta para o fato de que populacdo, nesse caso, nao
pode ser interpretada como o0 numero de habitantes de um local, da maneira que a
palavra sugere, mas “um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por

exemplo) que possuem as caracteristicas que serao objeto de estudo”.

De acordo com Vergara (2005), nesta pesquisa utilizou-se uma amostragem
ndo probabilistica por acessibilidade, que ndo seguiu nenhum procedimento

estatistico, selecionando-se os elementos pela facilidade de acesso a eles.

A pesquisa de opinido foi aplicada nas unidade de maior porte, sendo ela
Lajeado Centro, além da Superintendéncia Regional, compreendendo, em
31/12/2013, 50 pessoas.
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2.5 Técnica e Procedimentos para tratamentos de dados.

Os dados coletados na pesquisa de opinido foram tratados quantitativamente.
“‘Na pesquisa quantitativa, normalmente os dados coletados sdo submetidos a
analise estatistica.” (ROESCH, 2012, p. 149)

Nesta pesquisa, de acordo com Roesch (2008), apos a coleta de dados
quantitativos através da aplicacdo de questionarios, os mesmos foram tabulados
com a ajuda de um programa de computador, e sua andlise ocorreu por meio da

frequéncia de respostas para cada questao.

Ainda segundo o autor, os dados coletados sdo de natureza nominal ou
categorica, buscando a verificacdo de sua frequéncia e calculando as percentagens
de cada categoria. Além das medidas nominais, também se encontrou as ordinais,
que colocaram em ordem de preferéncia determinadas opc¢des, indicando quais

interessam mais ou menos.

Conforme Roesch (2008), as perguntas abertas exigiram uma apreciacao
qualitativa, sem possibilidade de categorizacéo prévia das respostas. Assim, utilizou-
se a andlise do conteudo apresentado pelos pesquisados e buscou-se interpretar e
explicar tais resultados, considerando repeticfes, similaridades e relevancia das
respostas, julgadas como importantes por serem condizentes com 0s objetivos desta

monografia.

A pesquisa qualitativa também serviu a analise documental, sendo este um
método no qual “o pesquisador, ao encerrar sua coleta de dados, se depara com um
guantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se materializam
na forma de textos, os quais tera de organizar para depois interpretar” (ROESCH,
2012, p. 169).

Os dados qualitativos foram tratados através da analise de conteudo, que
constitui uma metodologia de pesquisa na qual se descreve e interpreta o contetdo

de toda classe de documentos e textos. A matéria prima da andlise de conteudo
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pode constituir-se de qualquer material originado de comunicacdo verbal ou né&o-

verbal, como cartas, cartazes, jornais, revistas e informes (MORAES, 1999).



3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, estad apresentado o embasamento tedrico referente a
comunicacgdo organizacional, comunicagéo interna, house organ, contrato de leitura
e midiatizacdo, a fim de se obter um maior conhecimento a respeito de conceitos
importantes e relevantes para a elaboracdo e o desenvolvimento do presente

estudo.

3.1 Comunicacao Organizacional

Comunicagéo organizacional, segundo Andrade e Palma (2010, texto digital),
compreende “um conjunto complexo de atividades, acdes, estratégias, produtos e
processos, desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa ou entidade

junto ao seu publico de interesse”.

Para Nassar e Figueiredo (2007), a comunicac¢do organizacional € como uma
guerra com varias frentes de batalha. Ela precisa mostrar que a empresa se
preocupa com a nhatureza e com o ambiente no qual esta inserida e deve manter e
conquistar novos clientes, além de ser responsavel pelas relagdes internas dos

recursos humanos.

Atualmente, a Comunicacdo Organizacional alcangcou destaque no
organograma das empresas e passou a ser considerada como responsavel pela

construcdo da cidadania. Isso devido a globalizacdo e o surgimento de mercados
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concorrentes que provocaram mudancas nas atitudes e comportamentos das
organizacdes. (PALMA e ANDRADE, 2010).

O ambiente moderno requer outra abordagem de comunicagdo. A velha
idéia da soberania de mercado j4 era. A arena esta congestionada por
inimeras forcas novas e atuantes. Mesmo aqueles publicos (cliente /
consumidor), nossos velhos conhecidos, jA ndo sdo mais 0s mesmos
(NEVES apud PALMA e ANDRADE, 2010, texto digital)

Segundo Pimenta (2002), a comunicac¢éo dentro das organizacdes precisa ser
analisada sob dois pontos de vista: o socioldgico, considerando como se formam os
grupos, as liderancas e os boatos; e o antropolégico, destacando a etnia e a cultura
gue formam o clima interno. Essas relacdes observadas dentro da empresa devem
ser projetadas e praticadas na qualidade dos processos ofertados para o publico

externo.

Pimenta (2002) ressalta ainda que a comunicagao organizacional se destina a
dois tipos de publico: ao externo, que engloba a comunidade em geral, como
governo, politicos, formadores de opinido e consumidores; e ao interno, formado por

todos os colaboradores (funcionérios, fornecedores e parceiros).

Diante disso, seu principal objetivo € a promocdo da propria instituicao
perante seus publicos, destacando pontos como diferenciacédo, respeitabilidade,
credibilidade e confianca. Tais aspectos podem estar mais relacionados aos valores
da organizagdo do que aos produtos e servicos que ela oferece. “Nesse sentido, a
identidade da empresa esta diretamente ligada a visdo que o consumidor tem dela e,
sobretudo, pela relacdo direta que mantém com seus publicos estratégicos”
(EUGENIO e JUNIOR, 2010, texto digital).

Assim, a comunicagao organizacional deve somar todas as atividades
relacionadas com a area e envolver conceitos diversos da comunicagao social, “tais
como o marketing, as relacdes publicas, a publicidade e propaganda, bem como o
jornalismo.” (PALMA e ANDRADE, 2010, texto digital)
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A comunicag¢do no ambito das organizacdes cada vez mais adquire uma
dimenséo estratégica, abandonando definitivamente o carater meramente
instrumental. Dessa forma, ela adquire novos desafios e se complexifica o
fazer comunicacéao, pois extrapola o mero fazer/executar (MAINIERI, 2011,
texto digital).

Corredoura e Vilela (2009) chamam a atencdo para o fato de que a
formulagdo de um pensamento estratégico voltado para a comunicacao permite aos
gestores verificar suas possibilidades organizacionais, criando um agente que
auxilia, inclusive, nos processos de mudanca e adaptacdo necessarias para cada
tipo de mercado, transformando os processos de comunicacdo em elementos

importantes e fundamentais no desenvolvimento do seu planejamento estratégico.

Se utilizada estrategicamente, a comunicagdo organizacional pode
contornar situacdes conflitantes, auxiliando no processo de divulgagéo junto
a sociedade sobre tudo que é desenvolvido por uma entidade; o jeito como
trata os funcionarios, o respeitos pelos clientes, a maneira como se
relaciona com a comunidade, como preserva o meio ambiente, e até mesmo
a maneira, habil ou ndo, de se resolver problemas em tempo de crise e,
desta maneira, gera amplo conhecimento sobre sua marca. O conceito de
comunicacdo organizacional é abrangente, envolvendo propaganda,
relagBes publicas, marketing, vendas, comunicacdo interna, entre outros
(LIMA, 2012, texto digital).

Consequentemente, o profissional deve ser especializado em empresas,
fazendo parte da area de comunicacdo organizacional e sendo responsavel por
planejar e operar os meios de comunicacdo para o publico que uma determinada
empresa quer atingir (PALMA e ANDRADE, 2010).

Para alcancar sucesso em suas atividades, o profissional precisa ter
consciéncia da diferenca entre um ato de comunicacgao interpessoal de um processo
de comunicacgao interna que envolve toda a organizacdo, estudando 0s processos
existentes e suas responsabilidades, bem como deve possuir conhecimento e
experiéncia para adquirir bons resultados (CLEMEN apud CAVALCANTE, 2008).

3.2 Comunicacao Interna

A comunicagdo organizacional pode ser dividida entre varias modalidades

sendo uma delas a comunicagédo interna que, atualmente, possui um papel
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importante nas empresas, buscando criar lagos com os funcionarios e valorizando-os

como elementos importantes da empresa (DAMIAO, 2010, texto digital).

A comunicacdo interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e para
a valorizagdo do homem [...]. A oportunidade de se manifestar e de se
comunicar livremente canalizara energias para fins construtivos, tanto do
ponto de vista pessoal quanto profissional (VIEIRA, 2004, p.54).

Andrade (2006) caracteriza o publico interno como sendo o cliente mais
importante das organizagdes, estando constituido pelos funcionarios e seus

familiares.

Vale lembrar que essa comunicagdo interna se realiza através de trés fluxos
(descendente, ascendente e lateral) e de uma forma bidirecional (vertical e
horizontal). A descendente ou vertical refere-se ao processo de informacédo da
direcdo para os subordinados, determinando a filosofia, as normas e diretrizes da
empresa, representando o caminho contrario da comunicagdo ascendente, na qual
as pessoas de posicdes inferiores enviam informacdes para as superiores. Ja o fluxo
horizontal ou lateral é aquele que ocorre nho mesmo nivel organizacional, entre
departamentos, servicos ou pessoas que desempenham a mesma funcao
(KUNSCH, 1986).

Segundo Damido (2010), por muito tempo as relacbes de trabalho foram
regidas de forma autoritaria pelo departamento pessoal que fiscalizava e punia 0s
funcionérios, além de exercer atividades que envolviam admisséo, demissao e folhas

de pagamento.

A comunicagdo nessa época ocorria de forma descendente, através de
circulares com linguagem complicada, que apresentavam dificuldades para o
entendimento da mensagem; fato que comec¢ou a ser mudado com a influéncia da
globalizagdo, quando se exigiu funcionarios mais capacitados e se adotaram
atitudes baseadas na participacdo e no envolvimento da equipe com a empresa
(CREMONINE apud DAMIAQ, 2010).
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Gradativamente, a comunicacao interna passa a via de duas maos. A midia
interna torna-se mais dindmica e mais atraente. As publicacfes sdo objeto
de projetos editorias criteriosos, empenhados na busca de linguagem e
estilo adequados a cultura empresarial e ao perfil do leitor; e na criacdo de
editorias variadas, direcionadas a temas relacionados a organizacdo e
também a vida pessoal do funcionario e de sua familia (CREMONINE apud
Damido, 2006, p. 32).

Assim, o0 publico interno passou a ser visto como o principal responsavel pelo
sucesso de uma empresa e, por isso, hoje, as organizacbes consideram a
comunicacao interna como uma ferramenta estratégica para se relacionarem com a
equipe de trabalho (ARGENTI apud GOMES, 2012).

Bertol (2011, texto digital) lembra que, pela légica organizacional, é
fundamental que primeiro se arrume a casa internamente para que os resultados
sejam vistos pelo publico externo. Nesse sentido, a autora destaca que “a
comunicacao interna é a técnica utilizada para alinhar o pensamento das pessoas as

politicas, estratégias e diretrizes da empresa”.

De fato, qualquer trabalho que envolva publico interno é fundamentalmente
orientado pela comunicacdo. O melhor programa de integragdo, o
envolvimento mais profundo e duradouro, o programa que realmente cria
uma empatia entre organizagdo e colaborador, € necessariamente baseado
em comunicagdo (KUNSCH, 2006, p. 207).

