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esse motivo, seus objetivos podem ser inclusive
antagbnicos, passando a exigir das organizacoes
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RESUMO

A TV Corporativa é uma forma recentemente adotada pelas empresas para transmissao de
informagdo baseada nos recursos usados no telejornalismo. O uso deste canal como
ferramenta estratégica vem se tornando cada vez mais frequente, devido, entre outros pontos
positivos, ao seu formato audiovisual. Com o objetivo de identificar o conteddo mais
acessado pelos colaboradores da empresa MRS Logistica, foi analisado o registro de
visualizagbes dos programas veiculados na MRS TV em 2015. Através das estatisticas
geradas pela plataforma de videos Vimeo, foram registrados 0s nimeros de acesso a cada
programa, divididos em cinco editorias. Para compreender melhor a posi¢édo desse tipo de
canal na empresa, foram estudados: comunicacdo empresarial, comunicacdo interna,
jornalismo e sua aplicagdo na televiséo, e finalmente a propria TV Corporativa.

Palavras-chave: Comunicacdo. Jornalismo. Ferrovia. TV. MRS.
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho, estudaremos os canais de comunicagdo de uma empresa e,
principalmente, a TV Corporativa. Pretendemos descobrir quais s3o as principais
caracteristicas, peculiaridades e especificidades deste tipo de canal e quais os conteudos sao
mais acessados pelo publico interno da TV Corporativa da MRS Logistica. Para isso, foi feita,
inicialmente, uma pesquisa bibliografica, desenvolvidos conceitos de Comunicagdo
Empresarial, Comunicacao Interna, Cultura Organizacional, Identidade, Jornalismo,
Jornalismo Empresarial, Telejornalismo e TV Corporativa e, por fim, analisados os acessos
do canal, a MRS TV.

A MRS opera, sob concessdo do Governo federal, a malha ferroviaria da regido
sudeste, estando presente em Minas Gerais, Rio de Janeiro ¢ Sao Paulo. Com 1643 km de via
férrea, o constante desafio da 4rea de Comunicagdo ¢ fazer com que a informacao circule e
chegue até os colaboradores que ndo possuem e-mail individual da empresa.

A escolha do tema foi feita a partir de dois caminhos. O primeiro deles, minha
situacdo profissional atual: analista de Comunicacdo Empresarial e também ferrovidrio. O
segundo, o gosto e a atragdo pela area de Comunicacdo Empresarial que me foram
despertados durante os anos de faculdade.

Esses dois caminhos se encontram em 2014, quando iniciei minhas atividades na
empresa, ainda como estagiario. Minhas tarefas e atividades sempre foram focadas na
Comunicacdo Interna, que tem como maior desafio fazer com que a informacdo chegue até
todos os funcionarios, distribuidos nos trés Estados de atuagdo: Rio de Janeiro, Minas Gerais
e Sao Paulo.

Foi a partir do ingresso na ferrovia que descobri um universo gigante de
possibilidades de atuagdo na area empresarial € como meu trabalho poderia contribuir para
milhares de profissionais que ali estavam, dando seu melhor no trabalho e galgando
crescimento profissional e intelectual.

Mas esse leque de atuagdes comegou a me ser apresentado alguns anos antes,
quando estagiei em assessorias de imprensa em hospitais e também em um 6rgao publico.
Grande contribui¢do nesta escolha foi também a passagem por uma atividade académica
focada no estudo da Comunica¢ao Empresarial de forma ampla e pratica, a qual fui envolvido
por mais de seis meses.

Para dar continuidade a essa atividade que tanto me apeguei, relato com este

trabalho parte da teoria de autores da area e analiso detalhadamente os acessos aos programas
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da MRS TV. E possivel afirmar que compreendi o tipo de contetido que mais interessa aos
colaboradores da MRS. O mistério sera desvendado, mas ja adianto: a paix@o pela ferrovia ¢
algo que faz a diferenca.

O trabalho foi possivel com a orientagdo do Professor Boanerges Lopes. Ao
cursar a disciplina de Gestao da Comunica¢ao, no curso de graduagdo, tive a oportunidade de
perceber com as aulas do professor e especialista, além da carga tedrica, o estimulo voltado
para o “fazer comunica¢ao” nas empresas, com exemplos mostrados com etapas de concepgao
a distribuicao de um house-organ de exceléncia que podem ser cumpridas e acompanhadas
com simplicidade e leves toques de cultura e humor quando se tem técnica e conhecimento.

O foco inicialmente do trabalho estd voltado para a Comunicagdo Empresarial
como um todo, fundamental para a percep¢ao, posteriormente, do desenvolvimento de um
trabalho de Comunica¢do Interna, focada nos funciondrios e na equipe de trabalho. Através
dos autores estudados, entendemos que a Comunica¢do, com sua necessidade de informar
com qualidade e instantaneidade, se especializou cada vez mais em atividades e acdes que
fossem voltadas a aproximacado dos gestores e das diretrizes da empresa ao publico interno.

No capitulo 2, foram apresentados os conceitos de empresa; de Comunicagdo
Empresarial; a visdo geral do processo informacional; e de Comunicagdo Interna, voltada
exclusivamente ao publico interno, composto pelos funcionérios.

Para compreender melhor o tema, também foram pesquisados os Canais de
Comunicagdo, principalmente os jornalisticos. Alguns exemplos sdo apresentados para
auxiliar no entendimento de como o jornalismo se aplica nas organizacdes e qual sua
diferenca para o jornalismo tradicional, detalhada no capitulo 3. Tentamos demonstrar que a
Comunicagdo Empresarial esta ligada efetivamente a transmissdo de informagdes, mesmo
tendo na atualidade um espectro amplo. Buscou-se entender como ¢ feita essa transmissao e
quais os contetidos de maior interesse dos funciondrios.

Fundamental no trabalho foi a analise do interesse do publico pelas editorias, que
serdo apresentadas no capitulo 4, através dos acessos aos programas da MRS TV. Foram
avaliados o numero de acessos de todos os programas veiculados no canal da MRS TV
durante o ano de 2015. Apesar da 4rea de Comunicacdo Social pertencer a area das Ciéncias
Sociais Aplicadas, segundo classificacdo estabelecida pela Capes e pelo CNPq, os numeros,
vindos das ciéncias exatas, neste caso, dizem muito. Representam, de fato, quais os programas
mais vistos, independentemente de cargo, regido e area de atuacio. E a partir dessa aposta que
o convite estd feito para se conhecer um pouco mais sobre o que os colaboradores da MRS

querem assistir na TV Corporativa da empresa. Boa leitura!
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2 A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A Comunica¢ao Empresarial ¢ o tema deste capitulo. Mais a frente, serd possivel
perceber que uma das caracteristicas primordiais para uma comunicacdo bem feita nas
organizagdes ¢ a informacao, que, por sua vez, ¢ transmitida, na maioria das vezes, por um ou
mais veiculos de comunicagdo. O jornalista incumbido de produzir e veicular a informacao,
internamente, principalmente, deve, o tempo inteiro, manter os colaboradores ¢ os publicos
externos informados sobre o que estd acontecendo. Para melhor compreender a difusdo de
informacdo dentro das empresas, precisamos conhecer conceitos basicos que definem uma
empresa € a comunicacdo feita neste ambiente. Em seguida, estudaremos a comunicagdo

interna ¢ seus canais de comunicagao.

2.1 A EMPRESA
Uma organizagdo administrativa tem como um de seus objetivos estratégicos
possibilitar a tomada de decises em funcdo de uma producdo que depende da soma

harmoniosa dos recursos humanos e meios materiais, como define Palma:

Administrativamente, a organizacdo supfe uma visdo que, em favor
da globalidade, toma a atividade econdmica, decompondo seu todo em
elementos constitutivos, planeja as realizages inerentes e estabelece
seus parametros de tempo, espaco, forma material e de desempenho
do material humano. (PALMA, 1983, p. 45)

Ao tratar da organizacdo empresarial baseado na comunicacdo e em seus
processos, caracterizando-a por seus atributos indispensaveis a sua existéncia, Palma diz que a
organizacdo € uma maneira de reunido de tipos humanos, concebida para cumprir
determinados  fins  antecipadamente  estabelecidos. Por  consequéncia, satisfaz,
deliberadamente ou ndo, necessidades especificas da sociedade. Baseado nesta definicdo,
elenca cinco atributos minimos necessarios a uma empresa.

Primeiramente, a “interagcdo”, ja que a existéncia da organizacdo pressupde a
reunido de tipos humanos que, consequentemente, se interagem. O segundo € o “objetivo”, ou
seja, que o funcionamento de uma empresa pressupode fins, antecipadamente estabelecidos, em
torno dos quais reuniram-se pessoas. Em seguida, a “fungdo social” aparece como terceiro
atributo, pois, segundo ele, a existéncia da empresa supde tipos humanos, focados em um
objetivo, cumprindo, deliberadamente ou ndo, uma finalidade de compromisso com relacdo a

sociedade.
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Como unido dos trés atributos ja& mencionados, surge a “estrutura propria”, ja que
uma organizacdo por si SO se estabelece pela reunido de tipos humanos que interagem de
forma prépria, em funcdo de um objetivo singular, cumprindo uma funcéo social especifica.
“Cada organizacdo possui, para tanto, sua propria combinacdo de particularidades e
atividades”, define Palma (1983, p.48).

Como quinto e ultimo atributo elencado & existéncia de uma empresa ou

organizacdo, Palma aponta a “comunica¢ao”.

A organizagdo se faz de tipos humanos que interagem em torno de um
objetivo comum, o que resulta numa funcdo social. O funcionamento
deste elenco da-se no ambito de uma estrutura geral, ampla, que
dificulta o processo de interacdo direta. A viabilidade deste processo,
de maneira racional, exige um outro processo prolongado e ativo. Dali,
temos o quinto atribuo: comunicagéo. (PALMA, 1983, p. 49)

A imagem a seguir demonstra, através de um esquema basico, o raciocinio de
Palma, que relaciona a prépria estrutura da empresa com a organizacéo, a funcédo social a qual
exerce e 0 objetivo final do negdcio através da interacdo. Como intermediaria a esse processo,

0 autor sugere a Comunicacéo.
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Figura 1 — A organizagéo e seus atributos vitais

— -
e eam .

Fonte: Palma, 1983, p. 48

Do ponto de vista de uma Politica de Comunicacdo, Palma (1983, p. 50) afirma
ndo ser possivel “isolar a visio de produto, da visdo de instituicio e da visdo de sociedade. E
necessario uma ampla visdo de conjunto, resguardando a extrema importancia de uma
imagem integrada”.

Com esta informacéo, Palma justifica a importancia de se compreender a empresa
como uma soma do organismo social e do patriménio material, tendo como resultado a
produgdo. O “organismo social”, para ele, ¢ constituido pelos proprietarios, administradores e
demais empregados; o “patrimOnio material” constitui-se de capital préprio e capital de

terceiros; o “planejamento e execugdo dos empreendimentos econdmicos” sdo fungdes do
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organismo social; e o que finaliza é a “producdo”, originalmente em fungdo do bem-estar
social, através de remuneracdo do trabalho e do capital, fortalecimento da economia do Estado

e contribuicdo para a Previdéncia Social.

A empresa é, portanto, um dos nécleos fundamentais da sociedade. E
um ndcleo que gera trabalho e excedentes de riqueza. E assim, de
suma importancia a visdo global deste nlcleo, para o estabelecimento
de uma Politica de Comunicacdo calcada numa imagem
organizacional integrada. (PALMA, 1983, p. 51)

Entendido o conceito de Empresa e o papel que elas exercem na sociedade, como
define Palma ao dizer que “é, portanto, um dos nucleos fundamentais da sociedade”, baseado
em todo o raciocinio e argumentacdo apresentada em relacdo a papel social e objetivos,

podemos tentar compreender o papel da Comunicacgéo dentro delas.

2.2 A COMUNICACAO EMPRESARIAL

Entre as diversas formas de comunicagdo existentes, hoje, estd a Comunicacdo
Empresarial, que pode ser identificada facilmente nas organizacGes através dos fluxos de
informacdo existentes, tanto em ambiente virtual quanto no relacionamento interpessoal do

dia a dia de trabalho.

