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RESUMO

Teoriza-se acerca da pratica enunciativa da orgediz midiatica Zero Hora (ZH) em
decorréncia dos efeitos da propria midiatizacasat#dedade. Analisam-se as operacoes
de auto-referencialidade pelas quais a enuncia¢éaurdiviza valores da cultura
organizacional com o intuito de producdo de efdgosentido de imagem. Toma-se
como estudo fragmentos textuais da coluna “Caxdsditor”, do Jornal impresso Zero
Hora (ZH), nos quais buscam-se os valores utépicaslores praticos, dentro da
perspectiva da semidtica narrativa, caracteristecdinha Greimasiana e desenvolvida
especialmente por Floch (1993) e Semprini (1995)refexdo conta ainda com
principios norteadores encontrados em autores d@emozzolo (2006), Fausto Neto
(2006), Verdn (2004) e Thompson (2007).

PALAVRAS-CHAVE: auto-referencialidade; cultura organizacional; itefede
imagem.

1. As escolhas estratégicas de uma organizacao raiita

Este trabalho focaliza consideracfes acerca dedmsearticuladas em torno das
escolhas estratégicas no ambito comunicacional eganizacbes, especialmente
aquelas que se referem aos modos pelos quais mizag@o articula iniciativas de
estabelecimento de relacdes e suas tentativasndgistar a fidelizacdo e confianca de
seus publicos e da sociedade. Para fins destaaeflparte-se do pressuposto de que as
transformacdes nas escolhas das estratégias c@uigniais ocorrem a partir de
mutacdes no processo de enunciacdo, principalntasterganizacdes midiaticas, sao
decorrentes dos efeitos da propria midiatizacdsaaedade e de suas praticas de
sentido.

As organiza¢cfes buscam espac¢o no palco da visibdignidiatica para cuidar,
principalmente, da construcdo de uma imagem faebrgpor meio de um discurso
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credivel. As Relacdes Publicas, por serem os giofiais capacitados a cuidar dos
relacionamentos publicos e da gestdo de imagenfemseus esforcos na busca por
um bom relacionamento com a midia, sendo esta pedaaelacdo uma resposta dada
a uma necessidade organizacional de se constitguagto sujeito social preservando
sua existéncia. E o que acontece, dentro destpqutire, quando a organizacdo em
questao é a propria midia? Como que a midia ageaeato organizacao, para chegar ao
seu publico e garantir sua sobrevivéncia? Ela tampéecisa se mostrar enquanto
organizacdo, estabelecer relagbes confiaveis, mseagar como sujeito investido de
valores que atua em ambito social, ou seja: madiase.

A organizacdo midiatica tem autonomia para escadinee e como falar de si
para obter visibilidade, ndo necessitando de nenbutro meio que lhe legitime
socialmente. Porém, tal autonomia que por um ladd‘éncurta” o caminho, gerando
facilidades na conquista do espaco de visibilidadédiatica, por outro lhe confere
algumas complexificacbes, especialmente em segegs0s internos de auto-regulacao,
organizacdo, modos de funcionamento, bem como delhes de suas proprias
estratégias de legitimidade e credibilidade.

De um modo geral, as organizacdes estabelecenbeslatpm a midia para
emanar mensagens ao campo social, preservandansgam e legitimidade. Neste
interim, dizemos que a midia esta exercendo sesl dagrepresentacdo”, na expressao
de Veron (2004). Isto porque a énfase de sua atieigknunciativa se volta a falar “do
outro”, a quem esta se referindo, nomeando, pradozirelatos. Esta € uma das
principais caracteristicas da organizacdo midiatacésociedade dos meios” (FAUSTO
NETO, 2006), que antecede o aparecimento do que pmjemos conhecemos por
sociedade midiatizada.

A passagem de uma sociedade marcada pela mediagdmidias para uma
sociedade midiatizada interfere na questdo da anmtiandas organizacdes midiaticas.
Portanto, convém comentar em que consiste 0 pwakssnidiatizacao e seus efeitos
sobre o funcionamento dos discursos organizaciomai®a-se aqui por midiatizacéo o
pressuposto trabalhado por Fausto Neto (2006) denquatual sociedade midiatica
ocorre o fendmeno de o0s meios deixarem de ser qumI@Eortes para se tornarem
atores. A midia, por ser uma matriz que realizeagsjias de producdo de sentidos,
realiza operacfes de inteligibilidade das realidadssim como constréi realidades
segundo suas estratégias de significacao.



