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Resumo

Muitos tedricos reconhecem essa como a era do conhecimento. Para sobreviver no
mercado global, as grandes corporagdes tém aprendido que a gestdo do conhecimento ¢é
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uma decisdo estratégica e fundamental, uma vez que ¢ uma premissa para empresas
consideradas inovadoras. No contexto da economia do conhecimento o jornalista tem
atuado cada vez mais dentro de grandes empresas e que muitas vezes, devido as praticas
inerentes a profissdo, torna-se o fio condutor do conhecimento. Para compreender como
esse profissional pode atuar de forma efetiva na gestdo do conhecimento seré realizado
um estudo bibliografico, seguido de um estudo de caso para verificar como a pratica do
jornalismo empresarial contribui especificamente para a conversao do conhecimento em
organizagdes turisticas. Para tanto, serdo apresentadas praticas, técnicas e processos do
jornalista que caracterizam suas atribui¢cdes no ambito da empresa. Para coleta dos dados
foi realizado uma entrevista com a jornalista e gestora da comunicagdo do Parque
Tematico Beto Carrero World, a fim de analisar se sua pratica interfere na gestao do
conhecimento. O roteiro de entrevista terd como objetivo identificar quais sdo as
atribuicdes do jornalista em uma empresa, analisando como este profissional contribui
para externalizagcdo do conhecimento.

Palavras-chave: Gestdo do conhecimento no turismo; espiral do conhecimento;
comunicagdo empresarial.

Resumen

Muchos teodricos reconocen esto como la era del conocimiento. Para sobrevivir en el
mercado mundial, las grandes empresas han aprendido que la gestién del conocimiento
es una decision estratégica e importante, ya que es una condicidon previa para las empresas
consideradas como innovadoras. En el contexto de la economia del conocimiento
periodista ha trabajado cada vez mas dentro de las grandes empresas y, a menudo, debido
a las practicas inherentes a la profesion, se convierte en el hilo del conocimiento. Para
entender como estos profesionales pueden actuar con eficacia en la gestion del
conocimiento serd un estudio bibliografico, seguido de un estudio de caso para ver como
la practica del periodismo de negocios contribuye especificamente a la conversion del
conocimiento en las organizaciones empresariales. Por lo tanto, las practicas se
presentaran los procesos, técnicas y periodista que caracterizan sus funciones dentro de
la empresa. La recogida de datos se llevd a cabo una entrevista con el periodista y director
de comunicacion del parque tematico Beto Carrero World, con el fin de examinar si su
practica interfiere con la gestion del conocimiento. El guion de la entrevista tendra como
objetivo identificar cuales son las responsabilidades del periodista en una empresa, el
andlisis de como esto contribuye a la externalizacion del conocimiento profesional.

Palabras clave: gestion del conocimiento en el turismo; espiral del conocimiento;
comunicacion empresarial.
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Summary

Many theorists believe that we live in the age of knowledge. To survive in the global
market, large corporations have learned that knowledge management is a strategic and
important decision, since it is a precondition for companies considered innovative. In the
context of the knowledge economy the journalist has worked increasingly within large
companies and often, due to the inherent to professional practices, becomes the thread of
knowledge. To understand how these professionals can act effectively in knowledge
management was conducted a bibliographic study, followed by a case study to see how
the practice of business journalism contributes specifically to the conversion of
knowledge in tourism organizations. Will be presented practices, techniques and
processes of the journalist and their duties within the company. For data collection was
conducted an interview with journalist and manager of communication of the Theme Park
Beto Carrero World, to examine whether its practice interferes in knowledge
management. O roteiro de entrevista teve como objetivo identificar quais sdo as
atribuicdes do jornalista em uma empresa, analisando como este profissional contribui
para externalizagcdo do conhecimento.

Keywords: Knowledge management in tourism; knowledge spiral; Business
Communication.

Introducao

Esse tema nasce do interesse dos pesquisadores em estudar como o profissional
do jornalismo - com destaque para aquele que migra das redagdes para as grandes
empresas - pode usufruir de seu conhecimento tradicional para a gestdo do conhecimento
em organizagdes turisticas. E como pode adaptar suas ferramentas a esse novo tempo.

O mundo encontra-se no periodo chamado pds-industrial, as organizagdes sao
conduzidas por ondas da era da informag¢do ou do conhecimento. Embora sejam essas
algumas denominagdes profundamente difundidas, nossa intengdo € apenas visualizar a
realidade das grandes corporagdes, verificar seus desafios frente a um ambiente de
extrema competitividade. Um mercado em constante mutacdo, globalizado, que exige
inovacao, criatividade e olhares diferentes sobre gestdo. O objetivo desta pesquisa ¢
identificar como as atribui¢des do jornalista contribuem para a criacdo e disseminacao de
conhecimento no ambito organizacional.

A economia do conhecimento revela que hd uma nova arquitetura organizacional.
Nela ressalta-se os profissionais que com seu conhecimento serdo essenciais para tomada
de decisdo. O contexto competitivo que as organizagdes foram inseridas ndo exige
somente agilidade, mas competéncia para que a decisdo traga resultados. Portanto, mais
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do que reter informagao, hoje as empresas sao desafiadas a crid-lo e dissemina-lo por toda
sua estrutura. Mas nesse novo cendrio exige também novos experts, que se lancardo na
tarefa de preservar e desenvolver o conhecimento. Os profissionais de setores tradicionais
serdo impulsionados a procurar com criatividade mesclar o conhecimento cldssico a esse
novo olhar, para atender a demanda de novas modalidades e formas de trabalho (Sohn,
Vieira, Filho & Souza, 2013).

