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Resumo

O objetivo do presente trabalho ¢ analisar, através de exemplos, a importancia dos
house organs para as empresas e identificar conceitos para a exceléncia dessas publicagdes. A
partir de entrevistas com seus editores e andlise das publica¢des, sdo comparados dados
objetivos, contetido, forma ¢ 0 modo como sdo feitos as publicagdes de trés empresas lideres
em comunicacdo interna: Transpetro, Unimed-Rio e Vale. Elas foram selecionadas entre
empresas do Rio de Janeiro finalistas ou ganhadoras de prémios da ABERJE — Associagao
Brasileira de Comunicagdo Empresarial, nas categorias de Comunicacdo Interna e/ou Jornais e
Revistas Internas, ¢ também estdo elencadas entre as melhores para se trabalhar. Visamos
conhecer o papel desta ferramenta no conjunto de recursos de comunicacdo de cada
organizagdo, seu impacto no clima organizacional como elemento de informacgao e motivacao,
e a transmissdo de informagdes uteis ao desempenho das tarefas para os empregados.
Concluimos que sdo varias as fungdes dos house organs na comunicacao empresarial e devem
ser vistos no conjunto da grande variedade de recursos de comunicacdo de possiveis para uma
organizagdo. Estes meios deverdo ser usados a partir de um planejamento estratégico, de um
plano de marketing e endomarketing e de um plano de comunicagdo, apoiados em dados e
fatos e alinhados com a cultura e objetivos de cada organizagdo. As empresas pesquisadas
valorizam os house organs porque eles cumprem o papel de informar aos funcionarios, ¢ uma
midia transportavel e simples, pode servir para comunicar uma informagdo basica ou para
aprofundar assuntos complexos, tornar conhecido o rosto das pessoas e explicar suas tarefas
ou caracteristicas. O house organ corretamente posicionado fala a lingua do seu publico, abre
espago para suas colocagdes, tem uma boa apresentacdo visual, cumpre sua periodicidade,

retrata a realidade e aponta os caminhos do futuro da organizagao.

Palavras-chave

Comunicag¢ao Empresarial, Comunicagao Interna, Comunicacao Organizacional,

Endomarketing, House Organ
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Figura 3 — A revista PSC — Para Seu Conhecimento

Fonte: Elaboragao prépria, 2009

A revista PSC — Para Seu Conhecimento mostra o negocio da Unimed-Rio para as
pessoas da empresa, € as pessoas umas as outras. Tem um visual solto, fotos criativas das
pessoas e ousadia na diagramagdo. Aborda de 12 a 15 assuntos por edi¢do, de notas com 3 ou
4 linhas a matérias de capa com 6 paginas, com texto, box, fotos e infograficos.

Seus assuntos sdo: os conceitos da cultura empresarial, coluna fixa com as metas e os
indicadores de resultados, editorial, entrevistas, liderancas internas, o “Papo Rapido” —
perguntas de um departamento para outro, colunas escritas por funciondrios (ndo jornalistas),
viagens de férias, antincios institucionais na 4* capa e o foco central: os departamentos da
empresa e suas pessoas, € o negocio da Unimed-Rio.

A impressao ¢ bem cuidada, com acabamento diferenciado: capa com laminagao fosca
e aplicagdo de verniz UV localizado para realcar detalhes. O texto ¢ direto, mas criativo,

abordando com leveza assuntos como: quem sdo as pessoas do turno da noite, participagdo e
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resultados e os planos para o futuro. A matéria “Viagem ao fim do mundo”, sobre as férias de
um funcionario, ficaria bem em qualquer revista geral ou de turismo: ele viajou 13 mil km de

moto em 24 dias, até o extremo sul das Américas.

Figura 4 — A Revista Petrobras Transpetro
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Fonte: Elaboragéo prépria, 2009

Cabe a Revista Petrobras Transpetro o papel de integrar uma empresa espalhada por
todo o Brasil e com navios ao redor do mundo. Para isto a publicacdo traz de 15 a 22 noticias
por edicdo e vai de notas de 10 linhas a matérias de 4 ou 5 paginas.

A pauta ¢ centrada em mostrar as diversas unidades e atividades da empresa, com
énfase nas pessoas que as mantém em atividade. Também procura explicar caracteristicas
técnicas da atividade e os valores da empresa.