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

A organizacdo midiatica também € afetada pela #d& midiatizacdo: agora,
para conquistar seus publicos, ndo segue maisvética de antes, pois ndo basta mais
ser somente um “meio” pelo qual as organizagbepagsam seus discursos. Agora,
para ter credibilidade, ela mesma precisa se cold@nte do social: se mostrar
enquanto organizacéo. E neste contexto em quetoaeferencialidade encontra solo
fértil para seus desdobramentos estratégicos, ¥enamos a seguir.

Para tanto, refletiremos aqui acerca das transfgiezasofridas nas estratégias
comunicacionais e de significacdo de organizacd@sripmente midiaticas, como por
exemplo, a organizacdo que é um Jornal, a pagindgacdes no processo de escolhas
de “como se mostrar”, especialmente aquele queasece® com um “pedido de
reconhecimento” decorrente dos efeitos da midigdiaala sociedade e de suas praticas
sociais. Neste ponto, levaremos em considerac@o®lgreceitos levantados por Fausto
Neto (2008) em relacao a auto-referencialidadea@ipson (2007) no que concerne ao

entendimento de visibilidade.

2. Da auto-referencialidade a imagem organizacional

Toma-se aqui por organizacdo midiatica o jornaloZdora — ZH, de Porto
Alegre, Rio Grande do Sul. Em primeira instancistamos que ela segue 0s mesmos
principios das demais organizacfes: precisa estayelima relacdo de comunicacéo
(PERUZZOLO, 2006) com os seus publicos com finpatsuadi-los e fideliza-los, para
dar garantias a sua integridade e continuidadearfatisarmos especificamente a coluna
de ZH denominada “Cartas do Editor”, € possivelanatma peculiaridade desta
organizacdo em sua escolha estratégica de compafazse “apresentar”. o primeiro
movimento estratégico da organizacao esta na esdolltontetdo a ser trabalhado na
mensagem e posto em circulacdo no espacgo publiGereBtemente do habitual, em
vez de falar dos outros, a ZH decide falar delsindo espaco para revelar aspectos do
que entendemos por cultura organizacional, de smielm cultural de sobrevivéncia,
pois revela seus modos de ser e agir, na tentda@veapturar a atencao do outro e
cativa-lo a partir de sua intimidade escancarada.

Desse modo, a organizacdo midiatica ZH escolheba@stzer relacbes de
comunicacao através de uma mensagem que priodizawasivizacao de valores de sua
cultura organizacional, sendo que a estratégiadis@ utilizada é o que chamamos de

auto-referencialidade, porque ela constréi diseammente sua propria realidade: opta-
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se por midiatizar elementos da cultura organizadian intuito de capturar o outro, em

vista de garantir sua existéncia. Conforme exptamasto Neto:

Os midias abandonam a classica posicdo mediadoearepousava sobre uma
nocao de interacdo de complementaridade com ag&eepfertando-lhes sentidos
sobre o mundo externo, e passam a produzir refasg2sabre si proprio. Isso se faz
por processos, pelos quais a midia se remete a,refdi operacdes explicitas, mas
também aquelas que se tornam dificeis de serenizidas. (FAUSTO NETO,
2005, p. 14)

O funcionamento dos discursos organizacionais m#mes mais a logica da
opacidade enunciativa e do ideal absoluta da elgatie, bem pelo contrario: nessa
atitude enunciativa de auto-referencial explic#aassua natureza, seus modos de ser e
agir. Chama-se a atencdo para sua propria cudloserva-se com isto que “Cartas do
Editor” aparece como um dispositivo que conferetiooidade a uma tendéncia
inaugurada na logica da sociedade midiatizada:c@éncia do foco da visibilidade
recai sobre a propria organizacdo, aspecto estsiveda constru¢cdo da imagem
organizacional perante seus publicos. Da midia comaneio, que leva informacgdes
diversas para a sociedade, a auto-referencialidaidética, que numa espécie de
“epifania” (PERUZZOLG) a organizacdo se decide por exibir suas marcas de
exceléncia diante do social, com o olhar voltanelggara si mesma e para sua vida
ordinaria. Tal escolha muito se parece com um pedié reconhecimento da
organizacdo em relacdo aos seus publicos decordesteefeitos da midiatizacdo da
sociedade e de suas praticas sociais, pois agaaegistir, ndo basta a midia falar de
tudo e de todos, é preciso que ela dé provas dexssténcia (FAUSTO NETO, 2006).