Na sociedade do conhecimento o processo evolutivo ndo pode parar, uma vez que
a informagao agora ¢ também um gerador de riqueza (Drucker, 2000). Estar em constante
inovacao requer um bom numero de especialistas bem informados, mais do que isso,
requer que a empresa respire € inspire conhecimento, que muito embora possa se tornar
coletivo, nasce do individuo (Nonaka & Takuchi, 2008). Esse conhecimento pode ser
entendido como um conjunto de informagdes que se acumulam ao longo da vida e que
chegam por diversos meios, inclusive de experiéncias particulares e da relacdo do
individuo com esses acumulo de informagdes. O resultado disso sdo as mais diversas
interpretacdes, que impulsionam o individuo a agir diferente frente a situagcdes muitas
vezes singulares, dai o surgimento de novos conhecimentos.

Para entender melhor o conceito de conhecimento, optou-se por uma visao mais
oriental, que tem feito sucesso em grandes marcas como IBM, Honda e Canon. E na
chamada Espiral do Conhecimento que os autores Hirotaka Takeuchi e Ikujiro Nonaka
(2008), explicam como ¢ possivel aplicar a gestdo do conhecimento entre funciondrios,
parceiros e o mercado. E também nela que se pretende perceber qual o papel do jornalista
dentro das grandes corporagdes e como, sua formagdo pode contribuir na adequada
aplicacdo do modelo de espiral.

A compreensdo do que significa o conhecimento ¢ fundamental para contribuir
com a pratica do profissional de jornalismo dentro das grandes corporagdes. Também
permite maior clareza quanto a alguns conceitos trabalhados incessantemente nas escolas
de jornalismo que destacam que o exercicio do jornalismo “corresponde a assegurar que
os acontecimentos sejam captados e reproduzidos sob diferentes angulos, gerando
distintas versdes, honestamente registradas pelos seus protagonistas privilegiados — os
jornalistas profissionais” (Melo, 2006, p. 49).

Toda essa formagdo na base das escolas e da propria esséncia do jornalismo
poderao ser grandes aliados desse profissional. Elas lhe ddo uma visdo diferente, exigem
um olhar critico constante, pois ¢ com ele que irdo encontrar as varias faces, lados ou
versdes da realidade, que sendo lhe permitem tracejar toda a verdade daquele fato, ao
menos, elucidam as circunstancias que os envolvem.
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O jornalista no contexto organizacional

Existe hoje uma constante migragdo dos profissionais do jornalismo para dentro
das empresas, onde atuam como assessores de imprensa ou comunicac¢ao. Nao cabe aqui
encontrar a terminologia mais adequada, fato ¢ que a ascensdo da tecnologia e da internet
contribuiu também para alterar a forma de fazer jornalismo (Ribeiro, 2014).

Uma pesquisa realizada em 2012, pela Federagdo Nacional dos Jornalistas
(FENAJ), que inclusive deu origem ao livro Perfil do Jornalista Brasileiro, confirma essa
migragdo da “redacdo para os escritorios”. Dados apontam que 55% dos profissionais
atuam em midias, e que 40% se encontram em outras atividades, que a FENAJ chamou
de “acdes que utilizam o conhecimento jornalistico”. Ou seja, se utilizam da pratica da
profissdo para atuar com comunica¢do em outro ambiente que ndo as tradicionais
redacdes.

Contudo, sdo as caracteristicas da profissdo que podem tornar o jornalista um
profissional diferenciado. Enquanto repérter em busca da noticia, ele se lanca numa
realidade cotidiana na qual busca decifrar o que € possivel perante uma complexidade de
forcas que atuam sobre o fato jornalistico. Dessa forma o jornalista compreende que nao
existe uma verdade, mas faces, nuances e até contradigdes, pois a verdade ndo ¢
totalmente objetiva e cientifica, tanto que permite ao profissional do jornalismo tecer o
presente, num processo de decifracdo (Medina, 2001).

Por isso, essa proposta de pesquisa deseja tecer alguns fundamentos sobre as
vantagens de ter um profissional do jornalismo atuando com a gestdo do conhecimento.
Ele terd a competéncia para atender dois pdlos: conhecer os dados cientificos que
circundam o fato, e a busca por um conteudo sistematizado, formal e analitico, facilmente
tabulado; bem como conversar com as fontes, traduzir a partir de entrevistas e
compreender muitas vezes o intangivel, entender como a experiéncia pessoal de um
especialista pode contribuir para tecer o presente que se deseja transmitir aos receptores
(Nonaka & Takeuchi, 2008).

Atualmente, dentro das empresas o jornalista que atende como assessor de
imprensa (Al), intermedia as relagdes da empresa com a imprensa, utilizando a
informagdo como matéria prima de seu trabalho (FENAJ, 2007). Autores como Kopplin
e Ferraretto (2009) afirmam que o Al tem ocupado ainda mais espaco, dentre elas a de
produzir discursos e determinar o tipo de didlogo dos principais porta-vozes das
instituicdes, uma vez que tem ampla capacidade para externalizar ideias devido as
técnicas apuradas de redagdo e oratdria.

