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“Sou composta por urgéncias: minhas alegrias sdo
intensas; minhas tristezas, absolutas. Me entupo de
auséncias, me esvazio de excessos. Eu ndo caibo no

estreito, eu so vivo nos extremos”,
Clarice Lispector
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PREFACIO

O livro Assessoria de Comunicagio: Teoria e Cri-
tica, organizado por Celso Mattos e Hertez Wendel de
Camargo, traz uma reflexdo sobre o grande desafio que
todos os temas aqui abordados se propéem: como es-
tabelecer para a propria assessoria de comunicagdo a
construcdo de sua identidade e reputagao?

A resposta ndo surge de imediato, mas percorre
cada uma das contribuigdes aqui registradas. E um pra-
zer Unico pela descoberta de que o debate académico
produzido nesta obra esta bastante avangado em relagdo
ao que se pratica hoje em muitas corporagdes brasileiras
e multinacionais. E que sim, a “pratica’, nesse caso, tem
muito o que aprender com a “teoria’, com a produgido
e sistematizacao do conhecimento proporcionados pelo
autores Luciano Schmeiske Pascoal, com o tema econo-
mia criativa; Sergio Mari Jr, redes sociais; Mirian Peres
da Cruz, Comunicagdo Publica; Mariangela Benine Ra-
mos Silva e Neusa Maria Amaral, assessoria de imprensa
e eventos; Giovana Buki Rayel, assessoria politica; Ju-
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liana de Oliveira Teixeira, assessoria para celebridades;
Janiclei Aparecida Mendonga, endomarketing e design,
e os organizadores Hertez Wendel de Camargo e Celso
Mattos com duas contribuicdes cada um nas areas de
publicidade e propaganda, assessoria de imprensa e pes-
quisa cientifica.

Todas essas reflexdes sdo feitas da perspectiva
da formagdo e do papel do assessor de comunicagao
cuja capacitagdo precisa necessariamente ser multi-
disciplinar e integrada, trabalhando em conjunto com
as demais disciplinas afeitas as areas de comunicagao,
imagem e tecnologia — de designers a marketing e pu-
blicidade, passando por relagdes publicas aos formados
como assessores pelas faculdades de Comunicagdo - e
das universidades como capacitadoras e guardias desta
formacao e de polo consolidador de um novo status au-
feridos a esses profissionais por estarem, hoje, em postos
estratégicos como gestores de comunicagdo no mercado
de trabalho.
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Sua leitura € fortemente recomendada para os pro-
fissionais das grandes agéncias de comunicagdo corpo-
rativa (ou de PR - Public Relations), de Marketing e de
Publicidade do Brasil e do exterior (fagamos votos para
que seja traduzido, no minimo, para o inglés!); para os
executivos encarregados do ativo principal e o que mais
“agrega” valor para suas corporagdes, a gestdo da repu-
tagdo; para os profissionais das areas publicas focadas
na comunicagao e para os especialistas em assessoria de
celebridades, de profissionais liberais, de instituicoes e
entidades e empreendedores nas areas de comunicagao.
Obras como essa contribuem igualmente para dar uma
nova condi¢do ao ensino de assessoria de comunica¢io
nos cursos universitarios de Comunica¢do para que,
desta forma, também eles se apropriem da importancia
estratégica e complexidade adquirida no mercado nos
tltimos anos. E uma via de mao dupla.

Imprescindivel, como seria de se supor, para os
estudantes de Comunicacio, Jornalismo, Relagdes Pu-
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blicas, Publicidade e Marketing, Desginers e de outras
disciplinas que queiram trabalhar com comunicagao or-
ganizacional, hoje, o campo ¢é bastante amplo também
para economistas, historiadores, advogados e até mes-
mo matematicos e estatisticos, dado ao avanco nos siste-
mas de mensuragdo, e para programadores e engenhei-
ros de computagdo que tenham vocac¢ao em desenvolver
ferramentas e participar, desde o ponto de vista de sua
disciplina, com as decisoes estratégicas do universo da
comunicacido corporativa e para todos os formadores
de opinido e influenciadores de decisao da comunidade
académica.

H4 uma enorme caréncia de livros que incluem
inovagdo, pesquisa cientifica e embasamento para os
profissionais dessas dreas que estdo, principalmente, nas
grandes organizagoes e este de “Assessoria de Comuni-
cacdo, Teoria e Critica” é, sem duvida, essencial como
apoio e balizador de suas ag¢des no dia a dia, para ser
utilizado como formagdo, consultas pontuais e, princi-
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palmente, nos programas de treinamento continuado de
todos os que tém a complexa missdo de preservar o que
uma empresa tem de mais valioso: a construgdo de sua
identidade e a disseminacio de seus valores, requisitos
sem os quais ela ndo cumpre o seu papel principal que
¢ o de gerar valor para seus acionistas, colaboradores e
toda a sociedade.

Maristela Mafei

E sécia-fundadora do Grupo
Mdquina-PR; autora dos livros
“Assessoria de Imprensa: como se
relacionar com a midia” (2005) e
“Comunicagdao Corporativa, Gestdo,
Imagem e Posicionamento” (2011),
esse ultimo em coautoria com
Valdete Cecato, ambos publicados
pela editora Contexto (SP).
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA:
DISTANCIAMENTOS, APROXIMAGOES E
HIBRIDISMOS

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

Na pratica da assessoria de comunica¢ao, os termos
publicidade e propaganda geralmente sao utilizados como
sindbnimos. Até mesmo a especialidade da empresa que
presta servicos na area é confusa: ora encontramos agén-
cias de publicidade, ora agéncias de propaganda. Usamos
o termo propaganda politica e nao publicidade politica
para designar as campanhas ligadas aos partidos, as elei-
¢Oes ou a0 governo; sem contar as inimeras vezes que o
publico leigo se refere ao filme publicitario (o comercial
de televisao) como “propaganda” quando a maioria ¢, de
fato, publicidade televisual. Ja presenciei muitos profis-
sionais de marketing identificarem o conjunto de agdes
promocionais como sendo uma agdo de propaganda;
outros empresarios, esses da velha guarda, orgulhosos,

1 Hertez Wendel de Camargo é doutor em Estudos da Linguagem (UEL);
mestre em Educagao, Conhecimento, Linguagem e Arte (UNICAMP); gra-
duado em Publicidade e Propaganda, e Jornalismo; professor adjunto da
UNICENTRO, no Departamento de Comunicagao Social (DECS) e Mestra-
do de Letras. E-mail: hertzwendel@yahoo.com.br
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bradam a seguinte frase: “a propaganda ¢ a alma do nego-
cio’, quando acredito ser a publicidade, por varias razoes,
alma do negdcio enquanto a propaganda estd mais para
ser a alma da polis, no sentido de pluralidade.

Também encontrei em livros de autoajuda corpo-
rativa a descricdo metaférica do género “a galinha, ao
cacarejar quando pde seu ovo, faz propaganda do seu
produto”, quando na verdade, a meu ver, ela faz publi-
cidade. Muitos profissionais ainda colocam no mesmo
pacote a campanha publicitaria e a campanha de propa-
ganda, sendo que sdo negocios distintos. A prova de que
publicidade e propaganda sdo elementos distintos esta
em livros de diversos gurus da mercadologia, entre eles
Kotler (2006), quando apresentam no composto de co-
municagao a publicidade e a propaganda separadamen-
te, isto é, se fossem sindnimos apenas um dos elementos
estaria presente e ndo de forma heterogénea. Por fim, co-
nhecemos os profissionais de propaganda como publici-
tarios e ndo como propagandistas, sendo o que eles mais
sabem fazer é publicidade. E, tal qual um personagem
shakespeariano, ainda ficamos na davida se o publicita-
rio é um ser da publicidade ou um ser da propaganda.

Se no dia-a-dia das assessorias e agéncias muitas
coisas se tornam obscuras, em termos conceituais, ha
diferencas entre publicidade e propaganda, e estar cien-
te dessa distin¢do auxilia, em diversos aspectos, o asses-
sor de comunicag¢do em sua atuagdo profissional. Sendo
a assessoria de comunicagdo um campo em que, em sua
maioria, os profissionais possuem formacéo em Jorna-
lismo, Relagoes Publicas, Administragdio de Empresas
ou Publicidade a estes, em teoria, as diferengas, aproxi-
magodes e hibridismos entre publicidade e propaganda
deveriam estar bem esclarecidos. O que esta em jogo
ndo sao achismos mercadolégicos ou academicismos
em série sobre publicidade e propaganda, mas o conhe-
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cimento da esséncia de cada um desses elementos com
vistas a eficiéncia comunicacional de uma determinada
instituicdo, seja publica ou privada.

Nao obstante a formagdo académica e profissional,
o publicitario chega ao mercado de trabalho, com fre-
quéncia, reproduzindo erroneamente o que aprendeu
em quatro anos de curso superior. Mas esse é um pro-
blema complexo que comega pelos poucos investimen-
tos em pesquisas cientificas na area, reflexo do pouco
interesse de comunicadores sociais com formagdo em
Publicidade e Propaganda em participar de programas
de mestrado e doutorado - o que ndo acontece em Jor-
nalismo, Rela¢des Publicas e Administragdo. Desta ma-
neira, a maijoria dos cursos superiores de Publicidade
e Propaganda, especialmente no Parana, possuem pou-
(e publicitérios mestres e, mais raros, doutores em seu
corpo docente. Menos raros em faculdades e centros
universitarios privados sdo os publicitarios especialistas
(ou com MBA), reflexo fiel do mercado de trabalho que
acabam em contribuir para uma formagao estritamen-
te técnica do publicitario. Acredito no equilibrio entre
teoria e técnica, entre a ciéncia que molda a prética pro-
fissional e 0 mercado que desafia e instiga os pesquisa-
dores académicos da publicidade.

O que nos interessa aqui e agora é compreender
a existéncia de uma linguagem da publicidade assim
como de uma linguagem da propaganda. As linguagens
ora se distinguem, ora se enredam, e a compreensao de
parte dessas nuances é proposta neste ensaio.

Interse¢des entre Publicidade e Propaganda
Recorro a andlise etimologica dos termos publi-

cidade e propaganda para compreendermos parte do
contexto nao apenas do surgimento das palavras, mas
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também dos enredamentos que seus sentidos estabele-
ceram, no decorrer da historia, e seus espagos na atual
cultura midiatica.

No transcorrer da Revolu¢do Industrial, o desen-
volvimento das relacdes comerciais e da diversidade de
produtos influenciou na confusdo entre os conceitos
de publicidade e propaganda. Contudo, sdo atividades
com linguagens distintas, ou seja, sdo textos singulares
da cultura, ja que “a publicidade apela para o instinto de
conservagao, os sentimentos de conforto, prazer etc., e a
propaganda apela ao sentido moral e social dos homens,
aos sentimentos nobres e as suas virtudes” (MALAN-
GA, 1979, p. 12).

O termo publicidade (que surge no século XVII do
francés publicité) e o termo publicitdrio (com origem no
francés publicitaire, datado do século XX) possuem a
mesma raiz etimoldgica por meio da palavra puiblico, que
vem do latim publicus, significando “relativo, pertencen-
te ou destinado ao povo, a coletividade” (CUNHA, 1996,
p. 646). Por sua vez, a palavra latina tem como radical
o termo grego polis, que significa cidade e, por conti-
guidade, multiddo, pluralidade, coletividade. O sentido
de “multi” ou de “poli” esta presente em termos como
pleno, plural, politica, plebiscito, e

A etimologia da palavra polis mostra que significa
“aglomeracdo’, “multidao”, “fluir”, “cheio”, “muitos” [...]
E uma palavra dionisiaca. No meio de muitos, [...] a in-
dividualidade fundida com milhares de espectadores,
estou mais na cidade e sou mais da cidade, na raiz de
seu significado, do que quando estou s6 em meu apar-
tamento atrds de portas trancadas (HILLMAN, 1993, p.

75, grifos do autor)
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Para Ferreira (1999, p. 1664), publicidade também
¢ definida como a divulgagdo de um fato na imprensa e
a qualidade do que é publico ou o carater do que é feito
em publico. Segundo Malanga (1979, p. 11), a publici-
dade é definida como a “arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-o a agdo”. Conforme Pross &
Beth (1990, p. 115), “publicidade significa vender bens
e servicos, divulgar mercadorias, ganhar consumidores”
(tradugdo minha). Para Malanga (1979, p. 11), a publici-
dade ¢ o “conjunto de técnicas de agdo coletiva no sen-
tido de promover o lucro de uma atividade comercial
conquistando, aumentando e mantendo clientes”.

Na visao de Pinho (2001, p. 174)

a publicidade tem entre suas tarefas a divulgagdo e a
promogdo de empresas, marcas e servigos, bem como
a criagdo, expansaio, corre¢do, educagio, consolidacgio e
manuten¢io de mercados para as mesmas marcas, pro-
dutos e empresas.

O autor apresenta uma tipologia, deixando claro
que a publicidade estd diretamente ligada aos produ-
tos, servicos, varejo, classificados, promocao de vendas,
além de explicar as fungdes da publicidade legal e coo-
perada (Idem, p. 176-177). Muniz (2004) explica:

Alguns sociologos dividiram em trés épocas (ou eras)
o longo caminho percorrido pela publicidade. Na era
primaria, limitava-se a informar o publico sobre os pro-
dutos existentes, a0 mesmo tempo em que os identifi-
cava através de uma marca. Isto sem argumentagdo ou
incitacdo a compra. Na era secundaria, as técnicas de
sondagem desvendavam os gostos dos consumidores
e iam orientar a publicidade, que se tornou sugestiva.
Na era terciaria, baseando-se nos estudos de mercado,
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na psicologia social, na sociologia e na psicandlise, a
publicidade atua sobre as motivagdes inconscientes do
publico, obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a de-
terminadas a¢des (MUNIZ, 2004, p. 7).

Por fim, Baudrillard (1976, p. 276) diz que a fungédo
da publicidade é “informar as caracteristicas deste ou da-
quele produto e promover a sua venda” e que esse pro-
cesso “constitui-se em principio sua fun¢ao primordial”.

O termo propaganda tem como origem o verbo
latino propagare, que significa “multiplicar”, por repro-
dugdo ou geragao; “dilatar, estender” (CUNHA, 1996, p.
639). O termo propagande surgiu em 1873, na Franga,
com referéncia as atividades de doutrinagdo e divulga-
¢do politica. Segundo Sandmann (2007, p. 9) o termo
foi extraido do nome Congregatio de propaganda fide -
em tradugdo livre “congregacdo de propagagdo da fé”
— criada, em 1622, em Roma, com a tarefa de cuidar da
propagagdo da fé.

Essa ligacdo com doutrinas e ideologias para a
manipula¢do do publico sempre envolveu o conceito
de propaganda. Segundo Pross & Beth (1990, p. 115),
propaganda significa “fazer adeptos, converter as pesso-
as a determinadas opinides, produzir seguidores”. Para
Domenach (2001, p. 21), a propaganda é “uma tentativa
de influenciar a opinido e a conduta da sociedade de tal
modo que as pessoas adotem uma opinido e uma con-
duta determinada”.

