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-,.':‘5_.; O discurso emitido pelas organizagdes para comunicar com o0 seu publico interno é
? sempre um discurso organizado em funcéo de um fim e cheio de significados, uma vez
]

que qualquer empresa no seu modo de Comunicacdo se organiza de acordo com uma
determinada légica que reflecte o seu posicionamento, os seus valores e a sua prépria
identidade. De acordo com Fraenkel e Legris-Desportes (1999, 135) existem dois tipos de
Légicas de Comunicacdo, a Ldogica de Euforia Iconica e a Logica de Atonia Icénica.
Tendo em conta esta distingdo pretende-se com este trabalho verificar qual a intensidade
de utilizagdo das légicas de Atonia ou Euforia na revista de Comunicagdo Interna dos
CTT, a Aposta. Uma vez que s6 se pode compreender a Comunicagdo observando a
maneira como ela produz significados, o modelo criado junta as caracteristicas
sisteméticas e objectivas das analises de conteldo a actividade interpretativa da
Semidtica, tal como é proposto por Leiss, Kline e Jally (1990, 218).
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Introducéo

O discurso emitido pelas organizacBes seja para comunicar com 0s seus publicos externos
seja com o seu publico interno, é sempre um discurso organizado em fungdo de um objectivo e cheio
de significagcdes. Como defende Bakhine, “Todo o enunciado é concebido em fungdo de um auditor”,
(1981, 69). As mensagens da organizacao, sejam elas de que tipo forem ndo podem elaborar-se sem
tomar em consideracdo 0s seus destinatarios, isto €, o0s seus stakeholders. A Comunicacao
Empresarial Interna ndo estd suspensa no vazio, estd antes inserida no interior de uma rede
comunicativa constituida por ideias, mensagens, signos e mitos, onde ndo s6 ha uma representacao
dos valores da empresa como também existe uma reconstrugdo desses valores.

Qualquer empresa no seu modo de Comunicacdo organiza-se de acordo com uma
determinada légica que reflecte o seu posicionamento, 0os seus valores e a sua propria identidade.

Assim, e de acordo com Fraenkel e Legris-Desportes (1999, 135) existem dois tipos de ldgicas:

1. A Légica de Euforia Icénica — Caracterizada pela predominancia da imagem em relacdo ao
texto, pela utilizacdo de uma Comunicacgédo enfatica e afectiva do tipo sedutor que apela aos

sentimentos, por um estilo dindmico baseado na conotacdo e apresentando uma grande
riqgueza de vocabulario.
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2. A Légica de Atonia Icénica - Caracterizada pela predominancia do texto em relacao
imagem, por uma informacdo racional e técnica, por uma dimensdo mais formal
denotativa. Reflecte uma situagdo mais estatica, revelando uma menor preocupagdo com
riqueza do vocabulario.

L D

Tendo em conta esta distincdo pretende-se com este trabalho verificar qual a intensidade de
utilizacdo das légicas de Atonia ou Euforia num suporte de Comunicacdo Interna, foi para isso
escolhida a revista Aposta n°42 de Agosto de 2006, esta é o principal suporte de Comunicacao
Interna dos CTT, foi criada em 2002 e tem uma periodicidade mensal.

