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RESUMO

O objeto de estudo desta pesquisa sao os releases da empresa ArcelorMittal sobre os
projetos “Ver e Viver’, “Vida + Segura” e “ArcelorMittal Cultural”. Pretendemos
relacionar o discurso empregado nestes materiais com o0s conceitos de brand
journalism. Sendo assim, nossa questdo € como a empresa emprega o jornalismo de
marca na divulgacéo de releases para a imprensa local, construindo sua imagem para
seu publico externo. A hipGtese é que o discurso da marca esta presente nestes
releases. Usaremos 0s conceitos de comunicacao externa, assessoria de imprensa e
branding, que se relacionam com o brand journalism. Para a elaboragdo desta
pesquisa, utilizou-se o método qualitativo para andlise do contetdo de trés releases
divulgados pela empresa para a imprensa local no ano de 2019, contabilizando

guantas divulga¢des foram feitas em cada um e em quais formatos eles aparecem.

Palavras-chave: ArcelorMittal; brand journalism; releases;



ABSTRACT

This research has AcellorMittal releases as a main analysis subject, regarding the
communication aspects of its publications toward their public image. It focuses on 2019
projects "Ver e Viver", "Vida Segura" e "AcellorMittal Cultural", released through the
local press. We aim to relate the choosen language of its material with concepts of
brand journalism. Therefore, our question is how does the enterprise uses brand
journalism to release their material to local presses, bluiding an image to their external
public. The hypotesis claims that their use of journalism branding is effective, it is
present on their releases. In this research we are using concepts such as external
comunication, press consultancy and branding, all related to brand journalism as a
main subject. To develop this research, the qualitative method was used to analyse all
the content of the three releases, counting the amount of publications and their
respective format, all of them published on the local press on the year of 2019.

Key words: ArcelorMittal; brand journalism; releases;
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1 INTRODUCAO

Este trabalho parte do pressuposto de que o brand journalism é um novo
conceito utilizado pelas empresas com o objetivo de alcancar todos os publicos e
fortalecer sua marca. Antes de existir, sempre foi comum relacionar a imagem
corporativa com a producao de conteudo pelas marcas, ou seja, o brand content. Nele,
h& eixos que se constituem: comunicacdo de marcas, servicos jornalisticos e
publicitarios, posicionamento, entretenimento e contetdo relevante. Nesse processo,
o brand contente se torna uma ferramenta estratégica na conquista da atencéo das
pessoas, de acordo com Araujo (2019). O objetivo € relacionar o conteddo como forma

de pertencimento com quem vai consumi-lo.

E uma forma de encontrar pontos de interseccdo entre marcas e
consumidores com interesses em comum, em timing sinérgico e com
proposta de valor, que consiga informar, entreter e orientar o consumidor.
Trata-se do equilibrio inteligente entre dois pilares: publicidade e jornalismo.
(ARAUJO, 2019, p. 3).

Com a chegada do jornalismo de marca, inciada por Larry Light, CMO Mc
Donald’s, as empresas compreendem que o discurso utilizado por elas para se
promoverem em meio externo deve ser alterado. A partir dai, assumem a
responsabilidade de atingir todos os publicos empregando linguagens que transmitem

seus valores, alcancando uma aproximacdo maior e mais sensivel deles.

Os discursos fortalecem a identidade e imagem da marca e também se
enquadram como uma forma espontdnea de assessoria, na qual o0s
consumidores promovem, por meio de seus comentarios e da cultura
participativa em efervescéncia na era digital, o consumo da marca assim
como os beneficios, tangiveis e intangiveis, deste consumo (ARAUJO, 2010,

p. 9).

Essa aproximacdo se relaciona com a relevancia de uma empresa, muito
importante para a sua reputacédo, compreendida por conquistar. Ou seja, quanto mais
uma empresa consegue conquistar seu publico com seus valores, com sua historia e

com aquilo que acredita, mais reputacao e visibilidade tera.
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Para conseguir isto, Araujo (2019) aponta que existe um conjunto necessario
qgue deve ser seguido e equilibrado entre si, dividindo-se em o que o publico quer
ouvir, 0 que a marca quer falar e quais sao as tendéncias de conversas real time na

internet.

O jornalismo é fundamental para a construcdo de conteudos relevantes a
partir da relevancia de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade,
precisdo, certitude, investigacdo, fontes, abrangéncia, utilidade publica entre
outros, ndo se perdem quando ha um projeto de branded content, ao
contrario, a comunicagdo multipotencial possibilita um grande avangco na
interface branding e jornalismo (ARAUJO, 2019, p. 15)

Este conjunto de questionamentos que devem ser feitos pela empresa levam-
a a realizar planejamentos e estratégias de alcance do discurso para o maior nimero

de pessoas.

Por isso, a assessoria de comunicacdo dentro do ambiente empresarial se faz
tdo presente. E a partir deste setor que estratégias para visibilidade na midia serédo

tracados.

Assessoria de imprensa, essencialmente, é a gestéo do relacionamento e dos
fluxos de informacg&o entre fontes e imprensa. O campo para atuagdo do
jornalista tornou-se amplo e diversificado porque surgiram necessidades e
oportunidades resultantes da ampliacdo da complexidade e do papel da
comunicacao nas organizacdes, e a Al tornou-se porta de entrada para esse
vasto mercado. As organizacdes precisam da habilidade de producéo, edi¢cao
e oferta de conteddo objetivo, em formato atraente e capaz de gerar
interesse, convencimento e agdo dos publicos, principalmente consumidores
(DUARTE, 2018, p. 67).

Compreedemos como a assessoria realiza seu trabalho, relacionando suas
funcdes com o relacionamento com a midia, essencial para que a empresa se

desenvolva em meio externo, através dos conceitos de Jorge Duarte.

Para adentrarmos nestas fases, foi necesséario entendermos os conceitos de
comunicacdo empresarial e como ela se divide numa organizacdo. Passamos pelas
definicbes de comunicacao interna e externa, através dos conceitos de Juarez Bahia
e Gustavo Gomes de Matos. Como o objeto desta pesquisa é a empresa ArcelorMittal,
explicamos como a empresa realiza estas comunicagdes, quais veiculos ela utiliza
para difundir informacdes de forma interna e quais ferramentas utiliza, usando a

filantropia e a divulgacao de projetos sociais para ser reconhecida no meio externo.
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Todas estas abordagens foram necessarias para conseguirmos responder a
nossa questao: de que forma a empresa realiza jornalismo de marca quando divulga
seus releases para a imprensa local da regido Sul Fluminense, nos municipios de

Barra Mansa e Resende, onde ela esta presente.

Analisamos trés releases divulgados pela empresa a imprensa local no ano de
2019, entendendo como a empresa empregou o discurso de marca, relacionando com
os conceitos de brand journalism. Além disso, percebemos a repercussdo de cada
um, qual foi o formato de divulgacdo e quanto a empresa economizou com a

divulgacao gratuita nos veiculos de comunicacao.

A importancia deste tema justifica-se por ndo haver muitos materiais que falem
sobre jornalismo de marca, devido ao seu conceito ser ainda novidade para muitas
empresas. Além disso, visa contribuir com os estudos sobre comunicacdo empresarial

e sua relacéo com o jornalismo de marca.

O tema tem como publico-alvo profissionais da area de comunicacdo e

especificamente, da area de comunicacao corporativa.
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2 O CONCEITO DE COMUNICACAO EMPRESARIAL

Pode-se dizer que a comunicacao empresarial € o tipo de comunicac¢ao voltada
para um publico-alvo especifico, geralmente funcionarios de uma empresa. Dentro de
um ambiente de trabalho, ela age com o objetivo de potencializar e até mesmo
estreitar a comunicacgao entre as hierarquias, tornando o processo mais facil, além de
conseguir cascatear a informacao usando linguagens diferentes, mas preservando
seu conteudo. Esta area da empresa também é responsavel por difundir e valorizar

0S conceitos da organizacao e seus valores.