Pinho (2001, p. 129-130) explica que a propagan-
da tem “o propdsito basico de influenciar o comporta-
mento das pessoas por meio da criagdo, mudan¢a ou
refor¢o de imagem e atitudes mentais”, desta forma,
“modificando as suas crengas, os comportamentos, as
convicgdes religiosas e filosoficas e, naturalmente, as
politicas”. O autor (p. 132-135) ainda destaca que a pro-



ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA 27

paganda, conforme seus objetivos de mercado, pode ser
classificada como ideolégica, politica, eleitoral, gover-
namental, institucional, corporativa, religiosa, social ou
sindical.

Para muitos autores e profissionais brasileiros, pu-
blicidade e propaganda sdo sinonimos. Na pratica do
mercado, ocorre 0 mesmo para as expressdes agéncia
de publicidade e agéncia de propaganda® —, entretanto,
0 mesmo ndo acontece com os termos publicitdrio® e
propagandista*, com sentidos bem distintos.

Para Ferreira (1999, p. 1649), propaganda significa
a “difusdo de mensagem, geralmente de carater informa-
tivo e persuasivo, por parte de anunciante identificado,
mediante compra de espago na TV, jornal, revista, etc.;
publicidade”. Nesta mesma linha, encontramos propa-
ganda como “a divulgagio de um produto ou servigo
com o objetivo de informar e despertar interesse de com-
pra/uso nos consumidores” (SAMPAIO, 2003, p. 27).

Vestergaard & Schroder (2004, pp. 1-4) dividem a
propaganda em dois tipos: a comercial e a nao-comer-
cial. Como propaganda nao-comercial, os autores citam
como exemplos a comunicagdo entre drgdos governa-
mentais e cidaddos, e os apelos de associagdes e socieda-
des com finalidades caritativas ou politicas. Em relagdo
a propaganda comercial, os autores citam a comunica-
¢d0 em que empresas ndo anunciam mercadorias, mas

2 Agéncia de publicidade ou de propaganda é o nome dado a empresa
especializada no planejamento, criacao, distribuicdo e gerenciamento
de campanhas publicitarias com o objetivo de ampliar a participacdo no
mercado de determinadas marcas (anunciantes), visando a venda, por-
tanto, o lucro.

3 Publicitario é “o profissional que exerce em caréater regular funcoes ar-
tisticas ou técnicas pertinentes ao planejamento, concepcao e veicula-
cao de mensagens de propaganda” (FERREIRA, 1999, p. 1664).

4 Propagandista, no sentido de publicitario, caiu em desuso. Hoje, no
Brasil, “é o representante da indUstria farmacéutica encarregado da pro-
mocao de remédios junto aos médicos” (Idem, p. 1649).
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um nome ou imagem, produzida pelas marcas e dire-
cionada aos consumidores. Em suma, para os autores,
diferenciar a propaganda comercial da nao-comercial
¢ outra forma, uma interpretacao das diferencas entre
publicidade de propaganda. Por fim, para pontuar o uso
indistinto dos termos, temos a seguinte mengao:

[...] em portugués publicidade é usado para a venda de
produtos ou servicos e propaganda tanto para a propa-
gacdo de idéias como no sentido de publicidade. Pro-
paganda é, portanto, e o termo mais abrangente e o
que pode ser usado em todos os sentidos (SANDMAN,
2007, p. 10, grifo do autor).

Essa confusdo entre publicidade e propaganda no
Brasil ¢ justificada por alguns fatores. O primeiro é que
as duas linguagens utilizam os mesmos meios de comu-
nicagdo disponiveis no mercado, o segundo fator ¢ his-
torico. Ramos (1985) traga a historia da publicidade no
Brasil, comegando pelo primeiro classificado, publicado
em 1808, no jornal carioca Gazeta do Rio de Janeiro, até
os anos 1980. Nesse periodo, o autor destacou o surgi-
mento da primeira agéncia de publicidade brasileira, a
Eclética (em 1914) e elegeu os anos 1930 como um peri-
odo efervescente, pds Revoluc¢ao de 32, quando a indus-
trializagdo comegava a dar seus primeiros passos apos
um periodo de crise. Nos anos 1930, ele também desta-
cou a consolida¢ao do rddio como midia de massa e da
revista O Cruzeiro® como revista semanal, bem como a
consolida¢ao de varias agéncias de publicidade. Segun-
do o autor (p. 46), a técnica, o ritmo e a criatividade, ca-
racteristicas da publicidade americana, antes ja copiada,
se consolidaram com a instala¢ao, no Brasil, do primei-
ro escritorio da J. Walter Thompson, para o atendimen-
to exclusivo da General Motors. Posteriormente, outras
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corporagdes publicitarias americanas instalaram-se no
Brasil, tal como a agéncia McCann-Erickson. Segundo
Muniz (2004), para os autores e profissionais america-
nos — cujas técnicas e métodos serviram de modelo para
o mercado publicitario brasileiro — publicidade e pro-
paganda sdo sin6bnimos e ndo possuem uma diferenca
evidente.

Portanto, isso explica parte da nebulosidade em
torno da conceituagdo de publicidade e propaganda no
Brasil. Ha um terceiro fator que também contribui para
a notdria dificuldade em se identificar de forma clara as
diferencas entre a linguagem publicitaria e a propagan-
distica: a sua hibridizagao.

Tanto a utilizagdo das mesmas midias, quanto du-
rante seu desenvolvimento histdrico, publicidade e pro-
paganda complementam-se, mantendo didlogos entre
si dentro da mesma moldura publicitaria. Fato muito
mais afeito a atual cultura midiatica com a qual mante-
mos constante e estreito contato.

Cobra (1991) nio trata exatamente da hibridizagao
entre publicidade e propaganda, mas deixa transpare-
cer a importancia de uma ferramenta de comunicagao
que une ambas as linguagens. Se propaganda atua na
construc¢do de um posicionamento favoravel do publico
para o produto e a publicidade atua na promogéo vi-
sando a agdo de compra do produto, o conjunto for-
mado pelas duas linguagens ¢ uma ferramenta poderosa
para as atuais corporagdes. Isso permite que, por meio

5 A revista O Cruzeiro (1928-1975), gerenciada pelo grupo Diarios As-
sociados, de Assis Chateaubriant, foi a primeira revista semanal e de
distribuicao nacional da imprensa brasileira. A publicagao tinha como
referentes, em termos de jornalismo e publicidade, a revista americana
Life. Nesse sentido, podemos considerar que a revista foi um dos veto-
res de “educacao” estética a partir da disseminacao da publicidade com
técnicas e métodos americanos entre agéncias, anunciantes e o publico
leitor/consumidor.
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da publicidade, se diferencie o produto dos concorren-
tes — em valores, atributos, filosofias, fetiches ou mesmo
por meio do culto ao produto. Isto significa “que a pro-
paganda, por criar lealdade a marca ou simplesmente
inércia, estabiliza a participagdo de mercados e impede
a entrada de novos competidores” (COBRA, 1991, p.
14-15). Muniz (2004) expde um conceito que encerra
a discussdo: “a publicidade contemporanea mitifica e
converte em idolo o objeto de consumo, revestindo-o
de atributos que frequentemente ultrapassam as suas
proprias qualidades e a sua propria realidade”.

A seguir, faremos uma analise para verificar como
se processa a criacdo do texto publicitario e do texto
propagandistico, bem como suas intertextualidades.

Publicidade e Propaganda:
distanciamentos e aproximagoes

Selecionei, a titulo de exemplo, antncios veicula-
dos em revistas e relacionados ao uso do preservativo
cujo publico, supde-se, é formado por leitores adultos
sexualmente ativos.

O anuncio é referente ao preservativo da marca
Prudence. O texto visual do antincio consiste na sala de
um apartamento, cujos objetos denotam que o espago
pertence a um homem jovem. Os modelos representam
pessoas bonitas, independentes e sexualmente atraen-
tes. A narrativa visual do antncio pode ser resumida da
seguinte maneira: o rapaz independente trouxe a garota
para seu apartamento e, nessas circunstancias, a cpula
tem grande chance de acontecer. O fantdstico (portan-
to, o inusitado, o estranho) esta presente na narrativa,
por meio da imagem do casal sentado no teto, de cabe¢a
para baixo, uma referéncia a ideia de que o sexo sera
magico, louco, tao prazeroso a ponto de o casal subir
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pelas paredes. E isso se confirma no texto do titulo: Seu
mundo tem que virar de cabega pra baixo durante a rela-
¢do. E ndo depois. No final no antincio, como assinatura
do discurso publicitario, o slogan — Prazer em todos os
sentidos — ladeia a fotografia do produto. Com tudo isso,
diz-se que, em termos de sexo, o publico pode fazer o
que quiser, mas sé estara seguro (das DSTs e de uma
gravidez nao planejada) se usar o preservativo Prudence.
Existe uma preocupagao com o bem-estar e a seguranga
do publico consumidor, mas a estratégia de composigao
dos signos do antncio estdo voltadas para a persuasao
do publico para a compra do produto, por meio de forte
apelo erético. Em relagao ao publico ao qual se dirige, o
anuncio torna claro que sio homens (principalmente) e
mulheres, jovens e sexualmente ativos ou, pelo menos,
que se identificam ou desejam se identificar com como
pertencente a esse grupo social.

O antncio a seguir é parte de uma campanha de
propaganda, pela AIDES, em 2003, associagdo france-
sa de combate a AIDS, uma organiza¢do ndo-governa-
mental famosa pelas campanhas para a preven¢ao a do-

Seu mundo tem g
e cabega pra hain

Publicidade do preservativo Prudence. Fonte: revista VIP, edigao abril 2010.
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enca que ainda tem crescimento alarmante na Franga.
Criagdo: Agéncia TBWA, Paris.

Com o titulo La téte de mort (“Caveira”, em tra-
dugdo minha), o antincio tem como base a imagem de
uma caveira formada pelos corpos de uma mulher ao
centro, cercada por trés corpos que identificamos serem

Propaganda da ONG veiculada em 2003 em cartazes e revistas francesas.
Fonte: www.aides.org

de dois homens e outra mulher. Eles simulam uma c6-
pula grupal, uma orgia, e seus corpos brancos sobre o
cetim preto formam um icone (o cranio de uma cavei-
ra), conhecido coletivamente como simbolo da morte.
A caveira significa, em esséncia, a morte, mas também
o perigo. E uma imagem forte, seguida pelo texto: Pro-
tégez-vous (Proteja-se). Percebemos a clara inten¢ao de
influenciar a opinido coletiva por meio dos sentidos da
morte, do medo e do instinto de preservagdo. O antncio
busca mudar a forma de ver e praticar a sexualidade e,
por fim, se esfor¢a em convencer o publico a mudar seu
comportamento em prol da sobrevivéncia e bem-estar
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individual que, de maneira natural, refletem na coleti-
vidade. Além disso, a voz do antincio pertence a uma
entidade ligada ao governo, portanto, estamos diante
de uma propaganda, e ndo de uma publicidade, pois o
anuncio nao vende um produto, no caso, um preserva-
tivo, mas uma necessidade de mudanca de habito, mu-
danca da cultura.

O terceiro anuncio é parte de uma campanha re-
alizada pela MTV de Portugal. Sincrético, apresenta o
seguinte texto: Meninas, tenham cuidado. Exijam que
0s vossos parceiros usem preservativos. Criagao: Agéncia
Ogilvy, Portugal.

Em primeiro plano, uma arma ¢ empunhada por
um homem e apontada para a regido genital de uma
mulher. O fundo preto sugere que a cena acontece na
penumbra, mas por ser indefinido, o local pode ser

Publicidade veiculada pela MT'V Portugal. Fonte: www.ogilvy.pt

qualquer um imaginado pelo publico. Trata-se de uma
imagem que apela fortemente a subjetividade do pu-
blico. Os signos do anuncio formam um sincretismo
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entre as linguagens verbal e visual e seus sentidos gi-
ram em torno da valorizacdo e autoestima femininas,
instinto de preserva¢ao, medo da morte. A dualidade
vida/morte é representada pelo prazer do sexo (vida)
e pela arma (morte). Por meio de uma metafora, o dr-
gao genital masculino sem o preservativo transforma-
-se numa arma mortal, vetor do virus HIV. As imagens
monocromaticas agregam maior dramaticidade a cena
e a tornam mais subjetiva, pois a auséncia de cores per-
mite ao enunciatario imaginar, recompor a narrativa
fotografica, de maneira particular, a partir do preto-e-
-branco, descrito por Silveira (2005) como a “estrutura
da imagem”.

Por meio do contraste entre claro e escuro, que se
define em pontos de atragiao na imagem - fundo escu-
ro, ventre claro, arma escura, méo clara, pernas claras —
cria-se uma tensdo necessaria para provocar, no publi-
co, um pensamento unico, o de proteger-se. Diferente
do primeiro antncio, os modelos (a garota e 0 homem
que segura a arma) ndo possuem face, ndo podem ser
identificados, representando a preocupa¢ao em atin-
gir de maneira indistinta todos os tipos de “meninas”.
Gragas a subjetividade da imagem, o corpo que surge
no anuncio pode ser completado como o publico bem
desejar ou imaginar. Até este ponto, por enfatizar a re-
flexdo sobre o comportamento, provocar a conscien-
tizacdo sobre os perigos do sexo sem prote¢do e visar,
por meio de signos subjetivos e organizados de forma
persuasiva, 8 mudanca de comportamento do publico,
trata-se de uma propaganda.

A intertextualidade com a publicidade ocorre
quando a marca que assina o anuncio é a MTV, co-
nhecida mundialmente pela vanguarda na linguagem
televisual, direcionada ao publico jovem. Ao veicular o
anuncio, a marca constroi uma imagem cidada, preo-
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cupada com o bem-estar de seu publico, ampliando sua
participa¢do na sociedade por meio de atitudes educa-
tivas, retribuindo parte do seu éxito comercial em be-
neficios - informagdo, conscientizagdo, discussdo de
questdes polémicas, esclarecimento do publico - além
de demarcar seu territério como o espago onde se ouve
a voz do jovem. Exatamente o foco do seu negécio. Ve-
mos uma propaganda a servico do marketing institucio-
nal da emissora MTV portuguesa.

O préximo antncio ¢ parte da campanha langada
pelo governo federal brasileiro, criada para o Carnaval
de 2008. Por se tratar de um evento cultural de natureza
dionisiaca, existe a preocupagao do Ministério da Satude
com o uso de preservativos. Dois publicos foram o alvo:
heterossexuais de ambos os sexos e homossexuais mas-
culinos, sexualmente ativos.

O anuncio traz o seguinte titulo: Faga o que quiser,
mas fagca com camisinha. O texto esta sobre a fotografia
de uma mulher e de um homem jovens. Nas duas cria-
¢oes, ambos os modelos estdo deitados sobre milhares
de preservativos de embalagem vermelha. Alguns dos
preservativos escondem os genitais dos modelos que
olham para o publico de maneira sensual, como a fazer
um convite as comemoragdes de um evento, marcado,
concomitantemente por sentidos religiosos e pagaos.
A presenga do modelo masculino atinge de diferentes
formas o publico: ele é atraente para mulheres, para
homens homossexuais e pode servir de projecao ao ho-
mem hétero ou homossexual, com o qual ele se identi-
fica. O modelo feminino tem forte apelo erético para o
publico masculino e o feminino homossexual, e serve
como proje¢ao para o publico feminino, ao se imaginar
como um objeto de desejo. No Carnaval, tradicional-
mente, todas as classes sociais se misturam nas ruas, o
mesmo se aplica as manifestagdes das identidades sexu-
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ais. Diferente das demais propagandas, o risco de morte

ndo ¢ o foco da criacdo, mas a informacio de que tudo

¢ permitido (clara referéncia ao periodo festivo como

comportamento do coletivo) desde que haja protegao.
Observemos os aniincios:

GE g
WA S

FACA COM CAMISINHA' [l FACA COM CAMISINHA

Verificamos uma hibridiza¢do mais intensa e clara
entre a linguagem da publicidade e a da propaganda. Os
anuncios buscam persuadir o publico para uma mudan-
¢a de habito, o uso consciente do preservativo em todo
e qualquer tipo de relagdo sexual; temos a assinatura de
duas institui¢coes ligadas ao governo brasileiro, no caso,
o Ministério da Saude e o SUS, logo, estamos diante de
uma propaganda.

