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Resumo

Este trabalho tem origem em dissertagcao de mestrado apresentada junto ao Programa de Pos-
Graduagao em Comunicagao da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, em 2003: O papel da
recepgcdo no jornalismo organizacional. Seu foco de estudo & a comunicagao organizacional,
principalmente no que diz respeito ao jornalismo impresso. No trabalho original foram analisados
dois jornais organizacionais (denominados A e B) e entrevistados trabalhadores das duas
organizagdes a que pertencem os veiculos. Reflexao posterior nos leva a buscar/analisar a relagao
entre 0 modo como os veiculos organizacionais sao produzidos/lidos e as hipéteses da espiral do
siléncio e dos usos e gratificagoes.
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Abstract

This paper has its roots in a master’s degree dissertation presented at the Communication
postgraduation at Vale do Rio dos Sinos University, in 2003: The role of recepction in the
organizational journalism. On the original paper two organizational newspapers were analized
(denominated A and B) and employees from both organizations were interviewed. A subsequent
reflexion lead us to search/analize the relations between the manner that organizational medium
are produced/read at the hypothesis of the Spiral of silence and Uses and gratifications.
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omo a intencao deste ensaio & buscar marcas das hipdoteses da espi-

ral do siléncio e dos Usos e gratificacdes, na producao/recepgao jorna-

listica impressa dentro de organizacoes, ou seja, ha comunicacao organi-
zacional, faz-se necessario, antes, discorrer teoricamente a respeito delas.
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Espiral do siléncio

A hip6tese da espiral do siléncio foi uma proposicao elaborada pela soci6loga

alema Elisabeth Noelle-Neumann em 1972. Ela diz respeito a relacao entre
meios de comunicacao e opiniao plblica, tracando uma ruptura com as teorias
dos efeitos limitados. Tem como pressuposto basico que

as pessoas temem o isolamento, buscam a integragao social e gostam de ser po-
pulares; por isso [...] ttm de permanecer atentas as opinioes e aos comportamentos
majoritarios e procuram expressar-se dentro dos parametros da maioria. (SOUSA,
2002, p. 170).

Deve-se considerar a opiniao da maioria computando os valores sociais veicula-
dos em determinado grupo (cultura, costumes), a informacao veiculada pelos
mass media e a opiniao das demais pessoas. Isso nos traz o que Noelle-
Neumann define como opinioes estaticas e opinidoes geradoras de mudanca. As
primeiras aceitas ou refutadas abertamente; as segundas, vistas/adotadas com
mais cautela, principalmente por individuos que buscam popularidade.

O resultado & um processo em espiral que incita os individuos a perceber as mu-
dangas de opiniao e a segui-las até que uma opiniao se estabelece como a atitude
prevalecente, enquanto que as outras opinioes sao rejeitadas ou evitadas por todos,
a excecao dos duros de espirito, que persistem na sua opiniao. Propus o termo
espiral do siléncio para descrever este mecanismo psicol6gico. (NOELLE-NEUMANN
apud SOUSA, 2002, p. 171).2

De acordo com a hipoétese da espiral do siléncio, ha uma tendéncia de os meios
de comunicacao dedicarem mais espaco as opinides dominantes, silenciando as
opinioes discordantes pelo isolamento e pela nao-referéncia, ou entao,

0s meios de comunicacao - e é aqui que reside um dos pontos-chave da teoria -
tendem a privilegiar as opinides que parecem dominantes devido, por exemplo, a
facilidade de acesso de uma minoria ativa aos 6rgaos de comunicagao social,
fazendo com que essas opinides parecam dominantes ou até consensuais, quando
de fato nao o sao. Pode dar-se mesmo o caso de existir uma maioria silenciosa que
passe por minoria devido a acao dos meios de comunicagao, como podera ter su-
cedido no periodo do processo revolucionario em curso no pds-25 de abril. (SOUSA,
2002, p. 172).

2 Aobra citada pelo autor é Turbulences in the climate of opinion: methodological aplications of the spiral of silence
theory: public opinion quarterly.



Noelle-Neumann fala de uma necessidade de os individuos estarem atentos ao que
€ veiculado e mudarem sua posicao em relacao a determinado(s) fato(s), na presen-
ca de trés condicoes: acumulacdo, consonancia e ubiqtiidade, ou publicidade. A
acumulacao define a sucessiva exposicao aos meios de comunicagao (podemos
exemplificar com 0s jornais organizacionais, entregues aos trabalhadores regular-
mente e, como ficou claro em pesquisa efetuada nas organizacoes A e B, uma das
poucas fontes de leitura do trabalhador, o que coincide com constatacao de Eclea
Bosi, em Cultura de massa e cultura popular: leituras de operarias). A consonancia
diz respeito ao grau de semelhanga entre matérias veiculadas nos diversos meios de
comunicacgao, o que inclui a reducao da complexidade ou estereotipizacao; pressu-
postos e experiéncias comuns de que os jornalistas se servem para analisar e sele-
cionar fatos e valores; “a alegada tendéncia comum dos jornalistas em ordem a
valorizar suas proprias opinides” (SOUSA, 2002, p. 173); a dependéncia dos jorna-
listas em relagao a determinadas fontes; o desejo de aprovagao profissional pelos
colegas; a interinfluéncia e competicao entre os 6rgaos de comunicagao, mesmo 0s
de mesmo grupo; a homogeneidade de pontos de vista dos jornalistas enquanto
categoria profissional. A ubiquidade, ou publicidade (onipresenca) que “pretende
traduzir o carater plblico das opinioes expressas nos meios de comunicacao. Como
0S meios de comunicacao dao conta especialmente das idéias-dominantes, a forma-
cao da opiniao individual dar-se-ia a partir da observacao desses meios, ou seja,
“onipresenca da media como eficiente modificadora e modeladora da opiniao pU-
blica” (HOHLFELDT et al., 2005, p. 221), fungao que 0os media organizacionais cum-
prem perfeitamente, a partir de seu papel fundante de divulgar a cultura orga-
nizacional e homogeneizar comportamentos e valores.

Ainda com relacao ao aspecto da consonancia, Noelle-Neumann considera trés
niveis: 1. Agenda-setting, que da aos media o poder de atribuir importancia pabli-
ca aos diversos assuntos; 2. Foco de acontecimentos sob determinadas pers-
pectivas, que evidencia aspectos/particularidades de determinados temas por
meio da acao da comunicacao social; avaliacao dos acontecimentos por jorna-
listas, politicos, etc. Para Noelle-Neumann e Mathes (1987 apud SOUSA, 2002,
p. 172) “cada um desses niveis configurava formas de interpretacao e de ava-
liacao da realidade por parte do publico”. A avaliagao permite gerar clima posi-
tivo ou negativo em relacao a determinado tema.

Assim, um acontecimento seria tanto mais consoante quanto mais fosse abor-
dado pelos diferentes 6rgaos de comunicacao social, quanto mais esses reve-
lassem apenas certas particularidades desse acontecimento e quanto mais eles
coincidissem na avaliagao desse acontecimento. (SOUSA, 2002, p. 173-174).
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Segundo Noelle-Neumann, os jornalistas apresentam uma tendéncia em produzir
“consonancia irreal quando relatam os acontecimentos”. Essa consonancia apa-
rece claramente no jornalismo organizacional, onde todos falam exatamente a
mesma linguagem, evidenciando os mesmos aspectos, que, por sua vez, Sao eco
da fala do treinamento e de RH da companhia. Do ponto de vista da producao,
ocorre a instituicao de esteredtipos, que leva a simplificacao/homogeneizacgao.

Em A Opiniao pablica: nossa pele social, Noelle-Neumann (1995, p. 260) expoe
0s pressupostos basicos que sustentam sua hipbtese:

1. a sociedade ameaca os individuos desviados com o isolamento;
2. os individuos experimentam um continuo medo em relacao ao isolamento;

3. esse medo do isolamento faz com que os individuos tentem avaliar continua-
mente o clima de opiniao de seu entorno;

4. os resultados dessa avaliacao influem no comportamento em pablico, espe-
cialmente na expressao piblica ou no ocultamento das opinioes.

Hipdtese dos usos e gratificacoes

Essa hipotese pressupdoe uma relativizacao do poder dos media em relacao a
recepcao. Procura compreender 0s Usos que as pessoas fazem da comunicacao
social como forma de satisfazer necessidades e de gratificar. A técnica de inves-
tigacao dominante nessa hip6tese & a qualitativa, na forma de entrevista. Ela
pressupoe que o individuo seja capaz de “verbalizar e expressar, de forma cons-
ciente, 0 uso que realiza dos meios, as suas necessidades, as suas expecta-
tivas e a origem de sua gratificacao”. (MONTEIRO apud SOUSA, 2002, p. 175).

Herta Herzof (apud SOUSA, 2002) é referida como a primeira a investigar a comu-
nicacao social por essa 6tica (1944), com um estudo sobre o consumo de radiono-
velas nos Estados Unidos. O estudo concluiu que as pessoas usavam 0S meios
porque tinham necessidades a satisfazer e se sentiam gratificadas por isso.

Schramm, Lyle e Parker (1961 apud SOUSA, 2002) aparecem como responsa-
veis pela modernizacao das linhas de pesquisa no campo dessa teoria, ao de-
senvolver estudos relacionando televisao e criancas e concluindo que elas nao
eram simplesmente passivas. Denis McQuail (1991) fala da escolha do meio a
consumir, o que por si s6 enfraquece a forca de manipulagao:



Do ponto de vista dos consumidores, os meios de comunicacao de massas estao

essencialmente ligados a aprendizagem e informagao, a identidade pessoal, aos
contatos sociais, ao entretenimento e preenchimento do tempo — no fundo, nocoes
partilhadas também pelos investigadores. (SANTOS apud SOUSA 2002, p. 176).

Blumer (1979 apud SOUSA, 2002) destaca o carater social das necessidades
pessoais e alguns motivos que levam a determinadas escolhas: orientacao cog-
nitiva; entretenimento; e identificacao pessoal. O autor aponta como efeitos:
facilitacao da aquisicao de conhecimentos decorrente da busca de informacao;
percepcao da realidade social em consonancia com a realidade midiaticamente
representada, decorrente do consumo dos meios com o objetivo de satisfazer
necessidades de entretenimento; e reforco da identidade pessoal.