Rego (2004) afirma que a missdo basica da comunicacdo interna é o
desenvolvimento e a conservagdo de um ambiente positivo e favoravel ao alcance
das metas estratégicas, enquanto Martins apud Corredoura e Vilela (2009)
complementa citando como fungdes principais a integragdo na gestao da empresa, a

avaliacdo permanente do clima interno e a ado¢do de uma perspectiva estratégica.

Clemen (2005, p.19) aponta a importancia da comunicagdo interna para a
sustentacdo de um processo de comunicacao integrada, além do sistema decisorio
da organizacdo, considerando a participacdo efetiva dos trabalhadores na
construcédo da cidadania corporativa. “Ha o desejo pela interagdo, conhecimento e

discussao das metas e sistemas de qualidade, além da divulgacao de resultados”.
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Diante disso, Cavalcante (2008) ressalta a importancia do desenvolvimento
de acles estratégicas dentro da comunicacdo interna que busquem ferramentas

eficientes para o desenvolvimento harmonioso do trabalho de todos os funcionarios.

Para tanto, a comunicacdo interna deve expressar, além da missdo, a
necessidade de conscientizacdo da importancia do alcance dos objetivos
organizacionais, tanto para o colaborador, quanto para a empresa e seu publico
alvo. (CAVALCANTE, 2008)

“A comunicagao interna em uma organizagao pode contribuir na construgao
de uma imagem institucional e na adequacédo dos funcionarios a competitividade do
mercado, com o desenvolvimento de valores e técnicas.” (GOMES, 2012, texto
digital).

Segundo Cavalcante (2008) algumas empresas ja desenvolvem acdes
estratégicas para a comunicacdo interna, buscando um reconhecimento mais
duradouro e eficaz com seu publico. Como exemplo, citam-se as publicacdes
internas, que podem conter diferentes matérias e serem apresentadas em diversos

veiculos comunicacionais.

Entre todos os canais utilizados para emissao ou recepcao de informacéo, as
publicacdes empresariais sdo as mais eficientes, pois servem para os dois fluxos:
descendentes e ascendentes. Elas sdo capazes de influenciar o ambiente e o
comportamento dos funcionarios, refletindo diretamente no desempenho externo da
organizacdo (REGO, 1986)

O jornal institucional abrange conteldos relacionados as politicas e a
histéria 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 de entretenimento, como as atividades de lazer e esportivas
(CAMPQOS, 2012, texto digital).

Clemen (2005) considera ainda que, através do jornal interno, os funcionarios
podem obter a confianca nos demais produtos da comunicacdo, através do
compromisso com a verdade, a agilidade na informacdo, linguagem e estética

apresentadas na publicacdo. Por isso, observa-se a exigéncia de um noticiario que
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trate dos desafios e dificuldades da organizacdo, indo além de temas como
desempenho e metas.

Porém, Lima (2012) destaca que um dos grandes desafios da repercussao
coletiva de informacédo € fazer com que a comunicagdo deixe de ser um processo
unilateral, no qual o publico interno é apenas um receptor passivo do que acontece
Nno universo organizacional, sem ter a possibilidade de auxiliar na disseminacéo do
conhecimento corporativo. Dai a necessidade da criacdo de canais que possibilitem

a interacao e troca de informacgoes, auxiliando no fluxo da comunicagéo institucional.

Argenti (2006) também lembra que a participacdo dos funcionarios no
processo de comunicagdo € fundamental para manté-los conectados e praticando
um senso de comunidade empresarial, independente da responsabilidade ou fungéo
gue desempenham, exigindo um fluxo de informac&o de duas vias. Isso porque o0s
funcionarios esperam que, quando suas opinides sao solicitadas e quando se

empenham em dar um retorno, a geréncia os escute e aja para atendé-los.

Os gerentes precisam reconhecer que, se disponibilizarem as informacgdes
aos colaboradores e se souberem ouvi-los, receberdo em troca um maior
envolvimento no trabalho, uma conexdo com a visdo da empresa e uma busca

constante pelas metas da organizacdo (ARGENTI, 2006).

3.3 House Organ

House organ € a denominag¢do dada ao veiculo (jornal ou revista) de uma
empresa ou entidade que, segundo Santos (2009, p. 12), é concebido “para divulgar
os fatos e as realizagcbes da empresa ou entidade e pode assumir diferentes

configuracdes, dependendo do publico a que se destina”.

Rabaca e Barbosa (1987) afirmam que se trata de um veiculo impresso ou
eletrdnico, periodico, de comunicagéo institucional, dirigido ao publico interno, que
tem como principais funcdes: a informagdo, a integragcdo, a educacdo, e a

motivacao.
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Esse tipo de veiculo de comunicagdo dirigida tem como objetivo:
explanacédo das politicas e diretrizes da empresa; informagdes a respeito
dos processos de trabalho; humanizacdo das atividades da empresa por
meio de noticias relativas ao seu pessoal; promocdo de campanha de
seguranca e de interesse geral; interpretacdo do papel da empresa na
comunidade; melhoria do moral dos empregados; facilidade de
compreensao e respeito mutuo entre as empresas e seus publicos (CESCA,
2006, p. 144).

Para que uma publicagcdo seja considerada um house organ precisa ter
caracteristicas especificas: apresentar noticias e reportagens, com uma determinada
periodicidade, produzidas para divulgar a organizacdo e promover seus objetivos,
sua marca e seus valores (CHINAN apud OLIVEIRA, 2010).

Dessa forma, de acordo com Kopplin e Ferrareto (2001), as fungées de um

house organ sao:

a) Informar sobre o contexto da organizacdo, como funcionamento interno,

planos, direitos e deveres;

b) estimular a participacdo de todos na busca pelos objetivos comuns,

encorajando a apresentacao de sugestfes e novas idéias;

c) incentivar o crescimento pessoal dos funcionarios, promovendo campanhas
de esclarecimento sobre assuntos especificos como saude e prevencdo de

acidentes;

d) valorizar os integrantes da organizacdo, mostrando quem S&do0 e 0 que

fazem:;

e) registrar fatos importantes como o langamento de um produto novo, ou

mesmo a vitéria do time de futebol dos funcionéarios;

f) fornecer leitura interessante para o publico interno.

A partir desses itens, e segundo Rego (1987), as publicacdes internas séo
fontes de dois tipos de mensagens: as relacionadas a empresa e as que falam sobre

os funcionarios. As informacdes sobre a organizacdo afetam a atuacédo da equipe e
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seu desempenho no trabalho e na vida pessoal. J& para o trabalhador, um jornal
interno pode gerar satisfacdo e projecdo, pois fala sobre ele e seus colegas, da
nome a sua familia e cumprimenta por seu aniversario, criando um fendmeno de

identificacdo com a publicacdo e com a empresa.

As informacfes consideradas negativas e os problemas superados também
podem ganhar espaco na publicacdo interna, pois, segundo Rego (2003),
representam fraqueza, aptidao e agilidade, gerando tranquilidade e a crenca na
busca por solugbes e resultados positivos. Ao efetuar a leitura, o trabalhador pode
criar um estado psicolégico para desempenhar de uma forma mais eficaz suas
atividades operacionais, além de transformar-se em relacdes publicas externas, pois
estard consciente das informacfes gerais sobre sua empresa, como projetos,
produtos e planos, e utilizando de tais assuntos em suas conversas no trabalho e

com as pessoas com quem se relaciona fora dele.

Pimentel (2003, p. 122) destaca que “o periddico empresarial contribui para
oxigenar a vida das organizacfes, fazendo fluir os seus canais de comunicacao e
alteracéo entre eles. [...] Contribui para o aperfeicoamento do trabalho cotidiano nas

organizagoes”.

As publicacbes internas podem ser utilizadas na forma de varios veiculos,
como, por exemplo: relatérios, circulares, boletins e folders, mas sao os jornais

internos que alcancam os melhores resultados. (CAVALCANTE, 2008)

O jornal interno deve abranger matérias relacionadas a diferentes temas
como: matérias institucionais, que sdo as normas, regulamentos, avisos,
produtos, servicos, desenvolvimento de alguma atividade interna,
orientacdes sobre a utilizacdo de determinado tipo de manual, etc.; de
motivagao, apresentando estudos sobre um determinado tema recorrente no
momento, como concursos, divulgacdo de prémios, entre outros; de
orientacdo profissional, sobre higiene, saude, conselhos Uteis, programas
de treinamento, etc; educativas, sobre conhecimentos gerais como histéria,
geografia, turismo, etc; de interesse feminino; de entretenimento, entre
outras. Deve ter periodicidade definida, fotos e textos distintos para que
desperte interesse no publico que se quer atingir (Cavalcante, 2008, pg. 44).

O house organ deve possuir conteudos e formatos especificos para o publico
gue atinge, podendo ser necessario, inclusive, fugir da midia impressa. O importante

€ dimensionar os conteudos e utilizar uma linguagem prépria, de facil aceitacao,
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para que a comunicagao interna se torne efetiva e eficiente (BUENO apud SANTOS,
20009).

Penteado (1978) alerta para o perigo de o house organ refletir apenas o ponto
de vista da direcédo, circulando igualmente a outros instrumentos de informacao e
nao encontrando nos funcionarios uma leitura efetiva. Por isso, o cuidado para que a
publicacdo ndo se torne uma demonstracdo das vaidades da diretoria e esqueca dos

interesses do publico a que se destina.

Assim, conforme Lorenzon (2006), o house organ deve ser produzido, em
geral, por uma assessoria de imprensa, que fica responsavel pela supervisdo das
pautas e da edigao final. “Cabe, portanto, a ela a tarefa de definir, juntamente com a

direcdo da empresa, o papel estratégico deste instrumento de comunicacéo.”

E dado ao jornalista empresarial o desafio de editar veiculos de
comunicacdo que devem ser verdadeiros bens culturais do publico interno.
Isso corresponde a cumprir as finalidades jornalisticas dentro de um sistema
de func¢des organizacionais (processuais, econdmicas, politicas, sociais),
engajando-se no entendimento das variadas situacdes que constroem a
realidade do publico interno (CAMPOS, 2012, texto digital).

Dessa forma, “o planejamento ndo deve ser apenas uma atividade de
programar a edi¢do perioddica da publicacdo. Planejamento significa o encaixe e o
ajuste dos projetos jornalisticos no contexto das politicas da empresa” (CESCA,
2006).

Cesca (2006) destaca ainda que as publicacGes internas participam da
politica global de comunicacdo da empresa e, por isso, exigem a programacao de
todos os elementos de um projeto: objetivos, verbas, prazos, cronograma, definicdo
de estruturas e aclOes participativas, estabelecimentos das etapas, escala de
prioridades, etc; considerando também as caracteristicas proprias da empresa:
ambiente, estrutura, linhas de comando e producdo, diferencas socio-culturais e

relacdes interpessoais.
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3.3.1 Planejamento Editorial e Grafico

De acordo com Rego (1987, pg. 99), o planejamento do jornal interno é a
chave do sucesso, pois ajusta “o projeto jornalistico no contexto das politicas da
empresa: relagdes publicas, rela¢des industriais, treinamento, seguranca, beneficios,

relagdes humanas, etc”

Cesca (2006) afirma que a elaboracdo do jornal interno requer um
planejamento que defina: linha editorial, formato, tiragem, periodicidade, circulagao,
producdo, pauta, diagramacdo. Sem tais definicbes, as dificuldades que podem
surgir a partir de uma improvisacao levardo ao fracasso e a extincdo da publicacéo

logo ap0s suas primeiras edicoes.