Entretanto, observamos que a estrutura do anun-
cio apresenta recursos argumentativos inerentes a lin-
guagem publicitdria. Podemos citar: a) o uso de modelos
feminino e masculino tipicos de campanhas publicita-
rias — neste caso, diferente dos anuncios anteriormente
analisados, o corpo humano ¢ exibido com o objetivo de
despertar atenc¢do por meio do apelo erético; b) a inter-
textualidade com o filme Beleza Americana (American
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Beauty, 1999) com a cena em que a personagem, objeto
de desejo do protagonista, surge sobre uma cama de ro-
sas vermelhas como expressdo da fantasia masculina
c) a presenga do humor, tipico da publicidade, apro-
veitando os sentidos do contexto em que se encontra o
publico - o Carnaval sugere um texto bem-humorado
—, € por ser um recurso argumentativo que predispde o
publico a favor do enunciador; e d) o uso de uma cena
com hipérbole visual, sugerindo as possibilidades da se-
xualidade, representadas pela infinidade de preservati-
vos sobre os quais estdo deitados os modelos.

Cena do filme Beleza Americana (American Beauty, 1999)

6 Interessante observar que a escolha do filme, mesmo passados nove
anos entre o seu langcamento e a campanha, ocorreu pela informagao
visual que ja é conhecida do publico (meméria). Portanto, a imagem nao
€ estranha ao publico. O filme ainda aborda a sexualidade em suas diver-
sas nuancas e, talvez por este motivo, tenha sido escolhido para agregar
valores a campanha.
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Publicidade e propaganda:
linguagens hibridas

De forma geral, por meio de todas as defini¢oes
apresentadas e pelos exemplos que brevemente ana-
lisei, notamos que a publicidade esta relacionada com
a motivagdo para o consumo em massa de produtos e
servigos; e que a propaganda possui sentidos atados as
diferentes ideologias - que podemos identificar como
sendo, de forma geral, religiosas, sociais, politicas, fi-
losoficas — que tém como foco o desejado bem-estar
coletivo. Enquanto a publicidade possui um discurso
narcisico, direcionado para a individualidade do recep-
tor em meio ao coletivo; a propaganda tem um apelo a
coletividade, a pluralidade de individuos que compdem
o grupo social, a cultura.

Podemos observar que existe um dialogo — neces-
sario, estratégica e mercadologicamente falando - en-
tre o texto publicitario e o texto propagandistico que,
na pratica, contribui para a confusio conceitual. No
mercado, publicidade e propaganda complementam-se
e usufruem uma da outra do intercimbio de estrutu-
ralidades, signos e sentidos. Arriscamos em dizer que
hoje, como caracteristica da cultura midiatica que con-
verge cada vez mais as linguagens, a publicidade utiliza
recursos de propaganda quando totemiza e mitifica o
produto — por meio da histdria, ostentagdo, personifi-
cagdo e construcdo de valores do produto - comumente
chamado pelos publicitarios de “atributos do produto”;
e a propaganda usufrui de recursos publicitarios quan-
do trata a ideologia como produto, abusando, por ve-
zes, de apelos visuais, criatividade e intertextualidades
(como vimos na campanha federal de Carnaval) , ou,
por exemplo, deixando de lado a tipica seriedade para
adotar o humor em sua comunicagéo.
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Enfim, os signos da publicidade orbitam o produto,
enquanto os da propaganda orbitam uma determinada
ideologia, cada uma operando a informacao de formas
distintas. Apesar de verificarmos que publicidade e pro-
paganda se hibridizam, tais premissas sao necessarias
para que o assessor de comunicagdo identifique e saiba
selecionar com maior precisdo o sistema signico mais
eficiente para atender os objetivos mercadolégicos do
seu assessorado.
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REFLEXOES SOBRE O ENSINO DA DISCIPLINA
DE ASSESSORIA DE IMPRENSA
NO CURSO DE JORNALISMO

CELSO MATTOS !

Sem a pretensdo de querer apresentar aqui uma
proposta de ensino da disciplina de Assessoria de Im-
prensa nos cursos de Comunica¢do Social com habi-
litagao em Jornalismo, o que exigiria um estudo mais
profundo, o objetivo deste ensaio, como o préprio titulo
sugere, ¢ fazer uma reflexdo sobre o ensino da discipli-
na de Assessoria de Imprensa nos cursos de Jornalismo
a partir da experiéncia do autor como docente desta
area durante cinco anos em cursos de graduagio e pos-
-graduagdo e também como profissional em assessoria
de comunicagao por mais de 15 anos. Uma experiéncia
que permite algumas ponderagdes acerca de pontos que
consideramos pertinentes quanto ao lugar ocupado pela

1 Celso Mattos é mestre em Comunicacao pela Unesp-Bauru, especialis-
ta em Bioética e em Comunicacdo Popular e Comunitaria (UEL). Desde
1995 atua como jornalista na Coordenadoria de Comunicacao Social da
Universidade Estadual de Londrina. De 1994 a 2002 exerceu as funcoes
de reporter e editor no jornal Folha de Londrina-PR e de 2003 a 2009
atuou como docente em cursos de graduacao e pos-graduacao lato sen-
su em Comunicacao Social. E-mail: celsomattos@sercomtel.com.br
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disciplina de Assessoria de Imprensa na grade curricu-
lar do curso como, por exemplo, carga horaria, nomen-
clatura, ementa e conteiido programatico e a pesquisa
cientifica na drea.

Pontos estes que serdo abordados sem recorrer a
comparagoes precipitadas entre grades curriculares do
curso de Jornalismo de determinadas institui¢oes de en-
sino superior ou criticas levianas aos projetos pedagogi-
cos aprovados de forma colegiada. Temos a percepgao
da complexidade que envolve a formagdo académica do
profissional de Jornalismo e que as coordenacdes e os
colegiados deste curso sempre procuram encontrar a
solugdo mais adequada, mas nem sempre isso é possi-
vel considerando que o campo do jornalismo tem uma
dinamica bastante singular. A comegar pela discussao
sobre as questdes epistemoldgicas, tedricas e metodolo-
gicas. Quais suas principais teorias? Do que se tem pro-
duzido atualmente, o que pode ser considerado teoria
do jornalismo? Quais os métodos de pesquisa da area?
De que modo eles sdo aplicados e/ou problematizados?
Estamos levantando essas questoes apenas para exem-
plificar a complexidade deste campo de estudo, pois ndo
€ nosso objetivo refletir sobre isso.

Outro ponto a ser destacado é que a problematica
sobre ensino de Assessoria de Imprensa nos cursos de
Jornalismo ja vem sendo objeto de reflexao ha algum
tempo por professores e pesquisadores da area. Em arti-
go apresentado no VI Encontro dos Nucleos de Pesquisa
da Intercom (2006), as pesquisadoras Denise Tavares e
Cecilia Toledo, da PUC de Campinas, apontam a difi-
culdade de formar uma mao de obra qualificada em as-
sessoria de imprensa em poucos meses de aula.

A missdo é dificil e tem mostrado que existem, pelo me-
nos, duas posi¢des que merecem ser discutidas: temos
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que rever nosso curriculo diante da procura e oferta de
mercado na area de assessoria de comunicagio e de im-
prensa ou encaminhar nossos alunos a Especializa¢ido?
(TAVARES e TOLEDO, 2006, p.11).

A carga horaria destinada a disciplina de Assesso-
ria de Comunicagdo ou Imprensa também foi motivo
de preocupagdo na PUC de Goids, onde uma pesquisa
coordenada pelo professor Marcus Minuzzi em que fo-
ram entrevistados 191 estudantes do curso de Jornalis-
mo daquela Institui¢ao no segundo semestre de 2009
revelou que 57,06% dos entrevistados consideraram
que um semestre reservado a disciplina era insuficiente,
precisando de dois ou trés semestres. A pesquisa apon-
tou ainda que 57,59% dos estudantes acreditavam que
a assessoria era uma alternativa de emprego ao sairem
da universidade. Na maioria dos cursos de Jornalismo
a carga horaria da disciplina é de 40 horas semestral ou
80 horas anual, dependendo das especificidades de cada
curso e instituicao.

Em contrapartida, disciplinas da area técnica con-
sideradas mais “nobres” como Telejornalismo, Jornalis-
mo Impresso e Radiojornalismo possuem carga horaria
superior, girando em torno de 120 a 160 horas anuais.
Mas a questdo ndo é apenas numeérica. A disciplina de
Assessoria de Imprensa ndo possui 0 mesmo “status”
das demais na grade curricular do curso e isso em par-
te, passa por uma heranga histérica em que a funcao de
assessor de imprensa até os anos de 1980 sequer era con-
siderada do campo jornalistico, mas sim exercida por
graduados em Letras, Direito, Relagdes Publicas, etc.
Havia na época um preconceito dos préprios jornalistas
em relacdo ao assessor de imprensa que ainda néo foi
totalmente ultrapassado e que também permeia de for-
ma camuflada os cursos de Jornalismo. Sobre isso, ¢ im-
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portante ressaltar que houve resisténcia de faculdades e
universidades que ofertam o curso de Comunica¢iao So-
cial, com habilitacao em Jornalismo em incluir na grade
curricular a disciplina de Assessoria de Imprensa. Mui-
tos dos jornalistas que estdo hoje no mercado atuando
como assessores de imprensa ndo tiveram a disciplina
durante a graduagdo, principalmente aqueles formados
nos anos de 1970, 1980 e até 1990.

Entretanto, segundo dados da Federa¢ao Nacional
dos Jornalistas (FENAJ), atualmente cerca de 60% dos
graduados em Jornalismo esta trabalhando em assesso-
rias de imprensa de empresas privadas ou publicas. Um
percentual relevante que acena para uma realidade ainda
ndo assimilada totalmente pela academia, considerando
que os cursos ainda tém como foco formar profissionais
para atuar em redagdes ou emissoras de radio e televi-
sao, um campo de trabalho que, infelizmente, a cada ano
se mostra mais restritivo, enquanto que o de assessoria
de comunicagdo ou imprensa se amplia e se torna mais
complexo em termos de atuagdo profissional. Afinal,
a funcao de assessor de comunicagdo ou imprensa vai
muito além de produzir releases. Exige visao estratégica,
planejamento da comunicagdo, saber gerenciar crises,
coordenar equipes, orientar o fluxo da informagao, tra-
¢ar politicas de comunicagdo, etc. A complexidade des-
tas acOes vai depender da complexidade das empresas
ou instituigdes em que atua o profissional. Diante des-
te quadro, a reflexdo que precisamos fazer é se a forma
como a disciplina vem sendo ofertada possibilita formar
mao de obra capacitada para este mercado?

Para amenizar esta deficiéncia muitos jornalistas
estao recorrendo aos cursos de pos-graduagao lato sensu
ofertados em universidades publicas e privadas. Cursos
esses cuja oferta tem aumentado, principalmente, nas
institui¢des privadas. Este é mais um indicativo de que o
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estudante sai mal preparado para o mercado nesta area,
precisando buscar uma complementagio formativa. O
mesmo nao acontece em outras areas como Telejornalis-
mo, Jornalismo Impresso, Radiojornalismo e Jornalismo
Online em que o numero de cursos de especializacio é
menor, restringindo-se mais aos grandes centros, o que
nos permite concluir que isso ocorre porque a demanda
também ¢ menor. A grande oferta e procura por cur-
sos de especializagdao em Assessoria de Comunicagao ou
Imprensa também sdo indicativos da ampliagao deste
mercado de trabalho.

A pesquisa cientifica na area

Convidamos os professores do curso de Comuni-
cagdo Social - habilita¢ao em Jornalismo a perguntarem
aos estudantes, no primeiro dia de aula, quantos deles
optaram pelo curso para serem assessores de comuni-
cacdo. Com certeza, nenhum vai levantar a mao. To-
dos entram no curso porque sonham em trabalhar, de
preferéncia, na chamada grande imprensa. Este sonho
¢ reforcado durante a graduagdo pela propria estrutura
curricular e posicionamento do corpo docente, mesmo
sabendo que a realidade de mercado caminha em dire-
¢do oposta. Enquanto a oferta de trabalho na chamada
grande imprensa fica cada vez mais restrita, na drea de
assessoria de comunicac¢io ele vem sistematicamente se
ampliando.

Pergunta semelhante podera ser feita aos estudan-
tes do ultimo ano do curso: quantos deles vao fazer seu
Trabalho de Conclusio de Curso (TCC) na 4rea de As-
sessoria de Comunica¢do? Com certeza, mais uma vez,
poucos ou nenhum levantardo a mao. Isto explica, em
parte, a quase inexisténcia de TCCs nesta area, o que
acaba se repetindo também nos programas stricto sensu
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(mestrado e doutorado) em Comunicagdo com poucas
dissertagdes e teses sobre o assunto. Para comprovar
essa realidade basta uma consulta nos bancos digitais
de dissertagoes e teses das universidades que oferecem
programas de mestrado e doutorado em Comunicagao.
Com isso, o campo da Assessoria de Comunicagdo fica a
margem da pesquisa cientifica e a maioria dos livros pu-
blicados na area ¢, na verdade, manuais que apresentam
receitas de como ser um assessor de comunicac¢io ou im-
prensa, mas sem um aprofundamento critico e cientifico,
como ocorre em outras areas da Comunicagao. Faltam
pesquisas de campo, de analise de contetdo, estudos de
casos, entre outras, mesmo sendo hoje as assessorias de
comunicagdo e imprensa grandes produtoras de contet-
do jornalistico, como jornais, revistas e videos nas areas
de educacio, agricultura, tecnologia, politica, satde, eco-
nomia, esportes, cultura, etc. Entretanto, essa produ¢io
parece ndo merecer um estudo cientifico por parte da
academia. Além disso, grande parte do que a imprensa
escrita e eletronica divulga diariamente tem origem nos
releases e pautas sugeridas pelas assessorias de comuni-
cagao. Um fluxo noticioso tao complexo e relevante que
também esta a margem de estudos cientificos.

Assessoria de Imprensa ou Comunica¢ao?

Um outro ponto que pode ser constatado com uma
consulta detalhada nas grades curriculares dos cursos de
Comunicacédo Social — habilitacao em Jornalismo é a fal-
ta de padronizagao com relagao ao nome da disciplina.
A nomenclatura mais comum é Assessoria de Imprensa,
o que representa um reducionismo de conteudo quan-
do a realidade de mercado requer um profissional com
visdo e conhecimento mais integrados da comunicagao,
mesmo em se tratando de uma habilitagdo em Jornalis-
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mo. A nomenclatura Assessoria de Comunicagdo é pou-
co encontrada e, em alguns casos mais graves, o conteu-
do desta disciplina é ministrado dentro da disciplina de
Comunicagdo Organizacional ou Comunicagdo Empre-
sarial. Além disso, existem cursos em que Assessoria de
Imprensa é oferecida como disciplina optativa.