No caso especifico da identidade pessoal, podemos relacionar o papel desem-
penhado pelos media organizacionais, ao reforcarem o sentimento de pertenca.

Katz, Blumler e Gurevitch (1974) sugeriram que 0s pressupostos comuns nos
estudos que haviam adotado o modelo dos usos e gratificacoes eram:

1. concepcao dos membros do pablico como entidades ativas. A eles corres-
ponderia grande parte da iniciativa de escolher os meios de comunicacao
suscetiveis de permitir a obtencao de gratificacoes, quando consumidos,
para dar resposta a determinadas necessidades;

2. concepcao dos membros do pdblico que buscam satisfazer necessidades e
resolver problemas;

3. 0s meios competem com outras fontes para satisfazer necessidades, até por-
que a comunicacgao social apenas poderia dar resposta a uma gama limitada de
necessidades humanas que exigem satisfagao. Assim, varia também o grau de
satisfacao que pode ser obtido pelo consumo de comunicacao social;

4. metodologicamente, perspectivam-se 0s receptores como entes capazes de, cons-
cientemente, informar sobre o que 0os motiva a consumir comunicacao social;

5. nao devem ser feitos juizos de valor sobre o significado cultural da comuni-
cacao social, enquanto nao se explora a orientacao cultural do pablico. (SOU-
SA, 2002, p. 177- 178).

McQuail e Gurevitch, Katz e Blumler (1974) mostram a satisfacao de necessi-
dades sob perspectivas diferentes:

* Funcionalista: satisfacao de necessidades como processo pessoal;

1002 "zop/°Inl ‘ZT "u ‘g "A ‘Ing Op SeIXe) ‘SON ‘elniingd @ oedesIunwoy — 0BXauo) m



Sélio, Marlene Branca. Mass media como espelho da comunicagao organizacional

e Usos e gratificacoes: mesmo pessoais, as gratificacoes somente poderiam ter
motivos sociais ou psicoldgicos - personalidade, posicao social e ambiente social;

e Estrutural-cultural: o comportamento da audiéncia é determinado por fatores
sociais, como os produtos midiaticos disponiveis e 0s costumes e as normas
apropriadas de uso dos meios e de reagao a esses;

e Acao-motivacao (enquadravel na sociologia fenomenoldgica): consumo midiati-
co como ato livre na busca de recompensa mediata ou imediata. O objetivo
principal da investigacao &, portanto, definir significados e interpretagoes sub-
jacentes ao uso dos meios pelas pessoas. (SOUSA, 2002).

McLeod e Becker (1981) procuram cruzar a avaliagao dos efeitos e dos meios como
modelo dos usos e das gratificagdes chegando ao “modelo transacional”: analisam
a obtencao de gratificacao como uma entre outras variaveis indispensaveis de estu-
do para se compreender o efeito dos meios. Os autores apontam entre as variaveis:
a credibilidade do meio, a dependéncia do consumidor em relagao a um 6rgao ou
conteddo determinado, o grau de atengao em relacao a determinado conteldo.

McCombs (1981) procura cruzar o0 modelo dos usos e das gratificacoes com a
teoria da Agenda-setting,

considerando que assim se desvelariam melhor os fatores que restringiriam ou
realgariam os processos de construgao das agendas em fungao da natureza dos
temas e das caracteristicas dos meios e do publico. Para ele, analisar o estabele-
cimento da agenda pudblica implicaria, nomeadamente, atentar no conteldo dos
meios e na situacao social da audiéncia em funcao de trés fatores: (1) a necessidade
de orientagao das pessoas (recorde-se, nesse ponto, que a teoria do espiral do si-
léncio também enfatiza este pormenor), (2) a frequéncia da comunicagao interpes-
soal e (3) a natureza da experiéncia pessoal. (SOUSA, 2002, p. 179).

Olhar para o jornalismo organizacional (media impressa) com apoio nessas duas
perspectivas permite que se amplie o horizonte de analise. Parece-nos que en-
quanto, por exemplo, a espiral do siléncio balbucia uma resposta no que diz
respeito a questionamentos ligados a féormula de producao dessas media e a
alguns momentos de siléncio da recepcao, a hipbtese dos usos e gratificacoes
traz a luz alguns pontos de fuga dessa mesma recepgao, quebrando a certeza do
dominio da media sobre individuos e grupos de individuos.®

3 Entendemos por intermediarios aqueles trabalhadores que detém cargos de chefia, como coordenadores,
supervisores, lideres. Eles ficam abaixo dos cargos de geréncia e diretoria na hierarquia de poder, mas tém
responsabilidade sobre grupos de pessoas e detém relativo nivel de poder de decisado e autonomia.



Por duas décadas de trabalho com jornalismo organizacional, um dos aspectos
gue mais nos chamou a atencao foi a presenca irrestrita/comportamental de um
grupo intermediario entre a alta direcao e a base de trabalhadores. No jornalismo
organizacional, muitas decisoes sao tomadas por esse grupo, mesmo que elas
nao expressem a vontade da clpula diretiva. Uma das entrevistas efetuadas em
nossa pesquisa original evidencia isso.

A intencao da empresa pode até ser boa, mas ela quer vender um lugar onde esta
tudo bem, que tem tudo certinho, um setor que melhorou, tudo direito, mas nao é
bem assim no dia-a-dia, e as pessoas estao lendo mas sabem separar uma coisa da
outra. E assim que funciona. A gente vé as coisas acontecer diferente. A diretoria,
quando vai fazer um projeto, é feita reuniao direta com a gente, no péatio. Eles
pensam a coisa e depois as equipes executam e dai a coisa muda de rumo.*

Os conselhos editoriais dos jornais analisados sao integrados por pessoas desse
escalao, e muitas decisoes de censura ou selecao de matéria parte deles, com a
suposicao de que “a empresa quer assim”. Isso faz lembrar Fernando Prestes
Motta e Miguel Caldas. Ao analisarem a cultura organizacional e a cultura brasilei-
ra, mencionam grupos excluidos como brancos pobres, mulatos, indios e outros
que, nao sendo senhores nem escravos, nao encontravam trabalho nem identida-
de e, “com freqiéncia iam constituir as pequenas milicias privadas de jagungos
dos senhores, conforme diz, originalmente, Caio Prado Janior”. (MOTA; CALDAS,
1997, p. 32). Isso parece descrever esse corpo intermediario entre detentores do
poder e trabalhadores. E faz lembrar, também, os pressupostos descritos imedia-
tamente acima, sobre a hipdtese da espiral do siléncio.

As varias culturas

Hoje evidencia-se um novo conceito de companhia e se exige dela uma con-
trapartida pela exploracao do meio ambiente e da mao-de-obra. As empresas
constituem instituicoes de madltiplos fins, com responsabilidade legal, social,
sujeitas a vigilancia e ao controle da sociedade. De outro lado, & importante
salientar que o nivel social, cultural e de informacao do trabalhador ja nao corres-
ponde ao dos anos 50, inicio do processo de industrializagao no Brasil. Naquele

periodo, basicamente vindo do campo, o operario nao tinha preparo técnico-

4 Entrevista gravada concedida a pesquisadora em junho de 2001. Para protecao de identidade, nao referiremos o
nome do entrevistado, identificando-o apenas como entrevistado G.
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profissional e era, em sua grande maioria, analfabeto. Assim, parecia natural
que, nos processos de comunicagao organizacional, se empregasse o paradig-
ma fundador da manipulacao e do papel determinante da oferta.

Alvin Tofler (1980) relaciona a alteracao de conceito a cinco fatores de pressao:
mudanc¢as no ambiente fisico; alinhamento das forcas sindicais; papel da infor-
macao; organizacao do governo e moralidade. Hoje, conforme mostra pesquisa
de Katz, citada por Miége (2000),

a propésito dos mesmos textos, diferentes leitores propoem decodificagdes que
variam em fungao da natureza de sua implicagao, que, por sua vez, esta ligada ao
que suas respectivas culturas constroem como o papel de leitor, [...] a diferencas de
contextos institucionais [...] a diferencas de contextos culturais [...]. E claro que os
conceitos de implicagao e do papel de espectador completam com uma dimensao
psicolégica e sociologica a pesquisa comparativa sobre o significado das mensa-
gens, as utilizagoes e os efeitos dos meios. (p. 83).5

Assim, entendemos que qualquer processo de comunicacao tera pelo menos
trés possibilidades de leitura: a da geracao, a do discurso e a da recepgao.
Umberto Eco mostra que

deve-se buscar no texto aquilo que o autor queria dizer; aquilo que o texto diz, in-
dependentemente das intengdes do autor [...]. E preciso buscar no texto aquilo que
ele diz relativamente a sua prépria coeréncia textual e a situagao dos sistemas de
significacao em que se respalda, e aquilo que o destinatario ai encontra relati-
vamente a seus proprios sistemas de significagao e/ou relativamente a seus pro-
prios desejos, pulsdes, arbitrios. (1999, p. 7).

Fez parte da cultura empresarial, durante muitas décadas, a comunicacao ver-
tical, descendente, absolutamente rigida. Hoje, autores varios falam sobre a
nova empresa, mas, ao que tudo indica, a teoria anda mais depressa do que a
pratica, pois, por enquanto, se colhem testemunhos que apontam a um trotar
lento para as modificacoes muito esperadas para este novo milénio. Pelo que
se percebe nas empresas estudadas, a comunicacao continua se dando de
forma vertical descendente.

5 Fonte original: KATZ, E. A propos des medias et de leurs effets. In: SFEZ, L.; COUTLE, G. com a participacao de
MUSSO, P. (e sob a direcao de). Technologies et symboliques de la communication: Coléquio de Crerisy,Grenoble:
PUG, 1990. p. 273-282.



Deve-se ponderar, é evidente, que o movimento das organizacoes empresariais,
na conformacgao de um novo modelo, a partir da década de 80, com forte apoio
em Programas de Qualidade Total, busca reduzir o nGmero de niveis hierarquicos
e oferecer ao trabalhador voz e vez, mas se vive hoje uma fase de transigao, de
convivéncia dos dois paradigmas.