Mas, se permanece a intima relacdo entre visib#idaidiatica e construgdo da
imagem organizacional, ela também ganha novos cw#o S&o0 estes contornos
emergentes que se pretende apontar no ambitordéégst e da pratica organizacional:
as novas estratégias de exposicado de si em “GhotRslitor” e os cuidados necessarios
com a monitoria de imagem. Vale ressaltar que esteas estratégias de exposicado de
si e cuidados com a imagem organizacional constit@spectos importantes da
comunicacdo organizacional, quando vista sob aaobtitas estratégias de
relacionamentos entre organizacdo e publicos detathes por processos

comunicacionais e cuidadas pelo Relagbes Publicas.

3 Consideracgdes feitas por Adair Caetano Peruzzolotramlhar com a questdo da auto-referencialidade,
disciplina de Midia e Estratégias de Imagem — 2festre de 2008, Mestrado em Comunicacdo Midiatica,
Universidade Federal de Santa Maria.
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Ao considerarmos as atuais estratégias de expodedd da organizacdo em
“Cartas do Editor”, notamos uma tendéncia relevamterganizacédo decide falar de si
pelo viés da explicitagdo de aspectos de sua autitganizacional. O discurso auto-
referencial traz relatos acerca dos modos de seafeefazer da organizacao,
narrativizando seus principais valores que servemmoc indices de exceléncia na
tentativa de conquistar a atencdo do outro. A drxggéo vé a tentativa de construir
uma imagem positiva de si mediante a discursivzagd valores organizacionais
permeados nas ac¢bes rotineiras, nas qualificac@ssedls funcionarios e nas
diferenciacfes de seu produto, como veremos maldante.

De acordo com Villafafie (1999, p.29), a imagem esgial € muito valiosa,
uma vez que carrega consigo parte da responsalaligalo éxito da mesma. Para
Baldissera (2004), o que caracteriza a “imagemitoic em suas palavras, é o fato
dela ser “etérea”, quer dizer, nés ndo detemosraentlgum sobre ela, porque a
lamgem se processa ha mente dos publicos, reséandganizacdo desempenhar uma
série de acOes estratégicas, especialmente viarslise na tentativa de produzir efeitos
de sentido de imagem, estes sim, até certo poi@cipnalizaveis.

Com a auto-referencialidade nota-se o estabeletom@@Eum novo contrato de
leitura (VERON, 2004), no qual novos valores saoaums e postos em oferta na
tentativa de ganhar a confianca do outro, prinoipate no ato de mostrar-se pela
construcdo de uma espéciermaking-off , de uma biografia autorizada, na qual a midia
se faz sujeito na midia. E uma estratégia do disposem oferta (FAUSTO NETO,
2006). A organizacdo midiatica, com sua taticao-aeterente de visibilidade, reune
elementos-chave no processo de construcdo da imag@mizacional: a requisicdo do
olhar do “outro”, explicita na face exibicionistgue expde ao publico o que
tradicionalmente ficava oculto, em contrapartiden@importancia de entender como a
organizacdo faz para falar de si e, assim, montswmaaimagem no e pelo discurso
subjetivado em auto-referencialidades, marcandolegar de imagem organizacional.

No que concerne as relacdes entre auto-referefadal imagem organizacional
e visibilidade, € de especial interesse a crescprésenca de aspectos da cultura
organizacional discursivizados em produtos midi&ticA discursivizagcdo da cultura
organizacional de Zero Hora em “Cartas do Editpdt exemplo, constitui hoje um
elemento importante entre a instancia do “mostera instancia do “olhar’ do
dispositivo de enunciagdo organizacional e padidp um regime de visibilidade que

mantém lacos estreitos com as formas de exposigd@rdcesso produtivo de
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construcdo da realidade, dos atores internos @gaizagao, de sua mercadoria e de seu
capital simbdlico.

Gracas ao desenvolvimento de diversas tecnolog@ascamunicagao, as
organizag6es, inclusive as midiaticas, disponiditizum volume crescente de material
simbdlico. “Conquistar visibilidade pela midia énseguir um tipo de presenca ou de
reconhecimento no ambito publico que pode servia pdhamar a atencédo para a
situacdo de uma pessoa ou para avancar a causguéena(THOMPSON, 2007, p.
23). Tal é a importancia de ser visto e ouvido pardegitimidade, ou seja, existéncia
social, marca uma espécie de luta para que o autveja, ouca, note. Uma das
principais armas notadas nesse trabalho é a es&raté auto-referenciacdo inaugurada
pelas organizacBes midiaticas na tentativa de m@péuatencdo do outro em busca da
prépria sobrevivéncia.

