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RESUMO

O presente relato de experiéncia descreve o processo de amadurecimento e definicio do tema de
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) em Jornalismo, fundamentado na vivéncia profissional junto a
AXIA Energia. O percurso investigativo evoluiu de uma analise sobre comunica¢do socioambiental para
a investigacdo da apropriacao de técnicas e linguagens jornalisticas pela comunicagio organizacional no
contexto de rebranding da companhia. A partir da observacao empirica de uma transmissao ao vivo
institucional, identificou-se similitudes a géneros telejornalisticos como estratégia para gerar
credibilidade e engajamento. O trabalho se ancora em conceitos de jornalismo das fontes e comunicagio
estratégica, propondo uma analise da materialidade audiovisual como via para compreender a
construgao de sentidos no ambiente corporativo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacio Organizacional. Jornalismo. Estratégia Corporativa.
Narrativas. AXIA Energia.

1. INTRODUCAO

O processo de definicdo de um tema de Trabalho de Conclusao de Curso, o TCC,
costuma ser um caminho entremeado por davidas, expectativas e pela busca de um
objeto de pesquisa que, além de atender as exigéncias académicas, dialogue com a
trajetoria e a realidade profissional de quem pesquisa. No meu caso, essa etapa foi
marcada menos por uma preocupacao inicial e mais por um incémodo que foi

crescendo com o passar do tempo.

t Graduando em Comunicacao Social/Jornalismo pela Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro.
2 Professora na Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ) e no Programa de Pos-
Graduacao em Midia e Cotidiano da Universidade Federal Fluminense (PPGMC - UFF).
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Durante boa parte da graduac¢ao, ndo havia em mim uma inquietagao constante sobre
qual seria o tema de TCC. No entanto, a medida que me aproximava dos semestres
finais do curso, a auséncia de um tema definido - ou mesmo de uma ideia inicial -
comecou a gerar certa aflicao. A proximidade da conclusao do curso tornava cada vez
mais evidente a necessidade de transformar interesses dispersos em um objeto de

pesquisa consistente.

A construcao do tema que hoje orienta minha pesquisa nao aconteceu de forma
imediata. Pelo contrario, foi um processo gradual de amadurecimento, definindo
escopo, objetivos de pesquisa e os demais elementos que estruturam um trabalho
académico. Esse percurso exigiu, sobretudo, autoconhecimento, abertura para ser
atravessado pelo proprio tema e humildade para explorar campos e revisitar conceitos.
Chegar a uma ideia inicial foi apenas o primeiro passo; aperfeicoa-la demandou
sensibilidade para perceber as nuances e os processos que atravessam tanto a pesquisa

quanto a experiéncia profissional que a inspira.

O objetivo deste relato de experiéncia, portanto, é apresentar de que maneira a AXIA
Energia, uma das principais empresas de geracao e transmissao de energia no Brasil,
utiliza técnicas e praticas jornalisticas em suas acoes de comunicacao estratégica para
comunicar de forma eficaz aos seus stakeholders. Hipotetiza-se que a incorporacao da
linguagem jornalistica serve como ferramenta de legitimacdo e transparéncia

informativa, indo além da mera acao promocional.

2. METODOLOGIA

Este artigo caracteriza-se como um relato de experiéncia fundamentado na
observacao participante e na analise empirica de produtos comunicacionais. A
percepcao do objeto de estudo decorreu da vivéncia cotidiana enquanto profissional da
AXIA Energia, permitindo o que se pode chamar de "estalo de consciéncia" sobre os

processos de construcao da imagem institucional.
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O procedimento metodologico adotado tem como base a identificacdo de elementos
de noticiabilidade e formatos jornalisticos presentes em uma transmissao ao vivo (live)
realizada em outubro de 2025. De maneira completar, utiliza-se a pesquisa
bibliografica para sustentar a transicdo tedrica entre a comunicagdo institucional
classica e o conceito de "jornalismo como técnica e linguagem aplicada". A anélise
busca conectar a pratica empirica as orientacdoes da Andlise da Materialidade do
Audiovisual (AMA), observando como roteiro, ritmo e mediacdo convergem para a
producao de sentidos (COUTINHO, 2016).

3. 0 JORNALISMO PRESENTE NA COMUNICACAO DA AXIA ENERGIA

Inicialmente, minha proposta buscava analisar de que forma as acoes de
comunicacdo, por meio do Programa de Comunicacdo Social da Eletrobras
Eletronorte3 (agora AXIA Energia), eram planejadas e implementadas no
relacionamento com as comunidades locais no entorno de um de seus ativos, a Usina
Hidrelétrica de Tucurui. A intencdo era compreender de que forma a comunicacao
organizacional se articula as acoes de responsabilidade socioambiental da empresa,
funcionando como instrumento de didlogo com as comunidades locais e 0 modo como

essa comunicacao € estruturada.