Comunicagdo empresarial

A identidade das empresas e a sua imagem resultam cada vez mais ndo sé do seu
desempenho econdémico e financeiro mas também do conjunto de principios, valores,
comportamentos e opgdes dominantes. Estes aspectos sdo tanto mais importantes quanto maior € a
importancia social da empresa e a sua visibilidade. Os valores corporativos sé podem ser
compreendidos enquanto conceito se abordados no seio tedrico da Cultura Organizacional. Qualquer
empresa cria a sua propria cultura, sendo esta pautada por crencas, tradicoes, usos, rituais, rotinas,
normas e claro, valores proprios. O publico interno de uma empresa é aquele que mais devera sentir
estes valores como seus. Segundo Tamayo (1996) a funcdo dos valores, é a de orientar a vida
empresarial, bem como os comportamentos dos seus membros. Os valores sdo determinantes na
forma de pensar, agir e sentir dos individuos de uma empresa, sendo que ndo s6 o seu
comportamento € influenciado pelo sistema valorativo como o é o julgamento que fazem dos
comportamentos dos outros. Para além disso, os valores visam ainda vincular as pessoas a sua
organizacdo de modo a que permanecam dentro de um dado sistema que aquela define e
desempenhem o0s papéis que lhes competem. Nesta perspectiva a Comunicagdo Interna
desempenha um papel fundamental, uma vez que deve ser entendida como um dos subsistemas do
processo global que é a Comunicacao Institucional. Este tipo de Comunicacao pode definir-se como,
“O conjunto de todos os meios de Comunicacdo usados no interior de uma organizagéo para fazer
circular a informagéo entre a Gestdo e o Pessoal e vice-versa, e entre os diversos niveis de decisdo
organizacional, tendo em vista a produtividade internamente e a lideranca a nivel externo” (Soares,
2006, 165). Por outro lado a Comunicagdo Interna deve partir do pressuposto de que o direito a
informacdo é um direito das sociedades democréaticas e que s6 pode participar na vida activa da
empresa quem esta informado. Tal como defende Westphalen, “A Comunicac¢éo Interna desempenha
multiplas funcdes: expor, transmitir, e explicar” (1989, 45). Cutlip e Center vdo mais longe ao
afirmarem que a necessidade de Comunicacgéao Interna dentro da empresa esta intimamente ligada as
necessidades mais basicas do ser humano, a necessidade de pertencer a algo, a necessidade de
aperfeicoamento, a necessidade da propria dignidade, a necessidade de aceitacdo, a necessidade de
seguranca e a necessidade de poder criador (1958, 271). Dentro da perspectiva de que a reducéo da
incerteza passa pela criacdo de rotinas de Comunicacdo encontramos a producdo de suportes de
Comunicacéo Interna. Na opinido de Grunig e Hunt, (1984, 240) as organiza¢cfes desenvolvem estas
publicac6es para familiarizarem os trabalhadores com a empresa, para construirem uma identificacao
com a organizagdo e para fomentarem a participacdo em actividades que possam vir a aumentar o
desempenho colectivo. As revistas de Comunicac¢édo Interna surgem inseridas no que se designa
como Imprensa Empresarial, “Publicacbes periddicas de caracter jornalistico editadas em beneficio
préprio por empresas de capitais publicos ou privados, cuja edicdo ndo representa a principal
actividade” (Santos, 1995, 23) segundo 0 mesmo autor estas publicacdes ao contrario dos Orgdos de
Comunicacao Social perseguem fins declaradamente assumidos que vao muito para além da
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informacéo pura, uma vez que se propdem melhorar a Comunicacdo e promover a integracdo dos
trabalhadores ou apoiar a promocdo de produtos. Para Grunig e Hunt, “As revistas sdo o0 mais
apropriado para humanizar uma organizagéo” (1984, 242).

Semiodtica

A Semidtica nasce no inicio do século XX. No entanto, ainda que esta designagdo néo lhe
fosse atribuida, varias investigac@es sobre os signos séo realizadas desde os tempos mais remotos
uma vez que, “Os signos — palavras, sons, simbolos, marcas, etc., utilizados para transmitir
pensamentos, informacdes, ordens — sdo a base do pensamento humano e também da
Comunicacao” (Perez, 2004, 139). Neste contexto, a aplicacdo da Semidtica a Comunicagéo torna-se
fulcral nos dias de hoje. As empresas para veicularem a sua distincdo e obterem os efeitos desejados
nos seus publicos, socorrem-se de suportes em que a construgdo de significados € intencional e
persuasiva, na qual cresce a preocupag¢do com 0S seus conteddos e mensagens. Actualmente,
segundo a mesma autora, “A andlise semittica é utilizada para analisar rétulos, embalagens, pegas
publicitarias, prototipos de produto, logotipos e tantas outras aplicagdes” (2004, 146), o que evidencia
a importancia da aplicacdo da semiotica na construcdo de significados, permitindo as empresas
compreender a sua Comunicacgdo, isto é, se os valores veiculados sdo bem representados e os
signos bem recebidos como garante de rentabilidade para a organizacdo. A perspectiva Semiética
permite um diagnéstico sobre os suportes ou as ac¢des de Comunicacao e a posterior analise do seu
potencial comunicativo. Volli (2004) considera que o seu principal valor é a sua atitude metodoldgica,
que rejeita um olhar superficial dos textos mas visa a sua constituicdo profunda, isto é, as formas de
organizagdo do sentido que constituem um texto, seja ele de que natureza for. A semiética ensina a
ver sob a superficie colorida e luzidia da Comunicacdo Empresarial, as estruturas de sentido, as
formas sintacticas e os modelos semanticos que nela participam, possibilitando a sua melhor
compreensao.