E é exatamente essa dualidade que aparece nas entrevistas feitas. Numa delas,
ao mesmo tempo em que o entrevistado fala do programa “Converse com o
Gerente”, em que, teoricamente, quebram-se os processos hierarquico e proto-
colar, diz que ele durou pouco, deixou de existir, ninguém sabe o porqué. E ainda
comenta, mais adiante, que os funcionarios tém receio de falar com os super-
visores e, esses, por sua vez, tém receio de falar com o seu superior, numa
cadeia de hierarquia e rigidez.

A preocupacao em estabelecer diretrizes para o processo administrativo é anti-
ga. Estudiosos como Morelly (1755/?), Conde de Saint-Simon (1760/1825),
Charles Fourier (1772/1837) , Robert Owen (1771/1857) e Louis Blanc (1811/
1882), focam seus olhares nessa direcao. A Teoria da Administracao Cientifica e
a Teoria da Geréncia Administrativa receberao contribuicdes importantes e, po-
demos dizer, certidao de nascimento, com os estudos de Taylor, Fayol, Gulick,
Urwick, Gilberth, entre outros.

Até o fim da primeira metade do século XX, as organizagoes eram vistas como uma
constelacao de elementos estaveis, apoiadas no consenso de seus elementos. A
segunda metade do século passado, porém, levanta novo paradigma, segundo o
qual a sociedade industrial € um sistema em mudanca continua. O conflito entre
grupos sociais passa a ser encarado como um processo social basico, com ten-
déncia a institucionalizacao. O bem-estar social estara, a partir de entao, atrelado
ao encaminhamento de conflitos entre os diversos grupos de atores sociais. E o
século XXI confirma o paradigma tao bem definido por Armand Mattelard, segundo
o qual a empresa do futuro sera a da comunicagao, ou nao sera.

Hoje, ao olhar para o individuo como um composto de diversos sentimentos,
complexo e instavel, as organizacoes nao podem mais deixar de admitir a sua
propria instabilidade e o seu fluxo continuo de mudanca. Elas sao sistemas
abertos, que se contaminam no contato com outros sistemas, mas, mais do que
isso, seus proprios subsistemas atuam de forma imbricada, em movimento e
transformacao constantes. Nada mais natural, portanto, do que assumir papel
de destaque um novo paradigma no processo de comunicacao.
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No processo de transicao (ou transformacao) de uma organizacao do sistema
burocratico para o de agdo comunicativa, apontado por Gutierrez® (1999, p. 41-
42), o profissional de Relacoes Pablicas deveria ter papel fundamental: nao ape-
nas cuidar da imagem da empresa a que esta vinculado, mas desenhar os pro-
cessos de comunicacao calcados em mudancgas auténticas e focadas na trans-
paréncia e no respeito, principalmente considerando que as relagdes sao dina-
micas, dialdgicas e dialéticas. Para isso, um instrumento vital & o jornal de cir-
culacao interna que, se mostrar que a organizacao tem um discurso duplo,
descumprira o objetivo para o qual foi criado, funcionando como espelho da real
posicao que a companhia assume (desmascarando-a, portanto).

Assim, a implantacao de um jornal empresarial € um processo muito mais com-
plexo do que parece num primeiro momento. Ele deve estar intimamente rela-
cionado a uma politica global de comunicacao e nao pode ser deslocado de seu
lugar de veiculo de informacao de massa, de media. A comunicacao constitui
elemento essencial no processo de criagao e transmissao do universo simbélico
da organizacao, e nenhum jornal conseguira sustentar, pelo menos nao a longo
prazo, uma falsa imagem desse universo simbolico.

Fica, portanto, demarcado o espaco reservado ao jornalismo organizacional tan-
to como instrumento de medicao das transformacdes, que venham a ocorrer
nesse sentido, quanto como espaco para o exercicio dessa transformacao. As-
sim, evidencia-se a necessidade de a organizagcao moderna recorrer ao jorna-
lismo como ferramenta de difusao da sua cultura e, mais do que isso, ao fato de
essa cultura nao existir isolada de uma esfera maior: a sociedade em que a
organizacao esta inserida.

Se, de um lado, a nova empresa é a da comunicacao, de outro, falta-lhe, ainda,
consciéncia disso. Muitas delas nao se deram conta do real valor de um jornal
organizacional. Até mesmo muitas das que os editam subestimam seu valor
como instrumento difusor da cultura e da ideologia empresariais; subestimam a
capacidade de interpretacao do publico leitor e subestimam a importancia de
uma edicao competente dos respectivos jornais. Ao pensar sobre 0os conceitos
de organizacao e cultura organizacional, nao podemos imaginar que eles funcio-
nem isolados de outros fatores sociais e culturais. A organizagao & constan-
temente permeada por influéncias e pressoes diversas, assim como exerce
pressao. O trabalhador, de outro lado, esta inserido em outras esferas. Existe,

6 Gutierrez baseia sua argumentagao na Teoria da Agao Comunicativa de Habermas.



portanto, um sem-nimero de mediacoes na leitura que ele fara do jornal que
recebe na empresa. Segundo Jesis Martin-Barbero,

a cultura massiva nao ocupa uma e somente uma posi¢ao no sistema das classes
sociais, mas que no proéprio interior dessa cultura coexistem produtos heterogéneos,
alguns que correspondem a logica do expediente cultural dominante, outros que
correspondem a demandas simbdlicas do espaco cultural dominado. (1987, p. 311).

A cultura funciona como instrumento pelo qual ela define seu perfil em funcao da
necessidade de adaptacao ao meio ambiente. Parece importante, para estabelecer
qualquer discussao sobre a questao do jornalismo empresarial, reforcar os concei-
tos de cultura e de instituicao social (nesse caso empresas), para 0 que recorremos
a Thompson, segundo o qual “cultura é o padrao de significados incorporados nas
formas simbdlicas, que inclui agoes, manifestacoes verbais e objetos significativos
de varios tipos, em virtude dos quais os individuos comunicam-se entre si e parti-
lham suas experiéncias, concepcoes e crengas”. Ainda segundo o autor, “institui-
coes sociais podem ser entidades como conjuntos especificos e relativamente
estaveis de regras e recursos, juntamente com as relagoes sociais, que sao estabe-
lecidas por elas e dentro delas”. (THOMPSON, 1998, p. 176).

E irrefutavel a afirmacao de que o jornal organizacional & um instrumento indispen-
savel para a divulgacao da cultura empresarial, mas, numa sociedade em que 0s
processos comunicacionais sao permanentes, de e emvarias direcoes, nao ha mais
lugar para um “jornalismo de fachada”, assim como parece nao haver mais lugar
para empresas que pregam determinado tipo de cultura/valores e praticam ou-
tra(os).

Ao se falar em jornalismo, noticia, informacao, media e publico leitor, & importante
refletir sobre os varios angulos de abordagem que esses conceitos podem receber,
nao necessariamente excludentes, estejamos ou nao nos referindo ao jornalismo
empresarial. Ao tomar emprestada a Teoria do espelho, dizemos que o jornalista é
um observador neutro, que relata honesta e equilibradamente o que acontece.

A ideologia jornalistica defende uma relagao epistemoldgica com a realidade que
impede quaisquer transgressoes de uma fronteira indubitavel entre realidade e fic-
¢ao, havendo sangoes graves impostas pela comunidade profissional a qualquer
membro que viola essa fronteira. (TRAQUINA, 2001, p. 66).

Abracar essa teoria, para definir o que seja ou nao um bom jornalismo empre-
sarial, seria ingénuo e simplista. Sabemos que ha, nas empresas, um jogo entre
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atores sociais de grupos diversos, e que esses atores migram de um para outro
grupo, num movimento recorrente, de acordo com o0s interesses em jogo em
cada situacao. E impossivel negar que 0s jornais de empresa sirvam a propd-
sitos, ora de um, ora de outro desses grupos. E para o estudo da formacgao de
grupos nas organizagoes é enriquecedor recorrer a Bion (1961) que, ao estudar
comportamentos grupais, redne alguns elementos que julga subjacentes a sua
cultura e que expressariam o conflito entre os desejos do sujeito e a menta-
lidade do grupo. Eles vao resultar no que o autor chama “pressupostos basicos
de dependéncia, luta e fuga, e acasalamento”, e traduzem reacoes defensivas
diante de ansiedades psicoéticas, reativadas pelo dilema do individuo dentro do
grupo e da regressao que esse dilema impde. Bion chama valéncia a capacidade
de o sujeito combinar-se com 0s outros segundo seus pressupostos basicos.

E preciso registrar também a importancia da Teoria do gatekeeper, segundo a
qual o processo de producao das informacoes contempla uma série de escolhas
em que o fluxo das noticias passa por diversas areas com poder de decisao, em
vista das quais 0 gatekeeper vai escolher ou ndo a noticia. A Teoria do gate-
keeper, principalmente quando se falar em jornalismo empresarial, devem-se
agregar aspectos levantados pela teoria organizacional, que estende o poder de
selecao a organizagao jornalistica, “sublinhando a importancia dos constrangi-
mentos organizacionais sobre a atividade profissional do jornalista”. (TRAQUINA,
2001, p. 71). Essa teoria da mais peso a cultura organizacional do que a cultura
profissional, o0 que nos deixa muito mais préximos do fazer do jornalismo em-
presarial. E preciso sublinhar que o jornalista, empregado numa redacao,

tendo por base tanto as crengas pessoais como os codigos profissionais, [...] tem a
opcao de selecao em muitos momentos. Pode decidir quem entrevistar e quem
ignorar, que perguntas fazer, que citagdes anotar e, ao escrever o artigo, que itens
realgar, quais a enterrar e, de um modo geral, que tom dar aos varios elementos
possiveis da noticia. (TRAQUINA, 2001, p. 75).

Isso nao é exatamente o que acontece com o profissional do jornalismo empre-
sarial. Dai a importancia da insercao do paradigma da comunicacao integrada, ao
pensar-se a politica de comunicacao da organizacao. Antes de repassar ao leitor o
conjunto de valores simbdélicos que integram a cultura da companhia, & preciso
que eles sejam pensados, ordenados e, principalmente, explicitados, e que haja a
disposicao de cumpri-los, elegendo, também, o valor-respeito ao pdblico. Somente
a partir dai o trabalho de jornalismo empresarial pode ser pensado e levado adian-
te com seriedade, embora sem dispensar aspectos da Teoria da acao politica, que
olha para as medias como instrumentos que “servem aos interesses politicos de



certos agentes sociais bem especificos, que utilizam as noticias na projecao da
sua visdo de mundo, da sociedade, etc.” (TRAQUINA, 2001, p. 81). E evidente que
nao podemos, no caso do jornalismo empresarial, ignorar os interesses econé-
micos. Nesse sentido, 0s jornais empresariais funcionam como peca importante
para a definicdo e manutencao de um mapa social.