Resumidamente, comunicacdo empresarial é 0 processo — conjunto de
métodos, técnicas, recursos, meios, etc. — pelo qual a empresa se
dirige ao publico interno (seus funcionarios) e ao publico externo
(seus consumidores). Quando a empresa constitui um elemento de
comunicagdo com a sociedade, alcanca especializa¢cbes como relagdes
publicas, jornalismo, publicidade, marketing e outras &reas. E, assim,
passa a ser um polo de informagdes. (BAHIA, 2006, p. 15)

O fluxo de comunicacdo dentro de uma empresa pode ser compreendido da
mesma forma que outros fluxos genéricos através da ideia de um emissor, que transmite uma

mensagem por meio de um canal a um receptor.
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Diagrama do Processo da Comunicagéo

DIAGRAMA DO PROCESSO DA COMUNICACAO

\:uido Ruido

Mensagem Mensagem

Canal Receptor

Menszgem

\ Ruido

Emissor Codificacion

Retroalimentacdo ou Feedback |¢

Fonte: www.portalcursos.com

Atualmente, existem diversas expressdes que sdo utilizadas como alternativas a
Comunicacdo Empresarial, como Comunicacdo Organizacional, que busca dar amplitude a
area, de forma a abranger, também, associacdes, entidades e ONGs. Comunicacdo
Corporativa e Comunicacdo Institucional também sdo usadas para designar a area, no entanto,
¢ preciso cautela, segundo Bueno (2009, p.2), pois “em particular para a Comunicagéo
Institucional, ha possibilidade iminente de uma leitura equivocada”. A vertente mercadologica

é um importante fator de identificacdo, ja que contribui para o discernimento dos termos.

A Comunicac¢do Organizacional, Empresarial ou Corporativa néo se
limita apenas & vertente institucional, mas inclui, a nosso ver,
obrigatoriamente, a vertente mercadoldgica; mesmo porque sera dificil
sustentar a fragmentagdo do conceito, implicita nesta expressdo, se
assumirmos efetivamente a chamada comunicacdo integrada. N&o é
razoavel imaginar que, em particular para as empresas privadas, se
possa cogitar de uma comunicacdo que esteja desvinculada da
esséncia do préprio negdcio, que implica basicamente a
comercializagdo de produtos e servigos. (BUENO, 2009, p.2)

Assim, para que a comunicagdo aconte¢a, um fator é imprescindivel: informacéo.
A Comunicagdo Empresarial esta inserida no contexto da empresa e ligada, diretamente, a sua
cultura. A rede de informacgdes de uma determinada empresa nao se limita a execugdo das
técnicas de comunicagdo. Pelo contréario, possibilita & organizacdo o contato direto com seus

publicos internos e externos e o retorno sobre o que desejam os clientes e consumidores.



26

Podemos compreender comunicagdo como um processo social basico,
e informagdo como um processo basico da comunicagdo. Em ambos
0s casos, comunicacdo empresarial implica uma estratégia a ser
praticada de modo competente. Porque consubstancia informacdes
internas e externas, pensamento e agdo, sugestdes, criticas e demandas
de todo tipo, a comunicacdo empresarial deve ser considerada um
complexo cultural ou uma rede de noticias. (BAHIA, 2006, p. 15)

Conjunto integrado de acdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e
desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relacdo permanente e sistematica com
todos os seus publicos de interesse é a definicdo apresentada por Bueno (2009, p. 3) para
Comunicacdo Empresarial ou Comunicacdo Organizacional. O autor ndo faz distingdo entre
0s termos.

Bahia (2006, p. 18) enumera atividades da comunicagdo empresarial, separando-

as em internas e externas.

Sdo formas, instrumentos ou veiculos de comunicagdo interna: a
assessoria de imprensa ou de comunicacdo; os produtos (jornal,
revistas, gravacao, video, etc.) que a empresa edita para distribuigdo
interna; os boletins informativos para conhecimento dos empregados e
aqueles que procedem dos 6rgdos federativos para 0S empresarios.
(BAHIA, 2006, p.18)

Sobre as atividades externas, Bahia (2006, p. 18) cita, por exemplo, as funcgdes
dirigidas pelas assessorias de imprensa ou de comunicacdo, as publicacdes dirigidas a
autoridades governamentais e outras instituicbes, a edicdo de trabalhos e informes, as
producbes audiovisuais, as mensagens publicitarias, as relacbes com 0s meios de
comunicacdo de massa e as informacgdes que a empresa emite para a imprensa.

Bueno (2014, p. 15) pensa também a Comunicacdo Empresarial como um fator
estratégico para a gestdo de uma empresa, por incorporar, por exemplo, as relagdes de poder
recorrentes no ambiente de trabalho.

A Comunicagdo Empresarial, tal como a concebemos, € estratégica
porque pressupde essa complexidade, ndo se reduz a uma instancia
meramente pratica permeada por equivocos conceituais e uma visao
simplista das relacBes entre organizacGes e pessoas, organizagdes e
grupos de interesse e, de maneira mais abrangente, entre organizacoes,
a sociedade e o mercado. Ela incorpora na dindmica de suas multiplas
interacfes as intrincadas relacdes de poder, as tensfes oriundas dos
embates entre chefias e subordinados. (BUENO, 2014, p. 15)
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2.3 AEVOLUCAO DA COMUNICACAO EMPRESARIAL

O conceito abrangente de Comunicacdo Empresarial com o qual convivemos e ao
qual nos referimos nos dias de hoje € relativamente novo, tem cerca de 25 anos. Apesar de ja
haver comunicagéo entre as organizagdes antes disso, seria um tanto quanto ousado dizer que

o amplo conceito j& fosse empregado.

Na década de 1970, as empresas e associacdes, evidentemente, ja se
comunicavam: muitas delas editavam house-organs de prestigio; a
publicidade brasileira, embora ndo tivesse, talvez, a expressdo e o
reconhecimento internacional de que desfruta nos dias atuais, era,
como sempre foi, criativa; e havia trabalhos competentes de
relacionamento com a midia. (BUENO, 2003, p.3)

Atualmente, de mero acessorio, a Comunica¢do Empresarial passou, aos poucos, a

assumir papel fundamental no direcionamento estratégico das empresas.

“A Comunica¢do Empresarial evoluiu de seu estagio embrionario, em
gue se defendia como mero acessério, para assumir, agora, uma
funcdo relevante na politica negocial das empresas. Deixa, portanto,
de ser atividade que se descarta ou se relega ao segundo plano, em
momentos de crise e de caréncia de recursos, para se firmar como
insumo estratégico, de que uma empresa ou entidade lanca méo para
idealizar clientes, sensibilizar multiplicadores de opinifo ou interagir
com a comunidade”. (BUENO, 2000, p.50 apud CORREA, 2005,
p.101)

Na década de 1970, segundo Bueno (2003, p. 5), ocorrem mudancas importantes
no cenario empresarial, no que diz respeito a Comunicagdo, ¢ “a maioria das empresas
privadas, de médio e grande porte, cria areas de Comunicacdo ou recruta profissionais para
desempenhar atividades especificas”.

Os anos de 1980 sdo considerados pelo autor como o impulso que faltava, época
em que a Comunicacdo Empresarial passa a ser considerada Util e lucrativa e comeca a atrair

profissionais de todas as areas.

“O jornalismo empresarial — edi¢cdo de house-organs e relacionamento
com a imprensa — e as atividades afetas as RelagBes Publicas se
profissionalizaram com a chegada dos egressos das faculdades/cursos
de Comunicacdo e, sobretudo, com a vigéncia do regime democratico,
que exigiu nova postura das organizagdes”. (BUENO, 2003, p.5)

A segunda metade desta década trouxe um marco para a Comunica¢do nas

empresas: 0 langamento da Politica de Comunicagdo Social da empresa Rhodia, desenvolvida
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por Walter Nori e Célia Valente que posteriormente transformou-se no livro “Portas Abertas”.
Publicado pela editora Best Seller.

O case da Rhodia, amplamente festejado pela midia e pelo mercado,
influenciou outras organizacdes e, explicitamente, posicionou a
Comunicacdo Empresarial como fundamental no processo de tomada
de decisbes, situacdo que iria e consolidar na década seguinte”.
(BUENO, 2003, p. 7)

Na década de 1990, foi refinada e comecou a ser vinculada diretamente ao
negocio. Conforme Bueno explicita, 0 segmento deixou de ser um mero conjunto de
atividades, desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo
integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos os seus publicos de
interesse.

Depois dos anos 2000, a tecnologia contribuiu cada vez mais com a estratégia das
empresas, devido a fluidez da informacdo, principalmente através das chamadas TICs -
Tecnologias Digitais de Informacdo e Comunicacdo -, que facilitaram a producdo dos
materiais audiovisuais, por exemplo, que sdo veiculados pelas TVs Corporativas, e pelas
midias sociais.

A Comunicagdo Empresarial contemporanea, ndo sé pelos aspectos
tecnoldgicos ja apontados, mas fundamentalmente pela mudanca
social que as TICs aportaram para as ag6es de informar e comunicar,
tem sido considerada como area estratégica em uma quantidade cada
vez mais significativa de organiza¢Bes ou agrupamentos sociais. Ao
mesmo tempo e exatamente por sua instancia, ndo se pode pensar esta
comunicagdo sem uma visdo de seu planejamento integrado e alinhado
a estratégia global da organizacdo. Na sequéncia, se estratégica e
integrada, a Comunicagdo contempordnea também atua direta e

diferencialmente no processo de competitividade global em que as
pessoas hoje se veem inseridas. (CORREA, 2005, p. 100)

2.4 COMUNICACAO INTERNA, CULTURA ORGANIZACIONAL E IDENTIDADES

A ideia de que uma Comunicacdo Integrada em uma empresa como soma da
Comunicacdo Mercadoldgica, focada nos consumidores dos servi¢cos, com a Comunicacao
Institucional, destinada a consolidacdo da marca com mais publicos, mais a Comunicagao
Interna, realizada exclusivamente com quem, de fato, constréi a marca de uma empresa é a
defendida por Clemen (2005). Como o foco do estudo é um canal de Comunicacdo Interna,

para os funcionarios, vamos nos ater ao detalhamento deste conceito.
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As terminologias e denominagdes para Comunicacdo Interna nas organizagoes sao
diversas, como Endomarketing, Marketing Interno, Comunicagdo Corporativa, etc. Clemen,
um dos estudiosos do segmento nas organizacdes, recorre ao dicionario Houaiss para iniciar

seu raciocinio que visa definir o conceito de Comunicacao Interna.

Conforme o Houaiss, a Comunicacéo Interna é aquela que se exerce
entre a Instituicdo e o seu publico interno e é diferente também da
Comunicacdo Administrativa, conjunto dos meios e procedimentos
utilizados em uma Organizagdo para transmissdo de informagdes,
ordens, solicitacdes, orientacdes etc. (CLEMEN, 2005, p. 16)

Para entender o significado pratico dessa area dentro de uma entidade ou
instituicdo, seguiremos uma linha l6gica de raciocinio, apresentando, primeiramente, 0s
motivos pelos quais ela deve ser implantada em uma empresa, e, em seguida, quais 0S
servigos oferecidos e pontos positivos de sua implantacao.