Resumidamente, comunicacdo empresarial € o processo — conjunto de
métodos, técnicas, recursos, meios, etc — pelo qual a empresa se dirige ao
publico interno (seus funcionéarios) e ao publico externo (seus consumidores).
Podemos compreender comunicacdo como um processo social bésico, e
informacao como um processo basico da comunica¢do. Em ambos os casos,
comunicacdo empresarial implica uma estratégia a ser praticada de modo
competente (BAHIA, 1995, p. 4).

A comunicacdo empresarial € vista como uma ferramenta estratégica de
gestédo, com o objetivo de alcancar resultados positivos para a empresa. Ela se divide
em dois grandes segmentos: a comunicagao interna e a comunicacao externa. A
primeira assume responsabilidade com os funcionarios - peca-chave para seu
funcionamento. A segunda diz respeito a formacdo da imagem e do conceito da
empresa para seu publico externo, como consumidores e parceiros de negécio. O

autor cita:

Comunicacgédo interna e comunicagdo externa sdo os tipos de a¢bes mais
importantes na estratégia da empresa. Podem ser exercidas simultanea ou
paralelamente, esteja a empresa dedicada a inddstria, comércio ou ao
servico.

Comunicacao interna é a que se verifica entre a organizacdo e seu pessoal.
Comunicagcdo externa é aquela que abrange consumidores, clientes,
fornecedores, acionistas e o publico amplamente afetado por jornal, revista,
radio, televisdo, agéncia de noticias, etc. (...) E importante para o empresario
tanto a opinido dos seus funciondrios sobre o que produzem, quanto a opinido
do mundo exterior, influenciado pelos mais diversos fatores (BAHIA, 1995, p.
5).

Esses dois tipos fazem parte de uma grande teia de mensagens com fluxos de

comunicacdo que compreenderemos de forma mais profunda adiante. De antemao,
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existe uma relacdo que a empresa mantém entre seu publico externo e interno e a
forma como conduz é importante para formar sua identidade e validar seus valores
perante a sociedade. Atualmente, isso € um desafio para as empresas e, devido ao
tamanho e especificidade do negdcio, a comunicacdo e a relagdo entre os dois
publicos se torna mais complexa. Mesmo assim, é importante ressaltar que todo o

processo se torna mais eficaz quando trabalhado sinergicamente.

Concretamente, para que sejam eficazes, sistemas ou estruturas de
comunicacao precisam ter consisténcia profissional, adequada apresentacao,
compatibilidade de pensamento e agdo, e bidirecionamento. Este processo
deve ser genuinamente benéfico para a empresa, os empregados e 0s
consumidores (ou publico externo).

Um sistema de comunicacdo empresarial deve se guiar e se orientar a partir
de conceitos que sdo comuns a informagcdo e ao negocio. Como, por
exemplo, o fato de que tanto a empresa quanto a midia desempenham
fungbes vitais no progresso e no desenvolvimento da sociedade moderna
(BAHIA, 1995, p. 6).

Hoje, percebe-se que a comunicacdo numa empresa nao é trabalhada apenas
com o objetivo de estreitar relacdes entre as hierarquias e ser um ponto de apoio entre
as areas, mas contribuir de forma estratégica nos impactos das decisdes tomadas
pela empresa e no seu alcance de metas e objetivos. Matos (2009) ressalta o
destaque da comunicacdo empresarial como fator de melhoria na qualidade do
trabalho, pois solidifica a cultura — crencas e valores — as filosofias e estratégias de
uma organizacdo. Ela também possui uma forte relacdo com a formacao da imagem

institucional da empresa, 0 que é considerado o principal patriménio.

2.1 COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA

A comunicacéo interna € voltada para a empresa e seus funcionarios. Ela pode
ser intrapessoal, correspondendo ao dialogo interno do profissional consigo mesmo e
seu comportamento, além de exercer um forte poder de tomada de decisdes e
mudancas de atitudes. Pode também ser interpessoal, exigindo um papel de emissor
e receptor de mensagens e sendo exercido por duas ou mais pessoas. A
comunicacao interfuncional possui relacédo entre areas e divisbes da empresa com o

objetivo de transmitir dados e trocar informacdes.
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Para Matos (2009), existem cinco fluxos de comunicacdo e a empresa pode
escolher estrategicamente qual € o melhor, de acordo com 0 uso a ser incorporado e

0 momento que a convém.

O primeiro é o fluxo descendente, onde as informacfes saem do topo até as
bases. E chamada de comunicacgéo vertical e geralmente é o tipo de comunicacgéo
oficial, onde se transmite notas, comunicados, regras, praticas e politicas da empresa.
Hierarquicamente falando, a mensagem é cascateada e parte do nivel organizacional

mais elevado até chegar ao corpo operacional da empresa.

A comunicagdo ascendente faz o caminho inverso. As informagdes se
processam da base até chegar ao topo. Esse tipo de fluxo pode ser usado num
momento de pesquisa ou feedback, onde a empresa pode ter a visdo de como a
gestdo esta funcionando e como os funcionarios estdo se sentindo. Esse tipo de
comunicacédo geralmente determina o clima organizacional do local e pode ser usada
de varias maneiras, como conversas formais ou informais, caixa de sugestdes, happy

hour, encontros sociais e esportivos, entre outros.

A comunicacdo também pode ser horizontal, quando acontece de individuos
gue pertencem a um mesmo nivel hierarquico compartilharem informacdes. Esse fluxo
€ delicado e deve-se tomar cuidado, pois a informacao tende a ser manipulada de

acordo com o interesse do interlocutor.

Em empresas mais flexiveis e integradas, a comunicacao pode ser transversal.
Isso quer dizer que, dependendo do tipo de gestdo a informacdo pode ser

compartilhada independentemente do nivel hierarquico.

O fluxo circular € uma outra maneira de compartilhar a informacéo e geralmente
€ usado em empresas de pequeno porte, onde ndo ha um numero consideravel de

funcionarios ou nivel hierarquico discrepante.

Pode-se tracar estratégias de comunicacdo interna analisando o fluxo das
mensagens. Para tal, é preciso compreender e analisar as ferramentas que serao
usadas. E necessario que seja feito um mapeamento para identificar a necessidade

do publico interno. Para isso, algumas perguntas devem ser respondidas.
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Para Matos (2009) existem trés fases de analise: a diagndstica, em que se
pretende analisar a maneira com que a informacéo € processada, o funcionamento do
canal de comunicacéo, a cultura da comunicacao, além de entender o que funciona,
0 que falta e o que pode ser introduzido. A partir desta primeira fase, é possivel tracar
instrumentos que fardo o trabalho analitico, que podem ser entrevistas individuais,

féruns e pesquisas de clima.

A segunda se caracteriza como a fase onde a estratégia de comunicacéo é
planejada. Nela se estabelecem prioridades e responsabilidades, com a possibilidade
da criacdo de um comité de comunicacao interna, que tem como objetivo avaliar a
qualidade da comunicacdo interna e seu fluxo de mensagens, além de propor

melhorias e agdes.

A terceira fase se da por meio de acdes e € chamada de operacional. O autor
explica que neste estdgio o primeiro passo € pensar e agir, propondo textos e
exercicios praticos ligados a comunicagdo e relacionamento, pois se torna um
momento de reflexdo e didlogo. Apoés isto, acbes podem ser estabelecidas, como
debates e discussbdes relacionados ao cotidiano de trabalho que tratem de assuntos
especificos, como motivacdo, trabalho em equipe, tomada de decisbes e a

necessidade de mudancas.

As trés fases do diagndstico sdo importantes para que a empresa consiga
identificar qual fluxo € usado no ambiente de trabalho e criar estratégias de
comunicacdo. Tais acfes também ajudam a conter boatos, distorcbes e possiveis
crises. Além disso, mede o desempenho do fluxo de informacfes e como as pessoas

estado absorvendo-as.

