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RESUMO

Este trabalho parte da intencdo de entender como um jornal resgata a memoria
institucional de uma empresa através de um encarte e se 0 mesmo pode ser denominado
ou ndo um produto de memoria. Para isso, foi realizado um estudo através da técnica de
pesquisa bibliografica, e assim determinar alguns conceitos de comunicacao
organizacional, memoria institucional, produto de memdria, propaganda corporativa e
midia como lugar de memdria. Apos, foi realizado um estudo de caso com base no
encarte comemorativo, onde se pode constatar que 0 mesmo por si s6, ndo pode ser
denominado como um produto de memoria. Entretanto, também se constatou que 0s
anuncios publicitarios contidos dentro do encarte, podem ser indicios de uma situacao
totalmente nova dentro do conceito de comunicacdo organizacional e memdria
institucional.

PALAVRAS-CHAVE: Memoria institucional; AFUBRA; Jornal Gazeta do Sul;
produto de memdria; midia como lugar de memoria.

INTRODUCAO

Na medida em que as empresas evoluem, temos que ter em mente que isto gera uma
historia. Essa histdria da a base de estudo para a memoria institucional dentro de uma
organizacdo. A partir deste momento, considera-se que a memoria institucional nasce
para transformar a idéia “empresa”, em ndo somente aquela que produz bens ou
servicos, mas também em uma produtora de significados sdcio-culturais. Esta producao
de significados sécio-culturais resulta em um grande aliado perante a forte concorréncia
que as empresas sofrem com o mercado tanto nacional quanto internacional.

O presente estudo objetiva-se a entender como o jornal (Gazeta do Sul) elabora um
material comemorativo referente 8 AFUBRA (Associacdo dos Fumicultores do Brasil).

Assim torna curioso entender, qual a base que o veiculo de comunicacdo toma para si
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para produzir este material e exercer tal funcéo, que até entdo pode ser percebido como
competéncia de equipes multidisciplinares dentro das empresas ou contratados por
escritorios especializados nesta tarefa. O tema origina-se, entdo, para esclarecer tais
curiosidades, entender como a memodria institucional da AFUBRA é trabalhada a partir
do encarte veiculado pelo Jornal Gazeta do Sul e sua relacdo com a construcdo da
memoria institucional.

Este trabalho é um estudo exploratdrio, no sentido que é curioso um jornal que dentro
de seu encarte trabalha a memoria de uma empresa na regido, onde uma das hipdteses é
que a empresa, no caso a AFUBRA, néo teve participacdo na producdo disto. Entdo para
entender melhor isto, este trabalho baseia-se em um estudo de caso, levando em conta a
memoria institucional de um ponto de vista mais geral e depois a partir do encarte
veiculado pelo Jornal Gazeta do Sul.

Primeiramente utilizou-se da técnica de pesquisa bibliografica, a partir de um
levantamento tedrico sobre os conceitos de Comunicacdo Organizacional, Propaganda
Corporativa e Memoria Institucional através de alguns autores, como por exemplo,
KUNSCH (2006), ARGENTI (2006), NASSAR (2007) e STROHSCHOEN (2008).
Num segundo momento, usou-se da técnica de entrevista aberta do tipo qualitativa com
Mario André Poll (gerente da AFUBRA), Marisa Feverburn Lorenzoni (jornalista
responsavel pela producdo do encarte) e Lau Ferreira (gerente comercial do Jornal
Gazeta do Sul). A escolha destas pessoas deu-se para que tivesse um maior
entendimento sobre a elaboracdo do material (encarte).

Por fim, analisou-se o encarte comemorativo dos 55 anos da AFUBRA, através da
técnica de analise documental, retirando o que era de referéncia historica do encarte e

comparando com a tabela (tipos de acervos) dada pela ABERJE.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Propaganda Corporativa ou Midia Como Lugar de Memoria?

Em decorréncia de todo esse processo de adequacdo ao qual a comunicagdo
organizacional passou durante as décadas anteriores, ndo podemos deixar de citar a
propaganda corporativa, que adentra na comunica¢do organizacional com algumas
finalidades especificas, entre elas, a de fortalecer a identidade das empresas apos

mudangas estruturais.
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No momento em que as empresas mudam de ramo ou se fundem com outras
organizagOes, automaticamente surge uma nova Visdo, e entdo a necessidade de explicar
ao seu antigo publico sua nova posicdo no mercado. “Essas organizagdes, que
tipicamente acabam ficando muito maiores, em geral tém de simplificar sua imagem
para unificar um grupo de atividades variadas” ARGENTI (2006, p.110). As empresas
também podem avaliar sua imagem com publicos diferentes, e assim, usar esses dados
para sua estratégia de propaganda corporativa. Desta maneira, se 0 publico de uma
determinada empresa esta apresentando uma percepgdo diferente sobre a imagem da
mesma, a propaganda corporativa pode ser usada para corrigir este problema. Entédo se
entende que a propaganda corporativa pode ser uma ferramenta muito eficaz na hora em
que as empresas mostram ao seu publico 0 novo rumo que estdo tracando, e assim, se
esta mesma propaganda tiver obtido um resultado satisfatdrio, consequentemente isto
pode destaca-la perante a concorréncia.