Clemen (2005) enumera uma série de topicos que demonstram o0 motivo e a
necessidade da implantacdo de uma éarea de Comunicacdo Interna em uma empresa,
destacando a importancia da percepcdo da area como ferramenta estratégica: 1. as empresas
existem para atender a necessidades de servicos ou produtos; 2. as empresas sdo formadas por
pessoas; 3. as empresas precisam ter diferenciais e alcancar resultados; 4. o0 grupo de pessoas
que forma a empresa precisa ter um DNA Empresarial; 5. 0 grupo de pessoas interage
internamente e forma sua propria cultura organizacional; 6. as empresas alcancam sucesso
baseadas na forca de sua cultura; 7. e este sucesso tem como consequéncia uma imagem de
reputacdo e uma marca forte considerada pelos clientes. Complementa com mais alguns

aspectos:

Para que vocé seja bem-sucedido no processo interno de convencimento na
sua empresa, deve ter em mente ainda outros aspectos que garantem a
conquista de espaco da Comunicacdo Interna na estrutura de sua
Organizacdo: E a partir da Comunicacio Interna que as caracteristicas do
DNA Empresarial sdo reconhecidas e percebidas internamente. E com esta
Area que se estabelece e se torna clara uma cultura e as Pessoas se
reconhecem. Para isso, 0 processo de Comunicagdo Interna deve considerar a
transparéncia com: os publicos-alvo, as mensagens e as linguagens
adequadas, 0s momentos oportunos, 0 mix de ferramentas, € 0s resultados
obtidos a partir da Comunicacgéo realizada. (CLEMEN, 2005, p. 25)

O DNA Empresarial ao qual Clemen (2005) se refere € diretamente ligado a
identidade empresarial, construida a partir das relacGes interpessoais que se manifestam na

rotina do trabalho, e do proprio individuo, também influenciada a partir dessas relagdes. Para
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estudar a identidade na empresa, 0s principais autores que estudam o campo das identidades
nas organizagdes recorrem a dois niveis: pessoal e social. A identidade pessoal esta ligada a
uma construcdo individual do conceito de si, enquanto a identidade social trata do conceito de

si a partir da vinculacdo da pessoa a grupos sociais.

Sujeitos criam e estimulam as préaticas e 0s processos €, a partir desse
agir, formam a identidade organizacional. Essa identidade, ‘quem
somos’ enquanto organizagdo se fundamenta nas estruturas sociais e
no histérico dessas relacGes. Assim, as identidades dos individuos sdo
construidas justamente nas relacbes que se processam quando oS
sujeitos entram em conversacdo. (MARCHIORI, 2014)

A identidade é parte do processo de constru¢do de uma Cultura Organizacional,
que se define como o conjunto de valores morais, crencas, habitos e o modo de
funcionamento de determinada empresa. A pesquisadora Maria Ester Freitas entende que o
termo busca sanar as dificuldades que os grupos t€ém com “adaptacdo externa” e “integragao

interna’:

Cultura organizacional é o modelo dos pressupostos basicos que um
dado grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no processo de
aprendizagem, para lidar com os problemas de adaptacdo externa e
integracdo interna. Uma vez que estes pressupostos tenham
funcionado bem o suficiente para serem considerados validos, sdo
ensinados como a maneira certa de se perceber, pensar, e sentir em
relagdo aqueles problemas. (FREITAS, 1991)

A cultura organizacional promove a unidade interna em uma empresa,
estimulando a coesdo. Ao ser disseminada a cultura é incorporada pelo grupo, que, em
conjunto, permite a vivéncia dos valores e regras. O que acaba promovendo alinhamento e
alcance dos objetivos da empresa. O ambiente torna-se coeso, verifica-se um estimulo que
impulsiona o publico interno a caminhar numa mesma direcdo, perseguindo, por exemplo, o
incremento de indicadores de qualidade, o cumprimento de metas financeiras ou 0 avango em
prol de questdes sociais que envolvam a imagem organizacional.

Podemos dizer que a cultura organizacional estabelece ainda uma relagdo com o
clima dentro de uma empresa, determinando ou influenciando muito nas condi¢des ambientais
e, consequentemente, na motivacdo dos profissionais que atuam em determinada realidade
organizacional.

Enquanto o Clima Organizacional representa o “estado de espirito” da

organizacéo, a Cultura Organizacional reflete a personalidade da organizacao. Se o primeiro é
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ligado ao grau de satisfacdo, lealdade e compromisso de seus membros, o segundo é ligado ao
grau de motivacdo e comprometimento. Para o Clima, a perspectiva temporal é de curto e
médio prazos, ja para a Cultura, de médio e longo prazos.

Retomando o raciocinio da Comunicacdo Interna, enquanto ferramenta para
construcdo da estratégia da empresa, Clemen (2005) considera a confianga nos Canais de
Comunicacdo, os fazendo ser fontes confiaveis e informacdo; Verdade da Informacéo, que
representa 0 compromisso com o que for veiculado; Agilidade na Informacéo, a fim de
reduzir comunicacdo paralela na empresa; Comunicacdo Face a Face e por Multiplicadores,
que representa a necessidade de se manter um canal de comunicagdo aberto com os
colaboradores, principalmente através dos gestores; Otimizacdo dos Recursos, para evitar
excesso de midias e desperdicios de materiais; e Compromisso com a Linguagem, que define
aquela que vai ser usada para passar informac6es a um determinado publico.

Para que a area de Comunicacao Interna obtenha sucesso no que se propde a fazer,
€ preciso que a mesma tenha seus proprios produtos, garantidos por um centro de custo para
que simbolize, oficialmente, o investimento da empresa. Para Clemen (2005, p. 63), “Estes
produtos, caracterizados pela prestacdo de servigos, no minimo devem ser informativos. Em
algumas Organizagdes, ja sao hoje fortes marcas percebidas pelo publico interno”.

No proximo capitulo apresentaremos o conceito de Jornalismo Empresarial, que
faz uso de alguns destes canais para transmitir informacdo através da metodologia e do
processo jornalistico empregado nos veiculos tradicionais. Entre os Canais de Comunicacao
Impressos, 0s mais comuns sao jornal interno, revista interna, boletim gerencial com assuntos
exclusivos para os gestores, jornal mural e informativos especiais.

Ja entre os Canais de Comunicacdo Virtuais, que ganham cada vez mais espaco no
mercado, sdo encontrados, por exemplo: jornal digital, intranet, informativo virtual, e-mail
marketing, banner e hot site especial.

Uma outra ferramenta que vem sendo bastante usada é a chamada Campanha de
Comunicacdo, que por mais que transmita informacédo, ndo ¢ bem um Canal, é algo maior que
isso. Segundo Clemen (2005, p. 66), “Cada vez mais valorizadas e percebidas nas
OrganizagOes, sdo elas, atualmente, as grandes responsaveis pelos resultados da Area de
Comunicagao Interna nas Empresas”. As Campanhas geralmente t€ém foco na Geragdo de

Valor, na Obtencdo de Resultados e na Valoriza¢do do Empregado.
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3 O JORNALISMO “A FAVOR” DA EMPRESA

O conceito de jornalismo e como ele se aplica a estratégia de comunicacdo de uma
empresa € o0 tema que sera desenvolvido neste capitulo. Também sera apresentada a diferenca
entre o jornalismo tradicional, ligado aos meios de comunicagéo, e o0 jornalismo empresarial,
aplicado nas empresas, com foco na divulgacdo de ac¢Ges e resultados, através da assessoria de

imprensa, e, principalmente, na comunicacéo interna, voltada aos funcionarios.

Se um jornal é capaz de entrar em empatia com seu publico e
descobrir que assuntos os leitores querem conhecer, que partes desses
assuntos sdo de maior importancia para as pessoas, como enfocar os
temas para que os leitores percebam neles, do modo mais rapido
possivel, seus interesses, esse jornal estara em real comunhdo com o0s
leitores. Sera capaz de té-los como interlocutores fiéis e, por uma
questdo de identidade, serd capaz de incluencia-los. (ROSA e
CUNHA, 1999, p. 42)

3.1 JORNALISMO

Para Kunczik (2002, p. 15), “o jornalismo ¢ tratado como uma profissdo de
comunicagdo”, desde que trabalhe direta ou indiretamente com informagdo, opinido ou
entretenimento dos receptores. A comunicagao, neste caso, pode ser compreendida como area

que abriga profissionais de diversas qualifica¢des, naturalmente com fungdes diferentes.

Quem quer que passe informagdo, opinido ou entretenimento aos
receptores ou participe de alguma maneira em tal processo esta
compreendido nessa categoria — que inclui tanto o chofer dos veiculos
de uma organizagdo radiotelefénica quanto o vendedor porta a porta
ou mesmo o jornaleiro. E mais util separar o aspecto de distribui¢io
do usudrio final e definir os comunicadores como pessoas que
produzem o conteido dos meios de comunicagdo dentro de uma
organizagdo e¢ que podem influenciar esse contetido. (KUNCZIK,
2002, p. 15)

No entanto, ¢ preciso estabelecer uma diferenciacdo entre o jornalismo e as
demais areas de atuacdo dentro da comunicacdo e diferenciar sua funcdo especifica no

mercado de trabalho.

Em geral, o jornalismo tem uma definicdo mais estreita do que a de
comunicador, ainda que na literatura existam grandes divergéncias.
Por isso o jornalismo € considerado a profissdo principal ou
suplementar das pessoas que retnem, detectam, avaliam e difundem
as noticias; ou que comentam os fatos do momento. (KOSZYK e
PRUYS, 1976, p. 146 apud KUNCZIK)
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Uma dos caminhos que contribuem para o entendimento do conceito de
jornalismo € entender o que, de fato, o jornalista faz e qual sua rotina, bastante variada nos
dias de hoje, em que hd permissdo, por meio das inimeras tecnologias, da velocidade da
informacao e da globalizacdo dos fatos, de qualquer um exercer o papel de jornalista.
Presenciar um fato e divulga-lo de maneira instantanea. No entanto, algumas caracteristicas
separam os jornalistas dos “divulgadores de informagdo”, caracteristicas essas fundamentais
na constru¢do e na veiculagdo da noticia e na qualificacdo daquilo que se ¢ ou deveria ser

informado.

O jornalista é o profissional que se especializa em obter, redigir, e
editar as noticias, adaptando-as ao tipo de veiculo em que trabalha,
seja um jornal, seja uma revista, impressos, radio ou TV, fazendo,
para isso, uso de equipamentos e linguagens apropriados para cada
um. No caso da internet, que possibilita a veiculagdo das noticias com
texto, audio e imagem, os jornalistas, modernamente, t€ém sido mais
treinados para aprenderem a atuar nesse sistema trés em um: texto,
audio e imagem. E 6bvio que, além desses conhecimentos técnicos, o
profissional ndo pode abrir mao de caracteristicas como sensibilidade,
senso critico, capacidade de se expressar e de ouvir atentamente o
entrevistado, bom dominio da lingua portuguesa, informagdes e
conhecimentos gerais, respeito pelos diferentes pontos de vista.
Ademais, ele proprio deve buscar se informar sobre tudo e
acompanhar os noticiarios. O jornalista ¢ o profissional da noticia. Ele
investiga e divulga fatos e informacdes de interesse publico, redige e
edita reportagens, entrevistas e artigos, adaptando o tamanho, a
abordagem, a linguagem dos textos ao veiculo e ao publico ao qual se
destinam. (NOGUEIRA, 2015, p. 30-31)

Tendo entendido o papel do jornalismo na sociedade, ¢ fundamental compreender,
mais detalhadamente, o que ¢ feito pelo jornalista. O profissional e o contetdo produzido por
ele geram produtos de diferentes veiculos e meios de comunicagdo, com diferentes principios,
publicos e fins, como vimos acima. De qualquer forma, seja qual for o canal escolhido, a
divulgacao da informacao segue um passo a passo basico.

O primeiro passo para se chegar a noticia € a criagao da pauta. Apos esta criagdo e
idealizacdo, vem a apuragdo da pauta, na qual tudo deve ser checado, como veremos. O passo
seguinte ¢ a producdo da reportagem, baseada na pauta. A ultima etapa antes da publicag@o ou
exibi¢ao da reportagem € a edi¢do, na qual o editor busca refinar o que sera publicado.

A pauta ¢ o primeiro passo da produgcdo e da veiculagdo da noticia. Nela,
encontram-se informacgdes sobre o que houve, como, onde, quando e por que: ¢ o fio condutor
da noticia. A pauta sugere ao reporter aquilo em que ele deve se basear para desenvolver sua

historia.
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E o comego do processo de produgdo de uma reportagem, pois d4 indicagdes
iniciais sobre o tema. O que aconteceu ou esta acontecendo? Quem deve ser o
entrevistado? Qual é o horario e o local do evento? Quais personalidades
estardo 14? Quanto mais detalhada for a pauta, melhor. Entretanto, ela ndo
limita o repoérter nem substitui o seu trabalho de apuracdo. Muitas vezes,
quando o reporter chega ao local em que deve fazer a reportagem, vé que a
pauta se modificou. Ela é um roteiro, mas ndo a matéria em si. (...) Na
elaboracdo desta, a leitura de jornais e de releases (textos de divulgacdo de
um evento ou de um entrevistado) sdo importantes fontes que nunca podem
ser desprezadas (NOGUEIRA, 2015, p 44)

Para compreender melhor a importancia e o funcionamento da pauta jornalistica,
vamos citar os principais fatores e etapas de constru¢do da pauta. O primeiro ponto de
aten¢do, e mais basico, ¢ a exposicao do fato simplesmente. Em seguida, a aparece a sugestao
de entrevistados e de perguntas para o mesmo, dadas geralmente pelo produtor do veiculo.
Esta parte ¢ importante para situar o reporter no assunto, para que ja esteja por dentro do
assunto e saiba como agir quando encontrar a fonte.