A auto-referencialidade traz consigo uma questdmehtar: o cuidado ja ndo se
exerce somente sobre as superficies visiveis @ dthoutro, pois quando aspectos de
seu intimo sdo expostos € preciso uma monitoriamdgem tanto mais frequente,
quanto mais especializada. Afinal, quanto mais gamrzacido se esforca para se
apresentar no ambito midiatico como individuo, dotde personalidade, com uma vida
comum e compromissos proprios, mais provavel éappublicos a quem se dirige
estejam inclinados a avalia-la pelo seu caratemcotividuo, dotado de personalidade
— por aspectos como honestidade, sinceridade grioftele. Por isso que a organizacao
deve estar constantemente em vigia, para consaguiitorar seus passos, acgdes e
declaracdes, ja que basta um passo em falso psgaaldicar facilmente a questao de
carater. (THOMPSON, 2007)

3. O agenciamento de valores na discursivizag&o daltura organizacional

Como que o universo de valores organizacionais, Sfie idéias em estado
abstrato como credibilidade, responsabilidade elidpdle chegam a ordem da
comunicacdo? Para que isso aconteca, eles pregisasar pelos processos de
narrativizacdo e discursivizagcdo, de acordo com emsamento de Floch (in:
PERUZZOLO, 2001b) para que, por fim, sejam inssritextualmente. “Cartas do
Editor” ja € a superficie tangivel, material, éextd da cultura organizacional com
valores narrados e discursivizados na instancendaciacéao.

De acordo com Floch (in PERUZZOLO, 2001b) as pessoa interesses que

organizam as falas em enunciados ocupam o luganalaciador que € quem encarna o
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sistema de valores e tem por funcdo exercer unn fezeuasivo. Enquanto que o papel
do enunciatario € o do fazer interpretativo, pdes aceita, rejeita ou lanca duvidas
acerca do valor proposto. Entdo, os sentidos denoibs valores dependem tanto das
circunstancias em que foram produzidos, quantgodasibilidades de leitura, afinal a
ideia de comunicacdo como uma “mesa p8statn exatamente afirmar que cada um
serve-se do que quiser, do que lhe diz respeitqudaepresenta para si um valor.

“Cartas do Editor”, mesmo sendo um texto perterecanima midia informativa,
fornece uma série de valores acerca do real aiguegpeito. Os leitores sao colocados
nao so diante da informacédo de cunho noticioso, enpencipalmente diante de um
texto que tem suas estratégias discursivas por aft@@m valores propostos a serem
capturados por seus leitores, firmando o contratieitlra.

Os valores que caracterizam a vontade e aos idaaggganizacédo vao sendo
disseminados em pequenas ac¢les e formas de capdut@spaldam a existéncia e o
sucesso do valor de base correspondente. Confamagcanta Peruzzolo (2001, p. 63)
“essas acdes e condutas sdo os valores de ustémuema forca instrumental e, por
Isso, limitada, mas que séo reais e vividas”. Sexssim, tais valores sao reconhecidos
como valores préticos. Para fins deste traballstringiremos nossa andlise aos valores
utopicos e valores praticos dentro da perspectvsethiodtica narrativa caracteristica da
linha Greimasiana e desenvolvida por Floch em sgo I'Semidtica, Marketing y
Comunicacion” (1993) e Semprini (1995).

O enunciador organiza estrategicamente a “Cart&ddor” de modo a veicular
valores que se perfilam de modo a produzir efai®smagem no leitor. Personagens,
ambientes, marcas temporais ampliam as possibégldd leitura do texto. Tanto mais
persuasivo sera o discurso, quanto maior for ami@mtentre os valores propostos e
aqueles esperados pelo enunciatario e desejado lgiado. Trata-se de ofertas a
sensibilidade do leitor. O entendimento de valajuamto sentido e efeito de sentido é
possivel na medida em que € posto em relacdo cujeito.

Reuniremos no que segue, alguns fragmentos texgéntriaidos de “Cartas do
Editor”, publicadas no periodo de outubro a dezendw 2009, que exemplificam o
contrato de leitura construido em torno do valapitto de credibilidade. A coluna

“Cartas do Editor” funciona predominantemente dipde uma operacédo de contrato

4 Expresséo utilizada em sala de aula pelo profé3snrzzolo para ilustrar a questdo da comunicagadistiplina
de “Teorias da Comunicac¢ao”, no 1° semestre de 2@®R)estrado em Comunicacdo da Universidade Federal
Santa Maria.
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pelo qual a organizacdo midiatica menciona aspeitosua cultura organizacional,
elaborando espécies de convites para que o lednega seu intimo, dando pistas
como: “guem somos”, “como vivemos”, “0 que fazema®l entdo, “estes S0 NOSSOS
costumes”, “isso é o que temos de melhor”, “é igse acontece aqui’, etc. As
manifestacdes de auto-referecialidades dao énfaspextos até entdo ocultos, calados,
fazendo revelagcGes acerca da organizacao, propondaespécie de cumplicidade com
aguele que é seduzido a seguir na leitura.