Em tese, a nomenclatura da disciplina nao ¢ o mais
importante, mas sim a ementa e o conteudo programa-
tico a ser ministrado pelo docente. Entretanto, o nome
Assessoria de Comunicagdo é o mais adequado porque
corresponde melhor ao que o mercado esta exigindo do
profissional. Como define o Manual de Assessoria de
Imprensa da Federac¢do Nacional dos Jornalistas (FE-
NA]J, 2007, p. 6), a Assessoria de imprensa é um:

Servigo prestado a institui¢des publicas e privadas, que
se concentra no envio freqiiente de informagdes jorna-
listicas, dessas organizagdes, para os veiculos de comu-
nicagdo em geral. Esses veiculos sdo os jornais didrios;
revistas semanais, revistas mensais, revistas especializa-
das, emissoras de rddio, agéncias de noticias, sites, por-
tais de noticias e emissoras de tevé.

Enquanto que Assessoria de Comunicagao ¢ defi-
nida como:

A ampliagio das atividades das Assessorias de Imprensa
nos ultimos anos levou o profissional jornalista a atu-
ar em dreas estratégicas das empresas, tornando-se um
gestor de comunicagio. E isso privilegiou a integracdo
de outros profissionais — relagdes publicas, propaganda
e publicidade - numa equipe multifuncional e eficiente.

Como bem conceitua o Manual, a ampliagdo das
atividades desta area esta exigindo um profissional que



48 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

atue como gestor da comunicagao e saiba atuar de for-
ma integrada. O ideal é que além de estar devidamente
habilitado e capacitado para desempenhar as funcoes
inerentes ao cargo de assessor de imprensa, o jornalis-
ta tenha conhecimentos bésicos das areas de Relagoes
Publicas e Propaganda e Publicidade para que a in-
tegragdo seja eficiente. O mesmo deve ser exigido das
outras duas habilitagdes. E importante ressaltar que o
mercado esta mais antenado com a realidade do que a
propria academia que deveria quebrar paradigmas que
se mostram obsoletos e estar na vanguarda da historia.
E cada vez mais raro encontrar nas empresas privadas
ou institui¢des publicas de grande porte o setor de co-
municagdo denominado como Assessoria de Imprensa,
mas sim Assessoria de Comunica¢do, Coordenadoria
de Comunicag¢io ou Nucleo de Comunicagdo. Denomi-
nagdes estas que caracterizam um espago, geralmente,
ocupado por jornalistas, relagdes publicas, publicitd-
rios, profissionais de marketing e até designers graficos.
Neste sentido, a reflexdo que precisamos fazer enquanto
educadores é se a forma como a disciplina vem sendo
ministrada atende as demandas do mercado e motiva os
estudantes a olhar para esta drea com mais atencdo. Ou
ainda pior: se ndo estamos reproduzindo em sala de aula
0 nosso proprio preconceito em relagio a este campo de
atuacdo profissional.

A produgao jornalistica nas assessorias

Outra mentalidade que precisa ser vencida é a de
que as assessorias de comunicagdo produzem apenas ma-
terial institucional ou de carater promocional, deixando
o jornalismo propriamente dito de lado. Existem assesso-
rias de comunicagao que produzem material jornalistico
de boa qualidade superando, inclusive, aquele veiculado
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pela grande imprensa. Nao podemos esquecer que se as
empresas privadas e as institui¢oes publicas tém interes-
ses economicos e politicos e usam suas assessorias para
a promogdo desses interesses, os veiculos de comunica-
¢ao de massa ndo estdo isentos desta politica. Portanto,
o jornalista sofre pressdes tanto nas assessorias quanto
nas empresas jornalisticas. O importante é que ele este-
ja devidamente preparado para saber como lidar com
essa situagdo e encontrar caminhos para uma atuagdo
profissional ética e comprometida com a informagéao de
interesse publico. Se os “valores noticia” nem sempre sao
respeitados nas assessorias de comunica¢io, o mesmo
acontece nos veiculos de comunicagdo onde é cada vez
mais comum divulgar factéides travestidos de noticia.

A grande imprensa esta tdo comprometida com
os interesses econdmicos, politicos e com os indices de
audiéncia que seu nivel de produgdo jornalistica ¢, em
grande parte, de baixissima qualidade.

Praticar um jornalismo de interesse publico é mais
facil em assessorias de comunica¢io de institui¢oes pa-
blicas, onde ha mais autonomia dos profissionais de co-
municagdo e menos interesses econdémicos envolvidos,
principalmente hoje em dia em que a sociedade exige
cada vez mais transparéncia dos érgaos publicos. O jor-
nalista e professor Eugénio Bucci, que foi diretor de co-
munica¢do da Radiobraés, afirma que:

Qualquer governo verdadeiramente voltado a estrutu-
ra¢do da democracia para todos é também beneficidrio
de uma comunicagio jornalistica pautada pela objeti-
vidade. Na democracia, a legitimidade do governo nio
vem da obediéncia e da concordincia, como acontece
com a comunica¢ido dos regimes autoritdrios, mas da
participacdo critica e autébnoma do cidaddo (BUCCI,
2005, p. 1).
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Sobre isso, Bucci ressalta ainda que nao ha conflito
entre o jornalismo objetivo e as mais nobres intengdes de
um governo democratico, pois a ele interessa que uma
instituicdo destinada a informar o publico tenha credi-
bilidade, seja digna de confianga. “A informagao objetiva
eleva o padrio de credibilidade dessas empresas, do Es-
tado e do governo. Ademais, ao ser mais bem informado,
o cidadéo se torna parte da esfera que decide no pais, o
que s6 refor¢a a democracia” (BUCCI, 2005, p. 1).

Esse pensamento deve pautar a conduta das asses-
sorias de comunicac¢do de instituicdes publicas e tam-
bém privadas, acabando de vez com a ideia de que nas
assessorias se produz um “jornalismo chapa branca”
Esta é uma pratica ultrapassada e amadora que nao con-
diz com politicas de comunicagdo de instituicoes sérias,
comprometidas com o regime democratico e respeito
ao cidadao, mas sim com regimes ditatoriais e politi-
cas de comunicagio reducionistas. Como ressalta Mafei
(2004), com o desenvolvimento da industria da comu-
nicagdo, a fun¢ao de assessor de imprensa ganhou atri-
bui¢des mais complexas. “Dele dependera a construgao
de uma rede de relacionamentos entre jornalistas, for-
madores de opinido, publico interno e demais interlocu-
tores que contribuem para consolidar a boa imagem da
organizagdo (MAFEIL 2004, p. 26).

Entretanto, ndo podemos ser ingénuos e acreditar
que a pratica de um jornalismo de interesse publico é
uma realidade em todas as assessorias de comunica-
¢do. Ainda estamos longe disso. Mas é possivel e, prin-
cipalmente, um dever profissional. E, bons exemplos
ndo faltam. Essa mudanca de mentalidade sobre a real
atuacdo do profissional de assessoria de comunica¢do
deve comecar dentro dos cursos de Jornalismo, dando
a esta disciplina a importancia que ela merece na grade
curricular. A disciplina de Assessoria de Comunicag¢éo
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ou Imprensa nido deve continuar merecendo um “sta-
tus” inferior em relacdo as demais. A academia precisa
também incentivar a pesquisa cientifica nesta area, pois
com isso teremos um repertdrio tedrico e critico mais
amplo que, com certeza, vai contribuir para melhorar a
atuagao dos assessores de comunicagao que estdo ou que
vao entrar neste mercado de trabalho. Um assessor de
comunica¢do mal preparado tem, potencialmente, mais
chance de ceder as pressdes impostas pelo assessorado,
pois lhe faltam argumentos tedricos e cientificos para se
posicionar, defender suas ideias e propor uma politica
de comunicagdo que atende aos interesses institucionais
e empresariais, mas sem esquecer da fungdo social que
deve permear o exercicio do jornalismo em todas as are-
as de atuacdo.
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Héa mais de 10 mil anos, quando nem a histéria
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tavam, literalmente, semeando o futuro da humanidade.
Hoje, somos capazes de modificar a estrutura genética
de muitas espécies.
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Muitos milénios depois, em 1969, a0 mesmo tem-
po em que astronautas chegavam a Lua, cientistas liga-
dos ao exército norte-americano conseguiram conectar
varios computadores numa unica rede, procurando
uma maneira segura e rapida para trocar informagdes
sigilosas. Esses homens beligerantes nem imaginavam
que, gragas a essa conexao, os habitantes do planeta ter-
ra iriam colocar em pratica o ecletismo universal. So-
mos testemunhas oculares e sensoriais do incessante
nascimento de um ambiente absolutamente sincronico
e caotico, onde uma quantidade inacreditével de infor-
magdes esta ai, a nossa disposicdo, acessivel em diversos
tipos de dispositivos. As sombras da Caverna de Platao
estdo sendo dissipadas. O grande desafio de educadores,
publicitarios, socidlogos, psicdlogos, neurocientistas,
linguistas, e outros estudiosos do comportamento hu-
mano ¢ entender como uma nova geragao ira se com-
portar diante de tantas “verdades absolutas”

Mas sejamos realistas. Assistimos também ao sur-
gimento de uma nova classe de trabalhadores, avidos por
precipitar uma nova revolu¢ao socioecondémica impul-
sionada por uma caracteristica inata ao Homo sapiens: a
criatividade. E o papel do profissional de comunicac¢éo
nesse processo é estratégico. Proponho neste breve en-
saio a amplia¢do do conceito e das atribuicdes de um
assessor de comunica¢do. Mesmo porque os proprios
meios de comunicagéo tradicionais estdo sendo obriga-
dos a se reinventar diante de uma sociedade marcada
pelo acesso quase irrestrito a informacdo. O que a aca-
demia e as empresas responsaveis pelo processo de co-
municagdo entre os setores produtivos precisam pensar
¢ na formagao de um assessor de midia, um profissional
capaz nao so de criar didlogos, mas de acompanhar, em
tempo real, as infindaveis movimentagoes e transforma-
¢des promovidas pelas redes sociais.
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O conceito de economia criativa surgiu na ultima
década do século passado quando o governo de algu-
mas nagdes, como Austrélia e Inglaterra, comegaram a
defender a importancia de aproveitar as oportunidades
geradas pela globalizagao e pelas midias digitais no enri-
quecimento criativo e financeiro dos paises. As parcerias
publico/privadas ganharam forga. O governo britdnico
chegou a identificar 13 setores de maior potencial para
a economia: propaganda, arquitetura, mercados de arte
e antiguidades, artesanato, design, moda, filme e video,
software de lazer, musica, artes do espeticulo, edicio,
servicos de computagio e software, radio e TV. Essa visao
estratégica que acabou se espalhando por diversos pai-
ses. A grande ousadia desse modelo foi propor a diluigao
das fronteiras entre os setores da economia, promovendo
estudos e revisdes sobre as politicas industrial e econo-
mica, além de sugerir mudangas no sistema educacional,
na requalifica¢do urbana, na valora¢ao dos intangiveis,
no reposicionamento do papel da cultura na estratégia
econdmica, incluindo ai novos modelos de negécios.

O inquieto estudioso e tedrico Richard Florida
(2002) tenta refletir sobre os desdobramentos desta so-
ciedade em transformagéo no livro “A Ascensao da Clas-
se Criativa” (The Rise of the Creative Class). Seguindo os
passos das empresas de tecnologia nos ultimos 20 anos,
Richard percebeu que essas empresas mudaram suas se-
des para lugares onde havia uma oferta maior de indivi-
duos diagnosticados como mais talentosos e criativos. O
mais instigante nesses estudos foi a constatacao de que
nessas cidades a tecnologia ndo era a principal for¢a de
transformagao social. Esses lugares “atraentes” se carac-
terizam pela tolerincia, pela diversidade de opinides e
culturas, e pela abertura a criatividade. Ao reunir essas
qualidades esses territdrios sio mais férteis para a con-
quista de investimentos e empregos. O desenvolvimento
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tecnoldgico é mais uma consequéncia desse processo e
surge como uma ferramenta imprescindivel para que a
criatividade floresca e se multiplique. Ha poucos anos
a grande expectativa de um jovem que vivia em cida-
des do interior era conseguir se mudar para os grandes
centros economicos do seu pais e do exterior. Isso signi-
ficava melhores condi¢des de vida, mais chances de um
bom emprego, acesso a boas universidades, mais pos-
sibilidades profissionais. Hoje, com a conexdo humana
cada vez mais acelerada, esta ambi¢ao sofreu mutagdes.

Em paises ascendentes como o Brasil, dominados
por um clima de otimismo exacerbado, assistimos ao
engendramento de um ambiente propicio para a fomen-
tagdo da criatividade. Segundo dados de Florida (2002),
o Brasil possui hoje uma classe criativa correspondente
a 18% da sua populagdo economicamente ativa. Nos Es-
tados Unidos esse numero sobe para 38%. Independen-
temente da confiabilidade desses dados alguns aspectos
sao irrefutaveis e delineiam um futuro promissor, afinal
menos da metade da populagdo brasileira tem acesso re-
gular a Internet. Além de um gigantesco contingente de
novos talentos a serem descobertos, um entrave impe-
de de maneira sistematica o avan¢o da nossa dindmica
criadora: uma banda larga sofrivel e extremamente cara.
Mas nada como um ambiente repressor para que a cria-
tividade se desenvolva e encontre as fendas para avan-
car. E é justamente esse ambiente que o assessor de mi-
dia desses novos tempos precisa habitar. O profissional
de comunica¢do do mundo conectado precisa ser capaz
de sintonizar os melhores canais, editar as informacdes
mais relevantes, dominar as ferramentas digitais, inovar
conceitos para poder criar possibilidades de dialogo.

O imenso campo de crescimento da web para os
proximos anos precisa ser encarado como um desafio
instigante, e ndo como um entrave. A internet, embora
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atrasada em acessos e rapidez, jé é 0 mainstream no Bra-
sil conectado. Quase a metade dos internautas brasilei-
ros, em todas as faixas etarias, passa mais de duas horas
por dia online se utilizando de multiplos dispositivos,
fixos ou moveis, realizando suas compras, consumindo
informagéo, praticando sexo, trocando arquivos, assis-
tindo as atrocidades humanas, desfrutando das deli-
cias do mundo cibernético. Somem-se a essa multidao
outros milhdes de empreendedores que utilizam a web
para, além de lazer, criar novos dispositivos e aplicativos
para dinamizar os processos com os quais trabalham e
que possam comercializa-los para outros prestadores
de servicos, aumentando ainda mais as benesses desse
maravilhoso mundo novo. Um bom exemplo disso é o
site SpringWise que langou o aplicativo web CloudFac-
tory, que permite que empregadores consigam achar
bons profissionais para trabalhos digitais. O software é
focado em trabalhadores de paises em desenvolvimento
e o banco de dados em pouco tempo ultrapassou um
milhao de pessoas cadastradas de paises como a Nigéria,
Nepal, Indonésia, entre outros. O assessor desses novos
empreendimentos precisa, necessariamente, perceber
que a criatividade surge com mais vitalidade em am-
bientes que propiciam seu desenvolvimento.