Para que a comunicac¢dao interna prevaleca, tenha valor e seja um instrumento
de confianca na relagdo funcionarios-empresa, ela deve estar sempre atrelada a
transparéncia. E comum que dentro do ambiente de trabalho algumas informacdes
sejam sigilosas e ndo devam ser compartilhadas por varias questdes (estratégia,
tempo etc), mas o que é de necessidade para aquele momento, € papel da
comunicacao estabelecer um fluxo de divulgacéo que atinja o publico que se tem por

objetivo e manter a transparéncia com as informagdes veiculadas.
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Dentro da esfera da comunicacéo interna, existem dentro de uma empresa a
comunicacao formal e informal. A primeira se da através dos canais de comunicagao
oficiais — comunicados, TV corporativa, jornal mural. A segunda através do
compartilhamento de informacgdes entre os funcionarios, como bate-papos no horario
do expediente e até mesmo a famosa “radio-pedo”. O processo informal ndo deve ser
visto como uma fonte de fofocas e interpretacGes distorcidas das mensagens, mas
todo cuidado € pouco. E importante que o gestor da comunicacéo esteja atento ao
que esta sendo dito para que possa compreender a interpretacdo do publico, mas

entender também que tal processo reflete a cultura do ambiente de trabalho.

Muitas empresas ja perceberam a riqueza dos canais informais e incentivam
em seus dirigentes e liderancas médias habitos espontaneos de participacédo
em encontros de congracamento (happy hour, partidas de futebol, churrasco,
etc.) e de conversa sobre assuntos ndo necessariamente ligados a motivos
de trabalho. Essa disposicao a conversacgéao informal favorece a consolidagéo
de um ambiente de cooperacéo, co-responsabilizacdo e engajamento por
objetivos comuns.

Porém, é imprescindivel ndo descuidar da valorizacdo dos canais oficiais.
Quando as vias formais de comunicacdo ndo atendem a demanda por
informacdes do seu publico interno, surge a versdo extra-oficial do “ouvi
dizer’, também chamada “radio-corredor”, forma de comunicagdo em que a
mensagem original sobre alto grau de distor¢cdo, chegando muitas vezes a
assumir sentido contrario da sua primeira versdo” (MATOS, 2009, p. 74).

Reunifes semanais também sdo importantes e, além de favorecer o habito do
didlogo da equipe, pode ser um bom momento para compartilhamento de ideias e
sentimentos do grupo. Ha também ferramentas que podem ser utilizadas para estreitar
o didlogo entre as equipes, como a manutenc¢do dos produtos de comunicacao — jornal

mural, intranet, entre outros.

Para o autor, todos estes fatores possuem um unico objetivo: “Conscientizar os
funcionarios para a importancia de se desenvolver a comunicagdo sem complicacao,
como fonte para a resolucdo de problemas nos planos pessoais e profissionais”
(MATOS, 2009, p. 146).

Partindo para a realidade da empresa ArcelorMittal, os canais de comunicagao
mais comuns séo e-mail marketing, TV e jornal mural. Cada um se comunica com um
publico especifico dentro da empresa. No caso da comunicagdo por e-mail, é

frequente que a informag&o seja visualizada pelos funcionarios que trabalham em
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regime administrativo e que possuem acesso com mais facilidade em caixas de e-

mail, diferente do publico operacional, que possui pouco ou nenhum acesso.

A TV corporativa também € um meio eficaz quando esta instalada em pontos
estratégicos de visualizacdo, como o restaurante, que é frequentado pelos publicos
operacional e administrativo. Nela, as informacdes sdo veiculadas com menos

detalhes, mas ainda conseguem atingir o publico com rapidez.

O dltimo, jornal mural, € um veiculo um tanto quanto delicado para a difuséo de
informacdes. Apesar de mais de dez murais estarem espalhados pela empresa, as
informacdes chegam com atraso, pois sua atualizacdo é feita semanalmente. Além
disso, nem todos os locais permitem que o jornal mural seja instalado, pois como a
empresa possui um grau de risco alto em sua area de producéo, o ideal € que ele
esteja em pontos que ndo necessitam tanta atencdo. E comum encontra-los nas

entradas das areas de producédo e administrativa.

Falando sobre comunicacao externa, ela sempre estard ligada a imagem que a
marca produz no meio externo, qual a percepc¢ao que o publico — sociedade, clientes
externos etc — tém sobre a empresa e quais as maneiras que ela usa para formar a
opinido deles, que para Branddo (2012) a imagem € o patrimbnio da empresa.
Devemos nos lembrar que o trabalho elaborado dentro da empresa reflete fora dela,
ja que o meio externo sempre levara em consideracdo ouvir aqueles que atuam na
empresa, e que, em varios momentos, o publico interno também assume o papel de

publico externo.

Torquato (2010) explica que o foco da comunicacao externa deve ser a opiniao
publica, considerando que as mudancas sdo constantes devido a dinamica do
mercado, as tendéncias da opinido publica — onde o acompanhamento do

comunicador deve ser prioritario.

Da teoria a pratica, manter um bom relacionamento com a midia e com a
comunidade é importantissimo para que a identidade da empresa, seus valores e sua
missdo estejam claros e préoximos do publico. A divulgacdo de acgles internas e
externas e a criacdo de projetos para a sociedade alavancam sua imagem. E
importante relembrar também que a comunicacéo interna tem forte influéncia, pois se
as coisas nao andam tao bem na empresa, 0os boatos e rumores comegam a crescer

e sao replicados fora dela, por exemplo. Ou seja, o planejamento de comunicacao
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deve envolver o publico interno e externo, sendo trabalhado em conjunto. Um bom
planejamento implica na definicdo de seu publico-alvo e quais meios de comunicagao
serdo mais eficazes para atingi-lo com a informacdo. Como aponta Matos: “Com um
bom plano de comunicacdo empresarial, que leve em consideracdo a realidade
cultural e organizacional da empresa, um ambiente de desanimo e desinteresse pode

ser transformado em uma realidade dinadmica e participativa.” (2012 p. 78).

Além disso, um fator importante que a empresa deve possuir como valor é a
filantropia, que esté ligada a reputacao da empresa. Atualmente, toda empresa possui
algum tipo de responsabilidade social. Se o objetivo € fortalecer sua imagem, a
estratégia de filantropia deve estar alinhada com os valores da empresa. Por exemplo,
se a missdo da empresa é promover a educacao, os projetos estardo alinhados entre

as escolas ou em algum outro meio de aprendizagem.

No cenério em constante mudanca para as empresas, a filantropia
empresarial e a responsabilidade social estdo ganhando a visibilidade e
importancia aos olhos de publicos distintos. Uma empresa que tenha um bom
entendimento a respeito de seus varios publicos e o que é importante para
eles, e que se dedique a aliar esses programas a sua visdo corporativa, estara
bem posicionada para criar programas que irdo melhorar sua reputagéo
(ARGENTI, 2006, p. 102).

Brito (2010) aponta que existe uma suposicdo de que as atividades de
comunicacao externa contribuem significativamente para os resultados da empresa.
Pesquisas mostraram que os CEOs rotineiramente identificam essas atividades como
vitais para o sucesso de suas empresas, mesmo que nao consigam mensurar 0

impacto.

A ArcelorMittal possui como estratégia de negocio projetos que envolvem
educagdo e saude na comunidade, como o “Ver e Viver’, “Vida + Segura” e
“ArcelorMittal Cultural”’. Todos eles fazem parte da Fundacédo ArcelorMittal e tém o
objetivo de beneficiar a comunidade com programas sociais que visam melhorar a
qualidade de ensino. Respectivamente, o primeiro projeto trata a visao de criancas do
Ensino Fundamental de escolas municipais nas cidades em que a empresa esta
presente, com o oferecimento gratuito de consultas oftalmologicas e doacéo de 6culos

para aquelas que precisam. O segundo trabalha o tema seguranca — prioridade dentro
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da empresa — com criancas dentro das escolas, devido ao alto indice de acidentes
domésticos. O objetivo é conscientizar e trabalhar esse tema de forma ludica, com
materiais graficos, como livros e jogos. Por ultimo, o terceiro projeto, o ArcelorMittal
Cultural, oferece um circuito de pecas de teatro gratuitas para toda a comunidade nos

municipios. As pecas acontecem uma vez no més e tém diferentes apresentacoes.