Dentro desse contexto ¢ possivel vislumbrar como a pratica jornalistica
contribuira para a espiral do conhecimento. E como as grandes empresas que ja possuem
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profissionais da comunicagdo — especialmente jornalistas — devem ficar atentas a esses
profissionais e as suas inumeras possibilidades dentro da gestdo do conhecimento.

Gestao do conhecimento no turismo

Antes de compreender a Gestao do Conhecimento (GC) ¢ importante entender as
diferengas entre dado, informagao e por fim conhecimento. Fleury e Oliveira Jr. afirmam
que o conhecimento ¢ um conjunto de informagdes associadas a experiéncia, a intuicdo e
aos valores (2002). J4 Davenport e Prusak (1998) explicam que o dado ¢ aquilo que parte
de uma simples observacao e caso tenha relevancia e propdsito se torna informagao; por
ultimo se a informacdo partir do ser humano, a partir de reflexdo e andlise, entdo
transforma-se em conhecimento.

QUADRO 1: Diferenca entre dado, informacéo e conhecimento

Dado Informacao Conhecimento

Simples observagdes sobre o Dados dotados de relevancia e Informacgdo valiosa da mente

estado do mundo proposito. humana. Inclui reflexao, sintese,
contexto.
e Facilmente estruturado o Requer unidade de analise. e De estruturagdo dificil
e Facilmente obtido por e Exige consenso em relagdo e De captura dificil em
maquinas ao significado. maquinas.
e Freqilientemente e Freqilentemente tacito
quantificado

o De transferéncia dificil
e Facilmente transferivel

Nonaka e Takeuchi (1997) também concordam que, muito embora informagao e
conhecimento por vezes sejam utilizados como sinonimos, eles sdo distintos. A
informagdo ¢ um meio ou material utilizado para gerar ou sustentar o conhecimento, que
por sua vez ¢ visto pelos autores como a “crenga verdadeira justificada”. Assim,
considera-se que a crenca em algo ndo significa que este ndo seja passivel de erro.

Embora os autores possuam percepgodes diferentes, o caminho da criagao do
conhecimento possui proximidade: os dados geram informagdes que geram
conhecimento. E quando se fala em caminho ¢ bom entender como funciona a cria¢do do
conhecimento. Para Takeuchi e Nonaka (2008) existe uma diferenca da cultura ocidental,
para a oriental. Enquanto a primeira domina e eleva um tipo especifico de conhecimento
dito explicito, ou seja, formal, sistematico a outra, valoriza o conhecimento tacito, que ¢
altamente pessoal e dificil de expressar.
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O conhecimento tacito, para Takeuchi e Nonaka (2008) esta ligado aquilo que ¢
intangivel, ao cotidiano do individuo. Nao ¢ possivel ver ou tocar concretamente, mas
sim experimentar. Por isso, na maioria das vezes ¢ dificil explicar, uma vez que estd
intimamente conectado a rotina do individuo e ao seu comprometimento com o contexto
em que se encontra.

Ja o conhecimento explicito ¢ o que se aproxima do chamado cientifico. Ele ¢
sistematizado o que facilita ser repassado de forma didatica. Sdo, por exemplo, formulas
ou programas de computador, ou seja, acaba se tornando mais palpavel e concreto do que
o tacito. Contudo, ndo ¢ vidvel eleger qual conhecimento ¢ o mais importante. Ambos
tém o seu papel dentro de uma organizagdo, € no caso tratado aqui, dentro da vida do
proprio jornalista.

Para Takeuchi e Nonaka (2008) o conhecimento ¢ criado a partir dessa interacao
entre os conhecimentos tacito e explicito, sdo suas sinteses que proporcionam um novo
conhecimento. E dessa troca ou aparente oposi¢io que se originam os quatros modos de
conversao do conhecimento: socializagdo, internalizacao, externaliza¢ao ¢ combinagao,
que formam o modelo da espiral do conhecimento.

Essa constante criagdo do conhecimento demonstrou para as organizagdo onde
encontrar a sua vantagem competitiva. A Gestdo do Conhecimento (GC) passa a ser entdo
uma necessidade, pois no contexto atual ndo cabe apenas pensar na produtividade
numérica, mas sim na criagdo de novos servicos e produtos, na melhor utilizagdo das
tecnologias e na reinvencao constante dos processos (Fleury & Oliveira, 2012).

Portanto, gerir o conhecimento passa também pela transferéncia daquilo que nasce
no ambito individual para a coletividade, transformando-o em conhecimento
organizacional (Nonaka & Takeuchi, 2008). Carvalho e Santos (2010) também afirmam
que o ponto central da Gestdo do Conhecimento esta no compartilhar, como elemento
fundamental para criacdo e transferéncia do conhecimento.

Valentim (2008) explica que a GC ¢ um conjunto de atividades que trabalham
questdes como cultura e comunicacdo organizacional, com a inten¢do de propiciar um
bom ambiente para criagdo, compartilhamento e utiliza¢do do conhecimento. E que isso
permite mapear “fluxos informais”, gerando redes formalizadas, relacionando os
conhecimentos tacito e explicito e permitindo o surgimento de ideias, solucdo de
problemas e suporte para tomada de decisdo.