Outro ponto importante nesta pauta ¢ a recuperacdo de fatos semelhantes que ja
aconteceram. Isto ¢ incluso na pauta para dar sustancia e maior relevancia ao conteudo. Além
do efeito qualitativo, mostrando que ndo € a primeira vez que esta noticia acontece, também
surte o efeito de comparagao.

E importante observar a inser¢io de posicionamentos e notas enviadas por
empresas ou organizagdes com o parecer sobre o fato. Essa etapa ¢ imprescindivel, pois em
todas as matérias, todos os envolvidos com a noticia devem ser ouvidos. Portanto, se o caso
envolve uma determinada empresa, ela tem o direito de se manifestar. Um detalhe interessante
¢ sempre acrescentar informagao para o leitor com base em noticias ja veiculadas que tenham
relagdo com o tema.

Uma pratica adotada, ao menos nas grandes redacdes, € a sugestao, por parte do
produtor, de um roteiro a ser seguido pela equipe de reportagem. Ele ¢ importante para pré-
agendar locais e horarios com entrevistados e organizar os caminhos que serdo seguidos pelos
reporteres, otimizando o tempo e ganhando agilidade no processo.

Apos a elaboragdo da pauta, vem a apuragdo e checagem das informacgdes
fornecidas. O reporter vai as ruas para responder as perguntas que a pauta propds. Ele deve
checar todas as informagdes expostas na pauta e completd-las. Muitas vezes, a pauta tem erros
que podem comprometer o desenvolvimento da reportagem, por isso € preciso que o reporter
nao adote aquilo como verdade absoluta, mas tenha em mente que as informagdes precisam

ser confirmadas. Além de possiveis erros, o material pode estar incompleto, deixando alguma
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informacdo importante passar despercebida, por isso, cabe ao repdrter ter uma certa
desconfianca positiva.

Com a pauta na mao, o reporter inicia a reportagem, de fato: o principal momento
da producgao jornalistica. O jornalista precisa decidir qual ¢ a melhor maneira de contar aquela
historia para o publico, o que deve ser contato ou ndo, qual a informacdo sera apresentada no
inicio da reportagem, quem deve participar daquela histéria, procurando e ouvindo quem pode
acrescentar detalhes a informacao, e qual sera o texto da reportagem propriamente dito. Sobre
esta, Nogueira (2015, p. 40), afirma:

E a alma do jornalismo, seja em jornal, revista, radio, TV ou
internet. Sem reportagem, ndo ha jornalismo. Resulta da apuragdo da
noticia, com informacdes relevantes, detalhes, diferentes pontos de
vistas etc., ou seja, a forma mais correta e interessante de se contar
uma boa historia. Entretanto, quando um jornalista usa a expressao
“boa historia”, ele ndo se refere a uma noticia agradavel. Uma boa
histéria ou matéria ¢ aquela relevante para o publico que seu veiculo
busca atender. (...) Toda reportagem ou matéria responde a questdes
basicas e fundamentais: O qué? Quando? Onde? Como? Quem? Por

qué? Cujas respostas devem estar logo na abertura do texto.
(NOGUEIRA, 2015, p. 40)

O ultimo ponto a ser abordado na rotina jornalistica ¢ a edicdo. Nesta etapa, o
editor recebe todo o material produzido por todos os reporteres e decide como estas historias
serdo abordadas dentro de seu veiculo. Na edi¢ao ¢ definido o que ¢ mais importante, o que
serd contado primeiro € o que ficara por ultimo. O editor pode optar, at¢ mesmo, pela
exclusdo de determinado contetido da publicagdo. Esta ¢ a etapa responsavel por moldar, de
certa forma, a publica¢do, deixando-a atrativa e conectada do inicio ao fim, mantendo
estrutura e a linha editorial que o publico estd acostumado a assimilar aquele determinado
veiculo.

E o trabalho de escolha e de hierarquizagdo das noticias dentro da
publicagdo, em veiculo impresso, site, programa de radio ou
telejornal. As noticias mais importantes t€m maior espaco (veiculos
impressos, como jornais e revistas), mais tempo (radio ¢ TV) e
aparecem com maior destaque (sites). A pauta ja ¢ uma pré-edicdo,
mas, durante o dia, ocorrem fatos inesperados ou por vezes uma

pauta, da qual ndo se esperava tanto, pode crescer. (NOGUEIRA,
2015, p. 47)

3.2 JORNALISMO EMPRESARIAL

A estrutura dos canais de comunicacdo, considerando que em sua maioria sao de

cunho jornalisticos, e 0 processo e a rotina de produgdo do contetido s&o bastante similares ao
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do jornalismo tradicional: producdo da pauta, apuragdo, entrevistas e checagem de
informagdes, redacdo e edigdo. No entanto, o objetivo final e o publico ao qual as informagdes
se destinam sdo diferentes. Neste caso de um jornalismo interno, voltado aos funcionarios de
uma empresa, Rosa e Cunha (1999) entendem que o mais importante é saber como essas

mensagens séo transmitidas.

E necesséario clareza, precisdo, objetividade, rapidez, cuja meta maior
é a integracdo e a motivagdo do funcionario. A mesma ideia suscita
vérias interpretacOes, dependendo do grau de entendimento de cada
um. Até mesmo as mas noticias podem chegar com menos impacto ao
funcionario se foram passadas com transparéncia e clareza. (CUNHA
e ROSA, 1999, p. 9)

Como j& mencionado anteriormente, a Comunicacdo Empresarial deve ser tratada
como parte estratégica da gestdo da empresa. Partindo desse pretexto, o jornalismo é

ferramenta fundamental para que a estratégia funcione e atinja os resultados desejados.

Assim, a comunicacdo empresarial deve ser encarada como um
instrumento poderoso e sério pelas organizages que pretendem estar
plugadas no proximo milénio. O mais importante sobre ela é sua
capacidade de conduzir ao aumento de produtividade, a maior
participacdo, solidificando uma parceria real e verdadeira entre
empresa-colaborador. (CUNHA e ROSA, 1999, p. 9)

Para compreender com mais clareza qual o papel do jornalismo interno, com foco
nos funcionarios da empresa, € interessante conhecermos o que € a Politica Editorial de um
veiculo, que vai determinar qual informacdo e como sera passada ao publico. E a Politica
Editorial que vai dar as diretrizes do veiculo, além de estabelecer cor, formato, linguagem,

conteddo. O editor, como vimos no topico sobre Jornalismo, é quem faz essas escolhas.

O maior objetivo do jornal interno ndo é agradar as chefias, aos
subordinados ou & comunidade. E gerar integracdo, passar
informagdes precisas sobre os acontecimentos da empresa ou da
comunidade de modo que o funcionério seja o primeiro a conhecé-las.
Muitas empresas preocupam-se com 0 novo lay-out da fabrica, o novo
uniforme ou as novas salas de recepgdo e esquecem que as
informacdes devem circular com rapidez e eficiéncia. Todos precisam
ser informados na empresa. E o jornal cumpre também essa misséo,
sobretudo em época de crise ou na implantagao de processos de 1SSO,
por exemplo. (CUNHA e ROSA, 1999, p. 10)

Cunha e Rosa (1999) ainda reforcam que a Politica Editorial ndo deve ser
totalmente rigida, apesar de ndo ser aconselhdvel variacdo constante, inclusive por edig&o.

Estabelecer os objetivos do veiculo, definir as caracteristicas do publico-leitor, definir
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aspectos de conteudo, definir caracteristicas de apresentacdo do jornal, exibir o jornal para
grupos-chave e fazer mudancas importantes ao longo das edi¢cdes quando forem necessarias,

séo algumas das recomendaces para se manter uma Politica Editorial consistente.

A politica editorial muito aberta fica sujeita as instabilidades internas
ou a constante revisdo dos gerentes ou diretores, acarretando
mudancas tdo bruscas ou atrasos na edicdo que um jornal semanal
acaba saindo a cada dois meses. O objetivo de comunicacdo fica,
desse modo, completamente perdido no espaco e no tempo. Adeus
jornal, adeus credibilidade, adeus informacdes atuais! VVocé leria um
jornal com matérias sobre o Natal que foi publicado na Péscoa?
(CUNHA e ROSA, 1999, p. 11)

Para Palma (1983), a Politica Editorial também deve estar baseada em trés fontes
fundamentais: o pessoal, o sindicato da classe e a direcdo da empresa, afirmando, inclusive,
que a harmonizacdo e o equilibrio da participacdo da trés fontes na publicacdo seja, talvez,

uma das tarefas mais complexas do editor do veiculo.

Uma vez em atividade as trés fontes, comega talvez a mais dificil
tarefa do editor, qual seja a de harmonizar, equilibrar, via jornal ou
revista, informagdes por vezes muito controversas. A direcdo da
empresa sempre se sentira tentada a usar o veiculo que subsidia, para
publicacdo de normas, alertas, disposi¢des, regulamentos, etc. N&o
sera facil, ao editor, provar que o jornal ou revista ndo é um diario
oficial. Cedendo, e cedendo um pouco além dos limites, a publica¢do
estara fadada ao fracasso. (PALMA, 1983, p. 122)

Detalhado o processo de producdo de conteudo jornalistico audiovisual e
apontadas as diferencas do jornalismo empresarial para o jornalismo tradicional, é facilitada a

compreensdo do objeto de estudo: a TV corporativa.

3.3 TV CORPORATIVA

Para entender melhor do que se trata uma TV Corporativa e sua diferenca para um
canal de televisdo tradicional, é interessante conhecer algumas caracteristicas do telejornal,
modalidade jornalistica praticada especificamente em TVs e em audiovisuais na internet.
Apesar da MRS TV, objeto final de estudo deste trabalho, ter carater periédico semanal, a
televisdo, assim como o radio e a internet, permite a quebra da barreira temporal, ja que a
transmissdo de informagdes acontece de forma mais instantanea do que, por exemplo, um

jornal diario ou revista semanal.



39

O espaco também € um fator que diferencia a TV e o radio de outros canais, mas
é, de certa forma, superdvel por ambos. As transmissdes ao vivo sdo um bom exemplo desta
superacdo, pois o0s veiculos conseguem transmitir 0 maximo de informacdo no exato
momento, sem ter necessidade de ficar retomando e detalhando o tema ou noticia em
momentos posteriores.

Um ponto em que a TV ¢é prejudicada em relacdo ao radio é quanto ao horério da
programacdo, pouco maleavel para insercdo de informacGes jornalisticas. Dificilmente a
programacdo de entretenimento ou anuncio comercial € interrompida para insercdo de uma
informacdo apurada recentemente pela equipe de reportagem, diferente do que acontece no
radio, um veiculo com inimeras possibilidades de ajustes, frequentes, da programacdo. No
entanto, o ponto positivo aparece no uso da imagem, que por si SO ja transmite indumeras
informagdes, a ponto de muitos defenderem a famosa expressdo de que “uma imagem vale

mais que mil palavras”.

As diferencas entre radio e TV sdo, porém, por demais complexas
para ser resumidas em tdo poucas palavras. Antes de pensar em termos
de uma concorréncia, ha que se considerar a cada vez maior atuacéo
intercomplementar dos meios de comunica¢do. Outro aspecto ja
mencionado merece ser observado novamente: razfes financeiras,
operacionais e tecnol6gicas motivam a TV a se utilizar com
frequéncia da técnica jornalistica radiofénica. Noticias sdo
transmitidas pelo relato verbal que cobre imagens fixas,
exemplificando o que Michel Chion chama de “radio ilustrada” e
Herddoto Barbeiro classificou de “o radio da tevé”. Os noticidrios das
televisdes abertas e de canais por assinatura atestam, diariamente, o
uso desse recurso. (REZENDE, 2000, p. 71)

Um fator caracteristico do telejornalismo e que vale ser mencionado, pois impacta
diretamente, nas etapas de reportagem e entrevistas, por exemplo, € 0 uso da camera. Para
muitos, pode ser um inibidor, ja para outros, a oportunidade de se conquistas 0s 15 segundos

de fama.