Imagem

Se, “As imagens existem para ser vistas” (Aumont, 1994, 151) interessa-nos compreender que
tipos de imagens estdo presentes na Comunicagéo Interna dos CTT. Na concepgéo de Moles citado
por Brisset, “A imagem é um suporte da Comunicacdo Visual que materializa um fragmento do
universo preceptivo, susceptivel de subsistir através do tempo” (1996, 36). No entanto, a imagem é
considerada como algo que imita, esquematizando visualmente pessoas e objectos do mundo real. E
frequentemente associada a sua funcdo de analogia, sendo que, “E antes de mais algo que se
assemelha a qualquer coisa” (Joly, 1999, 38). Esta funcéo € quem transporta a imagem para o campo
da representacdo, enfatizando esta particularidade — a imagem néo é aquilo com que se parece e
para o qual remete, sendo que Ilhe compete apenas evocar e significar algo através de um processo
de semelhanca. Ora, se a imagem é assim encarada como representativa, € igual e necessariamente
considerada como sendo signo, um signo analégico. E neste sentido que Joly afirmam que, “A
categoria da imagem relne entao os icones que mantém uma relagcao de analogia qualitativa entre o
significante e o referente” (1999, 36). Quer isto dizer que a imagem retine um conjunto de elementos
morfoldgicos formais que permitem o reconhecimento de um referente real — estes elementos sdo
responsaveis pela semelhanca entre a imagem e aquilo que esta representa. Ao observamos
gualquer revista de Comunicagdo Interna verificamos que esta utiliza frequentemente a fotografia.
Barthes (1984) apresenta-nos algumas ideias relativas a forma como a fotografia de imprensa se
organiza. O autor defende que quando uma fotografia € apresentada, ela foi ja seleccionada entre as
varias possiveis, e aparece muitas vezes ja alterada em termos técnicos. Logo, a fotografia € um
objecto que ja foi trabalhado, construido, tratado em termos estéticos ou ideolégicos o que por si s6
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sdo ja varios factores de conotacao. A fotografia ndo é pois um objecto “puro”, mas algo construido
para gerar determinadas conotacbes e suportar significados mitolégicos. O autor propde seis
processos através dos quais estas conotacles sdo geradas. Os trés primeiros estéo ligados aquilo
gue esta na fotografia e os outros trés estéo relacionados com o contexto da fotografia. O primeiro 6 o
“efeito de trugue”, que pode ser por exemplo, montagens ou mudancas de cores. O segundo é a pose
da pessoa, 0s gestos ou a expressao facial. O terceiro, sdo 0s objectos representados que podem ter
ja em si associadas determinadas conotacdes. O quarto é a fotogenia e o quinto a estética, que
podera ser uma estética conotada com uma época, por exemplo. Ao Ultimo factor Barthes chama a
sintaxe e considera que esta relacionado com a liga¢@o que a fotografia podera manter com outras na
mesma pagina.

Relac&o imagem e texto

Na nossa andlise e de forma a podermos responder ao nosso objectivo interessa-nos perceber
guais as relagbes estabelecidas entre a imagem e o texto. Para estudar esta interacgdo, Alonso
citado por Villafafie (1996, 276) propde uma tipologia, que tem por base duas noc¢bes: a de
Acontecimento e a de Comentario, que se diferenciam tratando-se de uma informag¢éo ou de uma
opinido. As quatro combinacBes possiveis resultam em quatro relagcdes entre texto e imagem. A
combinacdo Acontecimento Icénico + Acontecimento Textual corresponde a uma representacao
naturalizada da realidade e a uma baixa carga de sentido tanto no plano visual como no textual. A
relacdo Acontecimento Icénico + Comentario Textual expressa um divércio entre um imagem fiel aos
factos e uma opinido ou interpretacdo dos mesmos. A correspondéncia Comentéario Icénico +
Acontecimento Textual € segundo o autor tipica das imagens de arquivo que servem para ilustrar
informacdes elaboradas noutra altura. Por Gltimo o bindbmio Comentario Icénico + Comentério Textual
é tipico dos editoriais ilustrados que muitas vezes remetem para outras informac¢des no mesmo jornal.