Considerados os pais da Gestdo do Conhecimento, Nonaka e Takeuchi (1997)
perceberam 14 na década de 80 como o conhecimento nas administragdes ganhava
destaque. E entenderam que o processo de GC ¢€ o resultado da propria pratica, onde erros
e acertos precisam ser considerados. Como uma entidade viva, a organiza¢do mantém-se
em constante mutagao.
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Exatamente para a renovacao dessa vida organizacional que os autores
desenvolveram a Teoria da Criagdo do Conhecimento, que tem como base a espiral do
conhecimento. “Uma empresa criadora de conhecimento ndo opera em um sistema
fechado, mas em um sistema aberto, no qual existe um intercdmbio constante de
conhecimento com o ambiente externo” (Nonaka & Takeuchi, 1997, p. 97).

Nesse artigo iremos explorar um dos modos de conversdo do conhecimento, a
“Externaliza¢do” que € reconhecida pelos autores como a “quinta esséncia” no processo
de criagdo do conhecimento. Utiliza-se de metaforas, analogias, conceitos, hipoteses ou
modelos. Nesse momento a redagdo, agdo comum do jornalista, surge como ato de
conversao do conhecimento tacito em explicito, pois nela se conceitua a imagem e se
expressa a esséncia na linguagem (Melo, 2006).

Pesquisadores na area do turismo tem voltados suas investigacdes para a gestao
do conhecimento nas seguintes areas: Comunicacao (Chalkati & Sigala, 2008 e Zehrer &
Pechlaner, 2006), Imagem (Camprubi, Guia & Comas, 2008), Tecnologia de Informagao
e Comunica¢do (Breukel & Go, 2009 e Racherla, Hu & Hyun, 2008), modelo de GC
(Racherla, Hu & Hyun, 2008 e Cooper, 2006), Sistemas (Belbay, Passiante & Benbya,
2004), Mapas de conhecimento (Pyo, 2005), Redes de colaboragdes (Pechlaner, Abfalter
Raich, 2002), Downsizing (Petkovic & Miric, 2009), Sustentabilidade (Ruhanen, 2008)
e Qualidade (Woods & Deegan, 2006 e Zehrer & Pechlaner, 2006).

Desta forma, a investigacdo em questao procura preencher a lacuna sobre o papel
do jornalista nas organizac¢des do turismo sobre as praticas da Gestdo do Conhecimento
e principalmente, nas formas de externalizagdo do conhecimento por parte do assessor de
imprensa.

Comunicacio empresarial e seu carater estratégico

Nesse estudo partilho a andlise de Mauricio Tavares (2010) de que organizagao ¢é
todo tipo de empresa que tem a comunicagdo como base da sua existéncia, uma vez que
o didlogo com diferentes publicos ¢ uma necessidade das organizacdes modernas. E que
embora a comunicagdo possa ser mais ou menos evoluida, atualmente grandes empresas
necessitam pensar na comunica¢ao empresarial integrada, que envolve as comunicagdes
interna, institucional e de marketing.

Ganhando novos espagos e com a competitividade atual, a comunicagdo
conquistou mais recentemente, a partir da década de 90, um carater estratégico, que
engloba em um ambiente plural e até imaterial os diversos contextos de uma empresa,
suas identidades, publicos, simbologias, interesses e discursos (Pereira & Herschmann,
2002). Isso por que uma s6 uma area de conhecimento, como por exemplo o marketing,
ndo atende mais essa complexidade que se tornaram as grandes corporacdes. Por isso,
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Rudo e Kunsch (2014) afirmam que o setor de comunicacdo agora tem o papel de
orquestrar toda a comunica¢ao global, que inclui as dimensdes institucional e comercial.

Essa visdo integrada da comunica¢do permitiu a abertura de um mercado
profissional novo que impulsionou a migra¢do do jornalista para esse novo espaco de
atuagdo. A mudanga comecou na década de 80, com a redemocratizagdo, competitividade
comercial, e a reducdo das equipes das redagdes de jornais tradicionais, além da
profissionalizacdo das chamadas assessorias de imprensa no Brasil (Curvello, 2010).

Nas assessorias de imprensa (Al) o jornalista encontrou sua fun¢do dentro da
comunicagdo empresarial. Para Tavares (2010), ele tem a atribuicdo de manter o contato
com a imprensa, realizar a clipagem de tudo que ¢ falado da organizacdo, mantém um
mailing list dos principais veiculos, jornalista e contatos diversos da imprensa, entre
outros.

Mas a fun¢do de assessoria de imprensa foi uma das que mais sofreu modificagdes
nos ultimos anos e se destacou pelo aumento no niimero de postos de trabalho e atuagdo
no mercado (Dantas & Lecarda, 2015). Por isso, as atribui¢des do Al de intermediar as
relagdes entre o assessorado e os veiculos de comunicagdo, usando a informag¢dao como
forma de repassar a noticia (Kopplin & Ferrareto, 2009) ganhou novos contornos. Com
os avangos tecnologicos e com o conhecimento tornando-se um ativo essencial, o Al
conquistou outros papéis, como gestor de equipes e processos afirma Duarte (2010). Ele
agora tem a responsabilidade de pensar no posicionamento estratégico e atuar como
facilitador dos diferentes fluxos de informagdo da organizacao.