A situacdo se agrava ainda mais quando os fatos ocorrem em locais
publicos. A presenca da televisdo desencadeia comportamentos
imprevisiveis, despertando, nas pessoas focalizadas, um impulso
irresistivel para a vocagdo de interpretar personagens de uma pega ou
de um filme. Tudo pela possibilidade sedutora de aparecer na telinha,
no jornal da noite. (REZENDE, 2000, p. 71)

Para algumas pessoas, 0s telejornais sdo a primeira fonte de informacéo sobre o
que as cerca: situacdo eleitoral, futebol e esportes em geral, cotacdo do ddlar, dicas e servicos
gerais, etc. Segundo Vizeu (2014), “Calcula-se que apenas os telejornais da noite (TV Record,
TV Bandeirantes, TV Globo, SBT e CNT) atinjam a audiéncia acumulada de 50 milhGes de
pessoas” (in Na Guerra, 1995)
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Uma enquete realizada pela revista Imprensa, na Grande S&o Paulo,
em maio do ano passa, mostra que 89,4% dos entrevistados assistem
telejornais. Os noticiarios da Globo detém a maioria da audiéncia com
84,2%, depois temos o SBT com 50,2% e a Bandeirantes com 16%.
(VIZEU, 2014, p. 10 apud BESSER, 1996, p. 25-28)

Agora, j& apresentadas as peculiaridades e a importancia da midia televisiva e,
consequentemente, do produto jornalistico audiovisual, serdo abordados, de fato, a TV

Corporativa. Segundo Santos (2012), pode-se definir TV Corporativa como:

A tevé corporativa é, por definicdo, uma tevé com transmissdo de
circuito fechado (por maior que seja este circuito), que utiliza satélites
de comunicacdo para transmitir programas informacionais para locais
especificos, a uma audiéncia alvo, que pode estar em locais
geograficamente dispersos®. (SANTOS, 2012, p. 5)

O que distingue a tevé corporativa de outras emissoras de televisdo, segundo
Santos (2012), é a subordinacdo a organizacdo da qual a mesma faz parte, ja que € um
instrumento ou ferramenta e ndo negdcio por si s6. Logo, as decisdes sobre as diretrizes as

quais o canal vai seguir sdo tomadas pela organizagao ou com seu aval.

A tevé corporativa pode ser aplicada na comunicagdo interna e externa
da organizacdo e em treinamento/aprendizagem a distancia. Por ela é
possivel fazer negociagdes, lancar novos produtos (motiva e informa
aos vendedores e demais funcionarios 0s novos produtos que a
organizacdo estard colocando no mercado), informar, transmitir
eventos especiais (muitas vezes a organizacdo ndo comporta um
nimero de participantes elevado e, por meio da tevé corporativa,
pode-se fazer transmissdes simultaneas em locais diferenciados ou em
um local adequado as exigéncias do evento) e treinar (SANTOS,
2012, p. 6 apud IRWIN, 1989, p. 150-157).

E possivel perceber claramente a heranca da linguagem aplicada na televisio
tradicional quando se assiste a um programa de uma TV Corporativa. Para Bonavita (2013), a
formatacdo da mensagem empresarial nestes moldes é uma das grandes garantias de sucesso

desta forma de comunicacdo interna.

L A elaboracéo desta definicdo baseou-se nas consideragOes apresentadas na obra de Irwin (in HANSELL, 1989,
p. 145) e no Projeto de Implantacdo da Tv Corporativa do Banco do Brasil (1997, p.9)
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Ao analisarmos como se da a utilizagdo da linguagem de televisao
pela TV de Comunicacdo Interna, observamos que a apropriagéo pela
ideologia corporativa da face artistica do audiovisual remete a
caracteristicas reconhecidas pelo “publico” como universais, expressa
por seus meios as aspiracdes auténticas deste publico, encontrando ai
um modelo de linguagem. (BONAVITA, 2013, p. 1)

Como ja abordado neste trabalho, a Comunicacdo Empresarial € tratada, cada vez
mais, como instrumento estratégico para a empresa ou instituicdo. A Comunicacdo Interna
tem sido importante ferramenta desta estratégia e a TV Corporativa um dos canais

jornalisticos usados para que a mensagem chegue até os funcionarios.

Em geral, as empresas lideres valorizam a comunicagdo interna nas
suas organizages e acreditam que ela estreita os lacos de confianca da
equipe na gestdo e promove 0 seu comprometimento com 0 sucesso
dos negocios. Assim, apropriando-se da linguagem, hoje universal, da
midia televisiva, corporagbes empresariais do mundo inteiro fazem,
atualmente, transmissGes de broadcasting, isto &, transmissdes de
televisdo via satélite ou intranet, para sedes e pontos de reunido de
seus funcionarios e colaboradores espalhados em uma determinada
regido de um pais, ou mesmo do planeta. A aglutinacdo de pessoas em
torno da TV, habito doméstico criado no século passado, passou a ser
parte integrante agora da rotina de trabalho em varias empresas e
corporacfes. Na mesma medida, isto traz o reflexo das preocupacges
do &mbito da sociedade para o &mbito corporativo. Causas sociais
como, sustentabilidade, meio-ambiente, grupos étnicos ou de
portadores de deficiéncias, tém representacdo corporativa equivalente
diante da lente da cAmera. (BONAVITA, 2013, p. 2)

Na MRS TV, nome dado a TV Corporativa da MRS Logistica, objeto de estudo
do trabalho, os programas sdo veiculados toda sexta-feira ou tltimo dia da semana, em casos
de feriados. Com cerca de quatro minutos de duracdo, podendo variar de acordo com o
conteddo, os programas sdo divulgados principalmente atraves da MRS News, newsletter
enviada a todos os colaboradores que possuem e-mail corporativo e também a alguns que
cadastraram seus e-mails pessoais para receberem informacdes institucionais da empresa. O
site da MRS e o canal do Youtube, recentemente criado, sdo 0s responsaveis por dar

visibilidade externa ao material.
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4 ANALISE DE CASO

A MRS Logistica é uma concessionaria que surgiu em 1996 para operar a malha
da regido sudeste da extinta Rede Ferroviaria Federal (RFFSA). Com atuacdo em Minas
Gerais, Rio de Janeiro e S&o Paulo, é uma das dez maiores ferrovias do mundo em volume
transportado. Segundo informacdes do Perfil Corporativo 2015 da MRS, material produzido
pela equipe da Geréncia Geral de Comunicacdo da empresa, hoje seus acionistas séo MBR
(32,9%), CSN (27,3%), UPL (11,1%), Vale (10,9%), Namisa (10%), Gerdau (1,3%) e um
grupo pulverizado de pequenos investidores (6,5%).

A malha da MRS tem 1.643 km de extensdo, o que corresponde a 6% da malha
ferroviaria brasileira. Operando nos principais portos do pais, de Santos, Itaguai, Guaiba, Rio
de Janeiro e Sudeste, e com acesso a 130 terminais intermodais, administrados pela propria
empresa ou por terceiros, conta com mais de 800 locomotivas e 18 mil vagdes, o que
representa 20% da frota ferroviaria nacional.

A partir dessa breve apresentacdo da companhia, percebe-se que a MRS é uma
empresa de grande importancia para o transporte de carga nacional, e que possui funcionarios
espalhados por trés estados da regido Sudeste, tornando dificil o recebimento de informac6es
por parte dos quase 6 mil colaboradores, principalmente os das diretorias de Operacéo e de
Engenharia e Manutencdo, que ndo possuem acesso a computador e internet no ambiente de
trabalho. Para que a comunicacdo aconteca, de fato, € preciso cada vez mais inovagdo e
eficiéncia nos canais de comunicacéo.

Neste capitulo, pretendemos compreender melhor a escolha do publico interno da

MRS Logistica pelos contetidos veiculados na MRS TV, TV Corporativa da empresa.

41 AMRSTV

A TV Corporativa surgiu na MRS no inicio de 2014, em meados de fevereiro,
guando o primeiro programa foi veiculado internamente. A principio, o canal foi pensado
como fonte de informacao destinada exclusivamente ao publico interno da empresa, passando,
posteriormente, a ser divulgado em plataformas de acesso liberado na internet, como o site
institucional da MRS: www.mrs.com.br. Durante toda a existéncia, foi tido como prética
adotada pela equipe da Geréncia Geral de Comunicagdo a veiculacdo de um programa por
semana, exceto quando houvesse necessidade de veiculacdo de outro contetdo factual,

geralmente referente a datas comemorativas. A periodicidade foi estabelecida baseada na data


http://www.mrs.com.br/
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de envio da newsletter interna, que é enviada por e-mail no ultimo dia de cada semana e é 0
principal canal de divulgacéo interna dos programas da MRS TV.

No inicio do processo, a equipe tinha a disposicdo para as gravacdes apenas uma
camera DSLR, um tripé e um jogo de microfones sem fio (de mao e lapela), esse ultimo
adquirido para o projeto de implantacdo da MRS TV. Posteriormente, uma nova camera foi
adquirida, também DSLR, porém com mais recursos destinados a gravacdo de videos. No
inicio de 2016, a equipe sentiu necessidade de adquirir equipamentos que profissionalizassem
0 processo produtivo e, consequentemente, o material final. Foram adquiridos, entdo, um tripé
profissional, um slider? e um steadycam?.

Atualmente, a Geréncia Geral de Comunicacdo € formada por sete pessoas, um
gerente geral, uma especialista, trés analistas e dois assistentes. Com exce¢do de um dos
assistentes, todos os integrantes sdo graduados em Jornalismo. N&o héa ilha de edicdo na
empresa e a equipe ndo possui profissional especializado em edi¢do de video, por isso 0s
programas sdo editados por uma empresa terceirizada, sob supervisdo de um dos
colaboradores da MRS, responsavel pela edicdo do texto.

O processo produtivo da MRS TV e a divisdo das tarefas sdo bem definidos. No
entanto, como a equipe é pequena para atender a demanda de contetido de toda a empresa, 0
escopo destinado a cada um sofre alteragcbes constantes durante a rotina. Todos acabam
colaborando com a producdo dos materiais audiovisuais, apesar de haver uma equipe
identificada como responsavel pelo processo.

Uma das analistas, Elisangela Baptista, coordena o calendario de pautas, lidera o
processo de produgdo de cada uma e apresenta e edita a maioria dos programas. Com mais de
15 anos de experiéncia em telejornalismo tradicional, chegou a8 MRS em 2013 com um dos
objetivos bem definidos: inaugurar a MRS TV e transforma-la em um canal eficaz de
comunicacéo.

Um dos assistentes, Geraldo Magela Ottoni, é responsavel pela maioria das

imagens, assume praticamente toda a cinegrafia.

2 Ferramenta utilizada para capturar videos em diferentes angulos, planos e posicGes. Os modelos variam, desde
pequenos e simples para objetos menores, até os gigantes para produc8es profissionais.

3 Equipamento composto por um colete com um braco acoplado, com um sistema de molas e articulagdes,
responsavel pela estabilizagdo das imagens. Os componentes que garantem a estabilizacdo da imagem sdo colete,
braco isoelastico, poste e Gimbal.


http://www.emania.com.br/estabilizadores-imagem
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E um grande desafio conseguir transmitir, através das imagens, toda a
informacéo que ha na ferrovia. S8o diversas areas, com profissionais
especializados em diversos segmentos do mercado de trabalho, unidos
com um mesmo foco. E importante que as imagens expliquem e
demonstrem os processos e transmitam as informacgdes técnicas que
colaboradores de outras expertises podem nao compreender. O mesmo
vale para o publico externo. Além disso, outro desafio é conseguir
passar para o espectador toda a paixdo que ha na ferrovia, por parte de
praticamente todos os ferroviarios. E algo de outro mundo, mas que
sempre tentamos levar em consideragdo no momento que vamos a
campo. (OTONI, Geraldo. Entrevista concedida ao autor)

O processo de producdo fica, principalmente, com Elisangela, que lidera o canal,

no entanto, 0s outros membros da equipe participam intensamente do processo de elaboracédo

e producdo de pautas, devido as atividades que exercem em seus escopos, voltados a producéo

constante de conteudo.