Seus temas sdo as funcdes e profissoes, perfil de funciondrios, a coluna Gente, com
notas sempre acompanhadas de fotos, equipes, familia e relacionamento na empresa, 0s

departamentos e unidades, entrevistas com personalidades de fora da Transpetro,
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responsabilidade social e ambiental, meio ambiente, cultura, o negdcio da empresa, seus
investimentos e planos. Traz sempre anuncios institucionais na 2* e na 3% capa.

Um destaque ¢ a pagina “Espaco do Leitor”, reservada aos colaboradores, que pode
trazer numa edic¢do poesias de funcionarios e noutra falar do Eclipse total, com fotos do raro
fendmeno feitas por um taifeiro embarcado.

A apresentacdo visual ¢ bem cuidada, com uma diagramac¢do moderna e sébria, com
destaque para grandes fotos, muitas pessoas e bons infograficos. O texto ¢ leve e sobrio, com
cuidado em detalhar informagdes mais complexas e passar algumas dicas objetivas. O porte
da empresa ¢ a variedade de sua equipe permitem pautas criativas com bons perfis, como os
homoénimos de famosos ou o lado crianga que todos devem preservar em adulto. O belo
ensaio fotografico “Ilustres visitantes” mostrou na edigédo n° 06 a bela diversidade de passaros

e animais que “visitam”as unidades da empresa.
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5 — Discussao

5.1 - Semelhancas de abordagem e status

A estrutura da comunicacao institucional e os conceitos de exceléncia para os veiculos
tém muito mais semelhangas que diferencas nas empresas abordadas, resguardando-se as
diferencas de porte, atuacao e tipo de negocios entre elas.

A questdo central ¢ o status da comunicagdo na estrutura formal das empresas, um
planejamento integrado das a¢des e o comprometimento da direcdo, que tem que ver na
comunicagdo uma ferramenta estratégica e no endomarketing, um dos fundamentos do
negocio da empresa. Pelo apurado neste trabalho, esta ¢ a condi¢do atual na Transpetro, na
Unimed-Rio e na Vale.

A busca da melhoria continua explica a posi¢do da Vale e da Unimed-Rio de achar
que a Comunicacdo Interna atende apenas parcialmente as necessidades de informacdo dos
colaboradores, mesmo sendo elas empresas com um nivel de comunicacao interna bem acima
da média.

Demonstrando a preocupacgdo institucional com a comunicagdo interna, a Unimed do
Brasil editou em 2005 o Manual de House Organs, abordando assuntos como: conceito,
funcdo, politica editorial, identidade visual, planejamento de custo, periodicidade e
distribuicao, pesquisas, etapas de producdo, diferengas do publico interno e externo € um
passo a passo de como criar um produto de comunicacao, com modelos de house organs
adotados pelas cooperativas Unimeds e uma bibliografia.

Nelas existe planejamento baseado em pesquisa de satisfagdo, defini¢ao de objetivos e
taticas para alcanga-los e controle de resultados, e ficou implicito que também ha verba
adequada para a execugdo dos planos.

Nas trés empresas a maior parte das equipes de comunicacao institucional é composta

por profissionais com formacao em comunicagdo social, com elementos de outras formagdes.
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Todas montaram uma rede de “correspondentes”, pessoas de outros departamentos que
captam informacgodes locais e levam para o departamento de comunicagio.

Entre elas ¢ grande a variedade de veiculos e agdes de comunicacao. O destaque dado
aos meios eletronicos, intranet na Unimed-Rio e newsletter na Vale, ¢ uma tendéncia por
conta da agilidade e baixo custo destes veiculos, mas as duas empresas t€ém veiculos

impressos importantes e todas t€ém diversas formas de comunigdo (ver Tabela 1).

5.2 - Conceitos chaves

Regina Pimentel (2003, p. 83 a 85) listou algumas expressdes-chaves para a exceléncia
dos periddicos empresariais: Abrangéncia, Agilidade, Atualidade, Continuidade,
Credibilidade, Eficacia, Etica, Noticia, Objetividade, Precisdo, Profissionalismo, Qualidade,
Transparéncia, Tratamento jornalistico e Verba. Estes conceitos também estdo presentes na
parte qualitativa das entrevistas destas pesquisas. Abaixo grifamos alguns dos conceitos em
trechos das Tabelas 2 a 6.