Na atualidade, o uso da propaganda corporativa esta vinculado ao tamanho da empresa,
ou seja, se a empresa for de grande porte, mais chances ela terd de ter um programa de
propaganda corporativa. Isto se deve ao fato de que as grandes organizagdes tendem a
ter uma gama maior de produtos e servigos, e com isso nasce a necessidade de
estabelecer uma reputacdo coerente com o seu leque de produtos e/ou servicos
(ARGENT]I, 2006). Deste modo, ter um bom programa de propaganda corporativa pode
influenciar no esclarecimento e no aprimoramento da reputacdo de uma determinada
empresa, € 0 contrario disto pode ser altamente prejudicial, principalmente as empresas
de bens industrializados e as varejistas.

Existem varias razdes pelas quais as empresas optam por investir em uma campanha de
propaganda corporativa, dentre elas estd 0 aumento nas vendas. Porém, esse tipo de
campanha (empresarial), ndo se destina a esta funcdo, mas as vezes pode resultar em um
impacto nas vendas. Com isso, acaba sendo gerado um grave problema para aqueles
gerentes que tenham base nos principios financeiros, e mesmo assim tentam introduzir a
propaganda corporativa nas empresas. Estes mesmos gerentes geralmente irdo
mencionar a falta de relacdo entre a propaganda corporativa e as vendas, e isto servira
de razdo para ndo adotarem a campanha.

Outra razdo pelas quais as empresas optam por esta campanha é para criar uma
reputacdo mais sélida perante os diferentes publicos. Dentre algumas formas de se fazer
isto € informar ao publico se ela esta engajada em alguma agdo beneficente,

principalmente das quais as pessoas ndo tenham conhecimento, fazendo com que o
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publico mude de opinido sobre determinada empresa. Outra maneira de aumentar a
reputacdo e a credibilidade de uma empresa € ela fazendo um endosso com uma
organizagdo terceirizada, por exemplo, esta terceirizada pode oferecer cotagdes ou
rankings de uma determinada empresa e assim fortalecer a imagem da mesma. As
atividades filantropicas por uma empresa podem ser divulgadas através da propaganda

corporativa, gerando uma melhor reputacéo.

Esses anuncios podem criar associacdes estranhas entre setores
diametralmente opostos da sociedade, como fabricantes de cigarros e
arte (Philip Morris), Opera e petréleo (Texaco) e fabricantes de
superpetroleiros e baleias azuis (Samsung). (ARGENT], 2006, p. 124)

Por estes motivos as empresas tém que estar preparadas para as respostas negativas que
podem surgir dos seus concorrentes com 0 uso deste tipo de propaganda corporativa,
pois eles podem interpretar como uma tentativa de encobrir ou suavizar algum
procedimento incorreto por parte da empresa ou abafar algum problema relativo a
imagem da mesma. Por isto a propaganda corporativa deve ser estratégica, para que seja
vista pelo seu publico com algo verdadeiro, ndo sendo trabalhada em pecas isoladas
onde ndo tera o poder de mudar a percepcdo das pessoas sobre a empresa (ARGENTI,
2006).

Outro motivo pelos quais as empresas adotam a propaganda corporativa é para recrutar
e manter os funcionarios, e essa sim, pode ser denominado como umas das atividades de
comunicacdo mais criticadas dentro das empresas. Pensando em uma campanha
empresarial bem elaborada, explicando toda a complexidade de uma grande organizacédo
em termos simples, acaba sendo de grande utilidade tanto para os funcionarios quanto
para o publico externo. O seu uso também pode ser visto para reducdo na rotatividade
de funcionarios, mesmo que em nimeros pequenos, a economia gerada para a empresa
ja valera as despesas do lancamento de uma campanha corporativa. Além disso, este
tipo de campanha pode ajudar as organizac6es a atrair funcionarios melhores para todos
0s cargos, gerando maior entusiasmo para os funcionarios em potencial quanto para os
que ja trabalham nela (ARGENT], 2006).