As pautas surgem de diversas formas. Em alguns momentos,
recebemos temas, passados por nosso gerente geral, que sdo pontos
que devem ser trabalhados na empresa a pedido da diretoria ou de
alguma érea que identifique uma necessidade. Por outro lado, muita
coisa aparece em bate-papo de corredor, em troca de e-mails, em
apuracdo de informacBes para outros fins, enfim, é um processo
natural que aparece na rotina. E preciso estar sempre atento para
“pescar” a ideia. (VACCARINI, Laura. Entrevista concedida a0 autor)

Dois desses produtores de conteddo, que acabam identificando bons temas a

serem trabalhados, sdo o reporter de comunicagdo interna e o assessor de imprensa, por

estarem envolvidos diretamente

internamente guanto externamente.

com o0s conteddos que estdo sendo divulgados, tanto

E muito interessante poder trabalhar com vérios canais de
comunicagdo a0 mesmo tempo. J4 viajei para acompanhar a imprensa
em alguma acéo da empresa e, a0 mesmo tempo, gravei uma matéria
paraa MRS TV, sozinho, e ainda escrevi reportagem para a newsletter
interna. O que mais me impressiona é o empenho e a colaboragdo dos
colegas, que nos momentos de dificuldade nos auxiliam em atividades
gue ndo dominamos tdo profundamente e acabam nos ajudando até
mesmo com a parte técnica de producdo. Uma vez a equipe de
Infraestrutura estava executando uma obra e criaram um suporte para
uma das cadmeras que levei comigo, possibilitando que usasse a outra
no tripé que levei para fazer as tomadas mais fechadas. 1sso é muito
bacana. (KLING, Diogo. Entrevista concedida ao autor)

Em dezembro, a equipe sempre procura, desde a criacdo do canal, produzir um

programa diferente, com o objetivo de mostrar o funcionamento, os bastidores da MRS TV.

Em 2014, a escolha foi pelos erros de gravacao, tanto dos apresentadores quanto das fontes.
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Em 2015, a ideia foi mostrar exatamente como € o processo de producao de uma reportagem,
momento em que 0s integrantes da equipe acima mencionados deram entrevistas contando um
pouco sobre o trabalho que acontece por tras da camera, nos bastidores.

4.2 AS EDITORIAS E O RESULTADO ESPERADO

Depois de estudar a Comunicacdo Empresarial, a Comunicacdo Interna,
especificamente, o jornalismo e, principalmente, o jornalismo empresarial, além da TV
Corporativa, em geral, precisamos recorrer aos dados estatisticos gerados pelo Vimeo*, antiga
plataforma de hospedagem dos videos da MRS TV. Do Vimeo, eram publicados videos no

site oficial da empresa, onde ganhavam mais visibilidade do publico externo.

Péagina da MRS Logistica no Youtube
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MRS uma ferrovia de padréo internacional
551 visualizagdes 3 meses atras

A MRS é uma operadora logistica que administra uma
malha ferroviéria de 1.643 km nos estados de Minas
Gerais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Quase 20% de tudo
o que 0 Brasil exporta e um terco de toda a carga
transportada por trens no pais passam pelos trilhos da
MRS. Nossa produgéo € diversificada e entre as
principais cargas que transportamos estdo
contéineres, siderdrgicos, cimento, bauxita, agricolas,
coque, carvdo e minério de ferro.

Fonte: canal MRS Logistica no Youtube

Canais relacionados
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Para detalhar os acessos ¢ determinar a qual classificagdo cada video ou programa

pertence, dividimos os conteudos em seis editorias: Seguranca, Operagdo e Manutencao,

Equipamentos, Comportamento e Projetos Sociais, Recursos Humanos e S6 Um Minutinho.

Avaliamos, para chegar ao resultado final, todos os 51 programas produzidos em 2015 na

MRS Logistica, seja pela Geréncia Geral de Comunicacao ou pelos colaboradores de outras

areas, e veiculados na TV Corporativa da empresa. A apuragao do numero de acessos foi

4 A partir de dezembro de 8 de janeiro de 2016 os videos passaram a ser hospedados no YouTube.
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feita, integralmente, no dia 5 de janeiro de 2016, logo, os resultados apresentados a seguir, se
referem ao registro de acessos até esta data.

Neste topico, vamos apresentar o motivo da classificagao das seis editorias acima
mencionadas e o que elas representam para a empresa, estrategicamente falando.

A editoria Seguranga foi uma das estabelecidas, pois ¢ um dos temas mais
importantes para a MRS Logistica, estando, até mesmo, lado a lado com a produtividade.
Orientagdes e diretrizes sobre seguranga sdo diariamente distribuidas pela area de Saude,
Meio Ambiente e Seguranca do Trabalho e informacgdes sobre o tema constantemente
trabalhadas nos canais de comunica¢do da empresa. Todos os colaboradores passam por uma
série de procedimentos de seguranga para assumir seus postos de trabalho, como o bafometro,
no caso dos maquinistas, e se submetem a uma série de documentos e normas de seguranga
impostas pela empresa com o objetivo de reduzir ao maximo o numero de acidentes, tanto
ferroviarios (atropelamentos e abalroamentos), quanto de trabalho (funcionarios).

Operagdo e Manutencdo ¢ uma editoria escolhida com base em dois fatores.
Primeiramente, pelo fato de mais da metade dos colaboradores pertencerem a Diretoria de
Operagdo ou a Diretoria de Engenharia de Manutencdo. Estas duas diretorias sdo, na pratica,
responsaveis pela circulagdo dos trens. Outro ponto importante € que um dos motivos para os
programas da MRS TV terem passado a ser veiculados no site da empresa foi justamente para
disponibiliza-los ao publico chamado de off-line, que ndo tem acesso a computador ou
internet no ambiente de trabalho, basicamente colaboradores das diretorias de Operacdo e de
Engenharia e Manutengao.

A terceira editoria elencada foi Equipamentos. Apesar de ser um tanto quanto
atrelada a Diretoria de Engenharia e Manutengao, pelo fato de manter adequadas as condicdes
da linha férrea e, consequentemente, viabilizar a circulagdo dos trens, os chamados
Equipamentos Ferrovidrios foram alvo de uma série de programas especificos, que
exploraram individualmente suas funcgdes e as inovagdes trazidas ao mercado, além do
aumento de seguranga e produtividade. Em meio aos programas do ano, eles mereceram
destaque.

A editoria de Comportamento e Projetos Sociais recebeu este nome para agrupar,
de certa forma, programas que divulgavam reportagens de comportamento, agdes e projetos
sociais ¢ de saude, eventos internos, homenagens a colaboradores que fizeram histéria na
ferrovia e até mesmo divulgacdo da Loja MRS, que comercializa produtos com a marca da

empresa.
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Recursos Humanos, como o proprio nome diz, ¢ uma editoria que trata de pessoas.
Abrindo um pouco o leque, podemos entender como Recursos Humanos assuntos que
envolvam carreira, gestdo de pessoas e engajamento por parte dos profissionais da empresa. E
uma das editorias que recebeu destaque simplesmente por falar de pessoas, as responsaveis,
no final de tudo, pelo funcionamento da organizacdo. A constru¢ao de uma carreira solida e o
desenvolvimento de seu corpo técnico sdo preocupacdes da MRS, logo, a incidéncia de
programas sobre o tema acaba sendo grande.

Por fim, S6 Um Minutinho. Esta foi uma das editorias selecionadas pelo fato de
que os programas que recebem o mesmo nome da editoria foram produzidos pelos proprios
colaboradores, logo, a qualidade técnica e muitas das vezes a escolha do proprio tema por si
s6 ndo podem ser comparadas com os programas produzidos integralmente pela equipe da
Geréncia Geral de Comunicagdo, composta por jornalistas graduados e estagiarios da area. O
programa foi criado com o intuito colaborativo, para que as informacdes das areas, mesmo
que editadas posteriormente, fossem replicadas a toda a empresa pelos proprios profissionais,
mesmo que nao especializados no ramo.

Com uma média de 1012 acessos por programa ao ano, alguns foram mais
acessados que outros, por isso foi estabelecido o ranking que, tem como objetivo, determinar
0 conteudo de maior preferéncia dos colaboradores, como j& explicitado.

Em primeiro lugar, com 11 programas veiculados no ano e uma soma total de
19.605 visualizacdes ficou a editoria Operacdo e Manutencdo. A analista de Comunicacao
Empresarial e responsavel pelo canal, Elisangela Baptista, explica que a paixao pela ferrovia e

0 interesse pelo negdcio sdo fatores que fazem a diferenga na MRS.

Inicialmente, é preciso analisar a empresa: uma empresa ferrovidria.
Logo, o interesse dos colaboradores é refletido em qualquer video que
mostremos a operagao e a manutengdo, hd um grande interesse por
parte deles nesse tema. E uma editoria bem direcionada e nos
primeiros videos que langamos, em 2013, j& tinhamos essa
sensibilidade, porém ndo tinhamos nada comprovado. Partimos desse
pressuposto de que ferroviérios gostam de ver trem, operacdo, e como
funcionam os procedimentos de manutenco, as atividades ferroviarias
em geral. Os nOmeros de acesso nos confirmaram que o0s
colaboradores gostam de ver isso. (BAPTISTA, Elis&gela. Entrevista
concedida ao autor)

Em segundo lugar, ficou Recursos Humanos, com 9 programas veiculados,
somando 12.578 acessos. A colocacdo desta editoria pode ser explicada pelo interesse dos

trabalhadores por temas como carreira, capacitagédo, crescimento profissional.
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No inicio da MRS TV, nao tinhamos pesquisa, levantamento de
dados, nada que nos desse embasamento para saber o que 0s
colaboradores gostariam de assistir. No entanto, percebemos ao longo
do tempo que RH era um assunto que eles tinham curiosidade e
necessidade de informacdo. Por outro lado, o RH tem uma
necessidade de informar, precisa da Comunicacdo para uma
divulgacdo interna e externa. Com isso, unimos esses dois indicativos
e comecamos a trabalhar mais matérias desse tema. (BAPTISTA,
Elisdngela. Entrevista concedida ao autor)

Em terceiro, aparece Seguranca, que em 5 programas, somou 6.946 visualizacdes.
Elisangela explica que Seguranca se tornou um valor para a empresa e que a amostra de
programas especificos, agrupados nessa editoria ndo representa a realidade do quanto o tema é
trabalhado na MRS TV.

Em uma matéria de infraestrutura de tlneis ferroviarios, por exemplo,
mostramos o técnico de seguranca falando sobre os procedimentos,
uso de EPIs - equipamentos de protecdo individual-, quando fazemos
uma matéria sobre o sistema CBTC - Communication Train Based
Control -, mostramos sua contribui¢do para a seguranca da operacdo
ferroviéria, poderia citar inimeros exemplos. Logo, estas matérias
especificas sobre seguranca, enquadradas nesta editoria, ndo refletem
exatamente a importancia e a quantidade de vezes que a seguranca é
trabalhada na MRS. (BAPTISTA, Elisdngela. Entrevista concedida ao
autor)

Em quarta colocagdo, a editoria S6 Um Minutinho, com 5.208 acessos nos 15
programas publicados. O desafio de incentivar a produgdo descentralizada, por parte dos
préprios funcionarios, ndo teve boa avaliacdo pela equipe de Comunicacdo. Falta de
engajamento e de conhecimento sobre a importancia da Comunicacdo em uma empresa foram

dois pontos apontados.