A estratégia da organizacdo de agenciar valor efililidade, por exemplo, no
discurso da cultura organizacional é esquematizaasicamente, em torno de cinco
operacdes principais. A primeira delas € a de oginsima narrativa em torno da
descricdo de seu préprio processo produtivo, daBdéase as suas escolhas
metodoldgicas empregadas, aos regramentos dohoabyavelando as especificidades
da rotina produtiva em si, especialmente aquelasctaisticas que até entédo
compreendiam o lado oculto, somente acessivel exgsgonais da area, como no
exemplo a seguir em que Zero Hora presta explicagdgorqué esta mais “pesada” e
de como procede com o0 aumento do numero de puddliesdnas proximidades de datas
festivas:

Voceé ja sentiu como Zero Hora esta mais pesaddltiams semanas? E porque o
namero de paginas do jornal, sobretudo do prin@iderno (este que vocé tem em
ma&os), cresce substancialmente nas semanas quedeiteo natal e outras datas
de celebragdes (...), em razdo do aumento da l#de. Em Zero Hora, segue-se
uma equacdo tradicional. Sempre que cresce o0 nldeemouncios, cresce também
0 numero de péaginas (veja o quadro ao lado, copagisacdes dos ultimos dias).
(ZERO HORA, p. 3, 09/12/2009)

O questionamento que € um recurso de insercaoitdo dgie articula efeito de
interlocucdo. O aparecimento de um gquestionameatexposicdo de uma indagacéo,
conformacdo, chamada de atencdo n&do € uma atiipida o jornalismo e s6 €
compreensivel enquanto recurso de um contratoitdesl@ue tenta envolver o outro na
narrativa.

Ja no fragmento extraido do dia 25/11/2009 ha aanda segunda operacéo
estratégica de agenciamento do valor de credibi#idpois nos explicita duas maneiras
de transmitir uma informacao jornalistica, numaéegpde revelacdo de certas normas
do trabalho jornalistico que antes so0 tinha ciigdidedentro do préprio campo:

Em termos bem simplistas, ha duas maneiras deagsntitir uma informacao
jornalistica. A primeira delas é descrever fatogplar dados e numeros,
acrescentar aqui e ali uma outra declaracdo dewstados. A segunda delas é
contar uma histéria. Como exige mais tempo, talergepaco, a segunda forma é
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menos empregada, mas a série de reportagens scineer de mama, publicada
ao longo da semana em ZH, provou como uma gramndatina pode fazer toda a
diferenca.

Aqui, aparecem diferentes entradas a objetividddegcordo com os modos de
afastamento presentes na narrativa. O efeito detividpde se deu pelos recursos de
afastamento do sujeito no texto. Ele faz parte efegos de enunciagdo que dizem
respeito a posicao do sujeito com relacdo ao wpx¢oproduz. No caso, para se produzir
o efeito de objetividade, o0 sujeito precisa estatanceira pessoa, de modo a falar de
alguma coisa ou de alguém. Além desse recurso,oodesverbos impessoais e
indicadores de estado produzem efeito de objetiedBlesse sentido, para satisfazer o
intuito da objetividade da narrativa ocorre o aasinto do sujeito enunciador de seu
dito. Abre-se espaco para a reflexdo sobre o cas®€ conta, em uma espécie de auto-
reflexdo, gerando um mapa tedrico sobre a atividaatando de justifica-la no contexto
da edicao e, consequentemente, de legitimar arpeafce deste sistema de operacgoes.

Como marca da terceira operacdo estratégica natregis do valor de
credibilidade estd a apresentacdo do corpo de din@dos, muitas vezes em tom
celebrativo, apresentando-os como 0s atores paiscipesponsaveis pelo processo
produtivo e pelo resultado do produto final, degenelo os principais movimentos que
fizeram para executar seus trabalhos, como apareite bem na edicdo de 11/11/2009.
O carater de individuo, quando ganha saliénci& aselado ao grupo, ao qual tem
relacdo de dependéncia, pois dele faz parte e rgéidudele existe. Os personagens,
nesse caso, aparecem como representantes de umaaemtce é feito de compromissos
e deveres, para fazer esse todo andar, estandovigosdo grupo, do bem estar e
desenvolvimento da organizagcao da qual é partecantio-se inclusive como parte da
histéria do jornalismo por sua relevancia.