A partir dos anos 60 e 70, estudos apontam para duas novas teorias, sob a
perspectiva da noticia como construgao: sao as teorias Estruturalista e Etno-
construcionista. A Estruturalista mostra o papel dos media para a reproducao da
ideologia dominante e reconhece certa autonomia dos jornalistas frente ao con-
trole econdmico direto. Os media definem que acontecimentos sao significativos
e, de outro lado, “oferecem poderosas interpretacoes de como compreender
esses acontecimentos”. (TRAQUINA, 2001, p. 91).

Ao olhar para o jornalismo empresarial com a lente do estruturalismo, & preciso,
para nao perder o foco, definir dois aspectos importantes: ele deixa uma possi-
bilidade de independéncia do media em relacao aos definidores primarios ou
porta-vozes dos poderosos, ao frisar que os media sao institucionalmente dis-
tintos das outras agéncias do Estado e possuem légicas particulares que podem
levar ao confronto com os definidores primarios, embora essa possibilidade seja
minimizada. Além disso, “as instituicoes que compoem a estrutura do poder
podem entrar freqlientemente em disputas”. (TRAQUINA, 2001, p. 94). A Teoria
estruturalista destaca o papel dos valores-noticia (c6digo ideoldgico), enquanto
a Teoria etnoconstrucionista, que tem muitas coisas em comum com ela, atribui
maior peso as rotinas criadas pelo jornalista para dar conta do processo de
producao das noticias. As duas teorias, representativas do paradigma constru-
cionista, tém niveis focais diferentes. A primeira orienta-se para as fontes, en-
quanto a segunda orienta-se para os jornalistas. Quem olhar para o jornalismo
empresarial, pela Teoria etnoconstrucionista, percebera um gargalo na producao
das rotinas criadas pelo jornalista. Sua acao jornalistica devera estar, portanto,
muito mais voltada para a fonte, que fica, normalmente, em segundo plano.

Com essa rapida incursao por algumas das teorias do jornalismo e da noticia,
pretendemos mostrar o quanto o jornalismo empresarial € uma tarefa complexa,
0 quanto ela esta associada a necessidade de uma politica de comunicagao bem
definida e orientada e como o jornalismo enfrenta desafios, tanto na grande
imprensa quanto na imprensa empresatrial.
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Jornal como vetor de culturas

As empresas cujos jornais foram analisados promovem ag¢oes que servem como
vetores de difusao de seus valores culturais ao corpo funcional. Todas essas
acoes e programas sao divulgados sistematicamente no jornal organizacional,
instrumento fundamental para a consecugcao desse objetivo. O Jornal A do
bimestre janeiro/fevereiro de 2000 destaca na capa: Homenagem por tempo de
empresa: [nome da empresa] valorizando sua gente [titulo]:

Como forma de reconhecimento na passagem do seu aniversario, a [...] homenageou
os funcionarios que ha 10 e 25 anos prestam seus servicos a empresa, contribuindo
para 0 seu crescimento e sucesso. A solenidade de homenagem aconteceu no dia
[...], na sede do [associagao de funcionarios]. Um momento de muita emogao, oca-
siao em que os homenageados receberam os cumprimentos da dire¢ao da Empresa
e foram agraciados com troféu e carta de agradecimento. Apds, os presentes foram
convidados para um coquetel de confraternizagao.

No Jornal B, o mesmo assunto é enfocado com quatro paginas repletas de
fotografias de trabalhadores agrupados por quinquénios comemorados, de cinco
a 40 anos de empresa. A matéria enfatiza o nimero de homenageados (620),
bem como as agOes comemorativas.

Outro caminho adotado para a difusao da cultura empresarial sao as matérias sobre
treinamento. No Jornal B, mais do que no Jornal A, as matérias enfocam a questao,
sempre a partir do crescimento pessoal e profissional do individuo. Nao fica clara a
intengao primeira: obtencao de produtividade e de um quadro de profissionais bem
treinados para a difusao da cultura empresarial e o beneficio, & 6bvio, do empre-
gador (embora entre os empregados circule o temor da demissao daqueles que nao
completarem seus estudos, com as possibilidades oferecidas pela empresa).

Vejamos, a titulo de exemplo, a matéria “[...] qualificando sua gente”, na pagina 2,
de uma das edigoes analisadas. O Jornal B veiculou matéria de uma pagina com
fotografias de modelos selecionados. Sao trés pequenas entrevistas de trabalha-
dores, que galgaram postos até assumir cargos de chefia. O exemplo ajuda a esti-
mular os demais a fazerem o mesmo: “A Empresa B foi meu primeiro emprego. Ela
€ uma organizagao que cresce rapidamente e por isso oferece grandes oportunida-
des para quem souber aproveitar.” As duas situacoes descritas aqui (e publicadas),
caracterizam aspectos evidenciados na hipbtese na espiral do siléncio: o medo dos
trabalhadores, sufocado no siléncio ou nas conversas de banheiro, e a crenga de
que exemplos selecionados a dedo sejam o padrao ou a maioria.



Beneficios sociais, programas de treinamento, programas de qualidade total, como
Kaizen, 5S, CCQ (Circulo de Controle da Qualidade), sao acoes enfocadas nos jor-
nais internos com o objetivo de difundir os valores culturais da empresa. Assim, ela
busca estender sua cultura e seus valores desde a casa do trabalhador e até a
comunidade onde esta inserida. Uma das matérias que selecionamos mostra isso.

Desde [data] esta funcionando a [nome do programa] na comunidade [...]. [Ela] tem
como finalidade estabelecer procedimentos para a identificacao de odores gerados
pela [empresa], que se propagam para fora dos seus limites. A [...] € formada por um
grupo de [...] pessoas que auxiliam a [empresa] na identificagao das possiveis falhas
que possam ocorrer nos equipamentos. Estas pessoas foram treinadas e orientadas
de como devem proceder para identificar a presenca de odores e de [sic] como
preencher o formulario especifico. Estas informagdes sao registradas em planilha e
assinadas a cada seis meses. Este trabalho é coordenado por [nome, setor e cargo
da pessoa, com apoio do colega.

Percebem-se nitidamente habitos diferentes de um setor para outro. Valores
absorvidos da empresa e valores trazidos pelos trabalhadores dos diversos seto-
res permitem que se fale em diversas culturas. O jornal tem papel fundamental
na costura dessas culturas, na medida em que divulga matérias que evidenciem
esse fendmeno. Uma forma de a empresa divulgar sua cultura é envolver o cola-
borador e sua familia nas atividades sociais e de lazer que promove. Essa estra-
tégia tem destaque especial nos dois jornais analisados.

Atividades que envolvem criangas também sao comuns. A Empresa B, em seu
jornal interno, promove concursos como o de criacao de um cartao de Natal.
Além disso, publica encartes especiais interativos e alusivos ao Dia das Maes,
Dia dos Pais e Dia da Crianga, entre outros, como um jogo de meméria, onde
divulgou institucionalmente seus produtos e sua marca. Nesse aspecto, a rela-
cao dos leitores com o jornal é de buscar a distingao. A cada edicao subse-
guente a concursos infantis, filhos e pais sao entrevistados e fotografados.

Um lugar importante para a divulgagao dos valores culturais da companhia sao os
encontros sociais que redinem trabalhadores e familiares no Centro de Esporte e
Lazer do Sesi e em sedes sociais e esportivas das respectivas empresas para a
disputa de campeonatos das mais diversas modalidades. Nesses campeonatos,
especialmente, sobressai 0 espirito corporativo, e o trabalhador “veste a camiseta”
da empresa, fato muito evidenciado em todas as edicoes dos dois jornais.

Ao mesclar valores dos individuos aos seus, com o apoio, é evidente, dos ma-
nuais de treinamento, de concursos do tipo Operario Padrao, com prémios por
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assiduidade, homenagens por tempo de casa, entre outras estratégias, a empre-
sa contempla em seus jornais, fartamente, o aspecto ideolégico.

E indiscutivel a presenca de mdltiplas culturas no ambiente empresarial, como o €&,
também, a tendéncia da empresa de imprimir seus valores ao grupo, normalmente de
forma dissimulada, para o que o jornal & excelente instrumento. Quando a empresa
fala em treinamento, da a matéria um tom filantrépico. Os beneficios diretos que o
treinamento traz a companhia sao mencionados com menor énfase do que os benefi-
cios que ele traz ao individuo. Vale-refeicao, convénio-salide e alguns outros determina-
dos por lei aparecem como bénus. Nesse sentido, faltam as matérias transparéncia,
objetividade e correcao. Ja matérias que mostram a adaptacao dos 5S na casa dos
trabalhadores, matérias que mostram verdadeiros milagres feitos por eles ao conse-
guirem, por meio de muita economia, construir casas proprias e adquirir automoveis
com seus salarios, sao pautas frequentes em jornais organizacionais. O enfoque es-
colhido leva a pensar que a empresa é extremamente solidaria e bondosa, e s6 nao
consegue sucesso pessoal e profissional aquele individuo que nao sabe aproveitar as
oportunidades oferecidas e administrar sua vida. Vemos aqui, novamente, aspectos
da espiral do siléncio, na medida em que uma minoria é tomada por maioria, € a
maioria se cala, convencida de que é a excecao. Podemos aqui relembrar que

como 0s meios de comunicagao dao conta especialmente das idéias-dominantes, a
formacao da opiniao individual dar-se-ia a partir da observacao desses meios, ou
seja, onipresenca da media como eficiente modificadora e modeladora da opiniao
pablica. (HOHLFELDT, 2005, p. 221, grifo nosso).

Podemos, também, retomar Noelle-Neumann, quando fala do foco de aconteci-
mentos sob determinadas perspectivas, que evidencia determinados aspectos/
particularidades de temas especificos por meio da acao da comunicacao social.
(Apud SOUSA, 2002).