Essas habilidades exigidas ao profissional de Al somam-se aquelas desenvolvidas
pelo jornalista que € reporter, que trabalha em ambiente externo a redagdo, tendo a
responsabilidade de apurar os acontecimentos (Dantas & Lacerda, 2015). Esse reporter
possui ainda técnicas apuradas de redacdo, obediéncia as gramaticas do jornalismo que
facilitam na divulgacdo dos dados (Marques, Miola & Siebra, 2014).

Ou seja, essa natureza do jornalista em apurar os fatos, permitiu o
desenvolvimento de algumas técnicas importantes para a atuacdo hoje do assessor de
imprensa, dentre elas uma particularmente comum: a entrevista. Em torno dela foi criado
um processo de execucdo que comega pela chamada pauta. Nela serd definido, por
exemplo, algumas fontes de informagdes. Especialistas em determinada area ou pessoas
que presenciaram o fato jornalistico e que por isso foram escolhidas para uma entrevista.

Para entender por que essa ¢ uma técnica importante, que gabarita o profissional
do jornalismo para atuacdo na gestdo do conhecimento, ¢ interessante referenciar o livro
de Cremilda Medina, providencialmente intitulado Entrevista: o didlogo possivel. “A
entrevista jornalistica, em primeira instancia, ¢ uma técnica de obtencao de informagdes
que recorre ao particular; por isso se vale, na maioria das circunstancias, da fonte
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individualizada e lhe da crédito, sem preocupagdes cientificas” (2001, p.18). Assim, cabe
ao jornalista-repoOrter, nessa situagdo, captar esse conhecimento pessoal (tacito) e
transformé-los em uma grande reportagem (explicito).

Esse ¢ um exemplo de como o jornalista que atua nas empresas como um Al pode
externalizar e até socializar — citando os tipos de conversdo do conhecimento de Nonaka
e Takeuchi (2008), de forma natural e adequada o conhecimento de uma organizagao.
Especialmente se puder utilizar esse mix ou composto oferecido pela comunicagdo
organizacional.

Em recente pesquisa publicada no Intercom (2012), Kunsch afirma que a
comunicac¢do tem evoluido ao rever sua dimensdo humana, instrumental e estratégica,
mas que € preciso abrir mais canais de didlogos e que as pessoas sejam consideradas em
primeiro lugar. Portanto, se a comunicagdo integrada agora ¢ estratégica, € se 0 assessor
de imprensa tem um grande espago por sua capacidade de relacionamento e didlogo, ¢
hora de descobrir como fazer com que esse profissional se utilize de maneira adequada
da espiral do conhecimento e potencialize sua contribuicdo dentro das grandes
corporagdes. Essa ¢ a andlise aqui proposta.

Aspectos metodologicos

Os desmembramentos que definem a abordagem tedrico-metodoldgica adotada na
proposta desta pesquisa, partem de um estudo de caso realizado numa empresa de grande
porte atuante no mercado nacional. Assim, a presente pesquisa caracteriza-se como um
estudo de caso, que segundo Gil (2009), trata-se de um estudo detalhado de forma a
possibilitar o conhecimento minucioso. Quanto a natureza, o estudo parte de uma
abordagem qualitativa, que de acordo com Lakatos e Marconi (2011) este tipo de pesquisa
ndo pode ser quantificada, buscando maior profundidade das relacdes, processos e
fendomenos que nao podem ser simplificados a medidas quantitativas.

O instrumento de coleta de dados foi o roteiro de entrevista, elaborado com base
na literatura sobre a Espiral do Conhecimento (Quadro 2).
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Quadro 2. Instrumento de coleta de dados

A Comunicacio do Parque Beto Carrero World tem quais fun¢des e competéncias? E vista como
estratégica?

A Comunicacio do Parque Beto Carrero World costuma acompanhar visitantes, especialmente
quando sao de natureza puiblica ou imprensa? O jornalista ja obteve informacdes que ajudaram o
parque, gerando novas ideias ou melhorias?

A Comunica¢do do Parque Beto Carrero World trabalha em conjunto com outras dreas de
comunicacio e marketing? H4 encontros periddicos? As estratégias e a avaliaciio de resultados sdo
definidas de forma integrada ou separadamente?

Como a Comunicacio do Parque Beto Carrero World define as informacdes que serido
transmitidas nos materiais de comunicac¢io interno, tipo house organ, campanhas, videos, entre
outros? Existem reunides de pauta? Quem participa?

A Comunicacdo do Parque Beto Carrero World utiliza que tipo de meios de comunicacio e
abordagens?

A Comunicac¢ao do Parque Beto Carrero World promove encontros ou eventos periédicos com
colaboradores de diversos setores? Que tipo de informacio ou conhecimento sao repassados a eles?
E que tipo de informacao ou conhecimento os jornalistas recolhem? Como isso é compartilhado?

E comum utilizar técnicas de entrevistas para coleta de informacdes por parte da Assessoria de
Imprensa. Que tipo de conhecimento essa atividade ja ajudou a disseminar no Parque? Que
resultados tiveram?