Os trés projetos citados fazem parte da atuacao da empresa nos municipios de
Resende e Barra Mansa e percebe-se que a marca da empresa esta sendo

alavancada por eles.

2.2 ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Cada vez mais o profissional de comunicagédo tem assumido papel estratégico
dentro de uma organizacdo e mesmo que o trabalho de assessoria ndo seja sua

principal funcao, o jornalista precisa ter uma atuacao forte com a midia.

Assessoria de imprensa, essencialmente, é a gestdo do relacionamento e dos
fluxos de informag&o entre fontes e imprensa. O campo para atuagdo do
jornalista tornou-se amplo e diversificado porque surgiram necessidades e
oportunidades resultantes da ampliacdo da complexidade e do papel da
comunicacao nas organizacdes, e a Al tornou-se porta de entrada para esse
vasto mercado. As organizacdes precisam da habilidade de producéo, edi¢cao
e oferta de conteddo objetivo, em formato atraente e capaz de gerar
interesse, convencimento e agdo dos publicos, principalmente consumidores
(DUARTE, 2018, p. 67).

Em seu livro, 0 autor cita que é comum encontrarmos jornalistas com ampla
gama de atribuicdes diante das exigéncias das organizacfes. Para ser eficiente e se
manter num mercado competitivo, ele deve ser capaz de fazer a gestdo de processos
comunicacionais, definir estratégias, planejar, interagir com stakeholders, produzir
conteudo e trabalhar em equipe, ou seja, ser multitarefa.  Por isso, o profissional
pode assumir trés diferentes perfis: o estrategista, que analisa cenarios e contextos,
mapeia tendéncias, planeja e orienta gestdes; o especialista, que é multitarefa, produz
conteudo e se relaciona com a midia; o gestor, que avalia resultados, alinha discursos,

elabora diagnosticos e executa a gestdo de pessoas e processos. IsSso porque a
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complexidade das organizacfes e a necessidade de manter relacionamentos, interagir

e difundir informacgdes para diversos publicos se tornou mais latente.

Mesmo assessor de imprensa, o profissional tem o desafio de manter a
competéncia na atividade original e, ao mesmo tempo, assumir a ampliacao
das responsabilidades e possibilidades como comunicador em um ambiente
volatil, diverso, multifacetado e em transformacdo permanente.
Independentemente da amplitude de atuacao, ele permanece com a saudavel
responsabilidade de ampliar o ambiente de transparéncia, qualificando os
relacionamentos e agilizando os fluxos de informacéo de maneira a que a
comunicagdo seja mais efetiva em beneficio, ao mesmo tempo, dos
interesses da organizagdo e do conjunto da sociedade. (DUARTE, 2018, p.
72)

Os produtos e servicos mais comuns de um assessor de impresa vao desde o
acompanhamento de fontes em situacdes que envolvam a imprensa, na administracédo
de uma assessoria de impresa no papel de gestor, na analise do noticiario — como
andlise de clippings — que se ajustam as estratégias da empresa, como apoio a
eventos internos e externos e até mesmo a alimentacdo de informativos para o jornal

mural da empresa.

Mesmo com a responsabilidade de assumir diversas tarefas, 0 assessor numa
organizacéo deve manter ativa a sua relagdo com a midia. E uma maneira de mostrar
gue a organizacao esta presente na comunidade, além de marcarem presenca nos
veiculos de comunicacao, o que traz fortalecimento de sua imagem. Duarte (2018)
explica que as maneiras mais comuns de uma organizacao ter esse papel € produzir
textos para divulgacado em jornais, releases, sugestdes de pautas. Ou seja, tudo que
possa virar noticia — ou noticia institucional. Quando se produz noticia, se produz

imagem.

Tornar publico, via imprensa, o trabalho da instituigcdo, tem como finalidade
uma prestacdo de contas a sociedade, para que ela possa avaliar o que esta
sendo feito e verificar se esta de acordo com seus interesses e necessidades,
tornando-se, assim, uma aliada da organizacdo e, portanto, comprometida
com sua manutencdo (DUARTE, 2018, p. 81)

Um instrumento que simboliza a assessoria de imprensa € o release, contetudo
informativo destinado aos jornalistas como sugestao de pauta, muitas vezes veiculado

sem custo para o emissor. Ele tem como objetivo informar o publico sobre algum
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assunto de interesse. “E uma proposta de assunto, um conjunto de informacées sobre

um tema, um roteiro, mas do angulo de quem o emite.” (DUARTE, 2018, p. 280).

O autor reitera que o release divulgado para a midia deve abandonar
informacdes superficiais. Os conteudos devem ser rapidos, claros e objetivos para que
o leitor se interesse e ndo sinta que esta perdendo tempo. O release também é uma
ferramenta estratégica para a empresa, adotando linguagens e contetdos de acordo

com o que ela deseja articular.

Duarte (2018) ressalta que nem tudo o que acontece dentro de uma instituicéo
vira noticia, mas que a informacdo que se pretende divulgar deve gerar algum
interesse publico, que € o mais importante. Nao faz sentido uma organizacéo divulgar
um acontecimento baseado no que ela acha pertinente para a empresa. O assessor
deve pensar antes se aquele fato atende as necessidades e expectativas do publico
externo. Essas estratégias resumem-se num jogo de interesses, ja que a empresa ndo
pretende divulgar informagfes sigilosas ou que possam causar danos na sua

credibilidade e visibilidade.

E importante que a empresa esteja sendo falada na midia, pois além de ser
reconhecida, € uma maneira para que ela se mantenha viva e competitiva no mercado,

tendo apoio da opinido publica e fortalecendo sua imagem.

Brandao (2018) explica que no mercado de trabalho frequentemente a imagem

é confundida com a identidade corporativa, apesar de serem semelhantes.

0 conceito de identidade corporativa ajustou-se ao conceito de imagem
corporativa, uma vez que ambos recorrem a métodos, estratégias e
instrumentos similares para construir os elementos que vao funcionar como
o diferencial competitivo da empresa no mercado. A imagem de uma empresa
ndo esta em si mesma, mas na visdo que o consumidor e a opinido publica
tém dela. Depende tanto de atitudes concretas, da exceléncia de produtos e
servicos, como também de uma aura empresarial publica erigida pelas
estratégias de C&M que recobrem a empresa e exalam seus valores, seus
principios e sua filosofia. Enfim, tudo aquilo em que é preciso crer para ver.
(BRANDAO, 2018, p. 170)

O conceito da imagem se traduz em valor para a empresa, sendo associada a

sua reputacdo. Ou seja, a maneira que a empresa estd sendo vista por seus
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stakeholders agrega uma gama de informacdes sobre como a empresa expressa seus

valores, sua identidade e sua cultura.

consequéncia do processo de acumulacao de informacédo das empresas, por
parte dos stakeholders, a partir de uma série de sinais de mercado (cota de
mercado, politica de dividendos), de sinais contaveis (resultados contaveis e
risco), de sinais institucionais (estrutura de propriedade, responsabilidade
social, cobertura nos meios de comunica¢do, tamanho da empresa) e,
finalmente, dos sinais estratégicos, tais como a diferenciagdo e a
diversificagdo (idem) (BRANDAO, 2018, p. 174).

E imprescindivel que a empresa mantenha um bom relacionamento com a
midia para construir sua imagem e reputacdo. Quando o assessor nao valoriza o
relacionamento externo, encontra dificuldades para marcar presenga nos canais de

divulgacao. Por isso, prioridade e planejamento devem ser premissas.

Lorenzetti e Ribeiro (2018) apontam que ha fases para se desenvolver um bom
relacionamento. O assessor deve mapear e diagnosticar como a empresa esta sendo
vista e como quer ser reconhecida, para pensar em objetivos e estratégias. 1sso
significa que o assessor deve reconhecer nessa etapa quais sao os valores da
empresa, como ela se posiciona com metas futuras, quais sdo seus concorrentes,
qual o histérico entre a organizacdo e a midia e como ela é repercurtida. Apos,
seguimos para a fase de analise e interpretacéo. Nela, o profissional de comunicacéo
elabora uma matriz — a SWOT é a mais utilizada — onde compreende quais sao as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Os dados encontrados na primeira fase
VAo compor como a empresa € vista pela midia e como ela deseja ser percebida.