Contavamos com uma produtora terceirizada que corria atras de boas
pautas, estimulava a produgdo, mas as vezes o resultado ficava ruim,
por exemplo, e precisdvamos pedir que refizessem todo o processo. A
minha percep¢do é de que ainda ndo atingimos um grau de
engajamento por parte dos colaboradores, ndo chegamos no patamar
de que eles proprios véo tirar o celular do bolso e registrar suas
atividades por vontade prépria, de maneira espontdnea. O S6é Um
Minutinho é um reflexo disso. (BAPTISTA, Elisangela. Entrevista
concedida ao autor)

O quinto lugar ficou com Equipamentos, com 4.215 visualizacbes nos 3
programas do ano. A producdo em excesso no ano de 2014 impactou na decisdo da equipe de
suspender temporariamente a veiculagdo de programas sobre equipamentos ferroviarios. Com

producdo em ritmo lento, a editoria teve poucos acessos, distribuidos apenas nos 3 programas.
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Os videos tiveram 6timos acessos no inicio, em 2014, resultaram em
um “boom” de visualizagdes, mas aos poucos o nimero foi caindo. E
n6s mesmos tivemos o feeling de dar uma pausa, para ndo mostrar
apenas equipamentos na MRS TV, que ndo é o objetivo. Temos que
contemplar outras areas, tem muita coisa bacana pra mostrar na MRS,
entdo suspendemos por um tempo, por isso a baixa producéo.
(BAPTISTA, Elisangela. Entrevista concedida ao autor)

Por fim, em ultima posicéo, esté a editoria Comportamento e Projetos Sociais, que

apesar de somar 8 programas, atingiu apenas 3.990 acessos.

E quase uma controvérsia quando comparamos 0s programas de
Responsabilidade Social e Comportamento da MRS TV com o
namero de acesso que tém, porque sdo programas, na minha visdo,
super bem produzidos, mostram um trabalho bacana que a MRS faz
junto & comunidade. H4 uma importancia social por tras da producéo.
No entanto, quando langamos programas assim, é perceptivel a falta
de interesse se comparados aos outros que veiculamos. Voltando a
questdio do engajamento mencionado nos programas SO Um
Minutinho, percebemos que o colaborador ndo tem tempo para assistir
programas que ndo se relacionam diretamente com o proprio trabalho.
(BAPTISTA, Elisangela. Entrevista concedida ao autor)

A tabela apresenta, resumidamente, os dados extraidos da analise da plataforma de

hospedagem de videos Vimeo. E possivel perceber, como apontado em alguns momentos por

Baptista, que o numero de programas produzidos ndo esta diretamente ligado ao nimero de

acessos. A relacdo ndo necessariamente direta entre os dois indicadores mostra a preferéncia

do publico pelo contetido de determinados programas, independentemente da quantidade de

material produzido referente a uma editoria ou outra.

Quadro 1 — Classificacdo, nimero de acessos e quantidade de programas produzidos por

editoria
Operacéo /
o Engenharia S6 Um . Comportamento
Editorias e RH Seguranca Minutinho Equipamentos e Projetos Sociais
Manutencéo
Posigéo 10 20 30 40 50 60
Ocupada
NGmero de 19.605 12578 6.946 5.208 4.215 3.990
Visualizagdes
Quantidade
de programas 11 9 S 15 3 8
publicados

Fonte: Proprio autor

Nem todos 0s assuntos interessam a todas as pessoas, isso € claro até mesmo nos

noticiarios tradicionais. Cunha e Rosa (1999) defendem que o ser humano filtra o que vai ler
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ou assistir de acordo com a prética de seu dia a dia, ja sabendo onde, quando e como procurar
determinado tipo de conteudo. No caso da MRS TV, essa distingdo pode ser feita, por

exemplo, pelo préprio nome do programa, que ja indica o conteudo que sera trabalhado.

E quando o assunto ndo interessa, 0 que acontece? VVocé simplesmente
0 deixa de lado. N&o importa qudo bem escrito ou diagramado esteja,
se ndo ha interesse, nada feito. Na verdade, como vocé ja deve estar
treinado na leitura do seu jornal preferido, sabe onde procurar o que
interessa; vocé nem mesmo para e avalia a qualidade do texto, o
contelido ou a diagramacdo daquelas areas que ndo lhe dizem nada.
Por melhores que sejam, para vocé elas ndo existem. (CUNHA e
ROSA, 1999, p. 41)

Para contribuir com a analise editorial, foram analisados também os numeros
obtidos na Pesquisa de Comunicacgdo Interna produzida pela Geréncia Geral de Comunicacéo
em parceria com a empresa de pesquisas estatisticas AGP. Foram enviados 4.467 convites
para responder & pesquisa on-line, obtendo um total de 1207 respostas entre os dias 23 de
novembro e 21 de dezembro de 2015. As entrevistas Face a Face, conduzidas
presencialmente, foram realizadas entre os dias 2 de novembro e 17 de dezembro do mesmo
ano, em 14 unidades nos estados de Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, obtendo um
total de 230 entrevistas.

A pesquisa foi andnima e a apuracdo dos resultados foi feita integralmente pela
empresa contratada. O Indice de Favorabilidade da Comunicacio Interna e de cada canal foi
calculado com base no Indicador de Satisfacdo Geral Espontaneo (ISGE): soma das opcdes
“Concordo” e “Concordo em partes”, subtraida da soma das op¢des “Discordo em Partes” e
“Discordo”. A MRS TV obteve indice de 78%, maior que o obtido em 2014, 58%. O valor
relativamente mais baixo que os outros canais pode ser atribuido a dificuldades de acesso ao
conteddo. No total, 487 colaboradores disseram ndo assistir aos programas. Como principais

2 13

dificuldades, alegaram “dificuldade de conciliar com as atividades”, “computador ndo tem
audio (colocar legenda)”, “videos ndo carregam no computador” e “acesso ¢ dificil”.

Entre os 933 colaboradores entrevistados que alegaram assistir aos programas da
MRS TV, 630 séo de Minas Gerais, 148 de S&o Paulo e 155 do Rio de Janeiro. Em Minas, 93
sdo gestores, 322 trabalham na &rea administrativa e 185 na operacéo e na manutengao.

Em S&o Paulo, 148 séo os que assistem aos programas, entre 0s entrevistados.
Entre eles, estdo 89 colaboradores de operacdo e manutencgéo, 35 da area administrativa e 17

gestores. Ja no Rio de Janeiro, 18 gestores indicaram que veem as matérias, 52 funcionarios
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da area administrativa e 85 de operacdo e manutengdo também sdo telespectadores da MRS
TV.

Os numeros apresentados, segundo a analise, possibilitam que novas linhas de
pesquisas sejam criadas, com foco em determinada editoria, area da empresa ou nimero de
acessos, em geral, por exemplo. Como ponto de partida, seria possivel estudar a
predominancia de assuntos e setores, as opg¢Oes feitas de acordo com 0s acessos, 0 que as
motiva e até mesmo acdes voltadas para a area de Comunicacao da empresa, com objetivo de
auxiliar as escolhas editoriais, recomendar aplicacGes de técnicas de cinegrafia ou igualar os
acessos a todos os programas independentemente do tema.

Este trabalho poderé ser usado como ponto de partida para um novo estudo, seja
para aprofundar ainda mais o tema e sugerir acdes para a MRS TV, seja para contribuir com
algum estudo referente as TVs Corporativas de forma geral, ja que o tema ainda é pouco
trabalhado e atualmente ha pouco material disponivel no mercado.

Em analogia ao funcionamento do transporte ferroviario, o trem saiu da estagdo e
chegou ao seu destino final, que podemos considerar como um terminal, o fim de um trajeto,
mas também o inicio de outro, que levard a carga até o porto. Nos trilhos durante toda a
viagem pela Comunicacdo, guiada por este trabalho, o fim da linha pode ser um novo comego,

afinal, a carga do conhecimento nunca deve parar de ser transportada.



53

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste momento, vamos relembrar e analisar alguns pontos que foram estudados
durante o desenvolvimento deste trabalho. A primeira consideragdo esta relacionada aos raros
materiais disponiveis atualmente sobre TV Corporativa no mercado, tanto profissional quanto
académico. A ideia de usar o telejornalismo e o audiovisual, de forma geral, nas empresas ¢
recente. Logo, muitas realidades estao ainda em processo de estudo dos seus canais de TV ou
em fase de implantacao na pratica. Entdo, pouco se sabe sobre resultados e/ou estatisticas que
facam com que as TVs corporativas tornem-se objeto de estudo em trabalhos académicos e,
consequentemente, apresente boas contribuigdes em termos de reflexdo e agdes
comunicativas.

Sobre os estudos relacionados com a Comunica¢do nas empresas ou organizagdes
um ponto a ser destacado ¢ a infinidade de conceitos encontrados na bibliografia para definir a
Comunicacdo Empresarial e, principalmente a Comunicacdo Interna. Em meio a tantas
nomenclaturas, cada equipe de comunicagdo tem sua forma peculiar de atribuir denominagao
ao setor e de trabalhar. Cada organizacdo tem um publico especifico, com culturas,
prioridades e graus de instrugdo diferentes, o que faz com que os responsaveis pela
Comunicac¢ao Interna precisem se adaptar aos receptores da informacao, hoje de maneira mais
intensa, quase que diariamente.

Essas diferentes formas de trabalhar com a Comunicagdo Interna nas empresas, faz
com que os responsaveis precisem se adequar aos canais de comunicagdo disponiveis. Umas
empresas podem ter um extenso portfolio de canais de comunicacdo, enquanto outras podem
ser limitadas a veiculos on-line ou off-line, por exemplo.

Porém, percebemos que, apesar do processo jornalistico ser bastante semelhante ao
dos veiculos tradicionais, € preciso se atentar para as peculiaridades. Como vimos, os canais
de comunicagdo interna ndo sdo por si SO o proprio negdcio, eles estdo a servigo da
organizagao e, por 1sso, precisam de autorizagdo, na maioria das vezes, do grupo gestor.

No inicio do trabalho, estudamos o que ¢ a Comunicagdo Empresarial. Quais seus
conceitos e suas principais caracteristicas. Para isso, procurou-se entender qual é o seu
significado e as implicancias do conceito em realidades e a¢des praticas de comunicagéo.

Observou-se que uma organizagdo pode ser compreendida como a reunido de pessoas,
com foco no cumprimento de determinados fins e objetivos estabelecidos de maneira
planejada, que, em consequéncia almejam satisfazer, as necessidades da sociedade. E um

nucleo que gera trabalho e riqueza.
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Em decorréncia disso, vimos que € perceptivel a necessidade de um processo que
tenha como objetivo a circulagdo de informagdo. A Comunicacdo Empresarial chega para
agregar neste ponto, j& que com seu conjunto de métodos, técnicas, recursos, meios,
possibilita que a empresa se dirija de forma clara, objetiva e rapida ao publico interno (seus
funcionarios) e ao publico externo (seus consumidores).

Também foi percebido que o fluxo padrdo de comunicacéo, baseado na ideia de
emissor, canal pelo a mensagem € enviada e o receptor funciona perfeitamente dentro de uma
empresa. Fluxo este que contribuiu com a evolucdo da Comunicacdo Empresarial cada vez
mais, sem engessar 0 processo de desenvolvimento das ferramentas e modelos de acéo,
abrindo alas para a chegada dos meios digitais e do audiovisual.

Ao entender a Comunicacdo Interna, procuramos estudar a vertente de
direcionamento de informacdes aos trabalhadores. Estudamos os atributos que justificam a
implantacdo de uma &rea de Comunicacdo Interna em uma organizacao.

Atender as necessidades de servicos ou produtos; das equipes serem formadas por
pessoas capacitadas; apresentar diferenciais e alcancar resultados; presenca de um DNA
Empresarial por parte de seus colaboradores; a cultura propria de seus funcionarios; a forca da
cultura para atingir resultados; e o sucesso final, que tem como consequéncia uma identidade
estruturada, uma imagem reputacional consolidada e uma marca forte, sdo alguns dos pontos
apontados.

Foram apresentados, também, alguns dos principios basicos da Comunicacao
Interna, como conhecer 0s canais de comunicacdo, transmitir sempre a verdade da
informagdo, manter a agilidade no fluxo informacional; incentivar a comunicagéo face a face
e por multiplicadores, otimizar 0s recursos sempre que possivel e se comprometer na escolha
da linguagem que vai usar com seu publico.