Assim, ao decidir produzir um house organ, a empresa precisa adotar, como
primeiro passo, a sugestao de Kopplin e Ferrareto (2001), realizando um profundo e
detalhado estudo sobre a organizacdo e seus integrantes e buscando informacoes
sobre 0 que esta representa para os funciondrios e quais as suas necessidades,
além de caracteristicas comuns e funcdes especificas de seus integrantes, bem

como outros dados complementares.

Concluido esse levantamento, Oliveira (2010) declara que o proximo passo
para elaboracdo da publicagcéo interna sdo os cuidados com 0s objetivos a serem
atingido com a sua circulacdo. Assim, Chinan apud Oliveira (2010), relaciona estes

cuidados em ordem de importancia:

a) Preocupar-se com que 0s jornais, revistas ou boletins sejam efetivamente
lido.

b) O jornal da empresa deve ser compreendido.

c) A credibilidade deve nortear a elaboragéo de seu conteudo.

A partir dos objetivos, a definicdo do canal e do conteudo d& continuidade ao

processo de formulacdo do jornal, sugerindo-se duas categorias gerais de
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informacao: 30 a 40% de matérias institucionais e 60 a 70% de matérias gerais, de
interesse do publico interno (REGO, 1987).

Tratando-se de géneros jornalisticos, o jornal pode abranger textos
interpretativos, opinativos e de entretenimento, “que dao as matérias um carater
atemporal, embora a informacdo em si ndo seja abandonada” (Kopplin e Ferrareto,
2001, p. 140).

Quanto a natureza técnica das matérias, Rego (1987) sugere um roteiro que
pode ser seguindo conforme a empresa achar conveniente, atentando para o fato de
que as informacgdes institucionais nao podem ser superiores as de interesse geral,

evitando tornar a publicagdo monétona e carregada de desconfianca:

a) Matérias retrato — o intuito é tracar um perfil dos membros da equipe,
publicando habitos, costumes, familia e situacdo na empresa, além de opinibes
sobre assuntos do momento. Busca valorizar os empregados, apresentando suas
qualidades para os demais colegas. Também podem retratar diretores e gerentes da

empresa.

b) Matérias departamentais — o objetivo dessas matérias é apresentar 0s
departamentos da empresa, demonstrando suas relacbes com o0s demais e
descrevendo os processos utilizados no trabalho, bem como destacando seu

histdrico, sua evolucéo e os indices de producéo.

c) Matérias de ilustracdo — sdo matérias que ndo possuem ligacdo direta com
0S assuntos da empresa. Sao aquelas que informam e orientam, como por exemplo,
matérias sobre cidades, pontos turisticos, planos governamentais, idolos, medicina e

ciéncia.

d) Matérias orientadoras — devem orientar os funcionarios, podendo ser lidas
em qualquer época e sob qualquer circunstancia, como por exemplo, seguranca,

higiene e educacéo.
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e) Matérias de entretenimento — satisfazem as necessidades de
entretenimento dos empregados, incluindo-se piadas, quadrinhos, palavras

cruzadas, testes, etc.

f) Matérias associativas — promovem atividades socio-comunitarias, incluindo
atividades esportivas, eventos recreativos, mensagens de casamento, nascimento e

aniversarios.

g) Matérias de interesse feminino — englobam informagdes sobre culinaria,

beleza, moda, decoracao, entre outros.

Apos definidos objetivos e conteudos, parte-se para o planejamento da
veiculacdo do jornal que, conforme Lorenzon (2006), em sua maioria, apresenta
periodicidade mensal e uma média de oito folhas por edicdo. Os formatos podem

adquirir os mais variados modelos, bem como o tratamento grafico.

Como os house organs existem para informar os funcionarios sobre as
atividades da empresa, inserindo-0s em sua vida social e politica, é importante que
ele seja bastante informativo e esclarecedor, mas apresentando-se
democraticamente para as atividades e duvidas dos préprios colaboradores.
(LOREZON, 20086).

Campos (2012) destaca que o publico interno tende a desconfiar de tudo que
possa parecer propaganda demasiada da empresa ou a falta de veracidade sobre
sua realidade. Além disso, os funcionarios exigem gue os veiculos de comunicacao

interna demonstrem seus propdsitos e atendam as suas expectativas.

O conteido é muito importante. Varie, seja criativo, use linguagem simples,
informe de fato, coloque matérias interessantes, nao deixe a diretoria
aparecer demais, s6 de vez em quando. Isto acaba com a credibilidade.
Force os funcionarios a colaborar, a participar, a criticar — crie concursos,
ofereca espacgos para anuncios — seja bem humorado sem ser irreverente,
seja sério sem ser sisudo ou pomposo. [...] Crie um estilo padrdo, com
possibilidade de mudar, mas sempre reconhecivel. Use truques de
diagramacéo na primeira pagina para dar dinamismo. Crie vinhetas para as
secdes fixas. [...] A cada duas edi¢bes, faca uma matéria de fundo, que ndo
seja sobre a empresa — ela ndo é o centro do Universo — e, apesar de ser
ela quem paga pelo house organ, € bom e saudavel que os funcionarios
percebam que a empresa se preocupa com assuntos diferentes dela propria
— cultura e ecologia, por exemplo (CAHEN, 2003, pg. 131 e 132).
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Acima de tudo, Argenti (2006) acentua que as publicacdes internas devem ser
sinceras e realistas, fazendo o funcionario sentir-se parte da empresa. As
mensagens variam conforme as areas de atuacao da organizacdo, mas 0s gerentes
precisam encontrar o equilibrio entre o que interessa aos funcionarios e o que eles

precisam ouvir da diretoria.

A geréncia e a diretoria podem usar o house organ para comunicar sobre
mudancgas internas como sucessao gerencial, novas estruturas de grupos, contratos
ou neg0cios importantes. Também ¢€ interessante que utilizem o canal para a
publicacdo de matérias de boas vindas aos novos contratados e de agradecimento e
reconhecimento pelo desempenho da equipe, criando um clima positivo e uma

experiéncia agradavel entre os colegas de trabalho. (ARGENT]I, 2006)

Ao se planejar a implantacdo de um house organ e definir sua linha editorial e
grafica, o importante € ter em mente que o jornal ideal € aquela cuja publicacdo os
funcionarios aguardam com a mesma expectativa com que aguardam a chegada de
sua revista preferida. (ARGENT]I, 2006).

3.4 Contrato de leitura

Dentro do processo de comunicacao existe um conjunto de regras com as
quais se determina o que € permitido, tolerado ou excluido de cada situacéo, sendo
tais regras denominadas competéncias discursivas ou contrato de leitura
(TORRESCASANA et al, 2012).

Segundo Kroth (2009), os contratos de leitura referem-se as propriedades do
discurso que permitem criar e manter um relacionamento entre os produtores de
informacdo e seus usuérios, sendo que Fauto Neto et al (2010, p. 3) complementa
dizendo que se trata de um conjunto de “regras, estratégias e politicas de sentidos
gue organizam os modos de vinculacdo entre as ofertas e recepc¢ao dos discursos

midiaticos e se formalizam nas praticas textuais.”



40

Trata-se de um conjunto de instrucbes como indices, titulos, paginacdo e
hierarquizacdo de temas que o0 emissor oferece a um receptor para que a

mensagem a ser transmitida seja compreendida (Behs, 2009).

O conceito de contrato € uma espécie de espaco imaginario onde percursos
multiplos sdo propostos ao leitor, paisagens onde o leitor pode escolher um
caminho mais ou menos de liberdade, onde zonas nas quais ele possa se
perder, ou ao contrario, que lhe sdo perfeitamente balizaveis. Ao longo da
estrada o leitor encontra personagens diversos que lhe prop&e atividades
varias, através das quais se véem possiveis tracos de relacdes, segundo as
imagens que estes lhe passam. Um discurso é um espaco habitado de
atores, de objetos e ler é colocar em movimento este universo, aceitando ou
recusando, indo mais além a direita ou a esquerda, investindo mais
esforgos. (...) Ler é fazer. (Veron, 2004, p. 216)

Conforme Bruck apud Torrescasana (2012), os contratos de leitura regulam
as relacdes midiaticas e sao criados a partir do momento que um receptor reconhece
em um veiculo um conjunto de interesses que proporcionam proximidade e

identificacao.

Assim, Behs (2009, p. 79) define o conceito de contrato de leitura como sendo

[...] o conjunto das operac¢des enunciativas através das quais o jornal se
apresenta ao leitor, solicitando a sua fidelizacdo e determinando as
diretrizes da interagdo midiatica na tentativa de reduzir os riscos de
interferéncia presentes nos processos comunicativos. Nesse sentido, o
jornal ndo somente apresenta uma dada realidade ao leitorado, como
também propde modalidades de vinculo entre os polos emissor e receptor.

Os meios de comunicacdo propéem um contrato de leitura conforme suas
particularidades em funcdo de um publico cujos interesses e necessidades devem

ser considerados em sua formulagdo (KROTH, 2009).

Para Veron (1980), os contratos construidos pela midia tém o objetivo de
situar o receptor sobre determinados temas e pontos de vista. Fausto Neto (2007)
complementa dizendo que, em tempos de midiatizacao, os contratos de leitura sao
deslocados da construcdo de uma realidade para a realidade da construcao,
ressaltando a importancia de se chamar atencdo para si e para suas acodes. Tal
mudanca estratégica do contrato seria reflexo das praticas sociais baseadas em uma

cultura midiatica.
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Em seus estudos sobre contratos de leitura em revistas e periodicos, Veron
(2004) afirma que estes séo estabelecidos logo na capa, onde, em seu primeiro
contato, o leitor j& identifica os tracos e o0 posicionamento do veiculo sobre os
acontecimentos. Para ele, um contrato determina maneiras de se construir um leitor
e pode ser coerente ou incoerente, estavel ou instavel, adaptado a seus leitores ou

pouco adaptado.

O importante entre um enunciado e outro é a relacdo que o emissor
estabelece com o que ele diz. Essa interdiscursividade — na qual o receptor
constréi o sentido de acordo com sua cultura, crenga e vivéncia, gerando
assim diversos outros discursos — provoca um constante processo de
negociagdo entre produtor e receptor, numa troca permanente de sentidos
(VERON apud FAUSTO NETO et al, 2010).

Assim, conforme Fausto Neto apud Schmitz (2009), uma informacdo é
produzida pelo emissor de acordo com as concepcdes prévias que ele faz de seus
receptores, ou seja, estes ja estariam contidos nos contratos de leitura a partir do

conhecimento que os produtores possuem sobre seus USUArios.

O leitor é imaginado pelo autor segundo caracteristicas predeterminadas
como nivel intelectual, classe social, cultura, etc. ApoOs idealizado o receptor e
formalizado o contrato de leitura, o emissor pode escrever seu texto. (ECO apud
FAUSTO NETO et al, 2010).

No entanto, Fausto Neto et al (2010, p. 5), chama a atencéo para o fato de
que ao se preconceber um leitor modelo, o emissor delimita o publico a ser atingido,
tornando o texto fechado, o qual possui estratégias e marcas especificas, com
publico alvo estabelecido e contendo “marcas de como o leitor deve se comportar
frente ao texto para acompanhar gerativamente o que foi narrado”, o contrario dos
textos abertos que permitem uma livre interpretacdo para um publico heterogéneo

gue recebe um texto genérico.