Na terceira fase elabora-se um planejamento para acées na midia, que deve
conter quais mensagens a empresa deseja passar, quais veiculos possuem mais
influéncia e quais pessoas falardo em nome da empresa. Detalha-se, na quarta fase,
as acbes que serdo implementadas na midia — Quais releases serdo divulgados?
Fontes da empresa serdo apresentadas na midia? Etc. — ou se havera midia

contratada para divulgar as noticias, ou se a empresa fara isso por conta propria.

Todas as atividades fardo parte de um cronograma montado pela assessoria
de impresa e mais tarde avaliam-se os resultados das acdes - se ele € positivo, se

deve ser modificado - ou seja, nortear se a assessoria esta indo bem.
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Bueno (2018) aponta que ainda ndo ha maneiras de mensurar, através de
indicadores ou métricas, resultados que avaliem o relacionamento da empresa com
as midias, pois ha singularidades no processo de producio jornalistica. E possivel ter
uma nogao através da utilizagdo da técnica de “auditoria de imagem”, que consiste
em analisar quais sdo as noticias publicadas sobre a empresa em determinados
veiculos, através do clipping. Além disso, realizar a analise topica da divulgacao, que
agrupa os clipping realizados e questiona se o fato foi noticiado, com qual intensidade,
qual destaque, quais veiculos reproduziram e quais ignoraram a informacédo e se

reproduziram fielmente as informacdes.

Ainda existem paradigmas com a relacdo empesa/midia, visto que a forma de
se produzir informacgdo estd mudando cada vez mais. O maior publico, aquele que
compartilha informacdes, se concentra nos ambientes virtuais. Com isso, 0S jornais

devem estar atentas a esses movimentos para que se adapte também.

Os novos consumidores de naticias, portanto, exercem, de alguma forma,
concorréncia em relagcdo aos profissionais de imprensa, se considerarmos o
processo de compartilhamento de informacdes, visto que séo eles (e ndo as
midias tradicionais) que tém acesso a um numero formidavel de cidadaos
(seus seguidores). Isso ndo quer dizer que as empresas jornalisticas nédo
estejam atentas a este novo cenario, e muitas delas estdo atuando
agressivamente nas midias sociais, buscando ocupar este espaco e, ao
mesmo tempo, analisando as condi¢des ideais para que a alternativa virtual
de distribuicdo de informacdes seja lucrativa e possa garantir-lhes a
sobrevivéncia no presente e no futuro (BUENO, 2018, p. 445)

Com estas mudancas, a producdo jornalistica se altera. Nesse aspecto,
comecam a surgir conceitos com o brand content e brand journalism, que veremos no
préximo capitulo. Eles seréo responsaveis por desenvolver um novo modo de atuagéo
nas midias, que garantem o branding e sdo uma nova experiéncia as atividades de

comunicacao.
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3 O BRAND JOURNALISM

Para Hiller (2012, p.131) brand significa “um modelo de gestdo empresarial que

coloca a marca no centro de todas as decisbes corporativas, e tem, como objetivo

central, o brand equity, que séo valores intangiveis.

Para Arauo (2011) existem duas metodologias nas discussdes mercadoldgicas

para posicionamento de marca, 0 positioning guide (guia de posicionamento) e a

construcdo da marca, bastante Uteis para a gestdo da marca. A primeira denomina-se

como Branding 1.0, onde existem trés categorias que posicionam a marca:

Target audience (publico-alvo): categoria de posicionamento que define qual o
publico-alvo, com dados relevantes que identifiquem o0s possiveis
consumidores.

Frame of reference (qual € o mercado?): posicionamento de marca que
guestiona qual é o mercado, as légicas de funcionamento, quais sdo 0s
concorrentes e como funciona sua arena competitiva.

Point of difference: utiliza o conceito “0 que é aquilo que s6 vocé possui e
ninguém mais tem?”. Para Neumeier (2008), existem trés perguntas que fazem
o diferencial da marca: o que é vocé? O que vocé faz? Como vocé se

diferencia?

A segunda metodologia, construcdo da marca, denominada de branding 2.0

trabalha com cinco categorias:

Escolher — como a marca de adequa aos atributos funcionais que a constroem
Mergulhar — direciona as pesquisas e diagnosticos de mercado para uma
“verdade humana”

Afinar — categoria que distingue o propdsito da marca, que relaciona a
comunicacéo entre verdade humana, consumo e conexdao com o publico.
Consiténcia — como executar a marca no mercado a afim de torna-la solida

criando identidade propria?
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e Paixdo — se define por pensar nos detalhes de forma que conquistem e e

emocionem o consumidor. Nesta categoria, os sentidos de afetividade

motivam o0s sujeitos a buscarem experiéncias significativas com a marca.

Antes mesmo do conceito de brand journalism ou jornalismo de marca existir,

sempre foi comum ouvir o brand content, ou a produgéo de contetudo pela marca. De

acordo com Araujo (2019, p.3):

Ha cinco importantes eixos que constituem o branded content: comunicacao
de marcas, servicos jornalisticos e publicitarios, posicionamento,
entretenimento e contelido relevante. No processo de posicionamento em
que marcas se tornaram publishers, o branded content torna-se uma
ferramenta estratégica ativa na conquista da atencéo das pessoas. A atencao
€ hoje o bem de maior valor na economia global. O objetivo é fazer com que
0 conteldo pertenca a uma pessoa que vai consumi-lo de alguma maneira.
E uma forma de encontrar pontos de interseccdo entre marcas e
consumidores com interesses em comum, em timing sinérgico e com
proposta de valor, que consiga informar, entreter e orientar o consumidor.
Trata-se do equilibrio inteligente entre dois pilares: publicidade e jornalismo.

O autor também cita que as marcas que compreendem a necessidade de

produzir conteudo relevante e que traga sentidos para as novas praticas,

principalmente nas plataformas digitais, conseguem cativar a atencdo do publico

através do conteudo e ndo apenas trazendo publicidade e marketing, pois conversam

com seus publicos.

Ainda para o autor, muitas empresas tém fugido das propagandas e dos
meios comuns de difundir sua marca e por isso estdo adotando o brand
content para se tornarem visiveis e contarem histérias que fazem sentido para
o consumidor, valendo-se da producdo de conteddo com técnicas
jornalisticas para promover uma marca, dando enfoque a temas e valores
associados a ela (2019, p. 5).

Para Zozzoli (2010, p. 21) :

Trata-se de marcas que, no mercado ja estdo produzindo contetidos, agindo
como produtoras autbnomas (brand content). A propria marca toma a
iniciativa e concebe contetido e midia. (...) a marca age como um veiculo de
comunicacdo e/ou entretenimento, cujas producfes discursivas estdo em
concorréncia com os contetidos propostos pela industria cultural classica.

Para Araujo (2019), o jornalismo atual é lugar de mdultiplos olhares e

possibilidades para a criagdo de contetdos informativos no mercado, desenvolvendo
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posicionamentos adequados para cada publico de interesse. A partir dai, nasce o
brand journalism, um novo modelo de se fazer jornalismo, com o0 uso de técnicas

jornalisticas para promover uma marca.

(...) oferece perspectivas multiplas de abordagem e criacdo de conteldos
informativos acerca das marcas que podem interessar ao cliente e a
sociedade, criando com esses lagos de referencialidade a partir de formas
comunicativas distintas propiciadas pelo jornalismo e suas fungées como
informar, educar, entreter, etc. (ARAUJO, 2019, p. 5).

O conceito de brand journalism foi lancado em 2004, por Larry Light, CMO
McDonald’s, de acordo com artigo de Ana Régo e Ranielle Moura. A proposta de Light
“seria adotar o brand journalism como uma alternativa a pratica usual de construcao
de posicionamento das marcas e seus produtos e servicos na mente dos

consumidores” (s/n).