Em muitas ocasioes, na edicao de jornais, foram entrevistados trabalhadores
proximos da época de aposentadoria e com filhos adultos. Com uma vida de sa-
crificio, eles construiram sua casa propria, estruturaram suas familias e puderam
mandar seus filhos a escola. Ao relatar esses fatos, deixam clara a conviccao de
gue, embora tenham conseguido pagar os estudos de seus filhos, nunca puderam
estudar. Reservam aos filhos a ascensao social, mas nao se permitem galgar o
mesmo caminho. E, quando relatam isso, sente-se uma espécie de determinismo,
como se nao pudesse ser diferente. Subentende-se que eles se aprisionaram em
funcao de aspectos culturais que lhes foram inculcados, o que leva a idéia de falsa
consciéncia presente no conceito de ideologia de Chaui. (1998, p. 87).



Nesse sentido, os jornais de empresa cumprem seu papel de forma perfeita, bem
ou malfeitos jornalisticamente: destacam sempre modelos que reproduzam o0s
padroes culturais da empresa que, por sua vez, € evidente, reproduz os modos de
producao capitalista. Um exemplo de matéria editada com o objetivo de reproduzir
as relagoes capitalistas de trabalho é o destacado a seguir: Orcamento doméstico
(uma questao de administracao), acompanhada de um boxe com dicas. “Planejar
0s gastos ao longo de cada més nao é tarefa das mais faceis. Muitos se sentem
culpados por nao conseguir isso com tranquilidade.” Em nenhum momento a re-
flexao é encaminhada para a questao social do desemprego estrutural, da miséria
e das baixas médias salariais do Pais. A chave da questao fica sendo: “cada um
consegue sobreviver com o que ganha, nao importa quanto seja” e “se isso nao
acontece, a culpa é do individuo, e nao de quanto ele recebe”. Como o proprio
titulo da matéria garante que o problema tem solucao, aqueles que nao conse-
guem resolvé-lo, em sua vida diaria, calam-se, receando discriminacao.

Essa forma subliminar, dissimulada, que a empresa utiliza para passar mensagens
mostra-se mais eficiente do que a linguagem adotada pelo jornalismo sindical, cuja
caracteristica mais forte € a linguagem agressiva, um discurso de ataque. Os entre-
vistados, para a elaboracao da pesquisa original, foram unanimes em afirmar que
preferem os jornais de empresa, € que 0s jornais do sindicato simplesmente
“avacalham com os patrées”. Dai, conclui-se que a estratégia de dissimulagao e
convencimento subliminar, adotada pelo jornalismo empresarial, mostra-se mais
eficaz. Deve-se atentar, porém, para o fato de que a vontade de que os receptores
leiam as matérias numa determinada direcao nao & determinante para que isso
aconteca. Cada receptor podera (e certamente o fard) ler o seu jornal de modo
particular e Unico e produzir significacoes diversas para uma mesma informagao ou
grupo de informagoes, pregando a hipotese dos usos e gratificagoes.

Vivemos um momento de transicao, em que convivem empresas e empregados
com o perfil do inicio do processo de industrializacao no Pais; empresas e em-
pregados da década de 80, e empresas e empregados com o perfil da inter-
nacionalizacao do capital.

E certo que muitas empresas continuam empregando em suas estruturas de
comunicacao o perfil da primeira metade do século XX, em que predominavam a
autoridade rigida, a verticalizacao e a dissimulacao, no que diz respeito as infor-
macoes. Como diz Verdn, “entre las condiciones productivas de un discurso hay
siempre otros discursos”. (1996, p. 129). Isso permite concluir que a empresa
tem uma fala; suas camadas intermediarias, outra; e os trabalhadores sao capa-

(WA
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zes de ler as duas e tém, por sua vez, a deles. Assim, cada instancia possui sua
gramatica, e o que reduz as possibilidades de ruido, nas significacoes atribuidas a
um mesmo texto, € o dominio dos codigos da recepcao pela producao. Em sintese,
todo fendmeno social sera lido (e produzido) em relacao a ideologia e ao poder.
Nenhum processo de comunicacao é destituido de ideologia.

Lo ideoldgico no es el nombre de un tipo de discurso [...], sino el nombre de una
dimension presente en todos los discursos producidos en el interior de una
formacion social, en la medida en que el hecho de ser producidas en esta
formacién social ha dejado sus “huellas” en el discurso. (VERON, 1996, p. 17).

Poder e legitimagao

A partir dos anos 80, quando se configura um novo modelo de empresa, confi-
gura-se também um novo trabalhador, com maior formagao técnica e profissio-
nal, com maior espaco para critica e reflexao, com mais fontes e canais de
informacao, o que leva as relagoes capital versus trabalho a um novo perfil. Eo
tempo de uma nova sociedade, de um novo homem, de um novo trabalhador e de
um novo cidadao/consumidor.

As relacoes de poder se modificam no mesmo ritmo em que se modifica o perfil das
sociedades. Temos um modelo na sociedade agraria, e outro diverso, na sociedade
urbana. De uma hierarquia rigida, com muitos escaloes, chega-se a uma relacao
teoricamente mais aberta, com menos escaloes intermediarios. Alguns dos traba-
lhadores entrevistados pontuam essa diferenca. “Antes, a gente era vigiado, tinha
tempo cronometrado até para ir ao banheiro. Hoje, é tudo diferente.”” As empresas
trocam o poder da forca pela forca do poder, apoiadas em ferramentas eficazes,
como, por exemplo, o0 marketing e a gestao participativa.

A legitimacao do poder pelos proprios trabalhadores acontece quando eles rece-
bem beneficios sociais, espaco para opinar em programas de qualidade, partici-
pacao em lucros e uma série de benesses que o marketing e o endomarketing
apontam como relagao ganha-ganha. O trabalhador legitima o poder da empresa,
0 jornal empresarial ratifica esse quadro e, na medida em que a empresa se
engaja a comunidade, aumenta sua influéncia, ou seja, sua esfera de poder.

7 Entrevista a pesquisadora gravada em 21 de maio de 2001.



Nesse sentido, o jornal de empresa é ferramenta das mais eficazes para a repro-
ducao das idéias dominantes, moldando a opiniao do grupo e calando as vozes
dissonantes, que temem isolamento e discriminacao.

Retomando o que postula Noelle-Neumann, as pautas das media organizacio-
nais recorrem escancaradamente a Agenda-setting, atribuindo relevancia a de-
terminados temas, bem como enfoque ou perspectiva, e insistindo em sua di-
vulgacao, até que sejam adicionados as agendas do pablico em questao.

Poderiamos considerar um dado importante: as leituras nao sao homogéneas,
porque o receptor nao o é. Variam seus interesses, e é diversa a producao de
sentido em face de uma mesma obra, de acordo com seus sistemas de signi-
ficacao. Esse leitor, que & o receptor, contard sempre com o processo de
mediacao ao assistir a TV ou ao ler um jornal. Um nao existe sem o outro. Nao ha
como dispensar o processo de mediacao. De imediato, porém, ocorre-nos o que
lembra Sodré (Apud MORAES, 2003, p. 23): “A media é estruturadora ou
reestruturadora de percepgoes e cognicoes, funcionando como uma espécie de
agenda coletiva.” Como os mass media, estruturados em grandes organizagoes,
defendem fundamentalmente os mesmos interesses do capital (organizacoes),
entram em acao a acumulacdo, a consonancia e a onipresenca. O material
veiculado pela grande imprensa vai funcionar como reforco as mensagens emiti-
das pela media organizacional, sendo muito dificil que venha a desestabilizar
qualquer agenda ou perspectiva de enfoque.

Resta, porém, uma possibilidade de ruptura. Para Jesis Martin-Barbero, recepcao é
0 espaco relacional “dos conflitos que articulam a cultura, das mesticagens que a
tecem, das anacronias que a sustentam e, por Gltimo, do modo como trabalha a
hegemonia e a resisténcia que mobiliza”. (1987, p. 240). Esta claro, devido as
mediacoes, que a recepcao nao se constitui em uma relagao direta entre duas
pontas, o produtor e o emissor. O sentido se produz por meio das mediacoes, que
sao diversas, e variam conforme mudam os receptores ou grupos de receptores.

Nas entrevistas realizadas com leitores dos jornais A e B, percebeu-se isso.
Quando eles tém davida quanto ao sentido de determinada matéria, solicitam
explicacoes aos seus supervisores, mas nao deixam, também, de conversar en-
tre si, e apontam o vestiario e o refeitério como lugares mais comuns para a
conversa, lugares considerados mais seguros e reservados. Em alguns casos,
de acordo com o tema da conversa, chegam a verificar se ha mais alguém no
ambiente (vestiario/banheiro).
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Guilherme Gémez Orozco também associa assistir a televisao a mediacoes. Ele
observa que trés premissas guiam a analise de recepcao televisiva: “Que a
recepcao € interacao; que essa interacao esta necessariamente mediada de
maltiplas maneiras; e que a mencionada interagao nao esta circunscrita ao
momento de ver TV.” (GOMES, 1991, p. 60 ). Assim, o esquema linear de uma
mensagem que atinge determinados efeitos ao chegar ao destinatéario, € aban-
donado, e isso vale, também, para a leitura de um jornal e, mais especi-
ficamente, para um jornal de empresa.

Para Jes(s Martin-Barbero é no cotidiano que ocorre a recepcao, onde as pes-
soas vivem, e o sujeito mostra-se como &, que ele pode se soltar da maioria das
amarras que carrega. A cotidianidade familiar, repleta de tensoes e conflitos, é
um dos poucos lugares onde os individuos se confrontam como pessoas e onde
encontram alguma possibilidade de manifestar suas ansias e frustragoes. O
ambito familiar, inclusive, reproduz, de forma particularizada, as relacoes de
poder que se verificam no conjunto da sociedade. (1987, p. 10).

Uma nova 6tica se instaura, portanto: os receptores nao sao mais considerados
apenas guiados pelas indlstrias culturais, a sociedade nao é somente media.
Ha outros dados a serem observados, formando as mediacoes. Outro avanco
estd em relacionar comunicacao a cultura, apreendendo-a como integrante de
um processo de maior dimensao e nao de forma estanque.