Transpetro — Sao importantes para a transparéncia, (...) Colocamos as pessoas

dentro das publicacoes e elas se integram.

(...) tem que mostrar os fatos, o que faz a empresa ser noticia. (...) Na Transpetro, a

Comunicagao tem representante em todas as unidades espalhadas pelo Brasil. (...) acolher

sugestoes de todos.

Textos leves, curtos, com conteudo que convidem a leitura. Boas fotos e atrativos

como “olhos”, textos de abertura e grdficos.

A comunicacdo sempre ajuda a melhorar, tendo credibilidade. E um elemento de

gestdo e tem um papel estratégico (...)

Integrar a empresa (...) Mostrar a todos (...) os Valores, a Missdo e a Visdo, de modo

unico. A comunicagdo € que une as pessoas.
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Unimed-Rio — Fazer a equipe entender o negocio ¢ uma fungao principal: informar e

educar sobre 0 negocio (...) O impresso € para explicar, (...) Reflexdo.

(...) tem que ter uma mescla de assuntos: o negdcio, ter um quadro comportamental,

mostrar o lado das pessoas. (...) Ter um historico e credibilidade. (...)

(...) Temos que falar a mesma lingua para ter mais chance de que o leitor entenda

acredite e internalize o conteudo, para ter mais credibilidade e transparéncia. (...) Fugir do

obvio e ter bom humor.

(,,,) crescimento do debate do assunto e nos objetivos das agdes. A comunicagdo ¢ um

forte agente influenciador no ambiente € no clima interno.

Informar as pessoas (...) ser o primeiro a transmitir as informagdes sobre a empresa.
Integrar as pessoas.

Vale — Contribuir para formacdo de cultura organizacional; (...) manutengdo de alto

nivel de satisfacdo interna dos empregados em pertencer a empresa; ser a fonte oficial de

informacaes (...)

Clareza, objetividade ¢ reflexo dos empregados da empresa sdo algumas das
caracteristicas mais importantes em uma publicacdo empresarial. (...)

Melhoria, sem davidas.

(...) estabelecer o didlogo com 0s nossos publicos internos, mantendo-os informados

com agilidade, objetividade e transparéncia, promovendo o entendimento dos objetivos do

negocio da Vale e estabelecendo contato direto por meio de diferentes foruns para avaliacdo

da opinido e das percepcoes do publico interno em relagao aos temas relevantes da Vale.

Sobre o grau de influéncia da comunica¢do no ambiente organizacional, Bekin (2003,
p. 99) diz:

Sua influéncia mais indelével é que, sem comunica¢do saudavel na empresa,
fatalmente seus objetivos e prioridades ndo serdo claros. Quanto ao conteudo, o que
deve prevalecer nessa comunicagdo ¢é a credibilidade, o grau apurado de
confiabilidade. Dessa forma, ela gera envolvimento. A partir dai, temos uma reagéo
em cadeia: se houver envolvimento, havera comprometimento; se ha
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comprometimento, hd motivagdo. E motivagdo nada mais ¢ do que o significado da
propria palavra: 'motivos em agdo'!

Como nos trechos grifados das entrevistas com editores dos house organs, aparecem

as palavras “objetivos”, “credibilidade”, “confiabilidade”, “envolvimento” e “motivagdo”.
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6 — Consideracoes Finais

A melhor definicdo que encontrei sobre como fazer uma comunicagao interna eficaz
esta no livro Endomarketing — Como pratica-lo com sucesso. Na pagina 52, Samuel Bekin
cita, em 2003, uma passagem de uma obra milenar: “Me ocorre citar uma passagem do
Talmud: “Nao se preocupe se seus filhos nio o ouvem. Eles veem tudo aquilo que vocé
faz”. Substitua ‘filhos’ por funcionarios e...”

O exemplo ¢ sem duvida a melhor comunicacdo ¢ ndo hd planejamento ou boa
apresentacdo que se sustentem quando ndo sdo apoiados em fatos. Mas sem uma boa
comunicagdo, os fatos podem ndo ser corretamente assimilados e o desencontro das
informacodes pode levar ao conflito.