Pontes (2009) destaca o fato de que, assim como o jornalismo comum, O
jornalismo de marca também informa, mas também tem o objetivo de divertir,
comunicar eventos e acontecimentos. Ele ainda aponta que ndo existe um consenso
definido sobre as atividades no jornalismo de marca devido a um certo grau de
confusdo que existe entre a area de marketing e acdes de publicidade. Mesmo assim,
o que define o jornalismo de marca € o gerenciamento e o design do contetdo da
marca do ponto de vista jornalistico, imitando as melhores praticas das noticias nos

meios de comunicacao.

Em entrevista a Fundacom, Eugenia César, gerente de Comunicacao Digital da
Coca-Cola, considerada uma das primeiras empresas a utilizar o jornalismo de marca,

conta que existem 5 elementos que sao peca-chave quando se faz brand journalism:

- Relevancia: os conteudos publicados devem gerar valor ao publico, com qualidade
e profundidade, sendo relevante para as pessoas.

- Formato: identificar o formato que o publico consome para se adaptar. E importante
0 monitoramento sobre o0 que eles estdo usando porque sao instaveis e seus gostos
mudam.

- Distribuicdo: o jornalismo de marca deve se comunicar com diversos publicos, por

isso, 0 contetdo deve ser distribuido e bem adaptado a especificidade de cada um.
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- Dados: € importante estar atento quanto as reacfes, positivas ou negativas, a
divulgacdo de um conteudo teve. Isso € um termdmetro para a empresa se basear em
conteddos que a maioria prefere.

- Tempo real: atualizagao é o segredo para se manter “em alta”. Os contetudos devem

estar em dia quando forem divulgados.

Os adeptos do brand journalism, como o norte americano David Mermam Scott
e a francesa Aurélie Charpentie, consideram que essa nova pratica ha comunicacao
empresarial €, talvez, a mais eficiente para melhorar a imagem e a reputacao
corporativa nos ambientes interno e externo. Além disso, a pratica extrapola a
publicidade, o trabalho de relagfes publicas e os conteldos de marca trabalhados de

forma tradicional.

Mello e Fonseca (2009) apontam que uma empresa que investe em conteudo
se torna fornecedora de noticias. Neste caso, para as empresas, o jornalismo de
marca contribui com a qualidade, verdade e se adequam com a histéria da marca.
Assim, se torna uma ferramenta para construir uma organizagcdo comunicativia e

transparente.

Este conceito para a comunicacdo empresarial € contraditério para alguns
formadores de opinido, pois acreditam que o jornalismo de marca nada mais € do que

marketing. Ainda assim, a pratica vem crescendo mundialmente nas empresas.

Em seu artigo, as autoras citam que Philip Kotler, em suas palestras, inclui o
brand journalism como uma pratica de aproximagdo entre as empresas e seus
publicos, numa proposta alternativa que pluralize o posicionamento mercadolégico.
Ele ainda ressalta a importancia do jornalismo de marca associado as praticas de
marketing para transformacéo da sociedade e reducédo da pobreza. Assim que as
empresas adotarem de vez o jornalismo de marca, as praticas jornalisticas devem

continuar aliadas aos principios éticos do jornalismo.

3.1 O DISCURSO DA MARCA

Neumeier (2008) diz que uma marca tem grandes chances de ocupar um

espagco na memoria de seus consumidores se conseguir falar aos seus coragdes.
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Quando ela é carismatica, acaba se tornando tema em conversas, pois falam aquilo

gue as pessoas desejam — felicidade, inteligéncia, forca, conforto, estilo, amor.

Automaticamente, o discurso da marca se altera. Com o jornalismo de marca,
as empresas assumem o desafio de se comunicar com diversos publicos, no propdsito
de externalizar seus valores, o que ela acredita, para conseguir envolver e construir

sentidos em seus consumidores.

Os discursos fortalecem a identidade e imagem da marca e também se
enquadram como uma forma espontdnea de assessoria, na qual o0s
consumidores promovem, por meio de seus comentarios e da cultura
participativa em efervescéncia na era digital, o consumo da marca assim
como os beneficios, tangiveis e intangiveis, deste consumo (ARAUJO, 2010,

p. 9).

O autor ainda diz que a identidade da marca esta ligada ao seu proposito,
portanto, deve entregar o que promete em seu discurso e fazer sentido para o publico.
Quando isso ndo acontece, ha grande possibilidade de sua identidade ser

desconstruida.

Outro desafio que as marcas assumem, é o de conseguir falar com seus
clientes, colaboradores e comunidade. Mesmo que a comunicacao chegue de formas
diferentes para cada publico, é necessario que o discurso seja consistente para todos
eles. Além disso, sua linguagem deve ser relevante para que consiga conquistar 0s

indicadores do branding, se aproximando e construindo lacos com seus stakeholders.

Araujo (2019) aponta que a relevancia é sobre conquistar, pois hoje as pessoas
estdo exaustas de serem atingindas com tanta informacéo e publicidade pobre, onde
a escassez de atencado pelo consumidor prevalece. As marcas que conseguem ter

relevancia nesse caso transforma potenciais clientes em clientes reais.

Para alcancar a relevancia, o autor aponta que existe um conjunto necessario
que deve ser seguido e equilibrado entre si, dividindo-se em o que o publico quer
ouvir, 0 que a marca quer falar e quais sdo as tendéncias de conversas real time na

internet.

O jornalismo é fundamental para a constru¢do de conteldos relevantes a
partir da relevancia de marcas. Para isso, os critérios de noticiabilidade,
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precisdo, certitude, investigacdo, fontes, abrangéncia, utilidade publica entre
outros, ndo se perdem quando ha um projeto de branded content, ao
contrario, a comunicagdo multipotencial possibilita um grande avangco na
interface branding e jornalismo. (ARAUJO, 2019, p. 15)

O autor ressalta que comunicacdo organizacional, jornalismo, publicidade,
relacbes publicas, branding e marketing devem conversar entre si para planejar

estratégias comunicacionais eficientes.

Um projeto de comunicagdo de marca capaz de unir o discurso da marca ao
que faz sentido para o publico sem abandonar as tendéncias e eixos
tematicos relevantes no momento historico das condi¢des de producgéo é o
grande desafio do “conteldo perfeito”, o que para alguns mais céticos jamais
sera possivel. H4 varios atores nesse processo e todos sdo igualmente
importantes. O desafio ndo estd somente na comunica¢do em si, mas no que
dizer, para quem dizer e como dizer (ARAUJO, 2019, p.14).

Portanto, quando a marca consegue deixar claro seus valores para o publico,
0s propdsitos que ela acredita, conseguindo discursar com seus consumidores de
uma forma mais aproximada, construindo lacos e sentimentos neles e se
diferenciando do comum, é inerente que sua imagem e reputacéo se baseiem nestas

premissas.

O processo de compreenséao do brand journalism e seu discurso ilustrara como
a empresa ArcelorMittal fortalece sua marca através da divulgacdo de releases dos
projetos sociais para a midia espontanea e veiculos da regido dos municipios de Barra

Mansa e Resende.
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4 ANALISE DOS RELEASES

Neste capitulo analisaremos os releases divulgados pela ArcelorMittal para a
imprensa local de Resende e Barra Mansa, com o intuito de compreender, com base
nos estudos feitos sobre brand journalism, se a empresa fortalece e divulga sua

marca, a fim de promover sua imagem através dos conceitos do jornalismo de marca.

Analisaremos trés releases divulgados no ano de 2019, mostrando sua
repercussao na imprensa local. Destacaremos também a divulgacdo esponténea, ou
seja, de forma gratuita nos veiculos jornalisticos da regido de Barra Mansa e Resende
e como isso impactou na economia da empresa em valores. O intuito € mostrar o
discurso que a ArcelorMittal emprega nos releases que foram divulgados e relaciona-
lo com o tipo adotado no conceito de brand journalism.

Release 1 - ArcelorMittal Cultural estreia em Resende e Barra Mansa com sucesso

de publico (ver anexo 1)

“Cerca de mil pessoas participaram do evento ArcelorMittal Cultural, realizado no dia

18 de maio (sabado) em Resende e no dia 19 de maio (domingo) em Barra Mansa.”