Agora, meu trabalho se propoe a verificar de que maneira a mesma empresa utiliza
técnicas e praticas jornalisticas nas suas acoes de comunicacao a partir do rebranding

para comunicar de forma eficaz aos seus stakeholders.

3 O Programa é executado em sintonia com o Programa de Educagdo Ambiental, também da
companhia. Essa iniciativa tem como um de seus pilares o fortalecimento do didlogo com a populagao
residente em sua 4rea de influéncia, abarcando sete municipios a montante (Tucurui, Breu Branco,
Goianésia do Par4, Jacund4, Nova Ipixuna, Novo Repartimento e Itupiranga) e cinco municipios a
jusante (Camet4, Limoeiro do Ajuru, Igarapé Miri, Mocajuba e Baido). Acesse
https://www.ecossis.com.br/programa-de-educacao-ambiental/ para saber mais sobre a iniciativa.
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Com o avanco das reflexdes, percebi que a questao ultrapassava os limites de um
programa especifico de comunicacao empresarial. A observacao deste caso particular
revelou algo mais amplo que foi a incorporacao crescente da linguagem jornalistica por

diferentes areas da comunicacao contemporanea.

Assim, o que inicialmente parecia restrito a uma analise de comunicacao
institucional passou a apontar para um fenémeno de apropriacao e adaptacdo das
praticas e narrativas tradicionalmente associadas ao jornalismo nas estratégias das

organizagoes de comunicagdo com seu publico-alvo.

Como estudante de Comunicacao Social/Jornalismo e estagiario da AXIA Energia,
vivenciar a nova fase da companhia de dentro me permitiu ter esse “estado de
consciéncia” e identificar o tipo de comunicacao que estava sendo construida, em que
a credibilidade é a chave para um bom negbcio nas organizacoes, inclusive para o
jornalismo. A que serve o jornalismo senao para informar e formar juizo de valor sobre

a informacao? Na comunicacao organizacional nao é diferente.

A partir do lancamento da nova marca da companhia através de uma transmissao ao
vivo (live) em outubro do ano passado aos profissionais, identifiquei alguns pontos-
chave que se conectam ao que o jornalismo se propoe. Com isso, o objeto de estudo
estava migrando de uma analise sobre uma acdo promocional pontual para uma
investigacao sobre como as praticas jornalisticas sao aplicadas de forma estratégica a

comunicac¢ao organizacional.

Essa transicao reflete o entendimento de que a comunicacao é inerente a natureza
das organizacoes (KUNSCH, 2006) e que, na contemporaneidade, o "fazer jornalistico”
e a busca por credibilidade ultrapassaram as redacoes tradicionais, consolidando-se

nos setores de comunicacao institucional.

O pontapé para essa conclusao veio principalmente dessa observacao empirica. No

primeiro momento, pode-se perceber a live apenas como um simples antincio, mas vai
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além. E uma estratégia que possuia roteiro, mediacdo, ritmo e linguagem que
emulavam o telejornalismo. Como observa Mata (2011), esse esforco de emulacao
busca criar um "sentimento de pertenca" e uma relevancia social que os meios de
comunicacdo de massa conquistaram ao longo do tempo. Assim, o primeiro passo da
pesquisa foi elencar os elementos que justificariam a compreensdo desse produto
audiovisual institucional como uma pratica genuinamente jornalistica aplicada a

estratégia corporativa.

Para sustentar essa migracdo de tema, foi fundamental compreender que o
jornalismo organizacional nao se limita a independéncia editorial classica, mas sim ao
uso consciente de técnicas e valores-noticia para gerar sentido. As fontes deixaram de
apenas contribuir para a apuragdo e passaram a produzir e oferecer contetdos
genuinamente jornalisticos, ocupando um espaco social deliberado para manter uma

imagem positiva e reputacao diante da sociedade (SCHMITZ, 2011).

Nesse cenario, a comunicacao organizacional assume uma importancia estratégica,
sendo incorporada a gestao das empresas como um componente fundamental para a
consolidacdo de relacionamentos respaldados na confianca. A organizacao
contemporanea funciona como uma "produtora de sentidos", e o jornalismo, com seus
valores de atualidade, universalidade e publicidade, torna-se o dispositivo pedagogico
(VIZEU & CERQUEIRA, 2019.) ideal para mediar essa relacao com os publicos.