Ficou evidente que um house organ eficaz e que traga bons resultados para a empresa
que o publica tem que ser parte de uma comunicagao integrada e estratégica, com base nos
seus planos e objetivos. O endomarketing deve ser uma extensao do posicionamento de
marketing da organizacao. Também ¢ evidente que isto s6 ocorre com o engajamento da alta
direcdo e informac¢dao de como a mensagem ¢ recebida pelo publico interno, quais suas
expectativas, desejos e necessidades.

No capitulo A Comunicac¢io estratégica entre o discurso e a realidade (in NASSAR,
2006, p.163/171), Wilson da Costa Bueno diz que esta ideia ¢ mais um desejo que a realidade,
pois “é necessario considerar que a Comunica¢ao Empresarial ndo flui no vazio, ndo se realiza a
margem das organizagdes, mas estd umbilicalmente associada a um particular sistema de gestao, a
uma especifica cultura organizacional e que é expressao, portanto, de uma realidade concreta”.

Bueno diz que, para que a comunicacao estratégica seja uma realidade é preciso se atender
a, pelo menos, trés questoes: a compreensdo do conceito de estratégia, uma cultura empresarial
pautada no planejamento e recursos adequados e suficientes. Ele diz também que estas condigoes

ndo sdo encontradas na maioria das empresas.
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Tendo todos estes requisitos atendidos sera possivel fazer um bom jornal ou revista de
empresa, com a equipe correta. O perfil desta equipe deve incluir profissionais com diversas
qualificacdes e ndo s6é um jornalista ou relagdes publicas. No suplemento VALOR
SETORIAL Comunicacdo Corporativa 2009, reportagem Formac¢do académica -
Mercado exige mais dos profissionais (p. 93), temos a opinido de Maria P. Russel,
professora da Universidade de Syracuse e parceira da ABERJE. Para ela, os profissionais de
comunicagdo empresarial devem dominar uma longa lista de disciplinas, como relagdes
publicas, comunicagdo, constru¢do de uma cadeia de relacionamentos, e, cada vez mais, um
senso de negdcios que exige conhecimento de planejamento estratégico, finangas e marketing.

Bueno (2003) diz que o comunicador empresarial tem que conhecer o mercado em que
a organizagdo atua, o perfil dos publicos com que ela se relaciona e os canais utilizados neste
relacionamento. Ele ndo pode ser um mero executor de tarefas tem que estar em sintonia com
0s novos processos de gestdo, com as novas tecnologias, sendo capaz de mobilizar pessoas e
se integrar a equipes: “espera-se — e retribui-se com a remunera¢do adequada — que o
comunicador empresarial seja efetivamente um gestor, capaz de tracar estratégias, fazer
leituras do ambiente interno e externo e agir, de modo proativo, criando espagos e canais para
um relacionamento sadio com os publicos de interesse da organizagao”.

Quanto as fungdes dos house organs na comunicagdo empresarial, elas sdo varias e
devem ser vista no conjunto dos recursos de comunicacdo da organizagdo, cuja grande
variedade este trabalho mostrou. Estes meios deverao ser usados a partir de um planejamento
estratégico, de um plano de marketing e endomarketing ¢ de um plano de comunicagao, todos
eles apoiados em dados e fatos e alinhados com a cultura e objetivos de cada organizagao.

Quando perguntados “Qual é o principal veiculo de comunicagdo interna disponivel

em sua empresa?”, 26,6% das empresas consideram o Jornal Impresso o principal veiculo da
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comunicagdo interna, 18,9% destacam a Intranet e 15,2% a Revista, em organizacdes de porte
médio ou grande, segundo a Pesquisa comunicacio interna 2007, da ABERJE.

E por que as empresas valorizam os house organs? Porque eles cumprem o papel de
informar os funcionarios, ¢ uma midia que pode ser levada para a casa do colaborador e nao
depende de nenhum equipamento para sua leitura. Além disto, com variados formatos, pode
servir para comunicar uma informagao basica ou pontual ou para aprofundar um assunto
complexo, tornar conhecido o rosto das pessoas e explicar suas tarefas ou caracteristicas.