Sendo assim podemos compreender que a campanha corporativa auxilia as organizacoes
a transmitir sua mensagem de forma rapida e eficaz para o publico em geral, porém a
um custo elevado. De certa forma alguns gerentes ficam inseguros em relagéo ao seu
uso, pois levam em conta os custos altos e a dificuldade em ter um retorno imediato nas

vendas. Por outro lado se todos os objetivos da propaganda corporativa forem
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alcancados as empresas terdo um resultado significativo em sua situacdo financeira.
Portanto, a propaganda corporativa pode ser uma fonte eficaz para posicionar a empresa
em um caminho de sucesso. No nosso estudo é interessante perceber se este encarte se
enquadra dentro da idéia dos autores anteriormente estudados, relacionando, ent&o,
nosso objeto de estudo (encarte) dentro do conceito de memdria ou relacionando-o
numa atividade de propaganda corporativa. Neste sentido buscaremos esta diferenciacao
com relagdo as caracteristicas tdo curiosas deste encarte, que até entdo ndo sabemos se 0
mesmo se enquadra na idéia de memaoria ou mais numa perspectiva mercadologia. Ap6s
conceituar propaganda corporativa para entender um pouco mais sobre 0 nosso objeto
de estudo (encarte), ndo podemos deixar de lado o conceito de midia como lugar de
memoria, que traz alguns aspectos relevantes para o0 nosso estudo.

H& alguns anos atrds, a preocupacdo com a histéria (memdria) era vista como de
importancia (competéncia) da prépria empresa. Porém, hoje vemos que este lugar de
memoria também é tomado pela midia. Levando em conta que estudos relacionados a
esta area ainda sdo recentes, buscamos construir relacbes com este estudo. Neste
contexto, podemos citar Strohschoen (2004), onde ela nos apresenta o artigo “A Casa
das Sete Mulheres: referéncias de memoria através da minissérie”, colocando a midia
como geradora de memoria. A autora ainda coloca o seguinte, “A memoria, neste
contexto midiatico, também passa a fazer parte de processos de construcdo de
identidade” STROHSCHOEN (2004, p. 04). Desta maneira ¢ preciso entender o
surgimento da midia como lugar de memdria, no caso em questdo o Jornal Gazeta do

Sul na construcdo da memoria da AFUBRA (Associacao dos Fumicultores do Brasil).

O que se coloca como questdo é o aparecimento da midia como lugar
de memoria, como um lugar também ocupado pelos grupos sociais na
transmissdo da memoria coletiva. Aquilo que trazemos conosco, desde
0 instante que nos comunicamos, seja da forma que for, estamos
conectando a nossa linguagem da memoria com a linguagem que ja
existe. (STROHSCHOEN, 2004, p. 04)

Pensando em uma sociedade sem a escrita, de modo contrario ao que se imagina em sua
grande maioria ddo a memdria muito mais liberdade e infinitas possibilidades criativas e
assim, a palavra cede lugar e importancia a narrativa e a outras estruturas da histéria
cronoldgica dos fatos. Esta memdria baseia-se pelos mitos de origem (identidade
coletiva) e familias dominantes através de sua genealogia. Ja na sociedade urbana, as
formas de transmissédo orais se perderam ao longo do tempo, muitas vezes nas mudancas

de ordem familiares e assim ocasionando a perda dos suportes da memoria e das
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identidades. Assim, desenvolvem-se duas formas de memoria com o aparecimento da
escrita: a de documentos escritos como suporte e a de comemoracao que se da através
de monumentos. Segundo STROHSCHOEN (2004, p. 04), “A primeira grande
transformacdo aconteceu por conta da invengdo da escrita, e hoje se da a partir da
midia.”

Ao passar do tempo, a histdria tem se confundido com a memdria e transcorrido com
base na rememoracdo, amnésia e na memorizacdo. Desta forma, a midia acaba por
exercer pressdo sobre a histdria tornando-a inédita. Na medida em que as ciéncias como
a sociologia, antropologia e psicologia aprofundam-se no estudo da memdria, nasce um
conceito novo de tempo, novas relacdes entre uma nova historia e os individuos. Na
atualidade, observa-se uma busca intensificada por novas visfes e interpretacdes do
passado que sdo carregadas através das memdrias. De acordo com STROHSCHOEN
(2004, p. 05) “Abordar o fendmeno da memoria hoje é aproximar-se bastante de um
aspecto central dos seres humanos: o processo de comunicagdo, o desenvolvimento da
linguagem enquanto esfera simbolica.” Estudos relacionados a esta area (midia e
memoria), buscam analisar o impacto direto da midia em torno do processo de
rememoracao, principalmente na area do cinema europeu, com uma grande preocupagao
com o efeito colonizador da memdria pelos meios de comunicagdo. O maior temor nesta
pesquisa seria a possibilidade das pessoas tomarem para si as experiéncias relatadas pela

televisao.