Fonte: Elaborado pela autora

A entrevista durou cerca de uma hora, foi gravada e transcrita, o que facilitou a
metodologia de andlise de conteido empregada. Para a entrevista foi escolhida,
estrategicamente, a gestora da Comunicagdo Corporativa do Parque Beto Carrero World,
Malu Barreto. A escolha dessa profissional se deu por trés razdes principais: primeiro ela
¢ jornalista de formagdo e atua ha seis anos na empresa como assessora de imprensa.
Segundo, foi responsavel por estruturar a assessora de imprensa da empresa e assumiu a
gestdo do setor. E por ultimo, o setor hoje chamado de Comunicagdo Corporativa estd
ligado a presidéncia, proximo as politicas estratégicas da empresas, com forte relagao
com a area de gestdo de pessoas, sendo suporte para todos os departamentos do Parque.

Resultados e discussoes
Caracterizacio da empresa

O Parque Beto Carrero World ¢ o maior parque tematico da América Latina.
Fundado em 28 de dezembro de 1991, no municipio de Penha, litoral norte do estado de
Santa Catarina. O parque foi fundado pelo empresério paulista, Jodo Batistta Sérgio
Murad, o Beto Carrero. O brasileiro que se caracterizou na figura de um cowboy, amante
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de animais e defensor da natureza, que sempre era visto com suas roupas caracteristicas
e em seu cavalo branco, conhecido como Faisca.

A empresa ¢ lider de mercado no Brasil e tem se dedicado a ampliar sua atuacdo
também internacionalmente. Foi considerada o sexto melhor parque de diversdes do
planeta pela pesquisa do TripAdvisor, maior site de viagens do mundo. Sdo mais de 1,2
mil colaboradores em todo o parque, cerca de 60 departamentos espalhados em 4 milhdes
de m? de area construida, sendo que o parque € proprietario de mais de 14 milhdes de m?.
Sao mais de 100 atragdes, que receberam em 2014, cerca de 2 milhdes de visitantes.

O parque se divide em trés grandes frentes de atragdes: zooldgico, show e
brinquedos, com nove areas tematicas. Foi o primeiro no Brasil a ter uma montanha-russa
invertida, a FireWhip. O Zoo Beto Carrero possui mais de mil animais entre mamiferos,
aves e répteis. Sao seis shows sendo que nos ultimos anos fechou parcerias internacionais.
Primeiro com a Universal Studio, que permitiu a utilizacdo da franquia de filmes Velozes
e Furiosos, tema de um dos shows do parque. E em 2014, fundou uma area tematica
baseada na franquia Madagascar, da DreamWorks Animation.

Analise das praticas da comunicacido para GC

Para analisar se as ferramentas de assessoria de imprensa dentro de grandes
empresas contribuem para a Gestdo do Conhecimento, foi realizada uma entrevista com
a gestora do setor de Comunicac¢ao Corporativa do Parque Beto Carrero World, Malu
Barreto, a partir de um roteiro criado com base na Espiral do Conhecimento. A inteng¢ao
do quadro abaixo e entender um pouco sobre a atuagdo do setor de Comunicagdo do
Parque.

Acao Fala da gestora

Como funciona o Setor de “Hoje ndo cuidamos apenas da relagdo com a imprensa, podemos

Comunicacio do Parque Beto dizer que o assessor de imprensa se tornou um assessor de

Carrero World comunicagdo. Na organizacdo onde eu trabalho, a gente faz a gestao
da comunicacdo como um todo, fui chamada para criar o setor de
assessoria de imprensa, porém, hoje ¢ comunicacdo corporativa o
nome do setor. Temos dentro a comunicacao online, a comunicacio
interna - o endomarketing, e a comunicacdo externa que ¢ a
imprensa”.

Competéncia do setor de “Cabe a assessoria de imprensa, hoje chamada de Comunicagdo
Comunicacio Corporativa no Corporativa a gestdo de toda comunicag@o interna e externa. Eu sou
Parque Beto Carrero World  jornalista e gestora, comigo tem mais 4 jornalistas. Tudo ¢ integrado,
mas temos uma responsavel pela parte de imprensa, outra pela redes
sociais e o site, sala de imprensa, blog, que é a [comunicacdo] externa,
e dai tem a comunicagdo interna que responde por todos os
comunicados, murais, recados, intranet, um email que é para os
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gestores, outro para os diretores, ¢ um que vai para todos os
colaboradores.”

Como ¢é determinado a “Quem ddotom dalinguagem ¢ a assessoria de imprensa, mas a gente

linguagem e as informacées trabalha com a informacdo do departamento especifico, eu nao posso

que serao divulgadas comunicar aquilo que ndo conhecgo. Por exemplo o zooldgico, ndo
possuo conhecimento técnico nem de biologia ou veterinaria, assim
como nao posso falar de elétrica e de mecanica se ndo sou engenheiro
elétrico. A gente [jornalista] ndo teria o que anunciar se as pessoas
que entendem do assunto ou tema ndo contassem, em contrapartida
eles ndo saberiam como anunciar de forma adequada, ¢ um conjunto,
a gente d4 a voz e o tom para os outros departamentos comunicarem
da melhor maneira.”

Integracio e relacionamento “A gente tem avaliagdo dos gestores, onde se retnem todos os

da comunicag¢do com outros departamentos, até por que eu posso estar fazendo uma coisa que o

setores do Parque Beto marketing faz, que a criagdo faz, que de repente o RH faz na

Carrero World comunicag@o interna, ou a gestdo de pessoas, a gestdo da qualidade.
Enfim, precisa integrar por que ¢ uma coisa ciclica, um depende do
outro, como uma engrenagem, um contribui com o do outro, eu posso
fazer coisas da tua area e vocé da minha, mas a gente pode juntar isso
e fazer uma coisa Unica, entdo a gente acaba fazendo uma
comunicagdo s6”.