Verén (2004) ainda destaca que, no processo de analise do contrato de
leitura, deve-se considerar os elementos da linguagem verbal, as imagens e 0s
padrbes graficos, e que a investigacdo dos discursos observardo a relagéo

enunciado/enunciador.
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Enunciado se refere a ordem do que é dito (conteddo), enquanto a
enunciacé@o diz respeito ao dizer e suas modalidades, os modos de dizer.
Assim, é a maneira como dizemos algo que faz a diferenca no momento da
atribuicdo de sentido a um dado enunciado (Verén apud Sousa et al, 2011).

Além disso, a analise dos elementos do contrato de leitura também deve
julgar a construcéo da ligagdo do autor com o receptor como cobertura, relagao
texto/imagem, modo de classificagdo da redacdo, dispositivos de chamada (titulo,
subtitulo, chapéus, etc), modalidade de construcédo das imagens, etc. (Sousa et al,
2011).

“O sucesso ou o fracasso da construcdo de um contrato de leitura depende
somente das modalidades de dizer o conteudo e ndo daquilo que é dito (do
contetdo). E o contrato que cria o vinculo entre o suporte e o leitor” (Rodrigues et al,
2009).

3.5 Midiatizacé&o

A interacdo entre midia e sociedade tem afetado de forma direta seus atores
sociais e provocado transformacdes em suas rotinas diarias, suas identidades e
relacbes. Tais mutacdes também se refletem nos meios de comunicacdo social
tradicionais, como televisdo, radio e imprensa, tanto em questdes de producao,
como de edicao e de recepcao (SGORLA, 2009).

Com o advento da globalizacdo, as novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo sofreram considerado incentivo, e tais ferramentas passaram a ser
utilizadas de maneira intensa pelos meios de comunicagao social, explorando os
sistemas digitais, como, por exemplo, a internet. Consequentemente, 0s atores
sociais, individuais ou coletivos, utilizaram-se destas tecnologias midiaticas para

intermediar suas praticas diarias e suas relacdes pessoais. (SGORLA, 2009)

Segundo Sgorla (2009), foi nesse contexto que surgiu o fenbmeno social e
tecnolégico denonimado processo de midiatizacdo que, de acordo com Sondré

(2006), potencializou-se com a internet, pois a plataforma digital permitiu que as
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relacdes sociais fossem mediadas por protocolos que se baseiam nas ldgicas

midiaticas e mercadoldgicas.

Para Gomes apud Borelli (2010, texto digital), a midiatizagado é “um principio,
um modelo e uma atividade de operagéo de inteligibilidade social”, transformando-se
numa chave para a compreensdo da propria sociedade, ultrapassando a ideia de

gue seja uma mediagcdo puramente tecnologica.

De modo sucinto, a midiatizacéo € registrada como um processo em que as
tecnologias midiatica, técnicas, I6gicas, estratégias, linguagens, operacdes
sociotécnicas e demais protocolos das midias, até entdo exclusivos do
campo midiatico, imbricam-se no interior das dindmicas de funcionamento
do tecido social. Em outras palavras, a midiatizacdo pode ser entendida
como multiplos cruzamentos entre tecnologias midiaticas, campos e atores
sociais, meios de comunicac¢éo social tradicionais e sociedade (SGORLA,
2009, meio digital).

Conforme Sodré (2006), o conceito de midiatizacdo pode ser relacionado com
a ideia de espelho onde as imagens sao representadas de forma realistica para o
usuario, o qual, com a nova midia digital, pode inserir-se nessa realidade,

substituindo a observacgao pela participacéo direta.

O reflexo deste espelho midiatico ndo demonstra a realidade pura, mas
alguns condicionantes que agem sobre ele afetam também o campo da vida social.
Assim, a midiatizagdo esta inserida na sociedade permitindo “interatividade absoluta
e conectividade permanente” (SODRE, 2006, p. 24).

Assim sendo, as tecnologias mididticas passam a desempenhar um papel
importante na mediacdo simbdlica das relagcbes, tornando-se um elemento
indispensavel para tal e deixando de ser pensadas apenas como equipamentos com
um objetivo funcional. (SGORLA, 2009)

A partir dai, Fausto Neto (2007), observa que acontece uma evolucdo da
sociedade dos meios para uma sociedade midiatizada, na qual ocorrem alteracbes

nas composicdes sociais e nas interacdes por fatores tecnoldgicos.
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Uma sociedade midiatizada é aquela em que “o funcionamento das
instituicbes, das praticas, dos conflitos, das culturas, comecga a estruturar-se em

relacdo direta com a existéncia das midias” (VERON, 2001, p.15)

Behs (2009), afirma que as tecnologias convertidas em meios promoveram
novas estruturas sociais e culturais, afetando também os sistemas politicos e 0s

produtores e receptores de mensagens de massa.

Assim, os processos midiaticos deixam de lado os vinculos baseados na
velha sociabilidade, na qual as ligacfes se estabeleciam a partir de uma cultura oral
ou de uma interpretacao dos fatos por atores sociais, e passam a produzir relagbes a
distancia mediadas por elementos de carater sociotécnico-discursivo (BEHS, 2009).

Nesse ambiente, delimitado por ferramentas tecnolégicas capazes de gerar
uma nova ordem sociodiscursiva, a vida ganha formatos e espessuras
definidos justamente pela articulacdo entre tecnologias geradoras de
discursividades dispostas em diferentes formatos, suportes e produtos:
radio, tevé, jornal, CD, fax, revista e internet (BEHS, 2009, p. 49)

Segundo Borelli (2010), é neste contexto de sociedade midiatizada que a
técnica se une aos mecanismos de producao discursiva, gerando distintas formas de

“estar junto” e criando um novo contrato que remeta a novos modos de contato.

Behs (2009) diz que a midiatizacao estabeleceu novos elos de contato entre
os individuos, recriando os regimes enunciativos e promovendo novos contratos de
leitura, que permitiram a inclusdo de interacdo entre os produtores e 0s receptores
de informacédo, fato que favoreceu a ascensdo do campo da recepcdo ao espaco

produtivo.

Possivelmente, novos contratos de leitura surgirdo, estabelecendo vinculos
gue ndo podemos ainda prever, mas que afetardo aspectos identitarios,
culturais e imaginarios. N&o se trata apenas de reconhecer que o receptor é
“ativo porque age no interior do discurso, ndo s6 sendo interpelado, mas
também se reconhecendo”, porém chamando a atengdo para as novas
interacdes nas quais a midiatizacdo estaria produzindo vinculos até entao
impensados entre os campos produtor e receptor (BEHS, 2009, p. 50).
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A midiatizacdo expde um momento de transformacgdo permanente através da
inclusdo de novos meios e tecnologias, gerando convergéncia, experiéncias e
fendmenos que vao além de um unico meio. (SCOLARI apud CORDEIRO, 2011)

A midiatizacdo estimula uma espécie de processo de afetacdo em que as
tecnologias midiaticas, os meios de comunicagdo social tradicionais e os
atores sociais individuais e coletivos acabam por implicar-se mutuamente e
de modo néo-linear, diluindo as fronteiras de quem é quem (SGORLA, 2009,
meio digital)

Assim, o processo de midiatizacdo pode interferir ndo apenas nas relagdes
sociais, mas, principalmente, repercutir no campo das midias, através dos meios de

comunicacao social tradicionais. (SGORLA, 2009)

A partir dai, Behs (2009, p.50) conclui que, gracas ao fendmeno da
midiatizacdo, o modo de fazer comunicacdo deixa de ser um mero ato de
transmissao de mensagens e seu valor passa a “estar centrado na qualidade das

interacdes que propicia entre os individuos distanciados no tempo e no espago”.



4 ANALISES

Neste capitulo estdo descritas as andlises efetuadas no decorrer da pesquisa
e que englobam a descricdo da area de comunicacao e marketing do Sicredi Vale do
Taquari e as atividades por ela desempenhadas, bem como a apresentacdo da
redoma midiética utilizada pela cooperativa. Também se apresenta a andlise das
edicoes do Informe Cooperado e os resultados encontrados com a aplicacdo dos

guestionarios.

4.1 A &rea de comunicacado e marketing do Sicredi Vale do Taquari

A area de comunicacéao e carketing do Sicredi Vale do Taquari € responsavel
por toda a comunicacdo da Cooperativa, desenvolvendo atividades de publicidade e
propaganda, relacbes publicas e jornalismo, tanto para o publico externo, como para

o interno.

Tendo apoio da area de comunicacdo da Central Sicredi Sul, que atende
todas as cooperativas do Rio Grande do Sul, a comunicacdo na regional Vale do
Taquari esta a cargo da assessora de comunicacdo, tarefa desempenhada
atualmente pela funcionaria Josiane Barbosa Prietsch, poés-graduada em
Comunicacdo e Marketing, com o auxilio da assistente de comunicacdo Lisane

Finger Kuffel, sendo esta uma tecnéloga em Processos Gerenciais.

Entre as atividades desenvolvidas pelo setor de comunicacdo, estdo as

relacionadas as relacdes publicas da Cooperativa, como eventos que promove ou de
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que participa divulgando seus produtos e seu trabalho junto a comunidade, através
de estandes, quiosques e assembléias, ou na forma de patrocinios. Isso, sempre
sob a coordenacdo e participacdo das pessoas responsaveis pela area, que
organizam e preparam o ambiente a ser utilizado e divulgam tais atividades para a

midia e para o publico externo.

As atividades de publicidade e propaganda estdo diretamente ligadas a
Central estadual do Sicredi, que determina e produz as pec¢as publicitarias a serem
utilizadas por todas as cooperativas. A regional, cabe o papel de determinar quais
serdo utilizadas mensalmente e em quais midias seréo veiculadas. No Sicredi Vale
do Taquari, tal escolha é feita pela area de comunicacdo, conjuntamente com 0s
assessores de produtos e servi¢cos, sendo utilizados para divulgacdo os espacos
fixos obtidos em radios e jornais da regido que abrange.

Ja& na éarea de jornalismo, a assessoria de comunicacdo e marketing é
responsavel por produzir o material destinado ao publico externo e também ao

interno, conforme sera descrito a seguir.

4.2 Aredoma de midia do Sicredi Vale do Taquari

A area de comunicacao e marketing do Sicredi Vale do Taquari é responsavel
por estabelecer os elos de comunicacdo midiatica da cooperativa tanto com seu

publico externo, como da empresa com seus funcionarios.

Para isso, desenvolve um trabalho simultdneo com a midia local e também
com o0s meios disponiveis na internet, expondo seu interesse no relacionamento com

a comunidade e com seus proprios colaboradores.

Como ja existe uma visdo consolidada da relevancia de sua insergdo nos
meios de comunicacdo para que a marca, as acdes e a vida institucional ganhem
visibilidade publica, o Sicredi Vale do Taquari construiu uma redoma midiatica, na
qual investe tanto em veiculos destinados ao publico externo quanto ao publico

interno.
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A partir dai, a insercdo do Sicredi nas midias pode ser melhor representado
na forma de um diagrama, conforme a FIGURA 1.

FIGURA 1 — A redoma midiatica do Sicredi Vale do Taquatri.