Neste trecho, o evento traz 0 nome da empresa e mesmo que nao seja explicito,
mostra que a cultura é um valor para ela quando relaciona 0 nome da marca com a
realizacdo de apresentacdes de teatro, de acordo com os estudos sobre o discurso
da marca. A empresa se aproxima do publico quando insere os dados de quantos
pessoas participaram, em tom de validagcdo do evento. No texto a marca carrega o
seu proposito também, que € levar a cultura para a comunidade de forma gratuita,

fortalecendo que havera mais espetaculos.

‘o espetaculo ‘A Pequena Sereia’ abriu a agenda regular de espetaculos, que
serdo apresentados até novembro. (...) A iniciativa é viabilizada por meio da Lei
Federal de Incentivo a  Cultura. Confra a agenda no  site

www.fundacaoarcelormittal.org.br ”



http://www.fundacaoarcelormittal.org.br/
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Por ser um evento dedicado a comunidade externa, a noticia traz o tom de
utilidade publica, um dos critérios do jornalismo que se relacionam com o discurso do
brand journalism e ndo se perde. Ha uma interface entre branding e jornalismo, com

base nos conceitos de Araujo (2019).

Release 2 — ArcelorMittal realiza agdes em comemoracao ao Dia da Arvore (ver

anexo 2)

“Em comemorac&o ao Dia da Arvore (21/09), a ArcelorMittal realizou diversas

acOes durante a semana nas cidades de Barra Mansa e Resende.”

No primeiro trecho, o nome da empresa se faz presente em a¢des sustentaveis.
Percebe-se que a marca deseja ter presenca na sociedade através de iniciativas que

ela valoriza.

“A equipe de Meio Ambiente das usinas visitou escolas publicas da regido e realizou
palestras sobre Educacdo Ambiental e plantio de mudas no entorno dos colégios com
os alunos. Para realizar essas acodes, foram envolvidos mais de 150 alunos das
escolas municipais Ana Elisa Gregori, em ltaiaia, e Dr. Elvino Alves Ferreira, em Barra

Mansa.”

No segundo trecho entende-se que a empresa deseja se aproximar da
comunidade para ser vista ndo apenas como uma empresa que produz aco. Nesse
caso, o foco é a sustentabilidade e a valorizagcdo da comunidade, “humanizando” a
producdo de um produto tdo bruto. Para fortalecer a mensagem, incluiu-se nimeros
de participantes também como validac&o, partindo do conjunto perfeito do discurso do
brand journalism: o que a empresa quer falar e o que o publico deseja ouvir, como

Araujo (2019) apontou.

Release 3 — Barra Mansa e Resende: mais duas cidades atendidas pelo Ver e Viver
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“Projeto da Fundacgéao ArcelorMittal Brasil checou e tratou a visdo de 2.000 criangas
das escolas publicas municipais”

O subtitulo do release inicia mostrando que a empresa é “dona” do projeto,
inserindo a marca a frente do processo.

“a Fundacéao ArcelorMittal desenvolve o programa Ver e Viver, que busca detectar e
tratar problemas visuais em criancas e adolescentes. No ultimo més, 1.000 alunos de
Barra Mansa e 1.000 alunos de Resende, matriculados em escolas publicas da

regido.”

Neste trecho, o0 projeto leva o0 nome da marca, explicando seu objetivo e como
teve impacto na comunidade. A quantidade de alunos também valida o tamanho do
projeto e quando a frase mostra que € um programa voltado para escolas publicas,
deixa subentendido o propésito da empresa em melhorar a visdo daqueles que sao
matriculados em escolas do municipio, onde a empresa atua e tem como objetivo nos
seus projetos sociais. A frase “no ultimo més” também faz jus aos elementos do brand
journalism, que € a comunicacdo em real time que Eugenia Cesar citou. A empresa
comunica um fato que aconteceu ha dias, mas com o intuito, no final do texto, de

enfatizar o evento que aconteceu na semana que se relaciona com o projeto:

“As cerimbnias de entrega dos 6Oculos foram realizadas nos dias 18 e 30 de outubro,
respectivamente em Barra Mansa e Resende, onde beneficiou mais de 170 alunos na

regigo.”

No trecho abaixo a ArcelorMittal também deixa claro seu relacionamento e
parceria com as Secretarias Municipais de Saude e Educacéo, um stakeholder e que

contribui com a saude publica.

“Nos municipios, o projeto tem a parceria da ArcelorMittal Sul Fluminense e das

Secretarias Municipais de Educacéao e Saude.”

Ao final do release, a empresa adiciona informacodes sobre ela e sua Fundacéo,

gue € responsavel pelos projetos sociais.
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“Sobre a Fundagao ArcelorMittal

A Fundacéo ArcelorMittal Brasil visa contribuir para a formagdo de jovens e
adolescentes a fim de que se tornem cidaddos mais conscientes, produtivos e
participantes. A entidade atua nas &reas da educacao, cultura e promog¢éo social,
beneficiando aproximadamente 500 mil pessoas por ano. Todos os programas da
Fundacdo ArcelorMittal Brasil refletem a filosofia da empresa em transformar o
amanhd, contribuindo para o desenvolvimento das comunidades e levando em
consideragao a qualidade de vidas das geragdes futuras.”

O trecho acima também é caracterizado por jornalismo de marca, pois a
empresa aborda detalhes sobre sua Fundacéo, mostrando sua atuacdo e o nimero
de pessoas beneficiadas, validando também sua presenca no pais. No final, ela deixa
claro seu propdésito na realizacao de projetos sociais — revelando o que valoriza - que
é “transformar o amanha, contribuindo para o desenvolvimento das comunidades e
levando em consideracdo a qualidade de vidas das geracdes futuras”, o que para
Neumeier (2008), uma marca tem grandes chances de ocupar um espa¢o na memaoria
de seus consumidores quando fala em seus coracdes. A empresa revela seu proposito
de forma sensivel ao publico, aplicando os conceitos do jornalismo de marca em seu

discurso.

Com o objetivo de mostrar a relevancia que a noticia teve para publico —
elemento presente no jornalismo de marca -, segue abaixo a tabela com as
informacdes sobre a divulgacdo do release nos veiculos da regido. Esta tabela é
separada pelas colunas “Relevancia”’, que mostra em quantos jornais os releases
foram divulgados; “Formato”, se a divulgacao foi impressa ou on-line; “Dados”, com o
objetivo de mostrar, em reais, quanto a empresa lucrou ao realizar o brand journalism

divulgando apenas em midia espontanea.

Tabela 1 — Release 1

Relevancia Formato Dados
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Publicado em 12 jornais da

regido, entre eles o jornal A

On-line e impresso.

R$11.370 economizados

com a divulgacdo em midia

Voz da Cidade, um dos espontanea.
mais tradicionais.

Tabela 2 — Release 2
Relevancia Formato Dados

Publicado em 4 jornais da
regiao, entre eles A Voz da
Cidade e no boletim da

Prefeitura de Barra Mansa.

On-line e impresso.

R$ 1 mil reais que néo
foram gastos com a

divulgacao nos veiculos

Tabela 3 — Release 3

Relevancia

Formato

Dados

Publicado em 5 jornais da

regiao.

On-line e impresso.

R$ 1 mil reais

economizados.

Em cada tabela foi inserido o valor da publicacdes

em jornais gque possuem

tabela de preco de divulgacdo em seus veiculos. Pelo fato de alguns ndo possuirem

valores de publica¢cdes estipulados, ndo puderam ser contabilizados.

Os trés releases foram escolhidos por seus temas abordarem programas

diferentes da empresa ArcelorMittal. A analise e tabela revela a publicacdo e

relevancia individual deles. Mesmo assim, mais de 10 releases ja foram divulgados

para a imprensa local no ano de 2019 e mais de 50 publicagées foram feitas nos

jornais da regiao citando a ArcelorMittal.
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Com base nestes dados, concluimos que a empresa conseguiu se destacar na
regido através da publicacdo de acles e projetos sociais que ela possui, que é seu
foco para fortalecimento de marca. Todas as divulgacdes foram feitas de forma

gratuita para a imprensa, gerando uma economia de mais de R$ 101 mil reais no ano.
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5 CONCLUSAO

Introduzimos na abordagem deste trabalho os conceitos de comunicacao
empresarial, que se divide em segmentos da comunicacdo interna e externa.