E comum ouvirmos que o brasileiro é um povo
empreendedor e criativo, embora seja muito comum
confundir a primeira virtude com esfor¢o e a segunda
com o “jeitinho”. O livro “A Cabega do Brasileiro”, de
Carlos Alberto Almeida (2007) apresenta uma pesqui-
sa social realizada pela Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFR]), e que aponta como as pessoas pensam,
nao necessariamente como agem. A pesquisa mostra
que a utilizagdo desse recurso tipicamente nacional esta
relacionada com o nivel de escolaridade dos entrevista-
dos. Entre os analfabetos 51% disseram que ja utiliza-
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ram o jeitinho pelo menos uma vez na vida. E no nivel
superior, 70% dos entrevistados admitem que ja langa-
ram mao desse expediente alguma vez. Criatividade nao
¢ sindnimo de esperteza. Assim como o “jeitinho” é o
principal inimigo de um bom negocio, seja ele social,
cultural ou empresarial. Para conseguir estruturar ne-
gocios sustentaveis, o assessor de midia da sociedade
virtual precisa utilizar o planejamento para conseguir
unir, de maneira eficiente, uma a¢ao empreendedora e
capacidade criativa.

E o planejamento que vai possibilitar que a criativi-
dade floresca e que a for¢a empreendedora seja utilizada
em todo o seu potencial. Esse novo profissional precisa
entender a dindmica da economia criativa, estar sinto-
nizado com a inovagao, falar a lingua das novas midias,
ser capaz de propor novos paradigmas. Vivemos um
momento de oportunidades unicas e diversificadas, por
isso, dialogar com as novas logicas do mercado é funda-
mental para desenvolver novos negdcios. Nesse cendrio
de inovacédo incessante é preciso um espirito inovador,
mas também uma boa dose de profissionalismo.

O musico, gestor e empreendedor cultural Erick
Krulikowski se tornou diretor de uma empresa, a Setor I,
focada na gestao estratégica, administrativa e financeira,
voltada para novos fomentadores de negdcios criativos.
Graduado em musica, Erick fez MBA em marketing, se
especializou em iniciativas socioculturais e contribui,
através de cursos e palestras, para que as ideias sigam
florescendo e se tornando negocios viaveis. Em entrevis-
ta ao site culturaemercado.com.br, Erick faz questdo de
diferenciar o empreendedor de negécios criativos dos
demais empreendedores:

O empreendedor criativo ou cultural, assim como o

social, tem um direcionamento diferente dos demais
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empreendedores: muitas vezes querem mudar o mun-
do, fazer o bem para outras pessoas, contribuir com a
cultura ou mesmo ter condigoes de viver de sua arte. Sio
inovadores, criativos e extremamente focados na proé-
pria ideia, deixando o dinheiro em segundo ou terceiro
plano — o que importa é escrever musica, encenar “aque-
la” pega, realizar o filme que estd na cabega ha tempos.
O fazer tem uma dimensdo simbdlica muito forte. Ja os
demais empreendedores geralmente tem um foco finan-
ceiro bem definido: o principal indicador de sucesso,
para ele, ¢ o faturamento da empresa, o lucro.?

H4 ainda outra distincdo fundamental entre es-
ses dois perfis. O empreendedor de negécios criativos
é especializado em atividades diferentes dos mercados
tradicionais. Ao contrario das pessoas ousadas interes-
sadas somente na estimula¢do do progresso econdmico,
os criativos estao vislumbrando novas oportunidades,
mercados ainda ndo criados, demandas que ainda néo
aconteceram, novas maneiras de interagir com o espa-
co cibercultural. O significado de sucesso ganha outros
contornos. Mas para que ele ocorra, uma regra vale para
todo tipo de iniciativa: um bom plano de negdcios.

“Muitas vezes o empreendedor criativo ndo consegue
expressar todos os seus sentimentos e expectativas do
negocio e dos resultados em um discurso organizado, e
entdo aquele sonho, superinteressante e de grande valor
para a sociedade como um todo, ndo consegue ter bases
minimas de conversa com o mercado’, salienta Erick.

2 Disponivel no site: www.culturaemercado.com.br/gestao/empreende-
dor-criativo-deve-traduzir-seu-sonho-para-o-mercado. Acesso em 20 de
jun. 2012.
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E nesse ponto crucial que entra mais uma vez a ca-
pacidade comunicativa de um assessor de midia. Este
novo profissional precisa criar a base para o didlogo com
um possivel investidor, um potencial cliente, descobrir
um novo caminho a ser seguido pelo negécio, enfim, fa-
zer uma ideia decolar e algar grandes voos.

E o cendrio da nossa economia é bastante promis-
sor. Assistimos nos ultimos anos a uma ascensio sem
precedentes de milhdes de brasileiros que deixaram a
pobreza para contribuir para um mercado consumidor
gigantesco. Além disso, o brasileiro estd cada vez mais
escolarizado. Com uma renda maior, e com uma for-
magao educacional mais solida, a tendéncia natural da
populacio é buscar consumir mais bens culturais e sim-
bolicos. E se contarmos com o fato do pais ser a sede de
uma Copa do Mundo e de uma Olimpiada, a expectativa
de crescimento dessa economia criativa ¢ real e dura-
doura. A tecnologia de comunicagao esta cada dia mais
barata, existem cada vez menos intermedidrios, entio
0 pais precisa investir na criatividade dos seus futuros
cidadaos.

A nossa diversidade cultural é tnica no planeta
e precisa ser tratada como um ativo econdmico viavel
e ndo apenas como um exotismo visual e estético. O
proprio Ministério da Cultura possui uma secretaria
de Economia Criativa que busca, pelo menos no papel,
transformar esse potencial num insumo para a distri-
bui¢do de renda e para melhorar a qualidade de vida
das populacdes que vivenciam suas tradi¢cdes culturais.
Mais do que isso, o proprio Governo Federal, em parce-
rias com a iniciativa privada, deveria investir mais para
que essas comunidades ndo apenas preservem seus cos-
tumes, mas criem mecanismos comunicativos para di-
fundir e dar visibilidade para seus “produtos” culturais.
O papel de um assessor midiatico é fundamental nesse
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processo. A economia criativa precisa se utilizar dessa
nossa diversidade cultural para se expandir. E uma ma-
neira eficiente para que essa expansao se faca é capaci-
tarmos nossos futuros profissionais de comunicagao na
interlocugao entre sociedade consumidora e criadores
de cultura. Afinal, o que viabiliza a economia criativa,
ou seja, o que define o preco de determinados produtos
ou servicos, é a necessidade simbdlica de consumo da
populacgdo. Essa necessidade cresce na medida em que
a populagdo tem mais contato com a educag¢do e com a
informacgéo.

Para acompanhar esse processo incessante ¢ pre-
ciso que nossos comunicadores consigam criar conte-
udos que chamam a aten¢do dessa imensa camada de
novos consumidores e que despertem neles novas ne-
cessidades de consumo. E s6 perceber a quantidade de
novos artistas que surgem a cada dia na web langando
musicas, filmes, designes, games, arquitetura, moda, e
uma infinidade de bens culturais. E a nova classe mé-
dia é o maior segmento econdmico do pais. Sdo mais de
95 milhdes de pessoas, praticamente a metade da nossa
populagdo, e que tem na cultura uma das suas priorida-
des de consumo. A internet é a porta de entrada para
um mundo maravilhoso que oferece oportunidades ini-
magindveis todos os dias. Mas se formos assessorados
por um profissional capacitado para entender e apontar
os melhores caminhos desse ciberespaco, as chances de
uma comunicag¢do mais eficaz sio muito maiores. E com
os novos gerenciamentos de rede é possivel para qual-
quer empreendedor e para um assessor midiatico medir
e acompanhar em tempo real os resultados de um plane-
jamento, de uma campanha, de uma a¢ao criativa. Com
uma plataforma web o profissional de comunicagao e
seu cliente podem, além de aferir resultados, tomar de-
cisdes instantaneas e mudar os rumos de determinada
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estratégia. Por isso que, a cada dia que passa, embora as
ferramentas facilitem nossas agdes, um assessor de mi-
dia precisa cada vez mais de preparo e sintonia.

Para Liliana Magalhaes, sdcia-proprietaria da SO-
MOS Cultura Educa¢do Comunicagdo e vice-presidente
da Associa¢do Brasileira de Gestao Cultural, a cultura
e a economia precisam ser abordadas como processos
criativos, multidimensionais e integrados a energia das
comunidades. Sob esse aspecto, ambas garantem um
desenvolvimento baseado nos valores e significados das
diferentes e particulares identidades locais. Em entre-
vista a revista Design to Branding, Liliana salienta que
a multiculturalidade é o grande diferencial competitivo
brasileiro e esta expressa em varios segmentos produ-
tivos, sob as mais variadas linguagens, e é tio valioso e
grandioso quanto a dimensao geografica do pais:

A visdo de que a cultura e a arte pertencem a um mun-
do paralelo e alienado as questdes praticas do cotidiano,
esta ultrapassada. Na realidade, assistimos hoje a uma
variada gama de praticas e ao surgimento de modelos de
gestdo empreendedora, geradores de emprego, renda e
de forte impacto na economia que, também conectados
com outros setores produtivos da sociedade, se tornam
incubadoras de novos sistemas de valores, de trocas, de
tendéncias e de possibilidades de crescimento sustenta-
vel.?

E, portanto, nesta atmosfera transformadora da
economia criativa que a cultura deve se estabelecer e
impulsionar as possibilidades de inovagdo. E neste am-
biente instigante e revoluciondrio que o novo assessor

3 Disponivel no site: www.slideshare.net/volobato/revista-d2b-edio-08-
-jan2012. Acesso em 20 de jun., 2012.



ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA ‘ 63

de midia precisa se relacionar e criar mecanismos de in-
teragdo e interlocu¢ao. Um desses mecanismos, bastante
desenvolvido nos Estados Unidos e em alguns paises eu-
ropeus, mas que ainda é deficiente no Brasil é o Pitching.

Muitas vezes nos deparamos com projetos cultu-
rais de grande valor, capazes de promover mudancas so-
ciais ou de propor novas concepgdes sobre determinado
segmento cultural, ou até mesmo com potencial para
gerar empregos e apresentar novos paradigmas sobre a
dindmica do processo criativo. Mas é preciso saber con-
vencer um futuro patrocinador, ou mesmo um veiculo
de comunicacio, a transformar essa ideia em realidade.
Existe até uma receita basica para que seu projeto seja
aceito e produzido por uma grande produtora, uma
gravadora, ou bancado por uma grande institui¢ao fi-
nanceira, ou que receba investimentos de uma grande
corporagdo: crie uma apresentacio de qualidade, de pre-
feréncia em audiovisual, com bons argumentos e niime-
ros sobre a viabilidade da proposta. Porém, nesse mer-
cado altamente competitivo, que habita um universo de
informacoes metedricas, é preciso que suas ideias sejam
apresentadas de um jeito rapido e eficiente. A melhor
maneira de se fazer isso é colocando em pratica técni-
cas de Pitching, ou numa tradugao direta: uma defesa
oral. No exterior existem eventos especificos para que
empreendedores culturais e seus assessores apresentem
e defendam seu produto/projeto através de um rapido
e eficiente discurso. E os profissionais capacitados para
isso sao muito bem pagos.

Outro mecanismo que se alastrou e vem transfor-
mando o mercado cultural no mundo todo é o crowdfun-
ding, que é a denominacao para iniciativas de financia-
mento colaborativas. Em outras palavras, ¢ uma agao de
cooperagdo coletiva realizada por pessoas ou empresas
que contribuem financeiramente, através de uma pla-
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taforma online, para apoiar projetos ou organizagoes.
O maior site deste novo segmento, o norte-americano
Kickstarter ja viabilizou projetos de milhares de empre-
endedores, desde realizagdo de filmes (que inclusive ga-
nharam prémios em festivais internacionais) até a gra-
vagdo e distribuicdo de discos produzidos na garagem.
O crowdfunding também ¢ muito utilizado na Europa e
USA para bancar o startup de pequenos empreendedo-
res, geralmente da area de Internet, e que necessitam de
um pequeno capital de giro para iniciar suas operagdes.

Essa iniciativa colaborativa representa nao sé a
identificagdo entre pessoas e grupos em torno de um
projeto em comum sem intermediarios, como também
sinaliza a desvinculagdo de financiamentos publicos e
a total independéncia das grandes corporagdes, como
gravadoras e estudios cinematograficos, que comandam
os mercados. A Kickstarter ja criou uma area dentro do
site para projetos licenciados via Creative Commons, um
projeto global que permite que autores e criadores de
conteido, como musicos, cineastas, escritores, fotogra-
fos, blogueiros, jornalistas e outros, possam permitir
alguns usos dos seus trabalhos por parte da sociedade,
principalmente, em projetos socioculturais. Até o Banco
Mundial ja disponibilizou todos seus estudos publica-
dos para que sejam redistribuidos e retrabalhados livre-
mente.

Gracas a esses novos conceitos econdmicos o Brasil
se transforma num mercado gigantesco repleto de opor-
tunidades profissionais. O perfil do novo assessor de mi-
dia precisa se encaixar nesses novos conhecimentos, do-
minando essas ferramentas para viabilizar as inimeras
maneiras de se produzir e de viver de cultura.

Assim como nossos mais longinquos ancestrais
neoliticos, precisamos perceber que cultura é cultivo.
Por isso, que nossas universidades e os cursos de pds-
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-graduagdo da drea de comunicagdo precisam sistemati-
camente repensar suas grades curriculares, o contetido
proposto e os suportes comunicativos. Sé assim serd
possivel investir na formagdo de profissionais midiati-
cos, seres aptos a manusear e interagir constantemente
com ferramentas tecnoldgicas, mas também seres ca-
pazes de criar didlogos, produzir informagéo relevante,
vislumbrar possibilidades, potencializar criatividade,
enfim, contribuir com o processo inesgotavel da comu-
nica¢do humana.
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0)JOGO DA REPUTACAO EMPRESARIAL:
A IDENTIDADE CORPORATIVA NAS REDES SOCIAIS

SERGIO MARIJR?

Construir ou reconhecer a identidade de uma orga-
nizagao e conquistar uma boa reputagio, frequentemen-
te, figuram entre principais objetivos das Assessorias de
Comunicag¢do. Porém, qual a verdadeira importancia
dessa busca, e qual a melhor maneira de desempenha-
-la? O mais recente palco onde as organiza¢des tém bus-
cado se comunicar e construir sua reputa¢do esta nos
espagos criados pelas novas tecnologias da comunica-
¢do, especialmente nas redes sociais digitais. Nesses no-
vos ambientes virtuais a identidade das organizagoes é
submetida a uma espécie de jogo em que cada agao pode
representar a conquista e a perda alguns pontos.

Esses dois conceitos aqui relacionados: a reputagio
das organizagdes e as redes sociais digitais guardam uma
caracteristica comum: a base de sua conceituagdo esta
nas relagdes humanas e nao na atividade empresarial.