Estas analises nos trazem contribuigdes especificas na perspectiva de
midia e memoéria. O que se pode visualizar, no entanto, é uma
revolugdo que se dd com a expansdo da memoria. Parece que 0
homem contemporaneo aprimora suas capacidades cognitivas e
consegue melhor interagir com dimensGes antes consideradas
inacessiveis de serem incorporadas no seu repertdrio consciente, no
caso a memoéria. (STROHSCHOEN, 2004, p. 05)
Esta nova dimensdo de tempo que é propiciada pela midia, permite que o sujeito se
relacione cada vez melhor com sua memdria e assim reveja a historia de sua prépria
historia. A memoria ja é parte dos processos de construgdo de identidade do sujeito
contemporaneo, e a midia, como lugar de memoria, acaba por ampliar 0 acesso a esta
identidade. Nesse sentido, é importante salientar que aqui a midia ndo € a minissérie (A
Casa das Sete Mulheres) referenciada por Strohschoen (2004), mas sim o Jornal Gazeta

do Sul e sua relagdo com a memoria da AFUBRA.
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2 METODOLOGIA

Para entender melhor o conceito do que pode ou ndo ser considerado produto de

memodria institucional recorremos a Strohschoen (2008), onde nos remete a uma tabela

fornecida pela ABERJE sobre o que podemos considerar, ou ndo, como sendo um

produto de memoria. Vale lembrar que pela ABERJE ndo consta nenhuma definicdo

tedrica sobre o que é ou ndo € produto de memoria, mas sim uma classificacdo (tabela)

sobre tipos de acervos relacionados com seus contelidos e caracteristicas. Sendo assim,

€ muito importante esta classificacdo, pois € a Unica que tenta estabelecer uma idéia

sobre acervo e 0 que se entende por memoria institucional. Ou seja, esta relacdo deve

existir para considerar algum produto como sendo produto de memoéria. Assim a

ABERJE nos coloca uma definicdo para relacionarmos os tipos de acervos com seu

conteddo e suas caracteristicas.

TIPO DE ACERVO

CONTEUDO/CARACTERISTICAS

Audio Visual/ Videoteca

Fitas de audio e/ou video produzidas ou acumuladas pela
empresa e referentes a sua &rea de atuacdo ou setores
correlacionados.

Cultura Material

Objetos tridimensionais e documentos que representam
aspectos significativos da trajetéria da empresa, como troféus,
certificados, equipamentos, mobiliarios etc.

Museoldgico

Objetos e documentos que se destacam pelo carater Unico e
inovador que representam, ndo apenas no universo da propria
empresa como do setor em que atua no pais — por exemplo, o
primeiro computador, o primeiro cartdo magnético, etc.

Fotografico

Iconografia relacionada a empresa, de origem interna ou
externa, em diferentes suportes (papel eletrénico ou filme).

Referéncia

Acervos documentais e virtuais que servem como referéncia
informativa relacionada linhas de acervo. Pode também
abranger monitoramento da concorréncia.

Textual Permanente

Toda a documentacdo que reflete aspectos significativos da
trajetoria do empreendimento, desde sua criacdo até a
atualidade — ou seja, ndo é formado apenas por documentos
antigos ou raros. Fazem parte desse acervo documentos como:
Projetos de varias naturezas, viabilizados ou néo;

Relatorios técnicos e administrativos;

Campanhas promocionais / de marketing; Perfis; Clippings
(papel ou eletronico); Jornais internos; Correspondéncias de
diretoria; Projetos e programas de relagdes institucionais;
Planos estratégicos, etc.

Colecoes

Documentos que atestam aspectos particulares, diretos ou
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indiretamente relacionados as linhas tematicas principais,
provenientes de diferentes origens. Sdo consideradas colec¢oes,
por exemplo, a documentacéo relativa a trajetdria pessoal e/ou
politica de fundadores, dirigentes e outras personalidades
ligadas a historia da empresa.

Banco de Depoimentos

Registros gravados em audio e/ou video de entrevistas com
pessoas ligadas direta ou indiretamente a historia da empresa.
Essas entrevistas, conduzidas de acordo com os métodos da
historia oral, sdo complemento importante do trabalho de
pesquisa histdrica e de organizacdo de fontes, na medida em
que preenchem lacunas informativas e evidenciam elementos

intangiveis da evolucdo da cultura organizacional.