Método

De forma a podermos responder ao nosso objectivo e descobrir as Logicas Icénicas presentes
na revista de Comunicacao Interna dos CTT, iremos efectuar uma andlise ao nivel do Texto e outra
ao nivel da Imagem. Ao nivel do Texto utilizaremos dois tipos de Andlise de Conteldo, esta é
descrita por Berelson (Citado por Leiss, Kline e Jhally, 1990, 218) como, “Uma técnica de
investigagdo que tem como objectivo, sistematizar e descrever os conteddos manifestos da
Comunicacao”. Faremos por isso uma Analise Cateqorial Temética a totalidade da revista com a
unidade de registo Artigo e uma analise do mesmo tipo mas com a unidade de registo Tema ao
editorial com o objectivo de encontrar os grandes temas propostos pela empresa aos seus
trabalhadores. Sera ainda feita uma Analise de Conteudo Lexical a todos os titulos presentes na
revista. A palavra léxico, do grego Lexicom, é sinénimo de vocabulario. E em suma o inventario
completo dos vocabulos que constam nos dicionarios de uma lingua (Carvalho, 2003). Para Bardin
(1995) as Palavras Lexicais, sdo palavras que tem um forte contedo semantico e que representam o
mundo extra linguistico, deste grupo fazem parte, os substantivos, os adjectivos, os verbos e os
advérbios de modo. Ao nivel da Imagem iremos fazer uma analise de todas as fotografias tendo como
base as categorias de codigos definidas por Alonso citado por Villafafie, (1996, 278) no ambito da
fotografia: o cddigo espacial, ligado & seleccdo dos planos. O codigo gestual, onde se introduz o
conceito de gesto e de pose. O cédigo cenografico, onde estdo presentes os cenarios. O cbdigo
simbdlico, ligado as significacdes e o codigo luminoso, associado as cores. Vamos ainda efectuar
uma analise mais alargada a capa da revista uma vez que esta é a primeira coisa que se vé e aquilo
gue num primeiro momento chama mais a atencao.
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Andlise de texto
Géneros Jornalisticos

A primeira Analise Categorial Tematica cuja unidade de recorte € o Artigo tem por objectivo
determinar os géneros utilizados na revista Aposta. Os géneros jornalisticos séo divididos por Crato
citado por Santos, (1995, 248) em Informativos (noticias e reportagens) e de Opinido (artigos de
opinido e editorial). A estes dois Santos junta ainda os géneros Ludicos. Verificamos que ao ser uma
revista de comunicacao interna o seu maior énfase é dado as noticias (74%). Estas sdo definidas
pelo mesmo autor, (1995, 249), como textos curtos, eminentemente informativos e isentos de opiniéo
que veiculam, de forma objectiva, factos cuja veracidade, universalidade, actualidade e significado é
susceptivel de captar o interesse dos leitores. Segue-se a entrevista (11%) que segundo o autor d4
ao leitor uma sensacdo de proximidade e intimidade com o entrevistado, quando se trata de uma
revista de comunicacao interna este facto assume na nossa opinido uma maior relevancia.

Editorial

A Andlise Categorial Tematica efectuada ao Editorial, usando como unidade de registo o Tema,
revelou que a categoria com mais peso foi a categoria Sucesso (39%). O Sucesso da organizagdo em
termos globais parece ser o0 mais importante.

Analise Lexical

ApOs uma primeira andlise flutuante dos substantivos tornou-se pertinente fazer algumas
divisBes e definicbes. Cunha e Cintra (2003) consideram que os substantivos se podem dividir em
Concretos, Abstractos e Proprios. Os Concretos designam seres que existem ou que podem existir
por si s6. Pareceu-nos ainda importante dividir esta categoria em: Objectos, onde se incluiram-se
referéncias a materialidades como, livros ou viaturas; Eventos, ac¢Bes pontuais; Acgbes, accdes
continuadas e Profissbes, referéncias a actividades de trabalho de todo o tipo. Substantivos
Abstractos sdo segundo 0 mesmo autor, os que designam ideias ou conceitos, cuja existéncia esta
vinculada a alguém ou a alguma outra coisa. Dividimo-los em: Genéricos, onde incluimos referéncias
que ndo se situam num determinado momento e Relacionais, aqueles que subentendem uma
relacdo. Os substantivos Proprios, denotam um elemento especifico dentro de um grupo. Pareceu-
nos ainda relevante dividir esta categoria em: Pessoas, onde se incluiram referéncias a nomes;
Organizacdes, aqui inseriram-se referéncias a nomes de organizacfes e Locais, nesta categoria
incluiram-se referéncias a cidades, paises ou regides.