Assessoria de
Comunicacao e
Marketing

| Pdblico Externo | 1 Publica Interno

AN

PdeUQéO PdeLI(_:éO E-mail Postal do JG:'S' li"’."'!“.i
terceirizada u Culabzedor Cooperada

Fonte: Assessoria de Comunicagéo e Marketing do Sicredi Vale do Taquari

No que diz respeito ao publico externo existem processos em que se observa
uma elaboracéo de material proprio da instituicdo, mas também acontece a compra
de espacos em veiculos cujo custo de producdo elevado torna inviavel a realizacédo

individual.

Assim, o contato com o publico externo ocorre através dos meios de
comunicagdo convencionais terceirizados, como jornal, radio e televisdo, sendo as

informacd@es distribuidas na forma de noticias ou reportagens.

Os releases produzidos pelo Sicredi Vale do Taquari sdo enviados para 0s
principais jornais da regido onde atua — O Informativo do Vale, A Hora, O Boqueiréo,
Eco Serrano, Jornal de Cruzeiro e O Alto Taquari - e enfatizam as atividades
desempenhas junto aos associados e a comunidade, como campanhas
promocionais e o programa social “A unido faz a vida”. Eventualmente se produz
textos relacionados a produtos e servicos, mas geralmente para divulgar seu

langcamento ou alguma possivel alteracéo.

1 “A unido faz a vida” é um programa social desenvolvido junto a escolas municipais visando o
ensino de atitudes e valores de cooperacao e cidadania a criangas e adolescentes.
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Nas principais radios da regido - Independente, Tropical FM e Encanto —
veiculam-se campanhas publicitarias e cotas de patrocinio. Na emissora situada na
cidade sede da cooperativa - Radio Independente, de Lajeado — também se mantém
um espaco fixo para divulgacdo de suas atividades e servicos, que ocorre na forma
de entrevistas ou quadros explicativos previamente gravados com diretores,

conselheiros ou assessores.

A televisdo - RBS TV, afiliada da Rede Globo de Televiséo - € utilizada para
divulgacdo de campanhas promocionais ou espacos destinados a publicidade da
marca, o que também ocorre com a pagina oficial - www.sicredi.com.br - e os perfis
nas redes sociais disponiveis na Internet - “Sicredi” no Facebook e “@sicredi_oficial’
no Twitter. Ja o blog - gentequecooperacresce.com.br - promove as atividades
desenvolvidas e os servicos oferecidos pela empresa, além de estimular idéias de

sustentabilidade e cooperativismo.

A utilizacdo dos meios televisdo e internet para contato com o publico externo
ocorre simultaneamente com todo o sistema Sicredi, que compartilha os custos e as

informacBes em tais meios.

Porventura, a area de comunicacdo é contatada pela imprensa em geral para
esclarecimento de duvidas relacionadas a atividades bancarias ou econémicas,
auxiliando repérteres na construcdo de suas matérias, com a participacao, também,

dos assessores de produtos e servigos.

Em relacdo ao publico externo, destaca-se ainda a producdo da revista
“Balango Social” — uma publicacdo anual, propria, destinada a prestar contas do
exercicio anterior, além de apresentar e divulgar as atividades que o Sicredi Vale do

Taquari promove em prol dos associados e das comunidades as quais esta inserido.

J&4 a comunicacdo interna ocorre por meio de ferramentas especificas e
proprias, como: e-mails, para recados rapidos, curtos e urgentes; Portal do
Colaborador, disponivel na rede interna e utilizado para divulgacdo de eventos,

cursos e treinamentos, bem como informagdes relevantes ao sistema e aos produtos
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e servigcos ofertados; e o jornal Informe Cooperado, uma publicagdo interna

disponibilizada mensalmente, de forma eletrbnica.

A partir dai, o que se observa € que as conexdes midiaticas do Sicredi Vale
do Taquari visam a aproximagdo com os associados e a comunidade em geral, 0
fortalecimento da marca e a humanizacéo da relacdo com os funcionarios, utilizando,
para isso, 0s meios tradicionais de comunicacdo, mas também inserindo-se nas

tecnologias disponiveis na web.

4.3 O jornal Informe Cooperado

O jornal Informe Cooperado surgiu da necessidade de se mudar a forma de
comunicacdo entre o publico interno da Cooperativa, sendo projetado e executado
inicialmente pela &rea de comunicacdo, em parceria com 0S responsaveis pela

gestao de recursos humanos.

Conforme a assessora de comunicacdo, 0 objetivo inicial era o repasse de
informacdes entre os colegas e 0s superiores, bem como a divulgacdo de assuntos

relacionados a cooperativa e ao ambiente de trabalho.

A primeira edicdo do jornal foi publicada em julho de 2011, sendo
disponibilizada na intranet para todos os colaboradores, visando contribuir para a

integracao da equipe, bem como para um melhor comprometimento com a empresa.

A partir dai, a publicacdo passou a ser produzida mensalmente pela area de
comunicacdo, com a participacdo dos colegas de diversas areas e unidades de
atendimento, que utilizam tal espaco para divulgagcéo de atividades e eventos que

envolvem a cooperativa, 0s colaboradores ou seus familiares.

No entanto, segundo a assessora de comunicagdo, ainda ha uma certa
resisténcia por parte dos colaboradores em auxiliar na producdo do jornal e as
contribuicbes acabam sendo enviadas normalmente, pelas mesmas pessoas. Julga-
se que os leitores preferem adotar uma postura de receptores das informacoes e se

abstém do direito de tornarem-se protagonistas dela.
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A producdo e selecdo do conteddo a ser publicado estdo sob a
responsabilidade da &area de comunicacdo, que tem auxilio de uma empresa
terceirizada para a diagramacéao e producao visual do jornal, que segue orientacdes

e determinacdes das assessoras responsaveis pela elaboracéo de cada edicéo.

As edicbes sdo disponibilizadas na primeira quinzena de cada més, e a
divulgacédo de sua publicacdo acontece através do envio de e-mail. As contribui¢cdes

dos colaboradores também sao solicitadas e enviadas via correio eletronico.

Vale destacar que, de acordo com a assessoria de comunicacao do Sicredi
Vale do Taquari, a direcdo da cooperativa ndo se envolve na elaboracéo e producéo
do jornal, inclusive ndo contribuindo com dicas ou sugestdes. Para a responsavel
pela publicacdo, a falta de comprometimento da alta clUpula da cooperativa
compromete a credibilidade do jornal e provoca no quadro funcional um certo

desinteresse por ele.

Apesar de estar disponivel na internet, o Informe Cooperado ainda néo
explora as potencialidades do meio, encontrando-se naquilo que se considera como
sendo a primeira fase de constituicdo do webjornalismo, quando os jornais eram
simplesmente transpostos da versdo impressa para a digital. Assim, a publicacdo é
criada em formato PDF e disponibilizada na plataforma online, mas impossibilitada
da insercdo de conteados multimidia, como videos, audios, galeria de fotos e

infograficos animados.

4.4 O contrato de leitura do jornal Informe Cooperado

De acordo com Verdn (2004), a analise de um contrato de leitura deve
considerar elementos textuais, imagens e padrdes graficos. Assim sendo, é possivel
observar elementos que caracterizam o jornal Informe Cooperado, partindo-se do
principio de que o mesmo € disponibilizado mensalmente na rede interna, para 0s
181 colaboradores, entre funcionarios efetivos, estagiarios, jovens aprendizes e
diretores, distribuidos em 14 unidades de atendimento localizadas em 10 cidades do

Vale do Taquari e que, em sua maioria, ndo possuem contato direto ou pessoal.
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Ao se analisar a parte editorial, percebe-se que o jornal vem ao encontro da
afirmacdo de Veron (2004) ao mencionar que o processo de interlocucdo entre o
campo produtivo e 0 campo receptor ja comeca a ser gestado a partir de sua capa,
funcionando como uma porta de entrada do leitor para sua narrativa. Identifica-se,
em sua primeira matéria, o posicionamento e a inten¢cdo da publicacdo, visto que o
Informe Cooperado sempre apresenta, como matéria inicial, algo relacionado a
prépria cooperativa, realizando uma auto-referencialidade e instituindo o jornal para

falar dela propria.

O gue se vé sao matérias que Cavalcante (2008) chama de institucionais e
gue descrevem alguma atividade da propria organizacdo. Assim, o jornal sempre
abre sua edicdo apresentando algum material sobre eventos que a cooperativa
promoveu, campanhas promocionais que o Sicredi oferece a comunidade ou
atividades desenvolvidas dentro das unidades de atendimento para integrar e

interagir com 0s associados, como se observa na FIGURA 2.

FIGURA 2 — Matéria de capa — institucional.
Cantinho da Criancgal!!!

No més de outubro, durante a semana da
crianga, os Poupedis “"invadiram”™ nossas Unidades de
Atendimento e brincaram com a criancada no Cantinho da
Criongca

.
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Fonte: Informe Cooperado — Novembro/2013

Da mesma forma que na capa, o Informe Cooperado se encerra sempre da
mesma forma: com um convite a participagdo na proxima edicdo, apresentando no
rodapé o “expediente”, ou seja, a descricdo dos colaboradores que contribuiram na

construcdo daquela publicacdo, conforme observado na FIGURA 3.
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FIGURA 3 — Expediente da edicao.
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Luclane Goorgen.

Edigoa: Julhe 2013

Fonte: Informe Cooperado — Julho/2013

Com esta divulgacdo, gera-se uma certa expectativa para a proxima edicéo,
criando um processo de interligacdo da publicagdo mensal e oferecendo um convite
permanente para que, de forma efetiva, o colaborador participe da construcdo da
narrativa. A cooperacdo dos funcionarios na producédo do jornal é considerada por
Lima (2012) um dos grandes desafios das organiza¢cdes e a divulgacdo dos nomes
de quem contribui pode auxiliar na criacdo e aperfeicoamento da interacdo e troca

de informacdes, complementando o fluxo de comunicacéo institucional.

O convite a participacdo na producédo do jornal também corrobora com Lima
(2012) ao destacar a importancia de se criar um canal de interacdo e troca de
informacgdes, evitando que a comunicagdo organizacional se torne um processo
unilateral no qual o publico interno seja apenas mero receptor do que acontece no
ambiente da empresa, transformando a publicacdo em uma ferramenta significativa

deste movimento.

A partir dai, observa-se que o jornal apresenta um padrdo de editoracéo,
trazendo pautas com temas semelhantes em todas as edi¢gfes, porém as mesmas
nao sdo exibidas em uma sequencia repetitiva e suas aparicbes variam em

quantidade, tamanho e ordem.

Um dos destaques na editoracdo € a importancia dada ao trabalho que a

cooperativa realiza junto aos associados que, de acordo com Cesca (2006), é
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justamente um dos objetivos principais das publicagcbes internas, pois permite ao
funcionério a identificacdo e a interpretacdo do papel da empresa na comunidade.
Este fato, segundo Eugénio e Junior (2010), auxilia na divulgacdo dos valores da

organizacao e gera credibilidade e confianca.

Assim, o Informe Cooperado traz, em todas as edi¢des, a demonstracdo de
eventos que o Sicredi patrocina ou organiza e nos quais ocorre a participacdo da
cooperativa através da representacdo por parte dos colaboradores, segundo
demonstrado na FIGURA 4.