Quadro 01 fonte: ABERJE apud STROHSCHOEN, 2008, p. 06

A partir desta tabela, Strohschoen (2008), coloca que, ndo podemos considerar como
produto de memodria institucional pecas isoladas, ou seja, retiradas de depositos ou fotos
empoeiradas. “Pelo contrario, o que se observa ¢ que neste contexto de pensar a
memdaria nas empresas, as coisas do ontem ndo se ddo apenas sob forma de festas
comemorativas, mas sob o enfoque da midia e dos acervos” (STROHSCHOEN, 2008,
p. 14). Sendo assim, pensar em produto de memoria institucional nos remete a
pensarmos em que tipo de acervo se baseia o produto para contar a historia de
determinada empresa. Assim, o0 ato de contar a histéria de uma empresa ndo tem nada
haver com a escolha de como contar a mesma, mas sim relacionar esta escolha com o
tipo de acervo existente. Desta maneira, a histdria a ser contada ira ser condizente com
suas referéncias. ”E uma escolha que muda muito. Mas esta escolha da midia aqui nao
pode ser pensada isolada. Esta midia para contar a historia depende sim do tipo de
acervo” (STROHSCHOEN, 2008, p. 14).

Deste modo Strohschoen (2008), considera que quanto mais acervo uma determinada
empresa tiver, mais se pode afirmar que um produto é um produto de memdria
institucional. Assim, o tipo de acervo diz em parte 0 que podemos atestar sobre
memoria de empresa. “O tipo de midia escolhida deve ser entendida como parte deste
conjunto de agOes para falar da memdria. Atestamos isto na identificagdo do tipo de
acervo e caracterizado o conteido nas midias selecionadas para estes finais”
(STROHSCHOEN, 2008, p. 15). Sabe-se das dificuldades encontrada pelas empresas
para montar estes acervos, assim, qualquer tipo de iniciativa por parte das empresas ja
pode ser considerado um comeco. Nesse contexto também temos que considerar 0 que

cada empresa produz ou oferece. Pensando assim, ndo basta querer comemorar a data,
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mas pensar que cada empresa tem a sua peculiaridade na hora de pesar e contar a sua
histéria (STROHSCHOEN, 2008).

Sendo assim, a monografia abordou como o jornal Gazeta do Sul construiu o material
de data comemorativa da AFUBRA (Associagdo dos Fumicultores do Brasil) em Santa
Cruz do Sul, relacionando-a com memoria institucional. Este trabalho é um estudo
exploratério, no sentido que é curioso um jornal que dentro de seu encarte trabalha a
memoria de uma empresa na regido, onde uma das hipdteses é que a empresa, No caso a
AFUBRA, ndo teve participacdo na producgdo disto. Entdo para entender melhor isto,
nosso trabalho baseou-se em um estudo de caso, levando em conta as estratégias usadas
deste veiculo para trabalhar a memoria institucional da Afubra.

a) Primeiramente analisou-se 0 encarte comemorativo dos 55 anos da AFUBRA,
retirando o que era de referéncia histdrica do encarte e comparando com a tabela (tipos
de acervos) dada pela ABERJE.

b) Depois da analise documental executamos uma entrevista aberta do tipo qualitativa.
Para DUARTE (2006), é essencialmente exploratoria e flexivel, ndo havendo sequiéncia
predeterminada de questes ou parametros de respostas. Essa entrevista realizou-se com
os responsaveis dos encartes da Afubra publicados no jornal Gazeta do Sul e buscou
conhecer quem o fez, como fez e quando fez.

c) Dando finalizacdo ao trabalho, analisou-se o material recolhido e apds fez-se um
cruzamento de dados qualitativos com as teorias consultadas, que resultou na analise da

pesquisa.

3. DESCRICAO E ANALISE

Para que fosse possivel a analise do encarte, realizou-se uma entrevista preliminar com
Mario André Poll (gerente da AFUBRA) e Marisa Feverburn Lorenzoni (jornalista
responsavel pela elaboragcdo do encarte) para entender melhor sobre a elaboracdo do
encarte. Procurou-se, num primeiro momento, um contato com a AFUBRA para saber
de quem surgiu a idéia de elaboragdo do encarte, da AFUBRA ou do Jornal Gazeta do
Sul?

Na AFUBRA fomos direcionados a Assessoria de Imprensa. Na ocasido, conhecemos
Mario Andreé Poll, gerente da AFUBRA. Neste primeiro contato, buscou-se entender de
guem partiu a idéia do encarte e quem elaborou 0 mesmo. Como entendimento a nossa
hipotese, verificou-se entdo que, a idéia de elaboracdo do encarte surgiu do Jornal

Gazeta do Sul, assim como a sua produgéo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Num segundo momento, procurou-se entdo, um contato com a jornalista Marisa
Lorenzoni (responsavel pela producdo do encarte), para houvesse um entendimento em
relagdo aos acervos que serviram como base para producdo do encarte. Na ocasido
constatou-se que 0 acervo pesquisado, que serviu como base para producdo do histérico

da AFUBRA, originou-se no acervo do Jornal Gazeta do Sul.