Ferramentas da comunicacdo “Na interna [comunicacao], temos intranet, email, mural, informativo

corporativa do Parque Beto impresso, que a gente faz todo o més. Alias, antes pra fazer um

Carrero World informativo de 16 paginas tinha que ir atras. Hoje ndo, a gente recebe
pauta que daria para fazer um de 50 paginas. Temos a comunicagdo
online com site, blog, redes sociais. E ainda, a imprensa, elaboramos
releases, acompanhamos os eventos, os jornalistas e celebridades.
Criamos os roteiros para televisdo, ou seja, pautas e situagdes para
que os programas falem do parque.”

O setor de Comunica¢do Corporativa esta ligado diretamente a presidéncia do
Parque Beto Carrero World, o que lhe permite um status mais estratégico. Foi possivel
notar que os integrantes do setor circulam periodicamente pelos mais de 60 departamentos
da empresa e se relacionam com publicos distintos, sejam de baixo ou alto escaldo, interno
€ externamente.

Além disso, o setor de Comunicagdo atua como uma espécie de ouvidoria, carrega
a responsabilidade de traduzir os didlogos de diferentes publicos, e repassar as
informagdes para as dreas ou pessoas responsaveis. Isso, faz com que tenha muito
conhecimento circulando com os profissionais da comunicagdo, que sdo como pontes que
ligam muitas vezes dreas e conhecimentos distintos.

Num dos exemplos, a gestora Malu Barreto fala da contribui¢do recebida para
melhorar processos. Nele ela cita, por exemplo, que os eventos ocorridos no Castelo
(prédio central na entrada do Parque) ndo tinham um suporte médico e isso preocupava
muita gente, pois o ambulatdrio fica no interior do Parque. Embora a solugdo tenha sido
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simples, ela partiu de setores que ndo eram da saude, e que sugeriram que o Parque
deixasse a ambulancia médvel com os especialistas ao lado do Castelo.

Como o assessor de imprensa pode externalizar o conhecimento

O processo de externalizagdo do conhecimento prevé a transformacao do
conhecimento tacito em explicito. Ao conversar com a assessora de imprensa Malu

Barreto ¢ possivel perceber que em seu discurso ha uma constante preocupacdo em
traduzir e transformar em noticia as informagdes repassadas dentro da empresa. No
quadro abaixo se nota essa atividade.

Fala da Gestora

Acao
Como saber sobre as
informacdes particulares de

cada drea e 0 que ocorre nelas

“Eu entrei para organizar um setor de assessoria de imprensa, € o
primeiro processo foi educacional. A gente comecou indo nos
departamentos, ligava e perguntava: tem alguma novidade? Hoje o
parque tem mais de 60 departamentos, que acaba fazendo as coisas
que para eles € comum, mas para os outros departamentos nem sabia
que aquilo era feito, e o publico externo também ndo sabe. Tem
muita coisa interessante que se perdia por ndo ter a coisa integrada e
por ndo ter essa comunicagdo entre os departamentos”.

A comunicag¢do influéncia em
decisdes estratégicas

“Dentro da comunicagdo tem a fun¢do de RP (relagdes publicas),
temos pesquisa que fala por exemplo, das atragdes que o publico
externo gostaria de ver no parque. Na gestdo das redes sociais vem
muita sugestdo, muitas perguntas. Reunimos tudo isso e¢ levamos
para reunido. Temos um comité que avalia e uma equipe colegiada
que leva para o conselho nossas sugestdes, especialmente para novas
areas tematicas ou compra de brinquedos. Nos tornamos um canal e
trazemos anseios do publico externo para o interno. Cabe a
comunicagdo dar um feedback do publico para entender a
necessidade e atende-la a fim de contribuir para as metas da
empresa”.

Capacidade do jornalista de
traduzir as informacdes

“A gente [jornalista] tem a capacidade para sintetizar e interpretar,
por que a comunicagao as vezes vem truncada, as vezes a pessoa quer
dizer uma coisa e diz outra, mas o jornalista é treinado para entender
o que ele quer dizer, e vai além. Por sua abordagem, de certa
maneira, a gente vai ouvir e questionar para que ele fale mais sobre,
mesmo em rede social, quando alguém sugere algo e ndo ¢ muito
especifico a gente chama inbox a pessoa e questiona por que isso €
importante, o que ela quer dizer. No fim, muitas vezes somos uma
espécie de ouvidoria, mas o jornalista vai além, por que questiona e
pergunta, temos essa caracteristica investigativa, essa inquietagao,
essa coisa de fugar, de sabe mais”.

Ao externar a informacao,
como saber a linguagem a ser
utilizada

“Eu ndo posso fazer a mesma comunicag@o interna e externa. Ao
gerar uma informagéo preciso entender, que as vezes internamente
as pessoas véem aquilo todo dia e ¢ normal, mas para a imprensa que
ndo ta acostumada a ver todo o dia uma manuteng@o preventiva, por
exemplo, € algo novo, diferente. Além de distinguir o publico, seu
tipo, € preciso ver o meio utilizado. Em uma rede social muitas vezes

Varia Vol. 21, No. 1_96

Enero-Marzo 2017 ISSN: 1605-4806  476-494 pp.