Os Substantivos Concretos, sdo essencialmente aqueles que tém a ver com a actividade da
empresa (Comércio, Contactos ou Correio. E Curioso notar que sdo os Objectos e as Acgoes,
agueles que tém um maior peso, uma vez que somam mais de 70% das ocorréncias dos substantivos
concretos. Podemos dizer que o discurso presente nos titulos assenta na materialidade dos factos.
Interessante notar que nos Substantivos Préprios, as organizacbes e os locais (onde estas
organizagBes se situam) dominam marcadamente. Podemos por isso abduzir que as Organizagfes
realizam em determinados Locais, Accdes que desenvolvem, produzem e permitem adquirir Objectos.
No que diz respeito aos Substantivos Abstractos ainda que aparecendo em maior quantidade numa
categoria genérica, apresentam no entanto uma categoria relacional de cariz marcadamente positivo.
Sao as felicitacBes, os parabéns, a homenagem, que poderemos inferir se deverdo a um evento de
sucesso, numa parceria que parece promissora para o futuro. Parece ndo s6 possivel como estd em
consonancia com o que dissemos nos substantivos préprios e concretos. Sendo poucos 0s
adjectivos, apontam no entanto para novidade, mas é um novo néo de renovagdo mas de revolucao,
de revolucéo delirante. Os verbos, sdo na sua maioria verbos de accdo o que acentua a ideia de
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dinamismo que ja os substantivos e os adjectivos indiciavam, facto que a sua utilizacdo no presente
do indicativo mais vai acentuar, pois estamos no dominio da situacdo, ou seja acontecimentos
passados sdo apresentados como se estivessem a acontecer aqui e agora. Por outro lado, alguns
verbos surgem originalmente no infinito e este € o dominio dos resultados, que neste caso parecem
ser de sucesso como de resto logo se afirma no editorial. Em resumo a andlise lexical dos titulos da
revista Aposta n° 42 indicam claramente um posicionamento muito voltado para a actividade da
empresa, actividade esta que é mostrada de forma claramente positiva.

Analise de imagem
Localizacdo da Imagem

Ao folhearmos qualquer revista observamos que a maior parte das imagens, nomeadamente a
publicidade, se encontram na pagina do lado direito (impar), isto acontece porque na pagina impressa
e em termos de lateralidade, a localizacéo a direita € mais valorizada pela importancia e visibilidade
gue acrescenta a imagem. Alids, é sabido que quando se colocam dois objectos iguais a esquerda e
a direita, o objecto da direita parece sempre maior. Como explica Arnheim, (1980, 26) o cortex
cerebral esquerdo contém os centros cerebrais mais desenvolvidos para a leitura, logo, a visdo do
lado direito € mais articulada e por isso 0s objectos ai colocados tornam-se mais notados. Por outro
lado, em virtude de no Ocidente aprendermos a ler numa sequéncia da esquerda para a direita (e de
cima para baixo), o movimento ocular nesse sentido requer menos esfor¢o, adquirindo os objectos
maior visibilidade. No entanto na analise que efectuamos verificamos que a maior parte das imagens
(53%) se situa a esquerda, a explicacdo parece assentar nas mesmas razdes anteriormente
apresentadas, tendo o lado direito uma maior visibilidade ele é reservado aos textos, uma vez que se
trata de uma revista de comunicacédo interna e ela é concebida para ser lida e ndo apenas para ser
folheada.

Tamanho da Imagem

No que diz respeito ao tamanho das imagens mais uma vez encontramos uma diferenca
significativa se compararmos esta revista de comunicagéo interna a qualquer revista generalista. Aqui
utilizam-se essencialmente imagens de pequena dimenséo, 43% das imagens tem menos de 1/8 de
pagina. A informacédo que se pretende divulgar € o rosto dos trabalhadores, por isso estes sao muitas
vezes apresentados sem qualquer tipo de cenario de forma a ndo desviar a atencdo daquilo que
realmente é importante.

Localizagdo da Imagem

A localizagao da imagem na pégina vai influenciar a visédo que dela se tem. A maior parte das
imagens localiza-se em cima (44%), este facto poderé estar ligado ao peso visual da pagina, uma vez
que segundo Kayser citado por Villafafie (1996 274), “O peso visual de um elemento — textual ou
icénico terd um maior peso na parte superior do que na base”. As formas colocadas na parte superior
adquirem por isso uma maior legibilidade.

Tipo de Imagem

Dentro dos varios tipos de imagens possiveis, aquela que se apresenta como o mais utilizada
na revista de Comunicacdo Interna Aposta € a Fotografia (97%), todas as outra tém uma baixa
expressdo. Para Barthes, “A fotografia traz sempre consigo o seu referente” (1989, 19) as fotografias
presentes ao longo da revista sdo aquilo que o autor denominaria por Fotografia Unaria (1989, 65)
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sendo estas, fotografias que tém como fundamento a unidade, sdo por isso simples e livres de
acessorios, nelas ndo existe puctum. Apresentam na generalidade a funcdo de complementar o texto
das noticias, contribuindo para que estes veiculem a sua mensagem.