Valor de heroismo presentes na narrativa revelaiamtq os profissionais se
esforcam para fazer dar tudo certo, o quanto coatefs do tempo e néo o desperdicam
para continuar a dar o melhor de si para a orgafiizacomo aparece em “A Redacao
de ZH parou para respirar por uma hora e ouvireléaos destas experiéncias (...)".
Muitos deles acabam langando mao de outros recpesasndo deixar de transmitir a
informacéo, superando as barreiras do espaco, tagpgmla distancia fisica do
profissional, por exemplo, o relato da correspotelevarielise Ferreira que “de
Erechim, relatou — em video gravado pelo celulaomo atuou para a Internet” ou

entdo esperteza de Mariana Bertolucci quando pubkn primeira mao a noticia da
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gravidez de Fernanda Lima, pois arrumou uma solgg@mdo tudo parecia perdido:
“como a edicao do segundo caderno ja havia sidwbls; Mariana postou a informacao
exclusiva no site de ZH, com imediata repercussaocsies nacionais”. Ou ainda o
esforco que cada um esta fazendo de adaptacdocaaemidade do jornalismo digital

“Caroline Torma mostrou como 0s correspondentedHtise adaptaram para transmitir
rapidamente fatos e noticias para o site (...)".

Diversas vezes esse heroismo vem agregado a éxaltas qualidades do
profissional, suas credenciais, aos resultadoguérabalho, nunca esquecendo que ele
faz parte da organizacéao Zero Hora, como em “Ingueanovador fotografo”, “as fotos
(...) foram transformadas por Marcos Borges, dtegdide Arte, em uma emocionante
sequéncia de imagens”, “Recém chegado da Antévtax@elo Fleury explicou (...)",
“mais antiga correspondente de ZH no interior”.

Também aparece a logica de valorizacdo da fundttatsd, do cotidiano, das
rotinas que aparecem como valores praticos emoftanista Rosane Oliveira relatou
como o blog em zerohora.com permite que dé fures dgl outra forma, vazariam para
outros veiculos antes da edicdo em papel’ na quakrsonagem aparece como
representante de uma categoria “a colunista”, ocoatasua forma de fazer “relatou
como o blog permite”, tendo ainda referéncias t&miespecificas da profissdo
utilizadas como “blog”, “edicdo em papel”, “outresiculos”, “zerohora.com”.

A légica da funcionalidade aparece ancorada dis@mente na criacdo de
personagens crediveis (“mais antiga correspondd@t&H no interior”), personais
(Marielise Ferreira) em situacdes concretas (“oelat em video gravado com celular —
como atuou”), existenciais (“correspondente”) dissa estratégia discursiva serve
muito bem para os intuitos de objetividade e dagéo de efeitos de realidade, devido
as facilidades de reconhecimento dos modos de sssedprofissional e dessa
organizacao pelo leitor.

Como exemplo do quarto procedimento estratégicoomstrucdo da estratégia
auto-referencial vem o trecho que diz:

(...) a Redagéo de Zero Hora se permitiu o breveento de regozijo em meio a
batalha pela informacdo. Jornalistas e dirigen@sR8S, pessoal de apoio e
colegas de outras areas da empresa se reunirarogdebsar as novas instalactes
da redacdo. Muito além de uma remodelagem no lagodt renovacédo de

equipamentos, inaugurou-se formalmente ali a eraggen um mesmo espago
jornalistico, passou-se a construir ao longo dontiés do que um Unico produto

editorial. (ZERO HORA, p. 03, 16/12/2009).
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Aqui notamos que a estratégia auto-referencial genstruida principalmente
pela apresentacédo do ambiente fisico da organizidaela é feita de materialidades, é
um corpo, tem um espaco determinado denominad@a¢&ed. Constroi-se o efeito de
sentido de que a organizacdo estd de portas algataso leitor circular por seu
entremeio, huma espécie de visita, para olhar,amhecer como as suas instalacoes
funcionam.