489



RAZON'Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

tem um nimero determinado de caracteres, ou seja, como contar uma
historia rapidamente. De acordo com o meio de comunicag@o a gente
adequa a linguagem, mas é a mesma informag@o interna e externa”.

Como a técnica da entrevista “Eu acredito que a técnica desenvolvida pelo jornalismo, ajuda para

ajuda o jornalista a repassar que a abordagem ndo seja superficial. Um jornalista ¢ treinado para

informacio encontrar ‘ganchos’, sempre achando uma coisa diferente,
interessante uma curiosidade. A técnica junto com o feeling dessa
profissdo, ajuda a gente a ver além do que todo mundo vé. Nossa
pagina do facebook tem mais de 1,4 milhdes de seguidores, pra
manter eles precisamos de interagdo, de pergunta, precisamos contar
uma coisa diferente se ndo o cara vai parar de curtir e deixar de
seguir. Nao podemos s6 fazer promogdo, sé publicidade ou sé
marketing, se ndo vier a informagdo, ndo segura. Mas pra ter essa
informagdo, contar uma historia adequada, passar conhecimento
vocé acaba usando as técnicas que a gente aprende e que da certo.”

Para a gestora Malu Barreto a comunicacao € o “pulmao” dos departamentos para
externar o que fazem. E possivel identificar na entrevista que o Parque ampliou o setor
de assessoria de imprensa nos Ultimos anos, tanto ampliando a atuacdo do setor como o
numero de jornalistas contratados.

E tem colocado na mao do departamento a competéncia de disseminar a
informagdo. Nesse contexto, os assessores de imprensa contribuem consideravelmente
para a externalizagdo do conhecimento do Parque, que utiliza as ferramentas da
comunicagdo para essa conversao do conhecimento.

Um exemplo disso € o informativo interno de 16 paginas. Nele aspectos da cultura
organizacional sdo disseminados e muito conhecimento passa a ser revelado. Barreto
conta que publicaram informagdes sobre a manutengdo preventiva, que ocorre das 5 as 8
da amanha, todos os dias antes de abrir o Parque. Era algo que ninguém sabia, e que ajuda
para manter a credibilidade do Parque, pois segundo a gestora um publico interno bem
informado tem uma capacidade impar de disseminar informacgao para fora. Isso contribui
para fortalecer a marca da empresa.

O setor de Comunicagdo Corporativa hoje no Parque Beto Carrero entende que
precisa agir de forma integrada para garantir um fluxo de informagao eficiente, mas ha
ainda uma falta de clareza do quanto o setor pode influenciar na Gestao do Conhecimento.
E facil perceber o empenho do setor quanto a traducio das informacdes em noticia, mas
talvez os profissionais envolvidos ainda ndo tenham analisado que suas agdes,
ferramentas e até propostas estratégicas sdo fruto de diferentes visdes, as vezes até
antagonicas, angariadas de diferentes pessoas.

Varia Vol.21,No. 1 96  Enero-Marzo 2017  ISSN: 1605-4806  476-494 pp. 490



RAZON'Y PALABRA
Primera Revista Electronica en Iberoamérica Especializada en Comunicacion
http://revistas.comunicacionudlh.edu.ec/index.php/ryp

Consideracoes finais

Essa analise deseja promover uma reflexdo a cerca da profissao do jornalista, sua
atuagdo como assessor de imprensa e consequente contributo e até posi¢do na Espiral do
Conhecimento em organizagdes turisticas. A proposta aqui € verificar se esse profissional
tem habilidades e competéncias necessarias para contribuir com a externalizagdo do
conhecimento, especialmente dentro de grandes empresas com setores de comunicacao
bem desenvolvidos.

Cabe ressaltar, que como se trata de uma pesquisa exploratoéria, ela se desenvolveu
dentro de um universo pequeno, que foi a empresa de entretenimento Parque Beto Carreto
World. Contudo, que tem grande experiéncia e investimento na drea de comunicacdo e
que nos ultimos anos tem delegado aos jornalistas a responsabilidade de tornar tangivel
seu conhecimento.

A pesquisa bibliografica, especialmente os artigos mais atuais na area do turismo
e comunicagdo, com énfase para atuagdo do assessor de imprensa também deixam clara
essa responsabilidade do profissional. Ele tem que utilizar sua habilidade de interpretacao
do real, dos acontecimentos, ou seja, transformar conhecimento tacito em explicito, por
meio de noticias, releases, manuais, roteiros, entre outras ferramentas.

Mas ¢ provavel que os profissionais da comunicagdo empresarial, especialmente
os assessores de imprensa ndo saibam o que ¢ a Gestdo do Conhecimento e qual papel
podem desempenhar na espiral de conhecimento. Até por se tratar de uma area mais
recente a GC precisa ser mais explorada pelos profissionais da comunicagao.

Além disso, sugere-se a ampliacdo desse proposta, tanto a pesquisa em outras
empresas de médio e grande porte, quanto a atuacao do jornalista como contribuinte para
conversao do conhecimento em outras etapas da espiral, como a socializagdo. E talvez,
ndo somente o jornalista seja um agente ativo para gestdo do conhecimento como a
propria gestdo do conhecimento ajude o profissional a encontrar sua nova identidade
enquanto assessor de comunicagdo em grandes empresas turisticas.
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