FIGURA 4 — Eventos patrocinados ou organizados pelo Sicredi

Participacho do Sicredi na

Santa Flor de Santa Clara do Sul*

Feira das Flores: evento realizado de
19 a22/09/2013, em Santa Clara do Sul.

Fonte: Informe Cooperado — Outubro/2013

Ainda na linha institucional, também se encontram as matérias relacionadas a
produtos e servi¢cos que, no Informe Cooperado, trazem informagdes ou lembretes
sobre novos servigos ou esclarecimentos sobre produtos, conforme demonstrado na
FIGURA 5.
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FIGURA 5 — Apresentacdo novo servico

Vocé sabia?
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Fonte: Informe Cooperado — Novembro/2013

As matérias institucionais do Informe buscam mostrar aos funcionarios a
preocupacao que a empresa tem com o ambiente em que esta envolvida e o quanto
sua participacdo € relevante neste processo. Ao divulgar colaboradores
representando a organizacdo perante os associados e os deixando informados
sobre atividades e novos servicos que envolvem seu dia-a-dia operacional, a
empresa faz o que Bertol (2011) considera fundamental na comunicacéo interna,
que é alinhar o pensamento das pessoas as politicas, estratégias e acbes da

instituicao.

No Informe Cooperado também se observa a existéncia de conteudos que,
segundo Cavalcante (2008), sdo denominados de motivacionais. S&o aqueles que
trazem os resultados alcancados e parabenizam a equipe por eles; e servem para
envolver o funcionario na busca constante pelos objetivos da organizagéo,
demonstrando que o trabalho e esforco dedicados nesta busca sdo reconhecidos e
recompensados pela empresa (FIGURA 6).
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FIGURA 6 — Resultado campanha interna
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Fonte: Informe Cooperado — Outubro/2013

Com isso, Cavalcante (2008) lembra do dever de se criar uma
conscientizacdo sobre a importancia do alcance dos objetivos, mas acima disso,
destaca-se a necessidade que os funcionarios tém de sentirem-se parte de um
ambiente no qual se valoriza e reconhece o empenho da equipe e,
consequentemente, se forma um grupo mais motivado e envolvido com o

crescimento do negécio da empresa.

O Sicredi Vale do Taquari também utiliza o jornal interno para apresentar seus
novos colaboradores (FIGURA 7) ou para divulgar associados ganhadores de
promog¢Oes desenvolvidas pela cooperativa (FIGURA 8). Como se tratam de
acontecimentos periodicos, tais conteuddos nao sao encontrados em todas as

edi¢cbes, porém, sempre que ocorre o fato, 0 mesmo é exibido na edicéo seguinte.

Esta apresentacdo dos novos colaboradores se torna fundamental a partir do
momento em que |lhe oferece as boas vindas em nome de todo o quadro funcional e
serve como uma espécie de “quebra-gelo”, onde todos conhecerdo seu nome, sua

imagem e a funcdo que desempenhara como integrante da equipe.
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FIGURA 7 — Apresentacdo novos colaboradores
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Fonte: Informe Cooperado — Agosto/2013

FIGURA 8 — Divulgacdo ganhador de promocéao.

Ganhador Seguro Residenciol

Em junho a Sicredi Vale do Taquari teve um
associado contemplado no Seguro Residenclal,
Oriando Albino Hubner da cidade de Boqueirdo do
Ledo, que ganhou o prémio de RS 10.000,00

Fonte: Informe Cooperado — Julho/2013

De acordo com Cesca (2006), um dos objetivos de uma publicacéo interna é
trazer noticias relacionadas ao seu pessoal visando a humanizacédo das atividades
da empresa 0 que, segundo Rego (1987), pode contribuir para a satisfacdo e
projecdo dos funcionarios, pois vai apresentar sua vida particular e de seus colegas,

criando aquilo que o autor chama de identificagdo com a organizacao.

Neste sentido, o jornal Informe Coooperado traz duas caracteristicas
destacadas por Chinan apud Oliveira (2010) que € a valorizagéo dos integrantes da
equipe e a busca pelo fornecimento de leitura sobre esse assunto, apresentando

editorias especificas da vida pessoal dos colaboradores.

Destacam-se aquelas que englobam as intituladas por Rego (1987) como
sendo matérias retrato e que vao tracar o perfil dos colaboradores através da
publicacdo de habitos e momentos de lazer com a familia ou amigos. O que se
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observa no Informe € que mensalmente sdo demonstrados momentos ou eventos
nos quais houve a participagdo de algum membro da equipe, descrevendo-se do
gue se trata e apresentando o resultado alcancado por ele, conforme observado na
FIGURA 9.

FIGURA 9 — Momento de lazer dos funcionéis

Audax 300 KM —

Ocorreu nos dias 27 e 28 de jultho, entre as
cidades de Porto Alegre, Charqueadas, General
Cimara e Vendnclo Alres, o evento 8AM 300 Km -
série 2013, organizado pela Sociedade Audax de
Cliclismo de Porto Alegre. A largada, ocorreu no
sdbado dia 27/07 as 23:00 horas no Shopping DC em
Porto Alegre, com 85 ciclistas de diversas regides do
Pais. Participaram da prova o colega Luis Boehm e 0
amigo ivan Hunhoff, que completaram o trajeto em 15
horas & 24 minutos, “Apesar do frio e da neblina gque
foram constantes durante toda madrugada, tudo
peorrey conforme o previsto®, O evento integra o
calendéario Internacional e € homologado pelo Audax
Clube Parisien.

Fonte: Informe Cooperado — Agosto/2013

Também se percebe como elemento contratual um grande numero de
matérias associativas que, segundo Rego (1987), sdo aquelas relacionadas a
atividades soécio-comunitarias, como por exemplo, mensagens de casamento,
nascimento e aniversario; e 0s eventos recreativos, como as confraternizacées entre
colegas. (FIGURAS 10, 11 e 12)

FIGURA 10 — Mensagem de nascimento.

21/10/2013 nasceu Isadora
Filhe do colega Jornl UA 03,

Fonte: Informe Cooperado — Novembro/2013
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FIGURA 11 — Mensagem de aniversario.
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Fonte: Informe Cooperado — Setembro/2013

FIGURA 12 — Confraternizacao entre colegas.
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Fonte: Informe Cooperado — Dezembro/2013

Ao falar da vida pessoal de seus colaboradores, o jornal interno do Sicredi
corrobora com Rego (1987), transformando-o em um instrumento capaz de gerar
satisfagcdo e projecdo, pois fala sobre as pessoas, da nome a elas e lhes
cumprimenta por alguma conquista particular, ou ainda compartilha momentos de
lazer e descontracdo, mostrando quem sdo e o que fazem fora do ambiente

organizacional, criando um fendmeno de identificacdo com a publicacéo.

E possivel encontrar também no Informe Cooperado convites e lembretes
relacionados a eventos a serem oferecidos pela cooperativa a seu quadro funcional
e seus familiares, estimulando o envolvimento e a participacdo de todos nos
momentos de integracdo proporcionados pela propria empresa, segundo FIGURA
13.
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FIGURA 13 — Convite evento de confraternizacéo
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Fonte: Informe Cooperado — Julho/2013

Conforme Souza et al (2011), a analise do contrato de leitura também precisa
considerar a ligagdo do autor com o receptor, como a cobertura dos temas, a relacéo
dos textos e das imagens, os tipos de redacéo e os dispositivos de chamada, como
titulos e subtitulos. O importante, de acordo com Bueno apud Santos (2009), é

ajustar o conteudo e utilizar uma linguagem prépria e que seja de facil aceitacao.

Desta forma, o que se observa no Jornal Informe Cooperado é que elementos
do contrato de leitura estéo facilmente identificados nas questdes graficas do jornal,

gue sao rigorosamente padronizadas e mensalmente repetidas de forma idéntica.

Assim, elementos contratuais estdo estabelecidos logo no layout do jornal,
que é apresentado aos colaboradores sempre na forma de uma péagina Unica,
corrida, colorida e sem possibilidade de reproducdo, sendo disponibilizado no
formato de arquivo PDF, conforme FIGURA 14. Tal opcdo impede a interatividade

oferecida pelo meio online e torna a ferramenta um veiculo de méo Unica.
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FIGURA 14 — Layout do jornal.
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Fonte: Informe Cooperado — Agosto/2013

A apresentacdo inicial também se destaca, sendo formada pelo nome do
jornal acompanhado de uma imagem padrdo registrada no Vale do Taquari e
cercada de pinheiros, que representam o simbolo do cooperativismo, destacando

também o més e ano da edicdo (FIGURA 15).

FIGURA 15 — Apresentacéao inicial

_,INFORME,
COOPERADO

Novembro 2013

Fonte: Informe Cooperado — Novembro/2013

As cores utilizadas sdo padronizadas, as quais o branco esta no fundo, o
preto nos textos e subtitulos, o amarelo nos titulos e o verde ocupando os quadros
gue destacam os titulos e os assuntos das matérias, sendo estas trés Ultimas as

mesmas cores encontradas no logotipo do Sicredi.
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Os titulos de cada matéria sdo apresentados em negrito, porém em caixa
baixa e os textos intercalam-se e distribuem-se conjuntamente com imagens e fotos
que sempre se apresentam em versdo colorida. Tais elementos podem ser
conferidos na FIGURA 16.

FIGURA 16 — Cores do jornal

Copa Certel/Sicredi

No dia 25 de julho, na Assoclagdo Pré-Desenvolvimento

de Languiru (Associagdo da Agua), fol langada oficialmente a Copa
Regional Certel Sicredi Aslivata 2013. O campeonato, que
inicialmente estava sendo classificado como o maior da regido,
agora ja estd sendo chamado de “o malor e mais bem organizado do
futebol amador em todo o Rio Grande do Sul”

A parceria é entre a Sicredl Ouro Branco, Sicredi Vale do
Taquari, Sicredi Regido dos Vales e Certel.
Foto de alguns jogos realizados: Travesseiro (Travesseirense),

Lajeado (Unido de Carneiros) e Canudos do Vale {Minuano),

- ;&"rt':“::,.
‘o' Ly

Canudos o Vale

Fonte: Informe Cooperado — Setembro/2013

Os textos se apresentam de forma impessoal, mas alguns oferecem citacdes
diretas das fontes. Chama a atencdo o fato de ndo se utilizar de opinides e
posicionamentos acerca de assuntos relacionados ao trabalho, sendo os textos
meramente informativos ou descritivos (FIGURA 17). Os relatos de experiéncias ou
fatos s@o publicados na primeira pessoa do singular, destacando seu autor entre
parénteses ao final do texto (FIGURA 18). Todos os textos e matérias Sao

acompanhados por alguma imagem ou foto.



FIGURA 17 — Texto informativo

SICREDIPAR PR T

Ja ouviu falar em SICREDIPAR?

A SICREDIPAR (Sicredi Participacdes), conforme
projeto de reestruturagdo das empresas de 32 grau do SICREDI
implantado em 2008, fol criada visando estabelecer um &rgdo
formal para abrigar o processo decisorio no SICRED| e manter o
controle do Banco Cooperativo, com a participacao das
Cooperativas Singulares, por representagdo, através das suas
Centrais e, ainda, através de participacao direto no capital e no
conselho de Administragdo,

A constituicdo da SICREDIPAR teve ainda, o objetivo
de viabilizar o tratamento do Sistema como conglomerado, para
habilita-lo futuramente, a obten¢do de rating corporativo, pelas
ageéncias de classificacdo de risco.