Representacdo na Imagem

Sendo, como vimos, as fotografias um complemento visual das noticias que contam
acontecimentos internos ou externos a empresa, sdo focadas sobretudo nos seus intervenientes
(68%). Entre estes encontram-se os funcionérios, quer envolvidos em projectos, quer recentemente
admitidos na empresa. Sao fotografias que, por um lado, reconhecem o trabalho dos colaboradores
dos CTT e por outro déo as boas vindas aos recém chegados, esta op¢do parece-nos ser logica
numa revista cujo principal publicos sdo os funcionarios da empresa. As fotografias de pessoas
tendem por isso para actuar no processo de identificacdo que se gera em torno da encarnacdo do
seu eu, os trabalhadores, revéem-se nas figuras apresentadas.

Pessoas Representadas

Para que a identificacdo de que falamos anteriormente seja mais eficaz o género de pessoa
mais vezes representada é o masculino, uma vez que dos 13.556 trabalhadores da empresa 66,3%
sdo homens. Os homens aparecem maioritariamente isolados (51%) mas também em grupos mistos
(16%) ou ndo (9%). Estas imagens tém o objectivo de dar a conhecer os trabalhadores e muitas
vezes mostram-nos o seu ambiente de trabalho ou as tarefas que desempenha dentro da
organizacdo. As fotografias de grupo normalmente tendem a transmitir o espirito de equipa, o bom
clima de trabalho e a cooperacdo mutua existente entre os trabalhadores.

Tipo de Pose

A pose em que as pessoas se encontram nas fotografias € também ela indicativa do
envolvimento que se pretende atingir entre aquele que vé e aquele que é visto. A Pose mais vezes
utilizada (52%) é de frente. Joly (1997, 121) considera que esta pose, com o olhar voltado para o
espectador é aquela que € mais implicativa para este, uma vez que o olhar da pessoa representada é
fixado naquilo que a autora considera ser um “tropismo projectivo”. Por seu lado Arabyan (2000, 30)
considera que o olhar de alguém numa fotografia forma sempre um centro psicolégico e é para la que
o olhar do espectador naturalmente se dirige. Este pseudo face a face anula o espaco da
representacao e estabelece uma aparente relagéo interpessoal. Por outro lado, a pose de perfil é
para o espectador como uma terceira pessoa, um “ele” que se observa e com o qual se tem
tendéncia a identificagdo.

Actividades

As actividades mais vezes representadas sdo aquelas que estao ligadas ao trabalho (69%). Ao
pretender-se que 0s sujeitos tenham uma relacdo de identificagdo com aquilo que estdo a ver, o
trabalho é uma componente essencial para o sucesso da empresa. Existem também pessoas que
aparentemente néo estdo a desempenhar nenhuma actividade para além de estarem declaradamente
a posar para a fotografia, normalmente uma fotografia de grupo. O lazer, associado a valores
heddnicos, promove a ideia de luta contra a rotina quotidiana.

Planos

O tipo de plano € um dos elementos a ter em conta na andlise do cddigo espacial da fotografia,
podendo ter uma significativa relevancia na mensagem transmitida pela imagem em si. Para
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Zunzunegui o plano, “Funciona como um primeiro mecanismo de restricdo da informacao”, (1998, 85).
Logo é legitimo perguntar qual é a informacdo que é passada através das imagens da revista Aposta.
No conjunto das imagens fotograficas que constituem a revista, € possivel encontrar sobretudo
Primeiros Planos (38%) e Planos Americanos (22%). Os Primeiros Planos estdo ligados aos
individuos enquanto seres isolados que de alguma forma sdo apresentados aos colegas, logo o seu
rosto devera ser visivel. No Plano Americano faz-se sobressair aquilo que € mais importante para a
Comunicacdo, uma vez que as pessoas podem ser apresentadas no seu local de trabalho, esses
cenérios serdo portadores também de informacao, a forma como a pessoa se senta, como arruma a
secretdria ou aquilo que esta pendurado nas paredes transmite informagéo a quem vé a imagem.