O house organ corretamente posicionado fala a lingua do seu publico e também abre
espaco para suas colocagdes, tem uma boa apresentacdo visual e cumpre sua periodicidade,
retrata a realidade e mostra os caminhos do futuro da organizagao.

Como exemplo da necessidade de uma boa comunicagao interna, Bekin (2003, p. 100)
nos conta o caso se uma empresa metalurgica de S3ao Paulo que coletou milhares as
reclamagdes e reivindicagdes de seus 2.300 funciondrios. Apds compilar as queixas, 0s
pesquisadores descobriram que elas se resumiam a apenas 30, ¢ que nove em cada dez
motivos de insatisfagdo podiam ser eliminados com didlogo e comunicagdo efetiva. E
acrescenta: “Cabe s6 mais um comentario, bem brasileiro — o mestre Chacrinha tinha razio:

999

‘Quem nao se comunica se estrumbica’”.
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Anexo

Questionario sobre Comunicacao Interna e House Organs

Entrevistado: Empresa:

Sexo: ()M ()F Idade: Cargo:

Dados da Comunicagao Interna

1) Quais sao os veiculos ou tipo de Comunicagao Interna que existem na empresa?

( ) Boletim ( ) Caixa de sugestdes ( ) Campanhas internas de comunicagao

( ) Comunicacao face aface ( ) E-mail ( ) Faixas () Intranet ( ) Jornal Impresso

( ) Jornal Mural ( ) Newslleter () Outdoor ( ) Revista ( )Reunides ( )TV Interna
( ) Video Jornal ( ) Videos periddicos () Outros:

2) Qual é o principal veiculo de Comunicagao Interna disponivel em sua empresa?

3) Qual é o modelo de gestdao da comunicagao corporativa nesta empresa? Vocé diria que:
() Existe um plano integrado de comunicagéo.

() Existem agbes de comunicagéo () Outros:

4) E qual é o status da comunicagao corporativa no organograma desta empresa?
( ) Diretoria ( ) Geréncia ( ) Coordenadoria ( ) Assessoria ( ) Vice-presidéncia ( ) Superintendéncia

( ) Departamento ( ) Esta dentro da area de RH ( ) Esta ligada a presidéncia ( ) Outros:

5) A Comunicacgao Interna esta sob responsabilidade de qual area?
( ) Comunicacado/RP ( ) Recursos Humanos ( ) Marketing

( ) Assuntos Corporativos ( ) Presidéncia ( ) Outros:

6) Qual é a area de formagao académica do responsavel pela Comunicagao Interna?

7) Pensando na Comunicagao Interna de sua empresa, do ponto de vista dos funcionarios, vocé diria que:
() Atende completamente as necessidades de informagcdo ( ) N&o atende as necessidades de informagao

() Atende parcialmente as necessidades de informagao () Nao sabe
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Avaliacao qualitativa da Comunicacéao Interna pela Direcdo, Geréncias e Chefia de Setores:

8) Qual a importancia das publicagbes empresariais (jornais, revistas, boletins...) para uma
determinada organizagao?

9) Na sua opinido, quais sao os critérios de exceléncia de uma publicagdao empresarial? O que faz com
que uma publicagdo seja boa, seja eficaz?

10) Na sua opiniao, qual o tipo comunicagao que favorece a compreensao do seu contetudo?

11) Vocé sente uma melhoria ou piora no ambiente de trabalho devida a comunicagao?

12) Quais sao os objetivos da Comunicagao Interna na sua empresa?
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Dados do principal house organ

Quais sao os house organs da empresa para o publico interno?

Qual se destaca?

Tipo: () Jornal ( ) Revista () Boletim

Ele se destina: ( ) Atoda aempresa

() A um publico especifico. Qual?

Formato: X cm.

Quantidade de paginas: paginas.

Periodicidade:

Tiragem: exemplares.

Forma de distribuigao:

Area responsavel:

Local de produ¢ao: () Internamente () Externamente

Numero de elementos da equipe da Comunicagao Interna:

profissionais.

Aprovagao do house organ por outra area: ( )Sim

* Qutra area significa Setor/Departamento/Geréncia/Diretoria que ndo a de Comunicagéao

Participacao dos funcionarios na producao: ( )Sim
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