Conceituamos estes dois tipos, levando a realidade da empresa ArcelorMittal.

Abordamos também os conceitos de Assessoria de Imprensa, importante para
a realizacao deste trabalho, através da otica da obra de Jorge Duarte: Assessoria de
Imprensa e Relacionamento com a Midia. Percebe-se a necessidade deste assunto
devido ao objeto de pesquisa, os releases divulgados pela ArcelorMittal para a
imprensa local. Neste capitulo compreendemos o funcionamento de uma assessoria,
0s envios de releases e 0 mais importante que € a empresa estabelecer um bom
relacionamento com a midia para que consiga manter seu nome e sua marca
atualizados e citados no mercado para alavancar sua imagem e construir sua

reputacao.

No capitulo sobre o brand journalism, um conceito do jornalismo que rege a
producdo deste trabalho, entendemos os conceitos de branding e brand content
deram origem ao jornalismo de marca. Mais ainda, foi necessério entender a diferenca

de cada um e como eles se relacionam.

O discurso da marca também foi enfatizado devido as mudancas que
automaticamente ocorrem quando se produz jornalismo de marca. Foi necessaria a
compreensao do novo discurso para se relacionar com os releases divulgados pela

empresa, que fizeram parte da analise neste trabalho.

No capitulo da analise, escolhemos trés releases divulgados pela ArcelorMittal
para os veiculos regionais, das cidades de Barra Mansa e Resende. O objetivo foi
mostrar como o discurso de marca € empregado nos textos de acordo com as teorias
estudadas sobre o jornalismo de marca, ou seja, procurando entender como 0S

conceitos sao inseridos em sua forma préatica nestes releases.

Analisamos trechos dos textos para identificar quais conceitos de brand
journalism e o discurso da marca foram empregados. Além disso, mostramos através
de uma tabela a relevancia destes releases na midia, em quantos jornais eles

apareceram. Inserimos também em quais formatos eles foram divulgados, todos
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resumidos em formato impresso e on-line. Além disso, contabilizamos, em reais, a
economia que a empresa teve com a divulgacdo de forma gratuita de cada release.
Ressaltamos, porém, que além deles, outros foram divulgados — mais de 50
publicacdes feitas - e geraram uma economia de divulgagéo alta para a empresa,
chegando em mais de R$ 101 mil reais, relembrando os conceitos sobre o trabalho de

assessoria de imprensa e relacionamento com a midia.

Com estes resultados, resgatamos nossa questao e concluimos a pesquisa
mostrando que a ArcelorMittal aplica o brand journalism em seus releases, promove
sua marca com baixo custo e fortalece sua imagem através das acdes que ela aplica

na comunidade.
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ANEXO 1
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ArcelorMittal Cultural estreia em Resende e Barra Mansa com sucesso
de publico

Pequena Sereia abriu a agenda de espetaculos

Cerca de mil pessoas participaram do evento ArcelorMittal Cultural, realizado
no dia 18 de maio (sabado) em Resende e no dia 19 de maio (domingo) em Barra
Mansa. O espetaculo ‘A Pequena Sereia’ abriu a agenda regular de espetaculos, que

serdo apresentados até novembro.
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O espetéaculo comecgou as 18h no Parque das Aguas em Resende e mais de 750 pessoas

participaram.
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Em Barra Mansa, a peca teve inicio as 11h no Calcadao Dama do Samba, atraindo mais de

200 pessoas.

Os espetaculos seguirdo uma agenda regular de apresentacédo nos municipios.

Todo terceiro fim de semana do més serdo apresentados no sabado, as 18h em
Resende, e domingo, as 11h, em Barra Mansa. Confira as proximas pecas:

e Junho — Peter Pan

e Julho - A Bela e a Fera

e Agosto — Cinderela

e Setembro — Aladin

e Qutubro — Mégico de Oz

e Novembro — Rainha da Neve (Frozen)

Endereco das apresentacdes em Resende: Parque das Aguas, Campos Eliseos —
Resende
Endereco das apresentacdes em Barra Mansa: Calcaddao Dama do Samba, Centro —

Barra Mansa

A iniciativa é viabilizada por meio da Lei Federal de Incentivo a Cultura. Confira

a agenda no site www.fundacaoarcelormittal.org.br.

Sobre a ArcelorMittal: A ArcelorMittal Brasil € a maior produtora de acos
longos e planos da América Latina. Faz parte do grupo ArcelorMittal, lider de aco e de
mineracdo do mundo, com presenca em 60 paises e unidades industriais em 19
paises. Guiado por uma filosofia para produzir aco de forma segura e sustentavel, o
grupo ArcelorMittal é o principal fornecedor de aco de qualidade nos mercados globais
automotivo, de construcdo, eletrodomésticos e embalagens, com pesquisa e

desenvolvimento de ponta e amplas redes de distribui¢do.
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ANEXO 2

ArcelorMittal realiza acdes em comemorac&o ao Dia da Arvore

Em comemoracéo ao Dia da Arvore (21/09), a ArcelorMittal realizou diversas ac¢des
durante a semana nas cidades de Barra Mansa e Resende. Nas usinas, o plantio nas
areas de reflorestamento foi realizado pelos empregados voluntarios, que puderam
perceber a evolucao do processo que ocorre ha 10 anos.

A equipe de Meio Ambiente das usinas visitou escolas publicas da regido e realizou
palestras sobre Educacdo Ambiental e plantio de mudas no entorno dos colégios com
os alunos. Para realizar essas acoes, foram envolvidos mais de 150 alunos das
escolas municipais Ana Elisa Gregori, em ltaiaia, e Dr. Elvino Alves Ferreira, em Barra
Mansa.

No domingo, dia 22 de setembro, a ArcelorMittal, em parceria com a Prefeitura de
Resende e Secretaria de Meio Ambiente do municipio, estara presente no evento
“Domingo na Praga”, no Parque das Aguas, a partir de 9h, com diversas atividades
voltadas para o Dia da Arvore, como jogos interativos, exposicdes fotograficas e
entrega de mini suculentas.
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ANEXO 3

Barra Mansa e Resende: mais duas cidades atendidas pelo Ver e Viver

Projeto da Fundacéo ArcelorMittal Brasil checou e tratou a visdo de 2.000 criancas
das escolas publicas municipais

Boa visao impacta diretamente no desempenho escolar de uma crianca. Usando essa
prerrogativa a Fundacéo ArcelorMittal desenvolve o programa Ver e Viver, que busca
detectar e tratar problemas visuais em criangas e adolescentes. No ultimo més, 1.000
alunos de Barra Mansa e 1.000 alunos de Resende, matriculados em escolas publicas
da regido.

O projeto Ver e Viver inclui treinamento de educadores para realizagdo de triagem,
contratacdo de oftalmologistas para realizar as consultas — foram 600 consultas
realizadas este ano - e doa¢do de Oculos para os 170 alunos que precisavam. Nos
municipios, o projeto tem a parceria da ArcelorMittal Sul Fluminense e das Secretarias
Municipais de Educacéo e Saude.

As cerimbnias de entrega dos Oculos foram realizadas nos dias 18 e 30 de outubro,
respectivamente em Barra Mansa e Resende, onde beneficiou mais de 170 alunos na
regiao.

Sobre a Fundacao ArcelorMittal

A Fundacdo ArcelorMittal Brasil visa contribuir para a formacdo de jovens e
adolescentes a fim de que se tornem cidaddos mais conscientes, produtivos e
participantes. A entidade atua nas areas da educacdo, cultura e promocao social,
beneficiando aproximadamente 500 mil pessoas por ano. Todos 0s programas da
Fundacao ArcelorMittal Brasil refletem a filosofia da empresa em transformar o
amanhd, contribuindo para o desenvolvimento das comunidades e levando em
consideracéo a qualidade de vidas das gerac¢des futuras.