Cor

A cor € um dos elementos com maior complexidade plastica. A escolha de uma cor, quando se
trata de comunicagdo € mais do que uma experiéncia estética, € antes de tudo uma experiéncia
sensorial e por isso um elemento fundamental na composicdo. A cor atrai a atengdo e contribui para a
criacdo do espaco plastico da representacao. “Na realidade, a cor esta carregada de informagéo (...)
e constitui uma valiosissima fonte de comunicagdo visual”, (Dondis, 1998, 64). As cores transmitem
emocdes, existem por isso cores alegres, tristes, vibrantes ou apagadas. No campo da comunicacéo
a sua escolha nunca é um acto gratuito, jA& que as cores sdo usadas para exprimir conceitos ou
sentimentos e ajudar a veicular o conteildo emocional da mensagem. Numa revista de Comunicacao
Interna a cor esté intimamente ligada ndo s6 a politica da empresa mas também aos valores que se
querem transmitir. Dentro desta linha verificAmos que na Aposta a cor predominante, ndo sé nas
imagens mas como também nos textos, é a cor da empresa, o vermelho. Quase todos os titulos séo
vermelhos, os fundos de algumas paginas sédo vermelhos, a frota e a estacdo de correios
representada sdo obviamente vermelhas, alguns selos apresentados sédo vermelhos e até as casas
das palavras cruzadas sao vermelhas. O vermelho, € uma tonalidade extremamente luminosa,
facilmente associada ao sangue, ao fogo e a fusdo da matéria, sendo que poderd simbolizar a
vitalidade e a guerra. Heller (2005, 53) defende que esta foi a primeira cor que 0 homem nomeou ou
seja é a denominacdo cromatica mais antiga do mundo. Como todas as cores, tem associados
valores positivos, ligados ao amor, paixdo, entusiasmo, alegria e estimulo, e valores negativos,
associados a violéncia, guerra, agressividade, morte e sofrimento. E, de qualquer forma, uma cor de
grande dinamismo, que atrai a aten¢do dos sujeitos perturbando-os instantaneamente.
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A capa de uma revista, mesmo que seja de Comunicacao Interna e consequentemente gratis, é
aquilo que primeiro chama a atencdo. Por isso deve ser um factor diferenciador no universo
comunicacional em que nos movemos. Em primeiro lugar o nome da revista é Aposta, o que podera
levar imediatamente a duas leituras. Por um lado a revista é ela mesma uma aposta no futuro e na
comunicacdo uma vez que é uma revista recente. Por outro lado a palavra pode ser decomposta em
A+Posta e teremos uma analogia com 0s correios uma vez que a palavra Posta significa a estagdo
situada nos caminhos onde era processada a muda dos cavalos, diligencias e passageiros e Mala-Posta era a
prépria carruagem que servia estas estacGes. A palavra é precedida do artigo feminino singular, o que a
torna na revista e ndo numa revista, assim o proprio nome indica-nos que esta € A revista dos
correios. O logotipo encontra-se no canto superior esquerdo, este ndo é o canto de maior visibilidade
na pagina, que foi ocupado com a frase, “Directamente para Si”, 0 que quer dizer que neste tipo de
revista mais do que dar a conhecer aos trabalhadores o logétipo da empresa, sobejamente
conhecido, importa deixar uma frase que pode ser entendida como um interpelar intimista dirigido ao
proprio sujeito. A palavra Directamente significa sem intermediarios, 0 que quer dizer que entre o