Pensar os processos de comunicacao a partir da cultura implica deixar de penséa-los
desde as disciplinas e os meios. Implica a ruptura com aquela compulsiva neces-
sidade de definir a “disciplina propria” e com ela a seguranga que proporcionava a
reducao da problematica da comunicacao a dos meios. [...] Por outro lado, nao se
trata de perder de vista os meios, senao de abrir sua analise as mediacoes, isto &,
as instituicoes, as organizagdes e aos sujeitos, as diversas temporalidades sociais e
a multiplicidade de matrizes culturais a partir das quais 0s meios tecnolégicos se
constituem. (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 10).

As audiéncias sao plurais. A recepgao € um lugar onde ocorrem a negociacao e a
producao de sentido, € o que prega o estudo dos meios de comunicagao de
massa, a partir do enfoque da cultura. A recepcao nao € um espaco consensual.
Ela esta constantemente acompanhada de conflitos e tensoes. Essa concepcao
de recepcao implica estudar os conflitos.

0 espaco da recepgao € um espaco de conflito entre o hegemonico e o subalterno, as
modernidades e as tradigoes, entre as imposicoes e as apropriagdes. Quando fala-
mos de recepcao nesse sentido, nao estamos falando de uma recepgao individual,



senao da recepcao como fendmeno coletivo, da sociedade da recepcao. [...] Estudar
a recepcao é estudar este novo mundo de fragmentacoes dos consumos e dos pU-
blicos, essa liberacao das diferengas, essa transformacao das sensibilidades que
encontram um campo especial na organizagao das relagoes entre o privado e o pd-
blico. (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 27).

A recepcao tem posicionamentos diferenciados diante dos produtos. Diferentes
mediacdes vao implicar variacdes de postura diante de bens simbélicos. E im-
portante, também, considerar as pulsoes, os desejos e as proprias capacidades
individuais. Isso leva a reflexao sobre a forma como as empresas avaliam seus
jornais, normalmente com pesquisas quantitativas. A aplicacao do método quali-
tativo de pesquisa nos fez perceber a diferenca fundamental entre os dois mé-
todos, principalmente porque é possivel dar-se conta de que

sendo o sentido negociado, a comunicagao, por sua natureza, é negociada. Como o
produtor nao & onipotente, nem o receptor € um mero depositario de mensagens de
outros, a comunicacao implica transacao entre as partes envolvidas no jogo
midiatico. Ha uma valorizacao da experiéncia e da competéncia comunicativa dos
receptores. (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 25).

Percebe-se, também, que uma pesquisa quantitativa limita a troca entre pes-
quisador e pesquisado, o que favorece que continue a vigorar um aspecto do
qual fala Edgar Morin: o siléncio como fala. A recepcao percebe uma série de
inadequacoes, mas nao se manifesta. Faz do siléncio um instrumento de diag-
néstico que, por sua vez, a producao (empresa) nao consegue ler/ouvir ou de-
codificar como tal, e que somente vai aparecer, de fato, numa pesquisa qua-
litativa.

Esse quadro remete, mais uma vez, a espiral do siléncio, segundo a qual a
comunicacao social tende a consagrar mais espacgo as opinides dominantes, ou
que parecam dominantes, a ponto de reforga-las, o que contribui para calar as
minorias ou as pseudominorias pelo isolamento.

Para Noelle-Neumann, além do medo ao isolamento, funciona ainda a ddvida sobre a
capacidade de julgamento que o individuo tem sobre si mesmo e que o torna vulneravel
a opiniao dos demais, em especial no caso de pertencer a algum grupo social, que pode
puni-lo por ir além da linha autorizada. (HOHLFELDT, 2005, p. 229, grifo do autor).

Trecho de uma das entrevistas aplicadas na elaboracao da dissertacao de
mestrado: O papel da recepcao no jornalismo organizacional evidencia isso cla-
ramente. Ao mencionar a forma como alguns individuos hierarquicamente supe-
riores se dirigem aos trabalhadores de chao de fabrica, o entrevistado diz: “Eles
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falam contigo, mas deixando claro que tu nao é do mundo deles. Alguns chegam
a ser grosseiros.”

Certa opiniao, que, num primeiro momento, pareca ser majoritaria sem de fato sé-lo,
efetiva-se como tal, gracas a sua crescente expressao no ambiente social, ampa-
rada nos que a defendem efetivamente e nos que o fazem imaginando que essa seja
a posicao majoritaria. Esse aspecto, somado ao medo, leva muitos trabalhadores a
se manifestar contrarios aos movimentos grevistas, por exemplo. Veja-se um excerto
de entrevista gravada: “Pensando bem, eles tém tanto dinheiro, sé pro nosso salario
que ndo. Mas a gente nao pode dizer isso, porque vem represélia.”

No caso do jornalismo empresarial, acreditamos que a recepcao esteja composta de
uma maioria silenciosa que passa por minoria. Veja-se, por exemplo, o trecho
destacado da entrevista B: “O jornal da empresa traz poucas coisas interessantes.
Acho que tinha coisas que ndo tem mais. Eles sorteavam por més um funcionario
que era entrevistado para aparecer na edicdo. Eu gostava desta parte, acho que nao
tem mais.” Devemos frisar que todos os entrevistados mencionaram esse setor do
jornal, lamentando sua retirada. Fica evidente, com essa questao, que uma minoria
determina o que deve ser publicado, e que a maioria, embora nao concorde, cala, por
temor e por imaginar que sua opiniao seja minoritaria.

Nota-se que a recepcao do objetivo do jornal de empresa tem uma nogcao muito
mais clara do que a producao supoe. Veja-se, por exemplo, este trecho da en-
trevista D:

Eu vejo ele direcionado muito mais para a empresa, no caso, divulgando o que a
empresa vai fazer, o que nao vai fazer... Acho que, na maioria das vezes, eles mostram
como eles querem que a gente veja. Nao & assim: Em primeiro lugar mostrar a opiniao
do funcionario. E como eles querem. Acho que a maioria pensa assim. Eles podem até
colocar alguma coisa, mas nao deixar a coisa assim, muito clara.

Por falta de espaco e de autoridade, a area de comunicacao nao faz uma analise
mais profunda e competente sobre o que, até onde e como falar. Alguém, normal-
mente baseado na autoridade, veta a discussao, sem avaliar as consequéncias
desse veto. Parece interessante lembrar, como coloca Ronaldo Henn, que

em termos de jornalismo pode-se considerar dois tipos de falibilismo. Um [...] provocado
por falhas na cobertura, na abordagem do reporter, sem que houvesse intengao prévia
nesse sentido [...]. O que nao se aceita & um outro tipo de falibilismo, intencional, que
procura retocar o acontecimento com tons que atendam aos interesses escusos da
empresa jornalistica ou de grupos a ela ligados. (1996, p. 105).



A posicao critica do autor denuncia um fato concreto e comum no jornalismo.
Teoricamente, uma cobertura jornalistica deveria ser objetiva e isenta, mas nao
0 € pelo simples fato de nao existir sem a mediacao do repbrter e dos media. Da
mesma forma, nao é isento o jornalismo organizacional. Seria ingénuo acreditar
nisso, em qualquer um dos dois casos, assim como & ingénuo o posicionamento
da empresa ao supor que a recepcao nao percebe essa parcialidade.

0 receptor plural

Os leitores sabem exatamente o que vao encontrar € o que jamais encontrarao
nesse tipo de jornal, e isso deixa claro que acontece uma leitura dirigida, o que
nos remete a Teoria dos usos e gratificacoes. Mas 0 mais interessante é obser-
var que seria natural buscarem no jornal do sindicato esse outro tipo de infor-
macgao, mas, pelo contrario, como mostram algumas falas, eles praticamente
nao os léem, garantem que sao muito ruins e s6 servem para “avacalhar os
patroes ”. O entrevistado | tem certeza de que o jornal do sindicato nao funciona
como o da empresa.

Nao, nao funciona. O jornal do sindicato a gente larga la e 10% |éem, o restante nao
|é. Eu nao sei por qué. Ainda hoje eu tive reunido com a diretoria e disse a eles que
tem muita gente, com esta crescente crise no mundo, que estao abafando o
sindicato, os meios sociais, tem muita gente 1& na firma que diz: - “E ai? Ja fechou
aquela porqueira 1a?” Ai eu respondo: - “Nao fechamos e nem vamos fecha.” Entao
passa na idéia de muita gente que nao precisa de sindicato, que nao querem o
sindicato. Pelo menos 50% dos trabalhadores ou mais acham isso. Entao, fica dificil.
Se passar o jornal do sindicato os caras comecam: - “Pra que isto, 0 que vocés
querem, em vez de gastar com folha porque vocés nao dao aumento pra n6s? Quanto
que vocés nao gastam pra fazer a tiragem deste jornal de vocés?” Eles nem léem as
informacgoes que tem no jornal, fica dificil trabalhar uma categoria.

A entrevista aponta outros aspectos importantes, que denunciam a arquitetura
de uma economia neoliberal

Muito da distancia que as pessoas tomam do sindicato reflete o medo de perder o
emprego. Hoje as empresas sao mais abertas, mas essa ameaca € uma constante.
Para cada trabalhador que deixe uma vaga, ha pelo menos vinte dispostos a
preenché-la, e essa ameaca € dita pro cara pelos chefes.

O entrevistado B é de opiniao que o jornal deveria reportar matérias sobre
mercado, producao, desempenho, vendas.
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Acho que é muito importante sai isto ai. S6 que falam muito vagamente. A lacuna
maior fica por conta das questoes administrativas, de desempenho e de mercado. O
resto € o0 que a gente sabe, mais ou menos. E as pessoas sabem disso. Elas
acreditam no que Iéem, embora nem tudo o que deva ser dito esta ali.