Ai eu fui pesquisar no préprio acervo da Gazeta, que vem fazendo
trabalhos desde muitos anos, matérias sobre a AFUBRA, desde a
fundacdo tem matérias sobre a AFUBRA. (Marisa Feverburn
Lorenzoni, jornalista responsavel pelo encarte)

Desta forma, observou-se que a base da pesquisa bibliografica para producdo do encarte
comemorativo dos 55 anos da AFUBRA, realizou-se no acervo do Jornal Gazeta do Sul.
Sendo assim, as informacdes coletadas preliminarmente foram de suma importancia
para analise do material.

Sendo assim, para iniciar a analise do encarte comemorativo dos 55 anos da AFUBRA,
veiculado pelo Jornal Gazeta do Sul no dia 21 de marco de 2010, buscamos entender
como o Jornal Gazeta do Sul contou a histéria da AFUBRA (Associacdo dos
Fumicultores do Brasil) a partir de um encarte comemorativo. Para isso, primeiramente
descreveu-se o conteudo do encarte e posteriormente utilizou-se a tabela da ABERJE
que classifica os tipos de acervos. A partir disto, buscou-se verificar no encarte onde
aparecem as referéncias da histéria da AFUBRA. Vale lembrar que sé averiguamos as
matérias que tiveram relacdo com a memoria da AFUBRA. No que se refere aos
anuncios e aos acervos da AFUBRA (Galeria Historica Harry A. Werner e os livros de
40 e 50 anos da AFUBRA), por uma questdo de espaco ndo estdo contidos neste artigo,
bem como as paginas 01 e 03 do encarte comemorativo dos 55 anos da AFUBRA.
Porém suas andlises constam nas consideracdes finais. Desta maneira, 0 encarte
comemorativo dos 55 anos da AFUBRA é composto por um total de 12 péginas e suas
dimens6es sdo de 38 cm X 29 cm. De acordo com a classificacdo dada pela ABERJE?,
encontrou-se 0s seguintes tipos de acervo no encarte da AFUBRA.:

Pagina 02 do encarte:

Na pagina dois, encontramos a primeira matéria de cunho historico, cujo titulo é “Ha
55 anos surgia uma solugdo de éxito diante da crise”. Esta matéria tem as dimens@es de

24 cm X 21 cm, ocupando boa parte da pagina. Juntamente com as dimensfes da

3 Tabela de classificagdo fornecida pela ABERJE, péagina 07.
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materia, localiza-se uma foto de Helena Werner com as dimensdes de 20 cm X 11 cm.
Na mesma pagina encontramos dois anuncios de roda-pé, e cada um deles com as
dimensdes de 09 cm X 13 cm. Também se localiza na segunda pagina mais um andncio

ao lado esquerdo da matéria com as dimensdes de 18 cm X 05 cm.

TIPO DE CONTEUDO/CARACTERISTICAS
ACERVO

Toda a documentacdo que reflete aspectos significativos da
trajetoria do empreendimento, desde sua criacdo até a atualidade —
Textual ou seja, ndo é formado apenas por documentos antigos ou raros.
Permanente Fazem parte desse acervo documentos como: Projetos de varias
naturezas, viabilizados ou ndo; Relatdrios técnicos e
administrativos; Campanhas promocionais / de marketing; Perfis;
Clippings (papel ou eletrénico); Jornais internos; Correspondéncias
de diretoria; Projetos e programas de relagdes institucionais;
Planos estratégicos, etc.

Quadro 02 fonte: pesquisa 2010

Como aparece no Encarte:

Na pagina 02 do encarte aparece, nas 20 primeiras linhas, um relato através de um texto
jornalistico contando a histéria do fundador Harry Antonio Werner.

Na década de 50, uma forte crise abateu-se no setor fumageiro. Os produtores de fumo
enfrentavam sérios problemas com a falta de mercado para a producéo, a instabilidade
dos precos e a auséncia de cobertura para as perdas nas lavouras, causadas pelo granizo.
A situacdo na época era tdo grave que muitos agricultores viam-se impossibilitados de
continuar na atividade. Quase em desespero, um grupo de produtores solicitou auxilio
ao entdo governador do Estado, Ildo Meneghetti, durante sua visita a Semana Ruralista
em Venancio Aires, na primeira quinzena de fevereiro de 1955... Como solugdo,
Meneghetti sugeriu aos presentes unirem-se em uma associacdo ou classe. A idéia
motivou o lider comunitario Harry Antonio Wener, ja falecido, a apresentar a sugestao
para um grupo de agricultores que se reunia informalmente em seu estabelecimento
comercial em Formosa... A aceitagdo unanime por parte dos presentes foi primordial

para que Werner seguisse adiante com o projeto.