O espaco pode ser visto como um contexto ativoamstrucdo de sentidos
baseados em valores de base e valores de usonblaugdo discursiva particular aqui
tratada, o espaco agrega valores a narrativa deo raodefinir o modo de ser da
organizacdo no conjunto de sua cultura. Esses @spa@arecem de forma a valorizar o
sujeito da narrativa, conferindo-lhe efeito de tidade, afinal o espaco € o espaco
essencial que deve ser respeitado, 0 espaco posiwada, como a sala de trabalho.
Na sua logica, 0 espaco é caracterizado por seeqpaco humano, de vida, onde se
desenvolve a cultura. E espaco do dever, da vocagibem-estar para o trabalho.
Espaco de funcionalidade e de rendimento. Sendona%s marco espacial é
narrativamente significativo na medida em que cdo#diza os efeitos e 0os gestos com
0s quais guarda adequacédo” (PERUZZOLO, 2001, p. 58)

A guinta e ultima operacao estratégica apontadsenesto € montada em torno
de uma narrativa na qual sdo expostos 0s principarcipios e objetivos da
organizacdo. Com forte apelo subjetivo, como vemmexemplo de 16/12/2009 “A
celebracdo da nova redacdo é apenas uma etapandsnoabalho e esfor¢o ainda estédo
a frente” aléem do trecho “Tais fundamentos gararges) seja qual for o meio em que
trafegue a informacdo, a marca Zero Hora esta serapsociada a qualidade, a
credibilidade e a responsabilidade de todos ndsntlegar ao publico um jornal com
crescentes e salutares graus de exigéncia”.

Assim como esse exemplo, temos o texto do dia 12009 que comeca com
uma marcacao subjetiva quando diz “a nossa bemhgadero Hora”. O sujeito
enunciador se aproxima da enunciacdo ao utilizariraeira pessoa do plural (no6s)
incluindo-se no discurso e convidando o outro atileagcdo, em ambos os exemplos.
Além do mais, o uso do pronome possessivo “nossativérbio de intensidade “bem”
e 0 substantivo adjetivado “gadcha” conferem otear@minentemente subjetivo ao
dito. E possivel de se observar a construcéo dm efe subjetividade nas aproximagéo
do sujeito enunciador em relacéo ao dito. Dentsordarcas textuais que denunciam a

presenca dos sujeitos da instancia enunciativéachen-se os verbos em primeira (eu,
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nos), pronomes possessivos, pronomes demonstrasdpetivos, adverbios, além dos
juizos de valor e interlocucdes.

Narrativizar os modos de fazer da organizacaonmo da descricdo das tarefas
do seu fazer diario no exercicio diario da profissia explicacdo do que é um tipo de
género jornalistico como o literario, na declaragés proximos passos de Zero Hora
para cumprir com seus objetivos, na descricdo nosacdas acdes rotineiras de
trabalho e na exaltacdo e celebracdo de seu, muéass heroico, corpo de
funcionarios, nas justificativas, na oferta de sab@réprios desse campo, enfim, todas
estas explicacdes, justificativas e apresentagdesalores da cultura organizacional de
Zero Hora através da estratégia de auto-referéuaitd, ao se tornarem narrativas
também se transformam no meio pelo qual se esryrincipalmente o sentido de
credibilidade para com a organizagao.

4. Breve nota em conclusao

Nota-se, portanto, que as reflexdes desenvolvidasyam atencdo para o modo
pelo qual uma organizacdo mididtica desenvolvea@gfias comunicacionais auto-
referentes na tentativa de chegar ao outro, e dedpertar um efeito de sentido de
imagem, segundo dindmicas e procedimentos de digaacdo de valores da cultura
organizacional que visam a estruturar os fundarsem¢osua existéncia, os parametros
de seu funcionamento, de seus ideais, enfim, seadognde ser, pensar e agir,
construindo uma espécie de crenca sobre o unicatsgal da organizacao.

Alguns aspectos do caso estudado atentam para aasformacdes nas
estratégias comunicacionais e de significacdo eyapies. Postula-se que tais escolhas
nao se realizam somente pelos discursos acercaeuke feitos em veiculos de
comunicacdo externos a Si ou entdo em canais proente institucionais da
organizac&o (como emouse Organ) ou em suas paredes e murais. E chegada & hora da
organizacdo midiatica adentrar seus proprios posguto caso, o proprio Jornal, para
falar de si, discursivizar valores de sua cultseam a devida preocupagao de apagar as
marcas de seu funcionamento, mas com o intuito eladar aspectos da cultura
organizacional e assim evidenciar a organizacasieRara tanto, escolhe um conjunto
de operacdes enunciativas. Tais hipéteses se ratamfede um modo muito especifico
no ambito do contrato do Jornal Zero Hora e quedesbtacados nestes comentarios