Quando é destacado em alguma reportagem, quer pelo aspecto profissional, quer
por algum motivo pessoal, o trabalhador se sente aceito pela companhia, o que,
mais uma vez, evidencia a Teoria dos usos e gratificacoes. Nesse momento, ele vé
sua imagem refletida, e acontece, entao, uma espécie de simbiose entre seus
valores e o0s valores da empresa. Quando isso ocorre, o jornal de empresa atinge,
de fato, seu objetivo, visto pela 6tica da organizacao. Mostrar ao empregado,
portanto, a sua imagem, os seus valores, fragmentos de sua cultura e a sua par-
cela de participagao para o sucesso daquela companhia, é de importancia funda-
mental. Mostrar o produto, o0 mercado, as unidades, o crescimento, ao contrario do
que supoe o olhar miope de muitos gerentes de Recursos Humanos, marqueteiros
de plantao e especialistas em administracao e financgas, surtira efeito positivo, na
medida em que é a forma de ligar o trabalhador a um universo maior do que o do
seu cotidiano. Assim, o jornal de empresa é usado inteligentemente, no sentido de
beneficiar a organizacao, quando suaviza os contornos dos valores culturais da
empresa e deixa transparecer também os do empregado; dessa forma, ele cria
uma area hibrida: os dois existem na unidade. Percebe-se que, enquanto a
empresa teme publicar determinado tipo de matéria, com receio de que aqueles
dados sirvam como argumento, por exemplo, nas discussoes salariais, ou na
avaliacao da distribuicao de lucros, os empregados sabem exatamente que nao
encontrarao transparéncia nas informagdes. E eles acham isso natural, porque
véem o jornal de empresa como s6 dela, logo, comprometido com seus interesses
prioritarios que nao sao, obviamente, informar com transparéncia ao trabalhador,
mas transmitir seus valores culturais e ideoldgicos, bem como trabalhar positiva-
mente sua imagem.

Tudo isso fica muito claro, por exemplo, com a fala do entrevistado B. Nela,
verifica-se que o papel principal do jornal de uma organizacao &€ mostrar fatos
que aconteceram ou que vao acontecer na empresa, como prémios que ela
ganhou, novidades que implantou, mudang¢as que implementou. A entrevista
frisa que o papel do jornal & contar e mostrar coisas sobre a empresa, mas nao
funcionar como um manual de treinamento. “Os textos sdo bem-escritos. Tem
umas fotos bem legais. E bom, s6 que eu acho que eles se baseiam numa
matéria so, e tao esquecendo de outras, ultimamente sé fala sobre [...] e CCQ
(Circulo de Controle da Qualidade).”



A recepcao julga, avalia e se interessa pelo que quer dentro do jornal, mas,
apesar dos esforcos da empresa em manter esse canal aberto, essa mesma
recepcao nao se envolve na sua producao (mais uma vez, a Teoria dos usos e
gratificacoes). Entende-se que isso pode:

a) estar relacionado ao modo como funciona o poder na organizacao, descrita
pelo entrevistado B como uma empresa que mantém distancia grande entre
chefia, autoridades, diretor, diretor-geral e base dos trabalhadores.

Eles tentam dar mais liberdade, mas o sistema antigo continua. E uma (Empresa A)
autoritaria. Tem muita hierarquia. Acho que as pessoas se ressentem, principal-
mente quem trabalha mais direto com a produgao. Pelo que a gente vé, até pelo
proprio jeito de conversar, nao é todos, né, tem gente que chega e conversa contigo
normal e tem gente que nao, ele ta ali conversando contigo, mas tu nao faz parte do
mundo dele. Eles tentaram fazer uma vez no papel, uma piramide, mas foi por um
tempo e depois acabou, tu vé até pelos proprios chefes que eles tém um pouco de
medo de falar com os supervisores, gerentes. As pessoas tém um certo medo de
conversar com os proprios lideres, as pessoas da administragao acho que tém pre-
conceito com o pessoal de produgao.

b) dever-se ao fato de que as pessoas, teoricamente especialistas em fazer jornal
ou em tracar planos estratégicos de comunicacao, partem do pressuposto de que
existe um leitor padrao, um modelo de leitor sem variagdes, normalmente subes-
timado em sua inteligéncia e capacidade critica. Nao sao consideradas as media-
¢coes, as miltiplas formas de comunicagao existentes dentro de uma empresa, as
leituras feitas do cotidiano, as ressignificacoes que permitem ao trabalhador uma
analise de desempenho baseada em indicadores informais, como seu ritmo de
trabalho, nimero de horas extras, matérias publicadas na grande imprensa, férias
antecipadas ou adiadas, troca de informagdes entre colegas e uma série de outros
instrumentos que incluem o siléncio de parte da companhia.

Os individuos tendem, sempre, a integrar grupos de referéncia, ao considerar o
lugar que ocupam no organograma da empresa, e os diversos grupos de refe-
réncia estabelecem aliancas entre si. A chave esta em olhar para a recepcao
como um foco maltiplo de culturas e valores, um conjunto heterogéneo e comple-
X0 de grupos que se articulam e rearticulam permanentemente, sujeitos a um
sem-nimero de mediacdes € ndo como uma massa homogénea. Antes de impri-
mir, na recepgao, a sua marca, a empresa deve conhecer as competéncias de
leitura dessa recepcao para, assim, restringir e direcionar as possibilidades de
interpretacao ou, como ja se disse, pontos de fuga.
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Outro aspecto importante em um jornal de empresa é evidenciado na entrevista
B, que ressalta a falta que os leitores sentem de entrevista que destaque deter-
minado funcionario. “Outra coisa seria incrementar, tipo assim, fazer um jogui-
nho, ou até mesmo um brinde, se tu acertasse tal coisa, ganharia um brinde,
como ja aconteceu no passado.” Essa fala mostra a importancia do jornal da
organiza¢ao nao s6 como canal de informagao, mas também como instrumento
de lazer, remetendo a hipétese dos Usos e gratificacoes, segundo a qual,

o efeito da comunicacao de massa é entendido como consequéncia das satisfacoes
as necessidade experimentadas pelo receptor: 0s mass media sao eficazes se e na
medida em que o receptor Ihes atribui tal eficacia, baseando-se precisamente na
satisfacao das necessidades. Por outras palavras, a influéncia das comunicagoes de
massa permanecera incompreensivel se nao se considerar a sua importancia
relativamente aos critérios de experiéncia e aos contextos situacionais do pablico:
as mensagens sao captadas, interpretadas e adaptadas ao contexto subjectivo das
experiéncias, conhecimentos e motivagoes. (WOLF, 1987, p. 61, grifo do autor).

Fica evidente que nao ha sintonia entre o que a recepcao espera de um jornal de
empresa e 0 que a empresa produz de fato, baseada no sentimento empirico de um
grupo intermediario entre a alta coordenacao e a producao (trabalhadores ligados
diretamente a producao) que, no caso dos jornais analisados, representa a grande
massa de leitores. Mais uma vez, o quadro nos remete a espiral do siléncio.

Multiplicacao de canais

0 desenvolvimento de matérias para o jornal gera, também, outros canais de
comunicacao. Um deles é o mural. Numa das entrevistas ouvimos que: “Do
mural que D troca, me traz varios artigos que eu aproveito para as minhas
escolas, porque o material sai da internet e sao coisas bem recentes.” Vé-se
que a comunicagao passa dos portoes da fabrica e estabelece uma corrente que
se estende para o ambiente onde ela esta inserida. Assim vemos, também, a
competéncia do leitor em lidar com mdltiplos meios de comunicacao.

Em muitos casos, o jornal de empresa serve como fonte de pesquisa para
criangas na escola, principalmente quando se trata de pautas que falam sobre
salde, economia, meio ambiente, etc. Em outros casos, € uma das poucas
fontes de informacao dos sindicatos. Nesse sentido, as empresas deveriam
refletir mais sobre como 0s seus jornais sao instrumento de formacao de
imagem junto a opiniao plblica. A seriedade e presenca de dados concretos,
bem como a consisténcia das pautas certamente renderao maior respeito do



que a elaboracao, como acontece na maioria das vezes, de um jornal vazio de
informacoes reais.

0 jornal da organizacao motiva formas paralelas de comunicagao interna que
provocam dialogo e discussoes. Segundo o entrevistado A, eles “conversam
entre si sobre determinados assuntos para saber se é assim mesmo”. Além
disso, nas reunioes do setor, “se o assunto no jornal ndo fica esclarecido, a
gente tira as davidas”.

Como varios dos outros entrevistados, F acha que o jornal gera discussoes,
dialogos e outras formas de comunicacao: “Principalmente quando aborda um
setor especifico. Imagina quando chega aquele setor que é destaque e que apa-
rece todo mundo na foto, eu creio que isto seja uma coisa muito forte. Quando
acontece todos comentam”. Mais uma vez, 0s usos e gratificacoes ficam evi-
dentes.

Espaco de discussao

0 entrevistado E confirma que o jornal forma uma cadeia de comunicacao entre
as pessoas “La na firma, eu faco parte do grupo de CCQ (Circulo de Controle de
Qualidade). Quando sai uma matéria no jornal sobre o CCQ, a gente discute:
Olha, saiu uma matéria no informativo sobre CCQ, o que tu achou, o que deveria
mudar?” O jornal serve como instrumento de divulgagao e forma de incentivo
para outras pessoas que nao participam do CCQ:

As pessoas querem participar, porque véem através do informativo que o grupo ven-
cedor se destacou. A gente comenta sobre aquele assunto que mais interessa, eu
ndo vou dizer pra ti que eu olho o jornal de cabo a rabo. As vezes eu até dou uma
passada nos outros assuntos do informativo, que nem muitas vezes a gente nao
tinha muito conhecimento do Kaizen, ai saia no informativo, a gente olhava e comen-
tava: - “Ah! sera que vai ter o Kaizen porque a gente vai pra rua?” Até vocé entendé o
gque é uma coisa ou 0 que é a outra, entao a gente olha e comenta. Muitas matérias
as vezes do jornal chega a gerar suspeita.

Aqui se percebe nitidamente que, em alguns casos, o objetivo da empresa com o
jornal acontece de maneira exatamente inversa ao proposto. A idéia era esclare-
cer, informar e educar o leitor para determinada pratica e, na verdade, houve o
temor da demissao. Em alguns casos, passa a residir ai o boicote. Com medo de
gue determinada ferramenta de trabalho (filosofia, por exemplo), venha em pre-
juizo de sua estabilidade, o trabalhador a boicota, resiste ao seu emprego.
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O leitor do jornal da organizacao esta permanentemente atento as informacgdes e
cruza os dados que recebe nas falas oficiais, no jornal mural, nas cartilhas e no
jornal interno, o que leva a questao da consonéancia evidenciada na espiral do
siléncio, se analisarmos pela perspectiva da producao, mas a resisténcia evi-
dencia a hipotese dos usos e gratificacoes, se analisarmos a situagao do ponto
de vista da recepcao.