TIPO DE CONTEUDO/CARACTERISTICAS
ACERVO

Registros gravados em audio e/ou video de entrevistas com pessoas
Banco de ligadas direta ou indiretamente a historia da empresa. Essas
Depoimentos | entrevistas, conduzidas de acordo com o0s métodos da historia oral,
sdo complemento importante do trabalho de pesquisa historica e de
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organizacdo de fontes, na medida em que preenchem lacunas
informativas e evidenciam elementos intangiveis da evolucdo da
cultura organizacional.

Quadro 03 fonte: pesquisa 2010

A partir da 212 linha da matéria na pégina 02, a historia do fundador é contada através
dos relatos de sua esposa Helena Werner, que totalizam 29 linhas.

A esposa de Werner, Helena Werner, acompanhou de perto a luta do marido em busca
das melhorias tdo necessarias aos plantadores de tabaco. Ela lembra que na época, por
ocasido de uma forte chuva de granizo, um vizinho e amigo do casal teve toda a lavoura
perdida. E por esse fato veio reforcar a vontade em Werner de buscar solugfes para a
classe. Helena conta que o marido e alguns amigos, também desejosos de alguma coisa
fosse feita, abracaram a causa e comecaram a trabalhar... “Meu marido ia para a
coldnia em busca de agricultores que quisessem e que pudessem se tornar sOcios.
Muitas vezes ele saia para viajar pelos trés estados do Sul. Ficava quase um més fora e
eu ndo sabia nem onde ele estava. Ele também néo sabia como eu e 0s nosso filhos
estdvamos, pois aquele tempo nao era facil de se comunicar como é agora” relembra. E
acrescenta: “Meu marido foi um abnegado. Abdicou muitas vezes do convivio com a
familia e do comando do nosso comercio, em prol dos colonos. Ele queria que todos
tivessem mais seguranca... Nao foram tempos faceis, mas eu sempre acreditei que ele
conseguiria. E a prova esta ai. No inicio a Associacdo mal tinha dinheiro para comprar
papel e vejam o que é a Afubra hoje” complementa a orgulhosa esposa do primeiro
presidente da Afubra e mée do atual, Benicio Albano Werner.

Nesta pagina do encarte comprova-se 0 uso do acervo Textual Permanente e Banco de
Depoimentos, relatados nas palavras da jornalista Marisa Lorenzoni e no relato oral de
Helena Werner a historia do fundador Harry A. Werner.

Assim, apés analise do encarte (das referéncias ao historico), atestou-se que no mesmo
ndo aparece acervo suficiente para considera-lo como um produto de memoria
institucional. Atestamos somente a existéncia de um relato como Banco de
Depoimentos, pouco contetdo no que se refere ao acervo Textual Permanente e
somente uma referéncia de acervo Fotografico. Seria este o contetdo para um encarte
comemorativo? Desta forma, a literatura estudada sobre produto de memoria, colocado
por Strohschoen (2008) diz que, para considerar a existéncia de um produto de memoria
institucional, deve-se levar em conta um conjunto de acervos, ou seja, quanto mais

acervos, mais podemos atestar que um produto € um produto de memoria. Podemos
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tentar responder que nao deveria ser assim ou, pelo menos o fato de que a iniciativa
deste encarte parte do Jornal Gazeta do Sul e ndo da AFUBRA. Talvez este fato possa
responder melhor sobre esta situacdo, ou seja, o conteddo de memdria ser menor que 0s
anancios.

Sendo assim, serd que ndo existe acervo textual, livros e outros documentos sobre o
historico da AFUBRA? Serad que ndo existe um acervo fotografico? Assim, somente
pela anélise do encarte, ndo se localizou uma quantia suficiente de acervos para
denomina-lo como um produto de memoria. Porém, temos que ter em vista que a
producdo deste encarte ndo se deu através da AFUBRA, mas sim pelo Jornal Gazeta do
Sul.