Veja abaixo o Organograma o qual detalha a localizacdo do SICREDIPAR.

Organogramas das Empresas do CAS
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Fonte: Informe Cooperado — Dezembro/2013



FIGURA 18 — Texto primeira pessoa do singular

E o dia fol 27/09, pode-se dizer ja 28/09 se considerarmos a
saida do &nibus que ocorreu por voita da meia noite....mas a histdria desse dia
comegou bem antes, na verdade iniciou 18 por margo desse ano, quando teve
inicio a campanha interna Milhdes de Amigos, Milhdes de Negdcios!! Fol
langado o desafio para equipe de fazermos dessa campanha 0 nosso balizador
de metas, buscar atinglr os objetivos em sua totalidade, mas focando sempre
o produto/servico que estivesse como destaque em determinado momento
da campanha, Logicamente, ndo podiamos nos desculdar dos demais
produtos e pensando dessa maneira faziamos um monitoramento constante
dos produtos para que sempre estivéssemos alinhados a meta e
consequentemente no caminho para atingir nosso objetivo,

Em junho recebemos o valor de RS 2.251,09 referentes a
primeira parte da campanha, na qual a UA esteve elegivel ao prémio. A partir
desse dia chegou & parte mais dificll: COMO GASTAR ESSA GRANA?1?21?!
Heheheheheheehe.....bom, elegemos nossa comissdo de entretenimento
{lacson e Roberta) & apds varias pesquisas, orgamentos, consultas a equipe,
definimos que irfamos ao Beto Carrero World, ficando também definido o final
de semana do dia 27/09 para viagem. N3o é necessario dizer que agquele final
de semana rendeu ¢ ainda esta rendendo alguma historialll Como toda
viagem que se preze, estévamos organizados com caixas térmicas e de isopor
para levarmos “agua®, a final de contas sem comida o homem até sobrevive
por algum tempo, mas sem liquido & impossivel!! Sem contar que 0 nosso
Gnibus tinha até um “"pub”™ particular no primeiro andar, assim ndo
incomodamos quem queria descansar e aproveitar 100% o Parque no dia
seguinte...Chegando ao Beto Carrero tivemos a sorte de pegar um sabado bem
tranquilo por 14, praticamente vazio o parque, sendo que 2 estimativa fol que
estavam presentes entre 12 e 15 mil pessoas...rsrsrsrsrsrsrsrsrs!! Bota
tranquilo nisso....que o diga o Jacson, Tanla, Henrlgue....3 horas de fila para
andar na Fire Whip 11l Isso é persisténcla, foco no objetivo, cumprir a meta. ..
hehehehehehehe. Realmente pessoal, estava lotado demals aquele parque,
mas valeu muito a pena pelo passelo, brincadeiras, Shows!! Saimos do Parque
pelas 19:00hrs ¢ fomos a0 hotel (mulito mal locatizado) que ficava a 50 metros
da orla de Camborit. A noite saida para jantar, alguns esticaram um pouco
mais na Boate Woods, & que esticada, & no dia seguinte retorno a Lajeado. Fica
de saldo da viagem a companhia, diversdo, indmeras risadas, muita alegria e
diversio, (Fabricio Closs)

Fonte: Informe Cooperado — Outubro/2013
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Por sua vez, os enunciados dos contetudos se apresentam de forma curta,

normalmente com poucas palavras e se exibindo mais em forma de anuncio ou

chamada do que de titulo propriamente dito, ndo transparecendo posi¢do ou opinido

a respeito do que e descrito no corpo da matéria, de acordo com a FIGURA 19.

FIGURA 19 — Enunciado das matérias.

Copa Certel/Sicredi

Fonte: Informe Cooperado — Setembro/2013
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Também vale destacar que dentro da politica de producao do jornal, observa-
se a participacdo dos colaboradores com envio de fotos e textos sobre suas vidas
pessoais ou experiéncias profissionais, o que promove uma dinamica de
comunicacao entre os produtores do Informe e seus receptores, porém é lamentavel
o fato de que, ap0s publicada a edicdo, ndo h& possibilidade da interagdo tipica dos
meios digitais.

Segundo a assessoria de comunicacdo do Sicredi, responsavel pela
formulag&o do jornal, o contrato de leitura do Informe Cooperado considera como
publico alvo todos os colaboradores da cooperativa do Vale do Taquari e os julga
como sendo leitores de mesmo nivel intelectual e cultural, com interesses e gostos

semelhantes.

Porém, Fauto Neto et al (2010) considera que essa visao de um leitor modelo
delimita o publico e torna o texto fechado, com estratégias especificas que
determinam como comportar-se frente ao que é dito na publicacdo. Tal fato é
observado ndo apenas nos enunciados, mas no proprio texto disponibilizado, que
nao permite interpretacdes pessoais ou desvio do objetivo proposto. Tudo é muito

direto e focado, delimitando a leitura apenas ao que foi estipulado pela empresa.

Vale ressaltar, também, que o Sicredi Vale do Taquari busca construir um
contrato de leitura direcionado para o sentido institucional, corroborando com
Cavalcate (2008), quando este acentua a necessidade de se demonstrar a
importancia do alcance dos objetivos para a organizacdo e vindo ao encontro das
afirmacdes de Gomes (2012) relacionadas ao papel das publicagdes internas na
construgdo de uma identidade institucional, fato observado na distribuicdo das
categorias de informacdo, que ocorrem com a média de 60% de matérias

institucionais e 40% de matérias gerais.

Tal observacdo contraria a sugestdo de Rego (1987), que defende os
percentuais de 30 a 40% para matérias institucionais e 60 a 70% de matérias com

assuntos gerais, que englobam os ambientes externos da empresa.
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Assim, com base na observacgao das edi¢des do jornal Informe Cooperado, o
QUADRO 1 demonstra os padroes editorias e graficos apresentados pela

publicacao.

QUADRO 1 - Padrdes editorias e graficos do Informe Cooperado

Padrdes editoriais Padrdes Graficos
Institucional Layout
Expediente Cores

Trabalho da cooperativa Textos

Produtos e servigos Imagens

Motivacionais

Novos colaboradores
Matérias retrato

Matérias socio-comunitarias

Fonte: Elaborado pela autora

4.5 A receptividade do contrato de leitura do jornal Informe Cooperado

Segundo Kroth (2009), ao se propor um contrato de leitura, os meios de
comunicacao precisam levar em consideracdo os interesses e as necessidades de

seu publico alvo.

Assim, ap0s identificar os elementos das gramaticas de producdo do Informe
Cooperado, torna-se necessario verificar também sua eficiéncia, ndo mais
considerando o material empirico, mas através da visao que os leitores tém sobre o

periddico e as maneiras como interpretam tal contrato.

Através da aplicacéo de pesquisas de opinido, a primeira constatacado que se
faz € de que 24% dos entrevistados admite nunca ler o jornal, enquanto que aqueles
gue léem as vezes e sempre totalizam o mesmo percentual, representando 38%

cada.
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Dentre os colaboradores que léem o jornal, apenas 8% considera seu
contetdo como sendo de muito boa qualidade. A grande maioria (58%) o avalia
como sendo bom, e uma parcela menor (26%) julga regular, enquanto que uma
pequena quantidade de pessoas (8%) afirma que o conteudo ofertado na publicacédo

€ ruim.

Ao serem questionados sobre o meio de circulacdo, 65% dos entrevistados
prefere a forma on-line, o que poderia ser justificado pelo fato de que 60% do quadro
funcional possui entre 21 e 30 anos e que, por isso, ja detém uma familiarizacdo com
o ambiente digital. Acredita-se que, por se encontrarem em uma faixa etaria ainda
jovem, os leitores do Informe Cooperado sdo emergentes das novas tecnologias e,
por isso, estdo sintonizados ao processo comunicacional que se estabelece em
rede, fato este que fundamenta o favoritismo pela versdo digital a modalidade
classica de circulacao impressa. Tal resultado tenciona o proprio contrato de leitura,
pois indica uma plataforma de preferéncia de circulacdo, mas vale ponderar que a
pouca idade dos respondentes pode ndo ser a Unica justificativa para este resultado,
visto o fato de que a atual circulacéo digital pode ter influenciado no momento da

escolha.

Outro fator de destaque na pesquisa de opinido € o baixo indice de
participacdo na elaboracdo das edicbes, visto que 70% dos entrevistados relatam
nunca estarem inseridos diretamente na publicacdo, o que demonstra o déficit de
interacdo entre os funcionarios e o jornal que, supostamente, atende a este nicho.
Apesar de o Informe possuir uma politica estratégica e editorial de oferecer
visibililidade aos funcionarios, dois tergos deles nunca se viram no perioédico, o pode
ser considerado um dos motivos para ndo se sentirem agentes protagonistas deste

meio de comunicacao.

Quando questionados a respeito dos assuntos aos quais preferem, o que se
constata € que assuntos relacionados a fatos que lhes atinge diretamente séo os

mais solicitados.

A preferéncia em ver 0s eventos que a cooperativa participa ou patrocina e

aos quais envia funcionarios representantes ¢ um bom exemplo desta visao voltada
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para a praticidade, pois se trata de lugares e momentos de socializagdo; da mesma
forma que o desejo de receber homenagens por resultados alcangados demonstra a
necessidade que possuem de reconhecimento e participacdo neste espaco

comunicacional.

O que menos lhes interessa sdo assuntos burocraticos, como metas e
palavras da geréncia, enquanto que o lancamento de novos produtos e as novidades

relacionadas ao meio de trabalho séo temas esperados pelos colaboradores.

Ao se indicar o anseio por ler no jornal sobre cursos e treinamentos e sobre o
trabalho em equipe, os colaboradores demonstram o interesse que possuem em sua
propria capacitacdo e o fato de desejarem relatos de experiéncias indica uma

intencdo de estarem inseridos na publicacao.

Apesar de 65% dos colaboradores alegarem néo participar das edicdes, o que
se observa nas respostas € uma vontade de se tornarem interlocutores do jornal,
visto que indicam o interesse por oferecer relatos e por acompanharem perfis de

colegas, quer seja por cargo ou por tempo de servico.

Vale ressaltar que houve um relativo desinteresse por assuntos pessoais,
mas que dicas de leitura e cultura foram citadas como sendo de cunho atrativo para

o conteudo do jornal.

Ao relatarem o que mais chama a atencdo durante a leitura do jornal, os
funcionéarios do Sicredi destacaram a quantidade de fotos, o que complementa a
disponibilidade na plataforma online que, justamente, investe menos em textos e

mais em imagens.

Alguns demonstram um total desinteresse pelo jornal, principalmente quando
se deparam com assuntos de cunho social, porém a grande maioria destaca a
satisfagdo com o protagonismo dos colegas através de fotos de viagens, ou
mensagens de aniversario, nascimento e formaturas. Em contrapartida, houve

aqueles que alegaram que sdo sempre 0s mesmos que aparecem, fato este que
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pode ser justificado pela pequena parcela de participantes na elaboracdo da

publicacéo.

Quanto a assuntos pessoais, 0 que se percebe € que os colaboradores
guerem o espaco do jornal ndo tanto para entender a instituicdo, mas para se
conhecerem uns aos outros. O quadro funcional do Sicredi esta circunscrito no
ambiente institucional que é pautado por uma série de regras normativas e cujo
contrato de relacionamento ja foi absorvido por todos. A partir dai, o que se deseja é
a humanizacao dos espacos no jornal.