5° SOPCOM — Comunicagéo e Cidadania



C. Medeiros 163

contedudo desta revista e quem a lé nao ha obstaculos, a revista construi uma ponte entre o topo da
empresa e 0s seus trabalhadores. “O log6tipo € a chave de acesso imediato ao universo
representativo da marca”, (Perez, 2004, 52). O logo6tipo deve representar 0 Amago do que a empresa
pretende transmitir. De facto, este € um dos elementos responsaveis pelas conotacdes emocionais
geradas junto do publico. O logétipo fortalece a significacdo e individualidade da marca provocando
um forte impacto social. O log6tipo dos CTT tem sofrido altera¢gBes ao longo dos tempos mas na sua
esséncia mantém as mesmas caracteristicas. O cavalo (presente desde os anos 50) representa o
poder, a individualidade e o espirito empreendedor, esta também ligado aos antigos cavaleiros do
Correio-Mor, associando-se assim as ideias de velocidade, nobreza e utilidade das comunicagdes. O
actual logotipo data de 2004, quando o cavalo vermelho foi substituido pelo cavalo branco. O
cavaleiro branco € segundo Cirlot o triunfador natural, o escolhido e o iluminado, (1997, 116). Ao
analisarmos esta imagem percebemos que ela foi tratada, isto &, utilizou aquilo a que Barthes (1989)
chama o “efeito truque”, ou seja a cor foi alterada para preto e branco deixando apenas a cores a
embalagem de forma a chamar mais a atenc@o sobre ela. Por outro lado, as linhas do edificio
convergem todas na direcgdo da embalagem, uma caixa rectangular. O rectangulo esta normalmente
associado a estabilidade, passando assim a ideia de um servico sélido. As cores da embalagem sao
segundo Heller (2005, 183) cores complementares, uma vez que o azul é a cor da espiritualidade, da
reflexdo e da calma e o seu oposto, o laranja representa as qualidades contrarias. Van Gogh dizia,
“N&o ha laranja sem azul”. No fundo queria dizer que o efeito do laranja aumenta na presenca do azul
e que o azul se torna mais brilhante na presenca do laranja. Como j& dissemos a cor junta informacao
simbdlica sobre os objectos, ajuda a conferir-lhes personalidade e a conota-los com determinadas
sensacdes, sendo por isso um aspecto a ter em conta ho momento de criar uma identidade para as
marcas e aumentar o indice de recordacdo dos produtos. “A cor vende”, (Rivas e Esteban, 2004,
299). A maior parte dos responsaveis pela elaboracdo de objectos de comunicacdo sabe que a cor
tem uma importéncia capital nos produtos, nas embalagens, nas marcas ou muitas vezes na imagem
da proporia empresa. Segundo os autores a cor serve, ndo sO para atrair a atencdo dos
consumidores, como também para representar os objectos da forma que nés julgamos conhece-los
no mundo. A cor serve também para destacar alguma parte especial do produto e fixar impressfes na
memdéria do receptor do anuncio. No entanto, na nossa opiniao, esta Ultima premissa é valida também
para a auséncia de cor, quando uma imagem € apresentada a preto e branco, num contexto em que
tudo o resto é a cores, a funcdo de chamada de atencdo mantém-se. Apelando assim aquilo que os
Formalistas Russos designariam por Estranheza. O individuo aparece vindo do lado direito da
imagem que tradicionalmente é considerado “O lado do bom e do bem”, (Arabyan, 2000, 46) como
um empregado de mesa que traz numa bandeja o novo produto, mas este produto novo é também
ele uma aposta como indica 0 nome da revista sobreposto sobre ele. Por outro lado a forma como
esta vestido apresenta também a significagBes ligadas ao de rigor e a modernidade. O rigor € dado
pela gravata e a modernidade pela conjugagédo ousada de riscas e quadrados. Pease (2005, 95),
considera que o sorriso de labios unidos indicia-nos alguém que tem um segredo neste, caso serd o
segredo de um transporte mais rapido. Ao mesmo tempo o olhar indica-nos tranquilidade, o
transporte sera feito de forma rapida e eficiente mas ndo “a pressa”.

Conclusodes

A Légica Organizativa presente na revista Aposta n°42 parece-nos ser uma légica que se divide
entre a Euforia e a Atonia com uma tendéncia acentuada para esta Ultima. A categoria mais utilizada
€ a de Noticias, 0 que esta na linha da Légica da Atonia, ou seja, 0s textos sdo mais denotativos do
que conotativos. Por outro lado, a categoria mais utilizada no editorial é a categoria Sucesso o que
nos remete para uma légica euférica. Ao nivel dos substantivos vemos que o vocabulério é rico uma
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vez que existe uma grande diversidade de palavras o que nos levaria novamente a uma ldgica
euférica no entanto, aqueles que apresentam uma maior expressdo sdo precisamente, Objectos,
Accles e Organizagdes ou seja materialidades e mais uma vez encontramos tragos de Logica de
Atonia. No que diz respeito as imagens estas estdo claramente numa linha de Atonia, encontram-se
mais nas paginas pares, ocupam menos de 1/8 de pagina e representam essencialmente figuras
masculinas isoladas em situacdo de trabalho. Temos assim em accdo a mola da Atonia ao seu mais
alto nivel. Por outro lado a cor que esta ligada a inimeras conota¢des ndo parece nesta revista ligada
a nenhuma em particular, ela existe sobretudo numa légica denotativa, a cor mais usada é o
vermelho porque essa é a cor dos correios, esta utilizacdo confirma novamente a logica de Atonia. Na
relagéo entre o texto e a imagem verificamos que a légica de Atonia é também aquela que predomina
uma vez que a interac¢do dominante € a de Acontecimento Iconico + Acontecimento Textual. Esta
I6gica parece ser apenas quebrada na capa onde a Euforia estd ao nivel das cores e angulos
utilizados que associam em si uma série de conotacBes. Esta conclusdo ndo é no entanto
generalizavel a todos os nimeros da revista, uma vez que se analisou apenas um. Dever-se-a em
estudos sistematicos analisar a totalidade das publicacées ou ao dar-se o caso do seu namero ja ser
muito elevado escolher uma amostra.
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