1 Sergio Mari Jr é graduado em Relagdes Plblicas, mestre em Comuni-
cacao pela Universidade Estadual de Londrina (UEL). Gerente de Projetos
na Cedilha Comunicacgao Digital em Londrina. Professor universitario. E-
-mail: sergio@cedilha.com.br.
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Identidade e reputagdo sdo atributos que parecem ter
origem na frequente comparagdo das organizagdes com
os seres humanos. Organizagoes sao reconhecidas como
atores sociais e, por isso, possuem personalidade, tém
cultura, mantém relagdes e precisam se esforcar para
serem bem aceitas. Relacionar uma organizagdo com
um individuo humano nos leva a importar conceitos de
areas como a psicologia ou a psicanalise para compre-
endé-la. Da mesma forma, as redes sociais surgiram na
internet para servir aos usudrios, ou seja, as pessoas, e
nao as organizagdes. De modo geral elas oferecem ferra-
mentas para facilitar o gerenciamento das relagdes entre
individuos e também ajudam a contar sua histéria de
vida. Adaptar essas ferramentas para o uso em estraté-
gias de comunicagdo das organizagdes requer uma série
de cuidados e um constante estado de alerta para evitar
os valores criados por outras estratégias sejam perdidos.

Para o individuo humano, identidade e reputagdo sdo
uma constru¢do permanente que se desenvolve funda-
mentalmente na relagdo com o outro. A identidade se
revela no momento em que o individuo toma conscién-
cia de si mesmo e se percebe tinico diante dos demais
individuos. Tal consciéncia é possivel a partir da iden-
tificagdo de caracteristicas — valores - que nos fazem
diferentes dos outros individuos e iguais a nés mesmos
(BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002).

Ja a reputacio se concretiza na percep¢ao pelo ou-
tro desse conjunto exclusivo de valores como marca dis-
tintiva de um determinado individuo.

Ainda no campo humano, a constru¢ao da iden-
tidade e a conquista da reputagdo, dependem basica-
mente de sua atividade social e do modo como utiliza a
comunicagao. A identidade depende da atividade social,
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pois é a a¢do do individuo em seu ambiente que o per-
mite concretizar os valores componentes de sua indivi-
dualidade. Como a construgdo da identidade é um pro-
cesso permanente e, por isso, sempre inacabado, é no
desempenho de suas atividades sociais que o individuo
comprova para si mesmo e demonstra para os demais
a conquista dos valores que compdem sua singularida-
de. Portanto, ao agir socialmente, o individuo apresenta
para si e para o outro seu atual estagio identificatorio. A
comunicagao, por sua vez, desempenha seu papel antes
e depois da atividade social. Ao perceber uma caracte-
ristica como componente de sua identidade, o individuo
passa a buscar oportunidades de valoriza-la, o que en-
volve apresenta-la aos outros. Quanto mais o individuo
se convence da presenca e da importancia de tal caracte-
ristica, mais fortalecida se torna sua identidade e, quan-
to mais os outros individuos a perceberem como marco
distintivo, mais solida se torna sua reputagao.

Também as redes sociais digitais se concretizam no
campo humano, uma vez que sdo espagos criados para
que os individuos manifestem sua identidade e bus-
quem sua reputagdo. Recuero (2009) afirma que as redes
sociais sdo constituidas de dois elementos principais: os
atores e suas conexoes, de tal modo que para compreen-
dé-las é necessario investigar “como as estruturas sociais
surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas através
da comunica¢ido medida pelo computador e como essas
interagdes sao capazes de gear fluxos de informagoes e
trocas sociais que impactam essas estruturas” (p. 24). Os
atores sdo as pessoas envolvidas com a rede e as cone-
x0es sdo construidas por meio dos lagos sociais criados
pelas interagdes entre os atores.

Como veremos mais adiante, essas interacdes de-
sempenhadas pelos atores nas redes sociais quase sem-
pre sdo monitoradas por meio de métricas que revelam
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o seu prestigio na rede para os demais atores. Frequen-
temente a somatoria dessas métricas é tomada como se
fossem um indicativo da reputagdo do individuo. Ou
seja, o termo reputagao também sera aplicado no campo
das redes sociais digitais, porém com um viés comple-
tamente diferente daquele que diz respeito a percepgdo
da identidade das organizagdes. Portanto, é necessario
abordar com mais detalhes a distin¢do entre essas duas
aplicagdes do conceito de reputacio.

Identidade e reputacdo das organizagdes

Para as organizagdes, embora a dindmica seja mui-
to semelhante aquela que é vélida para os individuos hu-
manos, ha um outro componente social a influenciar na
formagédo da identidade e na conquista da reputagio: a
estratégia. Se para o individuo o processo de construgao
da identidade é importante para demonstrar socialmen-
te sua evoluc;éo, seu crescimento e seu amadurecimento
pessoal, para as organizag¢des a identidade é formada de
modo deliberado e cada um dos valores agregados a ela
deve ser escolhido intencionalmente como um caminho
para a conquista de seus objetivos. A intencionalidade
dessas escolhas se revela em sua atividade social e em
sua comunicagao.

As estratégias e ferramentas de comunicagao sao
postas em agdo pelas organizagdes para demonstrar es-
sas escolhas estratégicas e fazer com que todas as pes-
soas envolvidas com ela conhecam seus valores. Tendo
sido esses valores escolhidos de modo eficiente e tendo
aderéncia com os interesses de seus pﬁblicos, a comuni-
cacdo podera conquistar uma reputagdo favoravel.

A construgdo dessa personalidade proposital apro-
xima decisivamente os esfor¢os de comunicagdo empre-
sarial do nivel estratégico da gestdo das organizagdes.
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Comunicar deixa de ser um instrumento operacional de
promocao do produto final e passa a ser componente es-
tratégico na formagdo de uma reputagdo favoravel, que
se consolida no desempenho de todos os aspectos de sua
atividade social. Especialmente em mercados competi-
tivos em que muitas organizagdes oferecem produtos
e servicos semelhantes, a constru¢ao da identidade e a
conquista da reputacdo favoravel se tornam parte fun-
damental da gestao de sua estratégia.

Essa perspectiva confere as Assessorias de Comu-
nicagdo trés fungdes primordiais na gestao estratégica
da reputagdo. A primeira diz respeito a construgdo da
identidade, que se dd por meio da escolha deliberada
das caracteristicas que devem diferenciar a organizagao
das demais e da transformac¢do dessas caracteristicas
em valores culturais, que devem ser disseminados en-
tre todos que fazem parte dela. A segunda fun¢ao ¢ a
busca constante pelo nexo e a coeréncia das agdes de-
sempenhadas pelas organizagdes em todas as frentes,
que devem transparecer os aspectos de sua identidade.
E a terceira fun¢ao diz respeito ao monitoramento dos
efeitos da identidade sobre os grupos de interesse da or-
ganizagdo, o que se traduz em sua reputagao.

Gestao estratégica da identidade

Marcondes Neto (2012), apresenta uma proposta
metodoldgica capaz de identificar em que estagio a or-
ganizacao se encontra na construgdo estratégica de sua
identidade e reputagdo. Sua metodologia, batizada de “Os
4 ‘Rs das Relagdes Publicas” relaciona ferramentas e es-
tratégias de comunicagdo que devem ser exploradas con-
forme a organizagao alcan¢a maturidade institucional e
solidifica os aspectos de sua identidade corporativa.

De acordo com essa perspectiva, a primeira neces-
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sidade de comunicagdo da organizagdo ¢ o Reconheci-
mento. Nesse estagio a organizacdo desempenha suas
primeiras agdes comunicativas, como por exemplo, a
escolha do nome, do logotipo, das cores que irao repre-
senta-la no mercado. Trata-se de seu esfor¢o para se di-
ferenciar simbolicamente das demais organizagdes e de
estabelecer simbolos exclusivos, que lhes confiram uma
identidade unica. Unem-se a esse esfor¢o as agoes de ge-
renciamento da marca (branding), desempenhadas pela
organizagao com o objetivo de manter um determinado
padrédo no discurso e na apresentagdo visual como for-
ma de agregar valor a marca, tornando-a cada vez mais
capaz de representar por si s6 os valores componentes
da identidade da organizagao.

No segundo estagio a organiza¢ao ja reconhecida
passa a sentir a necessidade de Relacionamento, ou seja,
de manutengao de um didlogo construtivo e esclarece-
dor com seus publicos. Nesse estagio a organizagao pre-
cisa lancar méao de estratégias como comunicagao inter-
na e atendimento ao publico. Trata-se de um momento
bastante delicado para a identidade da organizacao, pois
¢ quando ela é posta a prova. Os valores anunciados pela
organizagdo no estagio de reconhecimento agora siao
questionados por seus publicos que querem se certificar
da veracidade dos discursos.

Tendo conquistado o reconhecimento e estabele-
cido estratégias de relacionamento, a organizagao passa,
no terceiro estégio, a lutar para manter sua Relevancia.
Isso significa que a organizagdo precisa constantemente
monitorar os efeitos das escolhas estratégicas que fez na
construcdo de sua identidade e certificar-se de que es-
sas escolhas ainda sdo capazes de destaca-la ante a seus
competidores. Manter-se relevante implica em identi-
ficar novos interesses em seus publicos e implementar
mudangas coerentes no sentido de atendé-los. Isso é
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possivel por meio de estratégia como pesquisas de opi-
nido publica, que permitem identificar novos padrdes
de comportamento, e por meio do envolvimento da or-
ganizagao com atividades culturais, esportivas e sociais,
que sdo capazes de aproximad-la de seus publicos.

Por fim, a organizagdo passa a gerenciar sua Repu-
tagdo, colocando em pratica seus programas de cidada-
nia corporativa e mantendo-se em prontidao para reagir
em casos de crises e mal entendidos publicos. O objetivo
nessa etapa é garantir que nenhum incidente ou fator
externo venha a prejudicar a compreensao e a aceitagao
de sua identidade por seus publicos.

Gestao do nexo entre
aidentidade e as acdes de comunica¢do

Para que a identidade se reverta em uma reputa-
¢do favoravel, as atividades de qualquer natureza desen-
volvidas pela organizagdo em seu esfor¢o para cumprir
seus objetivos, devem estar impregnadas dos valores
estrategicamente atribuidos a sua identidade e devem
refletir claramente sua personalidade. Dessa forma, o
esforco de comunicac¢éo corporativa que, outrora dizia
respeito apenas as agdes voltadas a oferta comercial de
seus produtos e servios, passa a abranger toda sua ati-
vidade social.

Para Longo e Tavares (2009), a busca da coeréncia
entre os valores estratégicos e as agdes desempenhadas
pela organizagao ¢ fundamental para a sustentabilidade
de qualquer negdcio. Para eles, esse nexo entre o discur-
so e a pratica é o que permite a tomada consciente de de-
cisdes. “Seja o nexo com sua historia, suas marcas, seus
clientes, sua missao e valores, com a esséncia de seus
negdcios ou as metas planejadas para seu futuro” (p.
16-17). Gerenciar o nexo das a¢des de comunicacgdo e
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marketing, além de colaborar com a constru¢ao de uma
reputagdo favoravel, significa também a gestdo adequa-
da dos recursos, uma vez que, agdes que ndo estejam de
acordo com a identidade da organiza¢ao poderdo pro-
vocar ruidos e seus resultados sdo comprometidos. Os
autores oferecem ainda uma metodologia de gestao do
nexo, que visa avaliar a coeréncia das acoes de comu-
nicagdo desempenhadas pela organizagdo, incrementar
aquelas que sao mais pertinentes e eliminar as que estao
em desacordo com a identidade estratégica.

Monitoramento dos efeitos
da identidade sobre os publicos

Outra abordagem que permite compreender o pa-
pel da reputagdo para as organizagdes e 0 modo como
ela é construida ¢ o indicador chamado Brand Asset
Valuator (BAV), criado por David Aaker para a Young
& Rubicam. O indicador BAV ¢ gerado a partir de uma
pesquisa quantitativa realizada anualmente com 230 mil
pessoas em 44 paises e que monitora o desempenho de
44 mil marcas. Quatro aspectos de cada marca sdo men-
surados por meio dessa pesquisa: a) diferenciacéo, b) re-
levancia, ¢) estima e d) familiaridade. O cruzamento dos
valores encontrados para cada um desses pilares indica
a maneira como cada marca ¢ vista e aponta possiveis
posturas de mercado compativeis com cada medida en-
contrada (LOURO, 2000).

O pilar da diferenciagido mede o grau de distingao
da marca. Ele indica claramente os valores da organi-
zag¢do, uma vez que permite identificar o grau com que
uma organizagao ¢é vista como diferente das outras. O
pilar da relevdncia mede a pertinéncia das diferencas
percebidas em uma marca para cada consumidor. Mede
amplitude do apelo da marca, uma vez que permite
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identificar o nimero de consumidores para os quais
essas diferencas sdo importantes. Juntos os pilares da
diferenciacdo e da relevancia, formam um indicador
chamado Forga da Marca, ou seja, quanto mais diferente
das demais e quanto mais relevante essas diferencas fo-
rem para o consumidor, mais forte serd a marca e maio-
res perspectivas de crescimento ela tera. Com base nas
consideragoes feitas até aqui, é possivel associar a Forca
da Marca com sua identidade deliberada.

De outro lado, o pilar da estima mede a afei¢do de-
dicada pelos consumidores a marca. Levando em conta
suas experiéncias de consumo, a percepgao sobre a qua-
lidade dos produtos ou servigos oferecidos e as opinides
de terceiros, o consumidor passa a manifestar envolvi-
mento emocional com a marca. O pilar da familiarida-
de mede o conhecimento e a compreensao por parte do
consumidor das atividades desempenhadas pela marca
e diz respeito diretamente a maneira como eles reagem
as mensagens contidas nos esforgos de comunicagdo da
organizagdo. Juntos os pilares da estima e da familiari-
dade formam um indicador chamado Estatura da Mar-
ca, ou seja, quanto mais envolvimento afetivo e quanto
mais coeréncia a marca apresentar em sua comunicagao,
melhor ela sera percebida. Com base nas consideragdes
feitas até aqui é possivel relacionar a Estatura da Mar-
ca com sua reputacao, isto é, com a maneira como seus
consumidores percebem e valorizam sua identidade. O
cruzamento desses dois indicadores, Forca e Estatura,
cria quatro quadrantes que identificam o estagio atual
da percepcao de valores de uma marca, sendo eles:

a) Forga e estatura elevadas. Marcas com essas ca-
racteristicas muito provavelmente sio muito equilibra-
das e suas estratégias tém funcionado ao longo de algum
tempo. Sdo marcas lideres de mercado e com presenga
generalizada, que estdo no auge se sua rentabilidade e
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popularidade. E provavel que optem pelo ganho de esca-
la e pela oferta massificada de seus produtos ou servigos.

b) Forga e estatura baixas. Esse quadrante normal-
mente é frequentado por marcas nascentes, com pouco
tempo de mercado e que ainda precisam trabalhar na
formagao estratégica de sua identidade. Sao marcas que,
de acordo com o0 modelo dos 4 ‘R’s das Rela¢des Publicas
estariam no estagio do Reconhecimento, com necessi-
dades de comunicag¢do que giram em torno de apresen-
ta-las ao mercado. As marcas devem se esforcar para
permanecer o menor tempo possivel nesse quadrante,
caso contrario poderdo ser rotuladas como irrelevantes
ou incapazes de crescer.