Chama a atencédo o fato de que um dos pesquisados julgou a publicacao
como sendo de mé formatacdo e questionou a disponibilidade em arquivo PDF, o
gue acabou sendo complementado por outros respondentes que demonstraram o
desejo por interagir com as matérias através de comentarios e sugestbes, como
acontece atualmente em redes sociais e nas versdes digitais de jornais e revistas,
onde ha espacos abertos para a um dialogo online, imediato e constante entre os

produtores e os receptores de informacdes.

Apesar dos produtores do jornal julgarem que o0s receptores ndo se
interessam pelo protagonismo na publicacdo, através da pesquisa de opinido, se
constata que os colaboradores do Sicredi querem participar ativamente de sua
producdo, através de relatos de experiéncias, de idéias e opinides acerca de
assuntos relacionados ao trabalho ou a vida profissional. Desejam que o jornal se
torne um espaco para tomada de decisfes e que se apresente na forma de um
mural de oportunidades, apresentando depoimentos, vagas disponiveis e

informacgdes sobre o que acontece dentro do ambiente organizacional.

Assuntos que impactam seu dia-a-dia e seu trabalho também receberam
destaque como, por exemplo, comparativos entre metas e resultados alcancados,
informacdes sobre plano de cargos e salarios e dicas de saude e seguranca da

informac&o.

De uma forma geral, o que os pesquisados desejam é que sejam vistos e que

possam se ver no jornal. O que eles querem é desempenhar seu trabalho e receber
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a recompensa financeira por ele, mas também, o reconhecimento social. A
homenagem por um resultado alcancado mostra que um determinado colega fez
algo pela empresa e por isso chegou a algum lugar, indicando que tal crescimento
pode acontecer com todos e que a empresa admira o empenho de seus
funcionarios. Quando a demonstracdo desta valorizacdo € publicada e divulgada
através do jornal interno, a equipe se sente motivada a buscar os objetivos e a

alcancar os planos tracados pela instituicao.



5 CONCLUSAO

A partir da observacgao de todos os elementos do contrato de leitura do jornal
Informe Cooperado é possivel afirmar que se trata de um contrato coerente,
apresentando repeticdo e padronizacdo de elementos editoriais, textuais e graficos.
No entanto, o reconhecimento das gramaticas de producdo por parte dos receptores
ainda ndo conseguiu estabelecer um elo de identificacdo completo, tornando o

alcance do contrato apenas parcial.

Vale ressaltar, também, que a aleatoriedade da sequencia e da distribuicdo
das pautas torna seu contrato confuso e um tanto instavel, pois os leitores conhecem
e identificam os elementos que o compde, mas podem encontrar duvidas em relagcédo
a sua localizacdo e distribuicdo dentro da edicdo. A variagdo na quantidade de
pautas também contribui para esta instabilidade e a incerteza perante tal fato pode

acabar desestimulando a leitura e o envolvimento com o periédico.

Percebe-se a existéncia de uma visao clara por parte da cooperativa sobre a
importancia de se estabelecer elos de comunicagdo midiatica com seus publicos,
mas o0 meio utilizado para oferta do jornal interno esta ultrapassado. Isso porque a
disponibilizagdo da publicagdo no meio online, mas em formato PDF, impede a
interacdo e faz do jornal um veiculo de méo Unica, no qual as informacdes partem do
pélo produtor para o polo receptor, e dificultam a construcdo de um canal efetivo de

comunicacdo com o qual ndo é possivel estabelecer um dialogo permanente.

Todavia, de uma forma geral, 0 que se pode concluir é que, na visdo dos

colaboradores do Sicredi, o Informe Cooperado possui duas frentes: aquela em que
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as pessoas querem se ver em uma especie de coluna social, que demonstra mais o
lado pessoal, como confraternizacdes, comemoracdes e eventos esportivos; e outra
na qual se descrevam as decisdes e atos da empresa que lhes atingem diretamente
ou que se relacione a humanizacdo dos processos interacionais que ocorrem no

ambiente profissional no qual esté&o.

Apesar do Informe Cooperado prezar por matérias mais institucionais e que
estdo relacionadas a propria empresa, 0 que se percebe € que os funcionarios estao
interessados no Sicredi, mas no que Ihes que diz respeito de forma direta, como
resultados, salarios e oportunidades de crescimento; e, a0 mesmo tempo, atraves de
uma visado distanciada da empresa, eles desejam se encontrar como grupo,
vinculado, sim, a uma instituicAo, mas que possui seus interesses aleatorios e

pessoais, paralelos e compartilhados com as ambicdes organizacionais.

Sabe-se que o trabalho dentro de uma organizacdo que presta servigos
bancarios é regrado por técnicas meticulosas e com as quais se estabelecem
dindmicas relacionais com maquinas e sistemas, tornando o trabalho bastante
burocréatico. Assim, os colaboradores do Sicredi veem no Informe Cooperado uma
oportunidade para humanizar as relagdes interpessoais, tornando essa sociabilidade
interna mais dinamica e oferecendo a possibilidade de conhecer um pouco da vida

do outro a partir de editorias e contetudos pré-estabelecidos.

Dessa forma, o jornal pode articular, através da criacdo de um novo contrato
de leitura, diretrizes que pautam essa sociabilidade, tentando aproximar o0s
funcionarios a partir de uma delimitacdo de temas que os produtores julgam
interessantes; e transformando a publicagdo em um instrumento no qual se conhece

0s colegas para além do ambiente regrado pelas logicas produtivas de um banco.

O que se conclui é que, contrariando a visdo dos produtores do Informe
Cooperado, os funcionarios do Sicredi Vale do Taquari ndo querem que o jornal
reproduza uma légica operacional na qual eles ja estdo inseridos, lidando com
nameros, metas e cobrancas. Ao contrario, querem o jornal como algo que os liberta
desta rotinizacdo e lhes possibilite falar sobre coisas que comumente ndo falam no

ambiente de trabalho, como casamentos, jogos de futebol ou eventos de que
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participaram, tornando o veiculo de comunicacao interna da empresa em um espago

para dar vazao as tensfes do dia a dia organizacional.

Cabe citar que umas das principais dificuldades metodoldgicas desta
pesquisa foi conseguir estabelecer um distanciamento critico em relacdo ao objeto
estudado, tento em vista a insercdo no ambiente ao qual ele circula, ndo se
deixando contaminar pelo senso comum no qual se observa um certo estere6tipo

sobre o jornal.

Assim, ao abordar o Informe Cooperado com este distanciamento critico e
extraindo dele a légica de funcionamento, mesmo estando inserida no contexto de
sua producdo, é possivel concluir que talvez ele ndo cumpra efetivamente o objetivo
ao qual foi criado, mas tem como vocacado oferecer um processo de humanizacao
das relacbes interpessoais dos funcionarios, aproximando-os uns dos outros ao
tornar visivel o que as pessoas fazem e como se relacionam quando estéo situadas

nao no mundo do trabalho, mas no mundo da vida.

A comunicacéo interna faz o funcionario se sentir interconectado com o outro
e com a organizacdo. O jornal Informe Cooperado, talvez de forma um pouco
amadora, mas com as forcas que tem, tenta fazer essa conexao. No entanto, pode-
se afirmar que a publicacdo cumpre apenas em parte essa vocacdo, pois ainda
possui melhorias e questdes que precisam ser revistas para que efetivamente tenha
a insercao consensual, na qual as pessoas sintam que ela cumpra de fato com o

que promete.
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APENDICE A — Questionario colaboradores

O objetivo principal deste questionario € contribuir para a analise da
percepcdo dos colaboradores do Sicredi Vale do Taquari sobre o jornal Informe
Cooperado. A sua participacdo é fundamental para o sucesso dessa pesquisa que
esta subsidiando o Trabalho de Conclusdo de Curso de Clarissa Saudade Jaeger,
graduando do Curso de Comunicacdo Social com habilitagcdo em Jornalismo, da
UNIVATES.

As informacdes coletadas serdo tratadas de forma impessoal e sigilosamente,
nao sendo conhecidas fora da organizacdo onde vocé trabalha. Lembre-se: nao

existem respostas certas ou erradas.

Contando com sua sinceridade e a colaboracao, desde ja agradeco.

1) Vocé |é o jornal Informe Cooperado?
( )Sim ( )Nao

2) Com que freqliéncia vocé |é o jornal Informe Cooperado?
( )Sempre ( )Asvezes ( )Nunca

3) Como vocé avalia o conteudo apresentado pelo Informe Cooperado?
( )Muitobom ( )Bom ( )Regular ( )Ruim ( )Muito Ruim

4) Quanto a circulacao, vocé prefere que seja:
() On-line ( )Impressa ( ) Ambas ( ) Indiferente

5) Vocé ja participou ou contribuiu na elaboracéo do Informe?
( )Sim ( )Nao

6) Quanto ao conteudo, enumere, dentro de cada grupo abaixo, a ordem de
importancia dos assuntos que vocé julga necessarios constarem no jornal
interno do Sicredi Vale do Taquari, sendo 1 o0 menos importante e 6 0 mais
importante.

A) Institucional
( ) Balango Social

() Cooperativismo
( ) Eventos

( ) Misséao

( ) Valores

( ) Viséo
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B) Geréncia

(
(
(
(
(
(

) Gestao / Lideranca

) Lancamento de produtos

) Metas

) Palavra da direcéo

) Palavra dos gerentes de UA’s

) Reconhecimentos / Homenagens por resultados alcancados

C) Trabalho
() Ambiente
() Conhecimentos Técnicos / Bancarios
() Cursos e Treinamentos
() Mercado / Economia
( ) Prevencao de incidentes / seguranca da informacéo
( ) Trabalho em equipe

D) Colegas de Trabalho

(
(
(
(
(
(

) Aniversérios / Nascimentos / Formaturas / Casamentos
) Férias / Viagens

) Festas / jantares entre os colegas

) Novos colaboradores

) Perfis por cargo ou tempo de servi¢o

) Relato de experiéncias

E) Assuntos pessoais

(
(
(
(
(
(

) Cultura

) Dicas de leitura
) Familia

) Moda

) Saude

) Turismo

Dos grandes grupos acima, enumere 0S assuntos que vocé julga mais
importantes constarem no Informe Cooperado, sendo 5 o mais importante e 1
0 menos importante.

() Institucional

() Geréncia

() Trabalho

() Colegas de trabalho

() Assuntos pessoais
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8) Quando vocé |€é o jornal interno, o que mais lhe chama a aten¢éo?

9) De que forma vocé gostaria de estar participando ou contribuindo na
elaboracéo do jornal?

10) O que vocé gostaria de ler no Informe Cooperado?

11) Pensando no jornal como uma ferramenta de Comunicacéo Interna, o que
vocé acha que néo poderia faltar nele?

12) Se vocé pudesse modificar alguma coisa no jornal Informe Cooperado, o que
seria?




Informacdes Socio-demograficas

1) Idade:
( ) menos de 20 anos
( )21 a25anos
( )26 a30anos
( )31la35anos
( )36 a40 anos
() mais de 40 anos

2) Tempo de servico
( ) menos de 5 anos
( )de6allanos
( )de1lal5anos
( ) de 16 a 20 anos
() mais de 20 anos