3.1 Fatores de apropriacao da pratica jornalistica

A analise da live de lancamento da nova marca permitiu identificar quatro fatores

cruciais que sustentam a sua classificacdo como pratica jornalistica aplicada. Sao eles:

1) Apropriacao de formatos e géneros jornalisticos. O lancamento da marca foi
estruturado como um programa de TV, utilizando elementos narrativos tipicos do

audiovisual jornalistico, como "cabeca" (apresentacdo), “povo-fala (entrevistas
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rapidas), "off" (narracdo sobre imagens) e "passagem" (aparicdao do reporter). Como
aponta Paternostro (2006), essa estrutura classica organiza a informac¢ao de maneira
acessivel, orientando o publico sobre como interpretar o contetido. A adocao dessa
estética busca a validacdo técnica e a autoridade narrativa inerentes ao género

informativo.

2) Narrativa informativa versus discurso publicitario. Diferente da publicidade
convencional, a narrativa da live priorizou a contextualizagdo, o uso de dados e a
apresentacdo de impactos reais do negbcio. Schmitz (2011) ressalta que as
organizacoes profissionalizam sua comunicacdo para repassar informacoes de seu
interesse de forma eficaz e objetiva, utilizando o enquadramento (frame) de interesse
do publico. Ao produzir informacao e nao apenas propaganda, a AXIA Energia exerce
0 que pode ser chamado de "jornalismo de marca", buscando legitimar seu novo
proposito através da transparéncia informativa. Aqui entra o valor informativo e o

valor jornalistico organizacional.

3) A relacao mediada com o publico "telespectador”. Ao convocar seus profissionais,
tanto dos escritorios quanto das usinas e subestacoes para assistirem a transmissao de
forma sincrona, a empresa estabeleceu um pacto narrativo tipico da logica editorial,
organizando a informacgao para ser consumida. O projeto corporativo torna-se, entao,
um lugar de encontro entre a organizacao e seus publicos, funcionando como uma
interface relacional estratégica (Pérez, 1997, p. 2). Essa mediacao transforma o
colaborador em um telespectador engajado, aproximando a acdo de uma logica de
veiculo de comunicac¢ao proprio, ou o que Sant’Anna (2009) define como "jornalismo

das fontes".

4) Critérios de noticiabilidade e intencionalidade. A pratica torna-se jornalistica ao
mobilizar critérios como relevancia, atualidade e interesse ptblico. Traquina (2008)
argumenta que esses critérios sao fundamentais para que as noticias sejam o que sao,

e as instituicOes se aproximam dessa logica para angariar credibilidade. No produto
6
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audiovisual, a presenca de especialistas da propria companhia atuando como
"garantidores da verdade técnica" reforca essa apropriacdo consciente do saber

jornalistico para gerar compreensao e engajamento.

Mesmo sem “neutralidade plena” - o que é esperado -, hd intencionalidade
informativa. Ela nao é jornalismo tradicional, nem precisa ser. O enquadramento
correto talvez seria "jornalismo como técnica e linguagem aplicada a comunicagao
estratégica organizacional". Ou seja: ndo se analisa pela independéncia editorial, mas
pelo uso consciente de praticas jornalisticas para gerar sentido, engajamento e

compreensao.

A transicdo do tema de TCC para este enquadramento também se justifica pela
necessidade de gerir a reputacao institucional em um contexto de mudanca de marca
(rebranding). A reputacao é um ativo construido no longo prazo, baseado na percepcao
dos publicos em relacao a empresa. Schmitz (2011) destaca que a intencao maior das
fontes ao agendar a midia ou produzir seus proprios contetdos é a gestao da imagem

e da reputacao.

No caso da AXIA Energia, a utilizacdo de uma narrativa jornalistica permite que a
empresa conte sua propria histéria sob um prisma de objetividade e fidedignidade.
Associando a nova marca a conceitos de sustentabilidade e energia renovavel através
de dados e testemunhos reais (povo-fala), a organizacdo busca construir uma

"identidade positiva" no espaco publico.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Fica claro que a definicdo do tema de TCC nao ¢ ato estatico, mas um processo de
descoberta empirico e amadurecimento teorico. A percep¢ao de que a comunicacao da
AXIA Energia utiliza o jornalismo como técnica e linguagem permite uma anélise

muito mais rica do que uma simples descricao de evento.
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Este enquadramento permite investigar como o uso consciente de rotinas produtivas
e valores-noticia contribui para a construcao de um espaco estratégico dentro da
organizac¢ao. O desafio agora reside em aprofundar a Analise da Materialidade desse
Audiovisual, compreendendo como texto, som e imagem se articulam para consolidar
a AXTA Energia ndo apenas como uma sucessora do legado da Eletrobras, mas como
mesmo agente relevante para o setor elétrico brasileiro, que se apoia em referéncias do

jornalismo como alicerce para suas estratégias de comunicacao.
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