Uma releitura de alguns dos estudos e das teorias de Comunicacdo Empresarial e
Interna, foram estendidas ao jornalismo, um dos responsaveis pela transmissdo de informacéo
dentro das organizacgdes. Com isso foi atingido um ponto fundamental do trabalho. Além de
saber o que ¢ jornalismo, procurou-se saber como ¢ seu processo de produgdo e qual a
diferenca para o jornalismo empresarial.

Foi percebido que o jornalismo tem uma definicdo mais restrita que a de comunicacao,
ainda que existam divergéncias. O jornalismo ¢ considerado a profissdo das pessoas que
reunem, detectam, avaliam e difundem as noticias.

Para compreender um pouco melhor a fun¢do do jornalismo na sociedade,

procurou-se rever o que faz, de fato o jornalista € o que ¢ a profissdo. O profissional
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especialista em obter, redigir e editar as noticias, adaptando-as ao tipo de veiculo em que
trabalha, seja um jornal, seja uma revista, demais impressos, radio, TV ou internet, que deve
possuir além dos conhecimentos técnicos, caracteristicas como sensibilidade, senso critico,
capacidade de se expressar e de ouvir atentamente, além do conhecimento geral. O jornalista ¢
o profissional da noticia.

Ja no jornalismo empresarial, percebemos que apesar de ser baseado nas diretrizes
jornalisticas tradicionais, alguns cuidados devem ser tomados. E necessario clareza, preciséo,
objetividade e rapidez, com foco no funcionario, colaborador ou stakeholder. A mesma ideia
pode gerar diferentes interpretacdes, mas até mesmo méas noticias podem chegar de uma
forma mais branda ao funcionario se foram passadas com transparéncia e clareza.

Depois de abordar o jornalismo empresarial, aprofundou-se o tema repensando o
telejornalismo, focado em televisdo e producgdes audiovisuais em geral. Como principal
obstaculo identificamos o espago, restrito para detalhamento de informacdes. Como pontos
positivos, a instantaneidade da noticia e o uso da imagem, que por si sO ja transmite inimeras
informagdes ao telespectador, servindo até mesmo para explicar algum detalhe que nao tenha
ficado claro com a explicag¢ao do reporter.

Em seguida, o foco foi na TV Corporativa, objeto de analise deste trabalho. Como
principais diferencas para uma emissora tradicional, identificamos o publico, restrito, agora, a
uma determinada empresa, € a subordinagdo a organizacdo da qual a mesma faz parte, ja que é
um instrumento ou ferramenta e ndo negdcio por si so.

Como tltima etapa, para avaliar o interesse dos colaboradores da MRS Logistica
nos programas, fizemos uma analise dos acessos aos materiais divulgados durante todo o ano
de 2015, dividindo os 51 programas em editorias para classifica-los quanto ao nimero de
acessos. Identificamos a editoria de Operagdo e Manutengdo como a que tem mais acesso
através da ligacdo com o tema, apesar de ndo ter sido a maioria do conteudo veiculado no ano.

Sobre a MRS TV, seus programas e o processo de produgdo dos videos, € possivel
perceber que, apesar da boa qualidade apresentada, h4 a necessidade de uma equipe destinada
exclusivamente ao canal caso haja o objetivo de aumentar o nimero de produgdes e o fluxo de
atualizacdo. Em relacdo a qualidade técnica, ¢ possivel notar, a principio, o ganho que a
aquisicdo de novos equipamentos proporciona ao material final, j& que agregam
profissionalismo ao programa.

A edicdo, feita por uma empresa terceirizada, atende as expectativas. No entanto,
para atribuir ainda mais conhecimento sobre ferrovia ao material final e aprimorar detalhes

que fazem a diferenca para o publico interno, especializado no negocio, uma boa saida seria
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internalizar a equipe de edi¢do, que, ao manter contato direto com colaboradores e fluxos
internos de informacdo, estaria mais engajada e poderia aperfeigoar o nivel de detalhamento
das informacgdes, imagens e praticas em geral.

Quanto a avaliacao editorial, é possivel concluir que os temas que nao retratam
diretamente a rotina da operacdo ferrovidria precisam ser trabalhados de alguma forma que
criem nos colaboradores interesse semelhante ao gerado com os programas mais técnicos.

Por fim, ¢ cabivel destacar que o trabalho compde uma etapa inicial de apostas e
de formagdo de conceitos, ja que, como mencionado na Analise de Caso, o tema ainda ¢
pouco explorado e a TV Corporativa esta, em diversas empresas, ainda em fase embrionaria
de implanta¢do. O trabalho poderd ser usado como base para futuras iniciativas no campo
académico e também como incentivo para que outras experiéncias possam ser desenvolvidas

no ambito profissional.
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APENDICE 1
Entrevista com Elisdngela Baptista, analista de Comunicagdo Empresarial da
MRS Logistica e responsavel pela MRS TV (em 14/03/2016)

1 — A editoria de Operacdo e Engenharia e Manutencéo foi a mais acessada e foi a que

teve mais programas produzidos durante o ano. Por qué?

R.: Inicialmente, é preciso analisar a empresa: uma empresa ferroviaria. Logo, 0
interesse dos colaboradores é refletido em qualquer video que mostremos a operagéo e a
manutencdo, ha um grande interesse por parte deles nesse tema. E uma editoria bem
direcionada e nos primeiros videos que lancamos, em 2013, ja tinhamos essa
sensibilidade, porém ndo tinhamos nada comprovado. Partimos desse pressuposto de
que ferroviarios gostam de ver trem, operacao, e como funcionam os procedimentos de
manutencdo, as atividades ferroviarias em geral. Os numeros de acesso nos

confirmaram que os colaboradores gostam de ver isso.

Além da sensibilidade inicial, a producdo passou a ser intencional também, por isso
tivemos muitos programas. Percebemos o interesse através do acompanhamento do
namero de acessos aos videos, o que nos despertou a vontade de agradar, ja que
produzimos conteido com foco maior na comunicagio interna. E importante lembrar
que queremos também fomentar o canal, alavancar a audiéncia e, por isso, queremos,

também, que eles assistam e compartilhem os videos.

As imagens também dizem muito sobre os nimeros, pois despertam curiosidade. E tudo
muito grande, um trem pesa toneladas, os rodeiros sdo grandes, isso chama a aten¢do. E
foge do dia a dia e do conhecimento de pessoas que ndo trabalham na MRS, por
exemplo. Temos uma TV Corporativa interna, mas que € disponibilizada na web, entéo
chega aos amantes da ferrovia que ndo trabalham na MRS, mas que tem interesse
também. Quando falamos de imagem, observamos os dois lados: estamos atingindo
nosso publico interno com o conteddo que eles querem assistir, mas a0 mesmo tempo
temos o publico externo que ndo queremos ignorar, pelo contrario, queremos que eles

vejam o que é produzido e o que é a MRS.
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2 — Recursos Humanos ficou com a segunda colocagio. E mesmo um dos temas de mais

interesse?

R.: Sobre RH, podemos falar em dois momentos. No inicio da MRS TV, nédo tinhamos
pesquisa, levantamento de dados, nada que nos desse embasamento para saber 0 que 0s
colaboradores gostariam de assistir. No entanto, percebemos ao longo do tempo que RH
era um assunto que eles tinham curiosidade e necessidade de informacdo. Por outro
lado, o RH tem uma necessidade de informar, precisa da Comunicagdo para uma
divulgacdo interna e externa. Com isso, unimos esses dois indicativos e comecamos a
trabalhar mais matérias desse tema. O curioso € que, depois de quase dois anos,
comprovamos através de uma Pesquisa de Comunicacdo Interna que é realmente um
tema que interessa, que é o que os colaboradores querem saber: carreira, possibilidades

de crescimento, entre outras coisas.

3 — Por que seguranca, que € um dos principais temas discutidos na MRS, ficou apenas

com a terceira colocagao?

R.: Seguranca ja é um valor, que realmente foi incorporado a empresa, entdo em todo
programa que fazemos, trabalhamos seguranca. Em uma matéria de infraestrutura de
tlneis ferroviarios, por exemplo, mostramos o técnico de seguranca falando sobre os
procedimentos, uso de EPIs - equipamentos de protecdo individual-, quando fazemos
uma matéria sobre o sistema CBTC - Communication Train Based Control -,
mostramos sua contribuicdo para a seguranca da operacao ferroviaria, poderia citar
inimeros exemplos. Logo, estas matérias especificas sobre seguranca, enquadradas
nesta editoria, ndo refletem exatamente a importancia e a quantidade de vezes que a
seguranca é trabalhada na MRS. E um nimero isolado de matérias especificas, mas em
todas as matérias trabalhamos o tema, que é uma premissa adotada na empresa e, acima

de tudo, repito, um valor.

4 — A editoria dos programas S6 Um Minutinho foi a quarta colocada, porém, a que teve
mais programas produzidos. Ha diferenca para os programas produzidos pela Geréncia
Geral de Comunicagéo?
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R.: O programa S6 Um Minutinho foi um desafio que tentamos implantar para ver como
seria a participagdo e o desempenho dos colaboradores na producdo de material
audiovisual. O que percebemos hoje, como resultado, é que o colaborador da MRS esta
muito preocupado e focado no proprio trabalho. Por mais que entenda a importancia da
Comunicacdo no ambiente corporativo e que através das ferramentas a funcdo dele se
destaque no todo, ainda assim h4 uma certa timidez em ter a iniciativa de produzir o
programa sozinho. Contdvamos com uma produtora terceirizada que corria atrds de boas
pautas, estimulava a producdo, mas as vezes o resultado ficava ruim, por exemplo, e
precisavamos pedir que refizessem todo o processo. A minha percepcdo € de que ainda
ndo atingimos um grau de engajamento por parte dos colaboradores, ndo chegamos no
patamar de que eles proprios vao tirar o celular do bolso e registrar suas atividades por
vontade prépria, de maneira espontanea. O S6 Um Minutinho é um reflexo disso.

5 — Por que foram produzidos apenas trés programas sobre Equipamentos? Isso tem

alguma relagdo com o baixo nimero de acessos da editoria?

R.: Produzimos menos com o objetivo de ndo saturar o colaborador, foi uma avaliacdo
da equipe, decorrente dos outros programas sobre equipamentos ferroviarios ja
produzidos. Langamos uma sequéncia de programas sobre equipamentos e sentimos que
estava um pouco excessivo. Os videos tiveram Otimos acessos no inicio, em 2014,
resultaram em um “boom” de visualizagdes, mas aos poucos o numero foi caindo. E nds
mesmos tivemos o feeling de dar uma pausa, para ndo mostrar apenas equipamentos na
MRS TV, que ndo € o objetivo. Temos que contemplar outras areas, tem muita coisa
bacana pra mostrar na MRS, entdo suspendemos por um tempo, por isso a baixa
producdo. Como foram poucos programas produzidos no ano, apenas trés, a editoria

como um todo ndo atingiu um numero elevado de acessos.

6 — Mesmo com oito programas no ano, a editoria de Comportamento e Projetos Sociais
ficou em dltima colocacdo, como a menos acessada. Acredita que haja falta de

engajamento em relacéo a esses temas?

R.: E quase uma controvérsia quando comparamos os programas de Responsabilidade

Social e Comportamento da MRS TV com o nimero de acesso que tém, porque sao



62

programas, na minha visdo, super bem produzidos, mostram um trabalho bacana que a
MRS faz junto a comunidade. H& uma importancia social por tras da producdo. No
entanto, quando lancamos programas assim, é perceptivel a falta de interesse se
comparados aos outros que veiculamos. Voltando a questdo do engajamento
mencionado nos programas S6 Um Minutinho, percebemos que o colaborador ndo tem
tempo para assistir programas que ndo se relacionam diretamente com o proprio
trabalho. Programas sobre o grupo de voluntarios, por exemplo, sdo bonitos e
emocionantes, trazem mensagens bacanas, mas dificilmente o colaborador dedica um
tempo para assistir. E quando esta em casa, de folga, imaginamos que ele opte por
acessar algum conteudo sobre ferrovia, que é algo que ele tem paixdo. O tema é
abrangente e viabiliza a produgdo de matérias sensacionais, que na midia aberta teriam
uma grande audiéncia, mas por estarmos inseridos em uma empresa e produzirmos

material para uma TV Corporativa, ainda temos esse desafio a ser vencido.