A empresa precisa ter escuta

Os entrevistados em nossa pesquisa apontam a alguns aspectos importantes: o
jornal é da empresa e é sobre ela que mais lhes interessa saber. Mas eles nao
perdem o critério de noticia. O entrevistado H ressalva: “Eu acho que algumas
coisas sao superficiais. Eu acho que deveria aprofundar, buscar de onde real-
mente veio, nao apenas colocar uma frase ou duas-trés linhas e parar por ai.”

O entrevistado coloca em xeque dois aspectos do jornal de sua empresa: a au-
séncia de jornalismo interpretativo e a deficiéncia nas fontes. E a critica segue: “E
sobre a empresa que nés queremos saber [criticando o excesso de matérias sobre
esporte]. Eu acredito que uma das intengoes do jornal também é essa, é vocé
poder fazer com que quem esta lendo tenha prazer em ler.” Talvez seja importante
evidenciar que as entrevistas foram aplicadas com a garantia de que a empresa
nao teria acesso aos nomes dos entrevistados, e ficou evidenciado que quem as
aplicava nao pertencia ao quadro da organizacao e que elas foram aplicadas na
residéncia dos entrevistados. De outra forma, por medo, eles nao exporiam sua
insatisfagcao, como de fato aconteceu com um grupo de entrevistas piloto, feitas
nas fabricas, e descartadas, em fungao do evidente temor e inseguranca dos

entrevistados, que demonstravam ansiedade para retornar ao trabalho.

H, como outros entrevistados, explica que o jornal gera discussoes e outras
formas de comunicagao, e ressalta: “Até coisas de estrutura, de lingliistica, a
escrita do [...], se faz entender muito bem, ndo se utiliza de palavras bonitas,
lindas, para que ninguém possa entender. Nesse sentido, o jornal € muito bom”.
Vé-se, portanto, que o leitor constréi uma competéncia jornalistica que permite a
decodificacao das mensagens e o vinculo com o jornal.

Se tomarmos o dito pelo entrevistado F (integrante do que denominamos grupo
intermediario), vamos ver, mais uma vez, de parte da faixa intermediaria (entre a
empresa como instituicao e a recepgao), uma grande falta de sintonia. “A dnica



ressalva que faria no jornal diz respeito a linguagem, que precisaria sofrer alguns
ajustes.” Os ajustes se referem & necessidade de simplificacdo. E preciso que
essas pessoas se déem conta de que um processo de comunicacao que nao
seja alimentado constantemente tende a entropia.

Reproduzir, num jornal de empresa, exclusivamente a gramatica do trabalhador,
da recepcao, é redutor e tende a empobrecer o processo de comunicagao. E
negar as classes populares a competéncia para o aprendizado e o crescimento.
O leitor busca ampliar sua gramatica, seu dicionario, e o jornal da empresa vai
servir de instrumento para isso, desde que o faga de fato (usos e gratificacoes,
como ficou evidenciado na entrevista do familiar, que aproveita o material do
mural em sua escola, e na entrevista que aponta o jornal como fonte de consulta
bibliografica pelas criancas).

Assim, o processo de comunicacao precisa oferecer circularidade, ou seja, 0 uso
da gramatica, dos valores, dos bens culturais, dos conteldos e das significa-
¢coes do trabalhador vai alimentar o sistema de comunicacao da empresa, que
deve ser renovado permanentemente, na mesma medida em que renova e ali-
menta a gramatica, os valores, 0os bens culturais, os conteldos e as signifi-
cacoes do trabalhador (recepcao). Deve-se ressaltar, ainda, outro aspecto impor-
tante: ninguém se dispoe a ler um jornal se souber, por antecipagao, tudo o que
ele registrou.

0 novo, portanto, o inaugural, & fundamental no jornal de empresa, tanto em
termos de pauta quanto de abordagem e linguagem escrita. Veja-se, por exem-
plo, o senso critica apurado de do entrevistado H: “Nao existe a empresa per-
feita, mas eu acho que querem passar perfeicdo demais em algumas coisas, €
nao é bem assim. Entao, nao precisa tanto alarde, tanta fantasia em tantas
coisas.” H completa: “Tem coisas, que nem [como] algumas matérias que eles
[os trabalhadores] falam: — ‘Nao sei porque publicar esse tipo de coisa’: Brincan-
do ou nao, eles falam que é s6 para encher linglica, s6 para que o jornal tenha
mais paginas.” Percebe-se que a recepcao tem capacidade para falar sobre co-
municacao e jornalismo, enquanto as empresas nao tém ouvidos (competéncia)
para escutar isso.

Ao ser questionado sobre o papel que um jornal de empresa deve ter, o entre-
vistado H nao exita: “Eu acho que é o compromisso com a verdade, a informacao
correta.” E reforga: “Nao adianta 20 itens e de repente tu Ié quatro, cinco linhas
de cada coisa e nao informou.”
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Pela falta de escuta, as empresas nao percebem que o trabalhador esta sujeito
a varias mediacoes e que conhecimentos, dados e informacoes circulam. Uns se
apropriam dos valores dos outros, conversam, discutem. “Eu leio sobre um
artigo e digo: eu ndo concordo. Ja li sobre isso em outra revista e nao é bem
assim. Acho que esta malcolocado [...] ou: puxa, esta excelente essa reporta-
gem.” O entrevistado |, em sua entrevista, mostra como a recepgao sabe o que
€ jornalismo e o que ela espera da producao.

Olha, tinha que colocar como a empresa ta fazendo, onde ela esta adquirindo as
suas matérias-primas, os seus produtos, tinha que colocar os roteiros aonde se
trabalha como na [enumera diversos paises]. Acho que eles deveriam passar mais
informagcoes. [...] Quantas [identificacao do produto] nés vamos fazer 14, entao, isso
iria passar mais informagoes para o proprio trabalhador. Aquela informagao exata
das coisas. Nao precisa ser necessariamente exata, mas aquela coisa pro traba-
Ihador sentir: olha, o meu produto esta indo 13, tanto la.

Dessa forma, | expressa a necessidade e a importancia de os individuos demar-
carem seu lugar num mundo globalizado, que & muito maior do que sua fabrica
ou cidade.

A recepcao esta disposta a ouvir, treinada que € nessa atividade. A empresa
precisa dar-se conta de que teria muito a ganhar promovendo a imbricacao entre
seus valores culturais e os valores culturais da recepgao, sua gramatica, seus
modelos, sua forma de se relacionar, significar, aprender e ensinar. Lamentavel-
mente, nao ha investimento, de fato, nessa troca. Pelo contrario, a empresa
estabelece padroes uniformes de procedimentos pessoais e profissionais. Bus-
ca a igualdade e, de maneira geral, despreza as apropriacoes feitas pelo traba-
lhador, perseguindo uma espécie de pasteurizacao que tem muito a ver com
suas politicas de treinamento.

Na visao redutora de integrantes de uma faixa intermediaria de poder das empresas,
o jornal € um instrumento importante, capaz de anestesiar a visao critica da recep-
¢ao. O caminho inequivoco para seu sucesso €, segundo ela: muitas fotografias,
mesmo que de péssima qualidade, letras grandes (corpo) nos textos, que devem ser
curtos, contemplar todos os setores da fabrica, independentemente de o fato esco-
lhido ser, de fato, noticia, e vocabulario hiperssimplificado, acompanhado, invariavel-
mente, de uma taxa minima de informacao concreta.

Ao neutralizar a possibilidade de discussao com a veiculagao de matérias sem
impacto ao trabalhar, de dados de forma unilateral, as empresas acreditam



passar a recepcao informacgoes claras sobre sua cultura, sua ideologia e seus
valores. Elas nao se dao conta, nem dos pontos de fuga, nem da conotacao que
informacoes parciais (mesmo que nao tendenciosas) podem assumir. Julgam
que, ao veicular dados e informacoes numa linguagem hiperssimplificada, e evi-
tar a qualquer preco o processo dialético de analise, fortalecem e perpetuam
seus valores.

E preciso perceber, porém, que as empresas ndo sao um universo isolado. Estdo
inseridas na sociedade, sao parte dela. O trabalhador é cidadao, pai, irmao, estu-
dante, sindicalista, vai a missa, ao cinema, ao teatro, ouve palestras, | jornais, vé
televisao, escuta radio, conversa com seus colegas e participa de diversas ins-
tancias de discussao de fatos do dia-a-dia. Portanto, nao ha como pensar uma
cultura organizacional cristalizada. Os trabalhadores conversam no restaurante,
nos vestiarios, na saida do trabalho, no trajeto para casa. Participam de cursos de
treinamento dentro e fora da empresa, convivem com a cultura de fornecedores e
clientes. Comparam a forma como funcionam suas empresas com a forma como
funcionam as empresas onde trabalham seus amigos e/ou familiares.

E indiscutivel que os processos culturais estdo em transformacao permanente.
Na verdade, & impossivel que existam em convivio, sem que se misturem, cul-
turas diversas. E, teoricamente e grosso modo, numa empresa, tem-se, no mi-
nimo, a cultura da propria empresa, a cultura popular e uma cultura elitizada, que
se instala principalmente junto aos que, no setor administrativo, detém o poder.
Nesse sentido, existe um forte preconceito em relacao aos que, mesmo com
poder, atuam no chao de fabrica (o transito da producao para a administracao é
encarado como um grande crescimento profissional e pessoal, mas o caminho
inverso causa surpresa a populacao das empresas).

Enquanto as camadas intermediaria e superior da piramide de poder das compa-
nhias julgam que os jornais oferecem um pacote fechado, sem possibilidade de
desdobramentos, a recepcao sobrepoe a leitura discussoes, conversas horizontais
(entre colegas) e verticais (mesmo com lideres e supervisores imediatos, no caso da
producao). Assim, percebe-se uma grande ingenuidade das empresas ao apontarem
a padronizagao e a restricao das informagoes como solugdes para a manutencao de
seu poder. Aqui, podemos nitidamente sublinhar aspectos da hipbtese da espiral do
siléncio em confronto com aspectos da Teoria dos usos e gratificacoes.

Como ja dissemos, num processo dialético, com um sistema horizontal de comu-
nicacao e uma taxa vertical de informagao, a tendéncia é que se chegue a cir-
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cularidade, e se atinja, entao sim, o objetivo, que é evidenciar ao trabalhador quais
sao os valores mais importantes da e para a empresa, sem deixar de evidenciar e
agregar, também, o respeito pelos valores que ele traz para dentro dela.
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