Olhando para a idéia da comunicacdo organizacional e de como a memdria institucional
deve ser trabalhada numa empresa, entendemos que o produto é feito normalmente de
dentro para fora. Aqui, no entanto, o que se visualiza ¢ o contrario, o produto de
memoria, no caso o encarte, € feito de fora para dentro. Esta situacdo era comumente
atestada no passado da comunicacdo organizacional, onde a atividade mais importante
era a assessoria de imprensa. Segundo Argenti (2006), o relagdes publicas surge para
evitar que a imprensa chegasse muito perto da geréncia das organizacdes. “Na década
de 1960, por exemplo, ndo era raro encontrar executivos de relagdes publicas
preparando discursos, relatorios anuais e boletins das empresas.” (ARGENTI, 2006, p.
50) A fama do relagdes publicas dentro das empresas era grande, pois ele tinha a
capacidade de transformar situac@es ruins em boas. Porém esta visdo parece ter mudado.

Hoje, estamos vendo a imprensa, no caso o jornal, diretamente ligado as empresas.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Baseado nas referéncias bibliograficas pesquisadas anteriormente pode-se ver que 0
processo de constru¢do da comunicacdo organizacional e da memdria institucional
percorreu um longo caminho desde o seu principio, sempre levando em conta a
importancia do profissional de relagdes publicas e da comunicacdo organizacional no
processo de construcdo da historia das empresas. Desta maneira, 0 campo da memoria
institucional vem se moldando e se reciclando de acordo com cada época. Algumas
empresas reconheceram a relevancia de se estudar a fundo as suas histdrias,
compreendendo os erros e 0s acertos do passado para nortear seu futuro. A necessidade

de clareza exigida pelo publico e a grande concorréncia gerada pela globalizagéo, levou
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as empresas a entender a grande importancia desta ferramenta “memoria institucional”,
ou seja, posiciona-la a frente de seus concorrentes.

Porém, esta visdo esta concentrada nos grandes centros, onde as grandes empresas
trabalham o resgate da memoria institucional através de equipes multidisciplinares ou
com agéncias externas a elas. Deste modo, averigua-se no cenario regional certa
preocupacado por parte das empresas em resgatar a sua histdria, no entanto, este processo
é visto de uma maneira desordenada, onde as pecgas produzidas, geralmente em datas
comemorativas, sdo pecas isoladas, ndo é dada continuidade ao processo de resgate da
historia que deve ser trabalhado continuamente.

Diante deste cenario, observa-se que a analise do encarte comemorativo dos 55 anos da
AFUBRA, nos levou a uma situacdo bastante peculiar. Isto se deve, pelo fato de que
num primeiro momento constatou-se que o encarte foi elaborado pelo Jornal Gazeta do
Sul, e ndo por iniciativa da AFUBRA. Deste modo, ndo se encontrou esta situacao
exposta em nenhum outro estudo, pois geralmente vé-se a propria empresa produzir seu
material ou contratar uma equipe multidisciplinar para producdo do mesmo. Bem, isto
nos leva a pensar mais sobre este assunto que até entdo, restrito a comunicacdo
organizacional, relagdes publicas, historiadores e administradores. Aqui temos mais um
enfoque do jornal como parceiro de outras empresas em datas comemorativas, e nao da
prépria empresa responsavel pela producdo de seu material. Também atestou-se durante
a analise do encarte que 0 mesmo, por si s6, ndo pode ser denominado como um produto
de memodria.

No que se refere a analise do acervo da AFUBRA, nota-se claramente a midia como
lugar de memdria. Novamente percebe-se uma idéia de parceria entre o Jornal Gazeta
do Sul e a AFUBRA, que até entdo ndo era visto em nenhum outro estudo relacionando-
se com este tipo de midia (jornal).

Pensando pelo lado mercadologico, percebemos que 0s anuncios poderiam estar indo na
direcdo ndo apenas comercial, mas, além da propaganda corporativa. Os anuncios
contidos no interior de um encarte comemorativo talvez queiram dizer algo, mas o qué?
Ora, esta situacdo é bastante curiosa. Coloca-nos a existéncia de algo acontecendo sobre
anuncios que sdo comemorativos, vindos de uma parceria entre empresas € o jornal
onde, por sua vez, o jornal faz esta mediacdo. Situa¢do pouco visualizada nos estudos
anteriores sobre memoria de empresa, ou seja, no passado viamos certa proximidade
entre a empresa e a imprensa, trabalhada através do assessor de imprensa. Porém aqui se

verifica o contrario, vemos uma relagdo bem préxima do jornal (imprensa) tomar para Si
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também esta fungdo de trabalhar memoria de empresa. Isto seria um avanco dentro da
comunicacdo organizacional, ou dentro da idéia editorial de um jornal?

A partir desta monografia, abre-se espagco para estudos mais aprofundados sobre o
assunto, entendendo melhor este novo conceito de memoria institucional e
principalmente ao que se refere entender sobre esta nova forma de publicidade que esta

sendo vista atualmente.
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