¢) Forga elevada e estatura baixa. Quadrante em
que se encontram marcas de nicho. Sdo marcas que pos-
suem uma identidade sélida e uma alta capacidade de
inovagdo. Marcas que se encontram nessa situacao po-
dem trabalhar com produtos de alto valor agregado. A
tendéncia é de que adotem estratégias de mercado volta-
das para a qualidade de seus produtos e nao pela quanti-
dade de unidades vendidas. Além disso, precisam apro-
veitar o interesse que conseguem gerar em seus publicos
para conquistar uma boa reputagao, o que ¢ possivel por
meio de estratégias de comunicagdo e relacionamento.

d) For¢a baixa e estatura elevada. Considerada
uma das piores condi¢des para uma marca, pois hd uma
falsa perspectiva positiva em torno dela que pode vir a
esconder sua real condi¢do decadente. Esse quadrante é
populado por organizagdes com um longo histdrico de
bom relacionamento com seus publicos, mas que nio
conseguem inovar para se manter relevantes. Contam
com uma boa reputagio, ou seja, sdo muito bem perce-
bidas, porém ndo tem mais forga para reverter sua fama
em vendas.

Tragadas essas consideragdes a respeito da identi-
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dade e da reputagao das organizagdes, é possivel avaliar
as acOes de comunica¢do desempenhadas por elas nas
redes sociais digitais. Embora esses ambientes tenham
sido criados originalmente para que individuos - e nao
empresas — gerenciem suas interagdes sociais, com o
tempo acabaram criando mecanismos para que as orga-
nizagoes também sejam atores, e também utilizem essas
ferramentas para administrar seus relacionamentos.

O Jogo da Reputagao nas Redes Sociais Digitais

As implicagbes das tecnologias sobre a comunica-
¢do0 e mais especialmente na comunicagao corporativa
parecem ter tomado de vez a pauta das pesquisas e refle-
x0es sobre o assunto. Ha uma reciprocidade de interes-
ses entre as duas areas, mas hd também um desequilibrio
no que diz respeito as motivacdes que fazem comuni-
cagdo e tecnologia se aproximarem. Raros estudos tra-
tam das implicagdes da comunicagao sobre a tecnologia
enquanto que muito se pesquisa sobre os impactos da
tecnologia sobre a comunicagdo. Os saltos qualitativos
tém sido muito mais evidentes no campo técnico do que
no campo estratégico da comunicagao das organizagoes.
Desse modo, a tecnologia se interessa pela comunicagdo
como proposta de solugdo de problemas ou de criagao
de facilidades, enquanto que a comunica¢io se interessa
pela tecnologia para conseguir compreendé-la e nao se
tornar obsoleta.

As redes sociais digitais saio um exemplo recente
desse paradigma. O fato de suas ferramentas de comu-
nicag¢do terem sido pensadas para o homem e nio para
as organizagOes, e somente mais recentemente terem
adaptado suas funcionalidades para o universo corpo-
rativo, representa um certo perigo para a reputagdo das
empresas, que podem provocar confusio e mal entendi-
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dos ao utilizar-se de ferramentas que nao foram criadas
para a agdo das marcas. Como seu objetivo é gerenciar
as conexoes sociais dos atores que delas participam, de
modo geral as redes sociais digitais possuem mecanis-
mos que operam por meio de indicadores de reputacéo.
A intengdo é que os participantes possam “ganhar pon-
tos” conforme a relevancia de sua identidade e de sua
atuacdo na rede. Assim, os demais participantes pode-
riam facilmente identificar usudrios mais qualificados
ou com maior prestigio dentro sistema. Vejamos alguns
exemplos de indicativos de prestigio utilizados pelas
principais redes sociais em funcionamento atualmente.

LinkedIn - Langado em 2003, essa rede social digi-
tal se caracteriza por seu foco muito especifico nos rela-
cionamentos profissionais. Seu objetivo é que seus atores
possam disponibilizar seus curriculos profissionais na
rede e, com isso, encontrem oportunidades de trabalho.
Os vinculos de amizade sao chamados de conexdes e os
usudrios podem receber recomendagdes profissionais
das pessoas aos quais esta ligada. Dessa forma, além da
qualidade do curriculo, a quantidade de conexdes e de
recomendagdes recebidas por um usudrio servem de in-
dicativo da qualidade de sua atuagdo no mercado de tra-
balho. Essa é uma rede voltada praticamente apenas para
individuos. As organizagdes possuem opgdes limitadas
de interagdo social, e que ndo sao gratuitas, como a divul-
gacao de vagas e auxilio no recrutamento de candidatos.

Orkut - Langado em 2004, pode ser considerado
a primeira das redes sociais digitais modernas. Em seus
primeiros meses de funcionamento, apenas pessoas
convidadas podiam acessar o sistema e cada novo usu-
ario tinha um nuimero limitado de convites a fazer para
seus amigos. Dessa forma, para os primeiros usuarios,
estar no Orkut ja era motivo de distingdo. Apos aceitar o
convite e criar seu proprio perfil, cada participante tem
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a possibilidade de marcar alguns de seus amigos como
favoritos (condigdo representada pela imagem de uma
estrela). Quanto mais estrelas um usudrio conquista de
seus amigos, mais respeitével ele seria. Além desse in-
dicador, no inicio das atividades do site vocé também
podia atribuir notas para trés quesitos de seus amigos:
confianga (representada pela imagem de um cubo),
agradabilidade (representada pela imagem de um sor-
riso) e sensualidade (representada pela imagem de um
coragdo). Juntos esses indicadores ajudavam a tornar
evidente os aspectos da diferenciacio e da relevincia de
cada usudrio. Além disso, a produtividade do usudrio
na plataforma também é indicativo de sua reputagio.
O numero de amigos, o numero de comunidades que
frequenta, o nimero de mensagens postadas e depoi-
mentos recebidos também indicam o prestigio de cada
usuario. O Orkut também nao oferece funcionalidades
proprias para que empresas gerenciem seus relaciona-
mentos. Elas podem criar antncios publicitarios sobre
seus produtos e podem criar comunidades para que os
usuarios interessados troquem informagdes a seu res-
peito. Embora muitas organizagdes optem por essa es-
tratégia, ndo é recomendado que uma empresa crie um
perfil de usudrio no Orkut, pois eles sao destinados ex-
clusivamente a usudrios individuais.

Facebook - Langado em 2004, essa é a rede social
digital mais popular no momento, aproximando-se de
um bilhdo de usudrios em todo o mundo, segundo es-
timativas divulgadas pela propria rede. No Facebook o
prestigio do usuario esta diretamente ligado a relevancia
de suas publicagdes. Além de criar um perfil com suas
informagdes pessoais, é possivel publicar textos, fotos,
videos, links de outros sites etc. Cada publicagdo pode
ser compartilhada por seus amigos e também pode re-
ceber deles um voto de aceitacdo chamado “curtir” A
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assertividade das publicagoes de um usuario ¢ medida
por um indicativo interno chamado EdgeRank. Assim,
quanto mais amigos curtirem e compartilharem suas
publica¢des, maior sera seu EdgeRank e mais relevancia
elas terdo na rede e as possibilidades de que aparecam
para um niimero maior de usudrio aumenta. O Facebook
conta com uma série de ferramentas voltadas exclusiva-
mente para empresas. A principal delas é a possibilidade
de criagdo da pagina de fa (fanpage). Nessas paginas a
organiza¢do pode publicar informagdes sobre sua atu-
acao e também conta com algumas ferramentas para
interagdo com seus fas, como troca de mensagens e a
publica¢do de respostas para suas postagens.

Twitter — Lancado em 2006, trata-se de uma ferra-
menta para micro publica¢des, caracterizadas por pos-
tagens com no maximo 140 caracteres. Cada usudrio
que cria uma conta adquire um espago para fazer essas
publicagdes que, normalmente se resumem a pequenas
frases sobre seu cotidiano ou links para informagdes en-
contradas em outros sites. Cada usuario também pode
optar por acompanhar ou seguir as publicagdes feitas
por outros usudarios. Esses seguidores representam a
audiéncia que cada individuo consegue atrair para suas
publicagdes, por isso, 0o nimero de seguidores conquista-
dos representa o principal indicativo do seu prestigio na
rede. Além desse indicador, também é possivel avaliar a
reputacao de um usudrio por meio do nimero e da fre-
quéncia de postagens que costuma fazer, além dos com-
partilhamentos e replicagdes feitas por seus seguidores a
partir de suas mensagens. O Twitter pode ser utilizado
igualmente por individuos e organizagdes, que utilizam
exatamente o mesmo sistema para fazer suas postagens.

Para os individuos, a busca por esses “pontos so-
ciais” que aumentam sua popularidade em cada uma das
redes é estimulante e, para os usuarios mais assiduos, aca-
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ba se tornando uma espécie de jogo online que o man-
tém ativo e participante nos processos de colaboracio e
cooperagao que acontecem nessas redes. Spyer (2007),
citando pesquisa realizada por Kollock, apresenta algu-
mas motivagdes que sdo estimuladas pelas redes sociais,
sendo elas: a expectativa de reciprocidade, que faz com
que um individuo contribua com a solu¢éo de problemas
de outros usuarios esperando que, quando vier a neces-
sitar de ajuda, também possa recebé-la gratuitamente;
a busca por prestigio, que pode inclusive culminar com
a aquisicdo de alguns “titulos” perante o grupo, como
coordenador, moderador ou lider; o incentivo social, ou
seja, as novas possibilidades de contato social que a co-
laboragao com os grupos pode oferecer, afinal, interagir
socialmente pode implicar em um incremento em seus
circulos de relacionamento e, por fim, o incentivo moral,
que diz respeito ao prazer que as pessoas encontram em
ser uteis, em ajudar, e na pratica de boas agdes.

Seja qual for a motivagao, ao interagir por meio
das redes sociais o individuo acumula pontos conforme
a estrutura do sistema de cada um deles que permitem
tornar evidentes para os demais atores o seu prestigio na
rede. Ou seja, esses pontos possibilitam construir algu-
ma coisa muito parecida com o que conhecemos como
reputagdo. Quanto mais conquistas um usudrio tem nas
redes sociais, melhor ele é visto pelos demais.

Embora a palavra utilizada nas duas situagoes seja
a mesma: reputacgdo, sua delimitacdo conceitual varia
decisivamente quando esta sendo empregada no campo
da construgdo da identidade corporativa para quando é
utilizada para representar a conquista de prestigio dos
atores das redes sociais digitais. Porém, frequentemente
as organizagdes parecem nao se atentar para isso e pas-
sam a apostar nas métricas das redes sociais para avaliar
sua reputacao.
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Atualmente, existem varias pesquisas realizadas
periodicamente que apresentam rankings com as marcas
e organizagdes mais populares nas redes sociais, consi-
derando o nimero de seguidores no Twitter ou o niime-
ro de curti¢des encontradas em sua pagina no Facebook.
Porém, nenhum desses indicadores virtuais possui forca
para assumir o papel de uma medi¢do consistente da re-
putagdo de uma organizagao.

A empolgagdo em torno das tecnologias e a grande
popularidade da internet podem levar as Assessorias de
Comunicagdo a, inadivertidamente, delegar para os in-
dicativos de popularidade oferecido pelas redes sociais
digitais o papel de avaliagdo e monitoramento da repu-
tagdo da uma organizacio. E necessério, portanto que os
profissionais atuantes nessa area estejam atentos para o
real significado desses indicadores e fagam sim uso deles
em suas atividades de constru¢do da identidade e con-
quista da reputagao favoravel, porém com a consciéncia
de que sao apenas um componente lidico desse jogo,
que depende de estratégias muito mais sélidas.
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O PAPEL DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO NA
DIVULGACAO DA PESQUISA CIENTIFICA

CELSO MATTOS !

A divulgagao cientifica auxilia no processo de edu-
ca¢do, uma vez que convida jovens ou entusiasmados
com o tema para o convivio no meio cientifico. Ela tam-
bém ajuda a desmistificar conceitos equivocados e mitos
sobre o papel do cientista. Por muitos anos, a imagem
do cientista esteve presente no imagindrio da socieda-
de a uma figura isolada em seu laboratério, ja que os
resultados de sua pesquisa eram quase que unicamente
relatados apenas para a propria comunidade cientifica
em congressos ou artigos.

Como observa Lima (2011) essa realidade mudou
nos ultimos anos com o interesse e a demanda crescente
da sociedade por assuntos cientificos e com a formacao
do campo de estudo em Ciéncia, Tecnologia e Socieda-

1 Celso Mattos é mestre em Comunicacgéo pela Unesp-Bauru, especialis-
ta em Bioética e em Comunicacdo Popular e Comunitaria (UEL). Desde
1995 atua como jornalista na Coordenadoria de Comunicacao Social da
Universidade Estadual de Londrina. De 1994 a 2002 exerceu as fungoes
de repérter e editor no jornal Folha de Londrina-PR e de 2003 a 2009
atuou como docente em cursos de graduacao e pos-graduacao lato sen-
su em Comunicacao Social. E-mail: celsomattos@sercomtel.com.br



86 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

de, o cientista passou a ser visto como um ator inserido
em um contexto sociopolitico. Essa mudanga esta muito
relacionada a estruturagdo das assessorias de comunica-
¢do nas institui¢des ligadas a pesquisa cientifica como
universidades, institutos, agéncias de fomento e funda-
¢oes de amparo, secretarias e ministérios que passaram
a dar mais visibilidade a producéo cientifica.

Apesar dos cuidados tomados pelos jornalistas que
atuam nas editorias de ciéncia na grande imprensa, di-
versas dificuldades ainda sdo encontradas no processo
de divulgacao cientifica, como a apuragdo das noticias e
linguagens diferentes entre cientistas e jornalistas. Neste
contexto, a crescente atuacio das assessorias de comuni-
cagdo destas instituigdes tem auxiliado os jornalistas que
cobrem ciéncia e para aproxima-los dos pesquisadores
da instituicdo (LIMA, 2011). Com este trabalho, o as-
sessor atua como gestor da comunicagao que na defini-
¢do de Soares (1993) traz a natureza operacional do ofi-
cio de quem gerencia, coordena, administra. Neste caso,
gerencia, coordena e administra o processo de comuni-
cacional. Uma atuagao que esta exigindo do assessor de
comunicagao um perfil diferenciado, que segundo Pinto
(1993), refere-se a um profissional da comunicagdo com
competéncia ndo apenas para executar, mas para mediar
com eficiéncia, favorecendo o didlogo e a interagao, o
que pressupde uma solida formac¢ao humanistica e um
agudo senso critico como requisitos primeiros desse ge-
neralista da comunicagdo, cuja formagao ha que se dar
no terreno da interdisciplinaridade. Entretanto, além de
sugerir pautas e fazer o meio de campo entre a impren-
sa e 0 pesquisador, essas assessorias produzem material
proprio como jornais e revistas que contribuem para di-
vulgacdo da pesquisa cientifica produzida no Brasil.

Desta forma, as assessorias de comunicacdo vém
ao encontro do que estd expresso na Declara¢do dos
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Direitos Humanos (1948), da Organiza¢do das Nagdes
Unidas (ONU) que garante ao cidadao o direito a infor-
magao. Contudo, para que isso aconteca da forma mais
proxima da isengdo, é importante que os profissionais
que escrevem sobre pesquisa cientifica, tenham conhe-
cimento da 4rea. Neste sentido, os assessores de comu-
nicagdo que atuam dentro das instituigoes produtoras
do conhecimento, além de terem mais acesso as fontes
e aos dados, estdo mais inseridos no contexto da produ-
¢do cientifica até por uma necessidade profissional. Para
nossa reflexdo sobre o papel das assessorias de comu-
nicagdo na divulgacdo da pesquisa cientifica vamos nos
restringir apenas a produgéo jornalistica das préprias
assessorias. Portanto, ndo abordaremos neste estudo o
trabalho de mediagdo que os assessores fazem entre a
fonte (pesquisador) e o jornalista que atua na imprensa,
que também contribui para disseminagdo da Ciéncia e
Tecnologia (C&T).