finais.
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Como vimos, auto-referencialidade enquanto esieaté&y complexa e se
desdobra em diversas operacoes fragmentadas, paeguem uma seérie de diversas
estratégias. Os relatos engendrados por Zero Hof&artas do Editor” ndo sao apenas
construgdes acerca dos seus contatos com outrasizagdes sociais, mas relatos que
envolvem suas praticas, seus modos de ser, endoh\agus atores, explicitando seus
principios e seus métodos e técnicas. As propaoasas da organizacdo e de seus
atores, o produto final (colunas, reportagem), asifestacoes de reconhecimento,
enfim, tudo de si tem a potencialidade de ser toamado em acontecimento.

Esta mutacdo de aspectos -caracteristicos da -cultuganizacional em
acontecimento serve de indice de um sintoma atrdwégual a organizacéo articula
uma espécie de manutencdo da propria cultura. Ar ghisso, entendemos que a
discursivizacdo da cultura organizacional ndo @rsdefeito de sentido, € o proprio
exemplo do conjunto humano denominado organizag@odesdobramentos da sua
cultura, pois falar de si, ocupar-se consigo mesmana estratégia organizacional de
manter viva a propria cultura.

E com a manutencdo das formas de ser e fazergquedmao grupo social que se
garante a sobrevivéncia e o desenvolvimento desgao ce lugar que se chama
organizacdo. Entdo, quando boa dose da culturaniaeggonal de Zero Hora se
encontra discursivizada em “Cartas do Editor”, @ieaa organizacdo vem por esse
espaco criado no jornal midiatizar aspectos dé pgrque esse discurso que esta sendo
veiculado carrega valores consigo e os mesmos s&é&ados ao social, na ordem do
consumo, podem produzir efeito de imagem. Sendmasemo a questao da imagem €&
estratégica para qualquer organizacao e a gestémagem se torna questao recorrente
nos dias de hoje, o discurso da cultura organinati® algo que exige cuidado.

Como vimos, Zero Hora destaca-se por organizar teatégia de contato
especialmente por meio de manifestacdes vistas @antd's do Editor”, nas quais
enfatiza seu préprio mundo interior, enquanto suawsidades. A referida circunstancia
faz com que o ambiente interno as suas fronte@jasexaminado exaustivamente. Pde
em cena 0s elementos constitutivos de seu carfdlemdo de suas formas de
materializacdo, de suas praticas, de suas postlaasmensao subjetiva de si e de seus
atores que perpassam e norteiam suas acoes e patssina partir de materialidades
discursivas.

O que a andlise desses materiais sugere afirmae éa sociedade em que as

organizacdes contatam os individuos segundo opesagtunciativas sistematizadas nas
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mensagens encaminhadas via midia e que a orgamipadética ja ndo constroi sua

legitimidade por meio de seu papel mediador, mas sjue através de sua face
exibicionista, deve se mostrar como sujeitos, naé ficando a distancia. Agora sua
intimidade deve ser exposta ao regime de visilnkderiado pela midiatizacdo. Nesta
sociedade, onde as organizacdes precisam mostadeigdo identitaria para garantir

sua credibilidade, a organizacdo midiatica se aumdra em protagonista, relatando
aspectos de si e de sua cultura, valores que aa€mewe mantém e, acima de tudo, dao
sentido para ela ser o que é.

Os modos de ser e fazer ja ndo devem ficar restajmenas em relatos
impessoais e normativos: ganham espaco de visildicem seus préprios produtos
midiaticos. E em seu produto jornalistico, comoexemplo da “coluna”, o ideal do
efeito de objetividade vai abrindo brechas parafegos de subjetividade, cada vez
mais presentes na pratica discursiva que agoraiteeque sua enunciacdo venha
coberta de suas marcas.

Com tudo, conclui-se que a operacionalizacao tékcsais regras e estratégias
oferecem fundamentos sobre os quais repousa unaafoiona de trabalhar a gestao de
um dos mais imprescindiveis valores intangiveisrganizacdo: sua imagem. A énfase
dessa estratégia discursiva em “Cartas do Ediasitle no fato de depositar sobre os
valores organizacionais a possibilidade de seremopsradores simbdlicos na
construcdo da imagem da organizacio perante sblisgsil E através de uma imagem
positiva que uma organizacdo pode ser compreedeigaaneira favoravel. E assim, os
vinculos de confianca e credibilidade encontram emas de se estabelecerem e

galgarem pela legitimidade.
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