Assessoria de comunicag¢io
e producio cientifica

Para este estudo selecionamos como exemplo qua-
tro revistas produzidas por assessorias de comunicagdo
que tém uma linha editorial direcionada a divulgagao
cientifica. Sao elas Ciéncia Hoje, da Sociedade Brasilei-
ra para o Progresso da Ciéncia (SBPC), Darcy, da Uni-
versidade de Brasilia (UnB), Pesquisa Fapesp, da Fun-
dacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo
(FAPESP) e Unesp Ciéncia, da Universidade Estadual
de Sao Paulo. Porém, é importante ressaltar que ao falar
sobre divulgacdo cientifica nao estamos nos referindo as
publicagdes cientificas especificamente produzidas por
cientistas, e sim aos materiais produzidos pelas assesso-
rias de comunicagao, através de suas publicagdes em ge-
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ral. Nesse caso, a assessoria ¢ o lugar de mediagao entre

o discurso cientifico e a sociedade.

TRIGO
SOBRECULTURA Fulngos gue atacam
Desaios e exigéncias ocerealameagam
datradugéo de poesia segurangaalimentar

VIAGENS' |/
NO TEMPO y

cmmPAnlEs
Com)

Como a fisica quantica
pode transformar primats pot
ficgao em realidade e

3 JIN

D u RCY JnESDCleﬂCIG

AQUI TEM CIENCIA Cl enCIa

(E SEM CORANTEY

UnB vai & cozinha e

Capas das quatro revistas produzidas por assessorias de comunica¢do

Mas antes de entrarmos especificamente no corpus
de nosso estudo: as revistas acima mencionadas, fazse
necessario um breve percurso tedrico sobre o papel do
assessor de comunicac¢ao na divulgacdo da pesquisa cien-
tifica. Segundo Caldas (apud LIMA, 2011) o trabalho de
divulgar ciéncia exige do profissional de comunicagao
que atua nas assessorias de comunicagao de institui¢des
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de pesquisa e agéncias de fomento, especificamente, nao
apenas um conhecimento geral, mas principalmente
uma capacidade de percepcdo critica e analitica da poli-
tica cientifica e tecnoldgica, da importancia da pesquisa
a ser divulgada, e o seu impacto social. Nesse contexto, o
trabalho desse assessor de comunica¢do ndo é uma tare-
fa facil. Ele deve conhecer os mecanismos da produgéo
da ciéncia, a politica cientifica de seu pais, suas agéncias
de fomento e com acesso natural aos meios de comuni-
cagdo, os jornalistas que atuam ao lado dos cientistas,
no cotidiano das instituigdes de pesquisa, exercem um
papel impar na divulgagdo da produgao cientifica (CAL-
DAS apud LIMA, 2011).

Monteiro (2003) acrescenta que os assessores de
comunicagdo, juntamente com os pesquisadores, devem
estabelecer de comum acordo, de que forma o texto serd
desenvolvido e para quem sera divulgado. Passada essa
etapa, inicia-se, entdo, a elaboragdo do discurso jorna-
listico a partir do discurso cientifico, de acordo com as
especificidades de linguagem e estilo de cada veiculo de
comunicag¢do. Nesse contexto, Lima (2011) observa que
os pesquisadores muitas vezes preferem conceder entre-
vistas para jornalistas que atuam como assessores de co-
municagao de institui¢des de pesquisa, ja que devido a
proximidade com esses profissionais os cientistas podem
explicar melhor o assunto em questao, e apos a elabora-
¢ao do texto o assessor tem mais liberdade em mostrar
o material produzido para o especialista dar uma ultima
conferida. “Os jornalistas da grande imprensa muitas ve-
zes ndo se sentem a vontade em mostrar seu texto para os
cientistas apos a entrevista (LIMA, 2011, p. 5).

Os jornalistas de assessorias de comunicagdo des-
sas instituicdes atuam, portanto, como mediadores entre
a opiniao publica e o cientista. “A atuagdo conjunta dos
jornalistas e dos cientistas ¢ primordial para levar o co-
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nhecimento cientifico ao cidadao. Para isso, se faz neces-
sario que o profissional possua certa base tedrica sobre
questoes relacionadas a ciéncia” (LIMA, 2011, p. 5). Po-
demos observar a partir dos apontamentos dos autores
que as assessorias de comunica¢do de instituicbes pro-
dutoras de conhecimento tém um papel decisivo na dis-
seminagdo da pesquisa cientifica. Disseminagao esta que
nos casos aqui apresentados ocorre de forma sistematica,
profissional e portadora de um material jornalistico de
qualidade técnica e com contetido superior a outras re-
vistas do género produzidas por editoras comerciais.

Bons exemplos:
assessorias e suas produg¢des cientificas

Conforme Oliveira (2002), na década de 1980 a di-
vulgagdo e o jornalismo cientifico no Brasil cresceram
significativamente com o surgimento de novas revistas
como Ciéncia Hoje (SBPC) e Ciéncia Ilustrada (Editora
Abril). E em 1990, a Editora Globo langa a revista Globo
Ciéncia, além de muitas outras como a Revista Brasileira
de Tecnologia (CNPq). Mas o que nos interessa neste
ensaio é a Ciéncia Hoje, criada em 1982, como revista de
divulgacio cientifica da Sociedade Brasileira para o Pro-
gresso da Ciéncia (SBPC), que existe desde 1948. Fazem
parte da SBPC cientistas, técnicos, profissionais, amigos
da ciéncia, estudantes, pessoas dos mais diversos inte-
resses, mas que acreditam na importancia da ciéncia,
residentes nas grandes cidades ou em centros menores.
A diregdo da Sociedade, formada pela Diretoria e pelo
Conselho, embora nao precise estar obrigatoriamente
em maos de cientistas, no momento conta com grande
maioria de cientistas brasileiros em plena atividade, dis-
tribuidos por varios Estados da Federagao.

A revista Ciéncia Hoje oferece um panorama com-
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pleto da produgéo intelectual e tecnoldgica das univer-
sidades, institutos e centros de pesquisa nacionais e dos
avanc¢os da ciéncia internacional. Com projeto grafico
moderno e linguagem didatica, a publicagdo se dirige
a comunidade académica, aos professores e estudantes
de ensino médio e a sociedade em geral. A revista circu-
la mensalmente com 80 paginas coloridas e além de ser
distribuida gratuitamente para as instituicdes de pesqui-
sa do Brasil, também pode ser encontrada nas bancas
pelo prego de R$ 9,95.

Produzida pela assessoria de comunica¢iao da
SPBC, a publica¢ao possui uma equipe profissional que
retne Editora Executiva, Editora Assistente, Editor de
Forma e Linguagem, Editor de Texto e quatro repdrte-
res e duas revisoras’. Ciéncia Hoje esta entre as revistas
de divulgagao cientifica mais respeitada do pais, o que
demonstra como as assessorias de comunica¢io estdo
produzindo material de qualidade, ou seja, jornalismo
de alto nivel.

Outro exemplo ¢é a revista Pesquisa Fapesp, pro-
duzida pela assessoria de comunica¢ao da Fundagéo de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp). Em
outubro de 1999, a publicagdo Noticias Fapesp (criada
em 1995), ja com 46 paginas se transformou na Revista
Pesquisa Fapesp. A publicagdo ganhou corpo editorial e
deixou de divulgar apenas resultados de pesquisas finan-
ciadas pela instituicdo, concedendo espago a outras in-
formacdes relevantes do mundo cientifico (LIMA, 2011).

Em 2002, a revista passou a receber assinaturas e a
ser vendida em bancas das capitais e principais cidades
do interior paulista. Além da distribui¢ao para biblio-
tecas de universidades publicas, fundacdes estaduais de
pesquisa e 6rgaos federais da area de ciéncia e tecnologia,

2 Fonte: site da SPBC (www.sbpcnet.org.br). Acesso em 23 de jun., 2012
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atualmente, a tiragem da revista é de 36.900 exemplares
e uma periodicidade mensal com 98 paginas coloridas.
A versao online da revista (www.revistapesquisa.fapesp.
br) publica noticias sobre C&T com linguagem prépria
do jornalismo online, ou seja, textos curtos e de leitura
facil. Além disso, o site disponibiliza, ainda, os textos
completos da versdo impressa desde o primeiro nimero
da revista e tradugdes das matérias para o inglés e para
o espanhol, que sdo apresentadas na medida em que os
textos sdo traduzidos. A versdo online ainda produz co-
berturas de eventos e disponibiliza videos, reportagens
e transcri¢oes de palestras.

A equipe de profissionais da revista Pesquisa Fa-
pesp é composta de um comité cientifico, coordenador
cientifico, diretor de redacdo, editor chefe, editores es-
peciais, editores assistentes, revisores, editor de arte, fo-
tografos e colaboradores.

Nosso terceiro exemplo é a revista de jornalismo
cultural e cientifico Darcy, da Universidade de Brasilia
(UnB). Com tiragem de 25 mil exemplares, a publicacao
tem periodicidade bimensal, com 66 paginas coloridas.
Segundo informagdes do site da revista, a publica¢ao foi
criada para divulgar - de forma simples, atraente e dida-
tica — o que é criado pelos professores e alunos dos qua-
tro campi da UnB. Quanto aos leitores, Darcy é voltada
para qualquer pessoa interessada em educacéo e ciéncia.
Mas, o publico prioritario sdo os professores e alunos
do ensino médio. Existe também versdo online da re-
vista (www.revistadarcy.unb.br). A equipe de profissio-
nais da Darcy reune trés editores, quatro repdrteres, um
editor de arte, um designer, quatro fotdgrafos e varios
colaboradores. A Universidade de Brasilia possui mais
de 50 mil pessoas que trabalham todos os dias para ge-
rar conhecimento. Estudantes e professores se dedicam
a desenvolver projetos de pesquisa em 99 cursos de gra-



ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA ‘ 93

duagdo, 117 cursos de mestrado e doutorado e 52 cursos
de especializagdo.?

A exemplo da UnB, a Universidade Estadual do
Estado de Sao Paulo (Unesp) langou em setembro de
2009 a revista Unesp Ciéncia, com periodicidade mensal
e distribui¢do gratuita. Produzida pela assessoria de co-
municagdo da Unesp, a publicagio circula com 50 pagi-
nas coloridas e suas edigdes online ficam disponiveis no
site http://www2.unesp.br/revista/ em pdf para leitura e
consulta dos nimeros anteriores.

comQ ‘ ‘ ‘ |
faz

Insetos

criminalistas

Mos&as podem dizer onde,
quando ¢ como uma pessod

. _~morreu. Para tradyzir essa
informacao, 0s pes msgdq}{es
precisar age, osquc nhos
e ter paciencia de monge

Ricardo Bonalume Neto @

Reportagem publicada na 1°* edigdo da revista Unesp Ciéncia

A equipe de profissionais conta com uma diretora
de redagao que é formada em Jornalismo e em Farma-
cia, com mestrado em Neurociéncias; um designer gra-
fico; uma editora assistente graduada em Jornalismo e
doutora em Histdria da Ciéncia, e um segundo editor
assistente graduado em Jornalismo e mestre em Ciéncia

3 Fonte: site da revista (www.revistadarcy.unb.br), acesso em 23 de jun.,
2012
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das Religides. Um repoérter formado em Jornalismo e
em Engenharia Quimica. Além de uma colunista gradu-
ada em Jornalismo e mestre em Artes Visuais. A Unesp
esta presente em 23 cidades do Estado de Sdo Paulo com
32 faculdades e institutos, onde desenvolve atividades
de ensino, pesquisa e extensao em todas as areas do co-
nhecimento. Fundada em 1976, a institui¢do oferece 168
cursos de graduacdo e 112 programas de pos-graduacao.
Tem 46,5 mil alunos (34,5 mil na graduagdo e 12 mil na
pos), 3,3 mil professores e 6,9 mil servidores técnico-
-administrativos .

Os exemplos aqui apresentados revelam como as
assessorias de comunicagdo tém um papel importante
na dissemina¢do da pesquisa cientifica produzida no
Brasil. Além disso, mostra que é possivel sim produ-
zir jornalismo de qualidade nas assessorias de comu-
nicacdo, mas para isso é preciso que os profissionais
estejam preparados para atuar neste mercado, devido
a complexidade da informagdo veiculada por essas re-
vistas. Como abordamos no capitulo sobre o Ensino da
Disciplina de Assessoria de Comunicagdo nos cursos de
Jornalismo, a academia precisa olhar com mais atengédo
a formagao do Comunicador Social nesta area que esta
se tornando cada vez mais complexa e exigindo mao de
obra mais capacidade e especializada. Por outro lado,
os comunicadores sociais (independentemente da ha-
bilitagao) precisam buscar cursos de aperfeicoamento e
pds-graduagdo para se manterem atualizados profissio-
nalmente porque apenas a graduagao estd se mostran-
do insuficiente para um mercado dinamico e altamente
competitivo. Podemos observar ainda que a estrutura
de producao dessas revistas sio semelhantes as de edito-

4 Fonte: site da revista (http://www2.unesp.br/revista/), acesso em 23
de jun., 2012
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ras comerciais, reunindo uma equipe multiprofissional.
Essa realidade vem reforcar a ideia de que assessorias de
comunica¢ido tém uma dimensédo de trabalho muito su-
perior a produgdes de releases, contatos com a imprensa,
gerenciamento de crises, organizagdo de eventos, suges-
toes de pautas, mensuragdo dados e clipagem. Ao colo-
car a pesquisa cientifica produzida nessas institui¢oes ao
alcance do cidadao, as assessorias de comunicacédo atu-
am como educadoras e formadoras de opiniao.
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O VIES DA COMUNICACAO PUBLICA

MIRIAN PERES DA CRUZ*

No contexto recente, adotar uma Comunicaqéo
Publica de qualidade deixou de ser na pratica uma tarefa
simples, em fungdo da enxurrada de novas tecnologias
de comunica¢io e informagio, que estio cada vez mais
ao alcance das pessoas. O que indica que o acesso a in-
formagdo é um primordial para o individuo, justamente
por causa da garantia do exercicio de direitos basicos.
Portanto, mais do que nunca, a politica de comunicagédo
dos gestores publicos em nivel municipal, estadual e fe-
deral, envolve mais do que apenas as atividades comuni-
cacionais de responsabilidade do setor de Comunicagédo
Social dos 6rgaos publicos.

Fica evidente que isso ocorre porque a perspectiva
da Comunicag¢ao Publica contemporéanea vai além da fi-
gura do Assessor de Imprensa e do profissional de Rela-
¢oes Publicas, pois diz respeito também aos agentes pu-

1 Mirian Cristina Peres da Cruz é mestre em Estudos da Linguagem pela
Universidade Estadual de Londrina (UEL), Especialista em Comunicacao
Empresarial (UEL), graduada em Comunica¢ao Social - Habilitacao Jor-
nalismo (UEL). Atua como Jornalista na Coordenadoria de Comunicacao
Social da UEL. E-mail: peresmirian@uol.com.br
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blicos das diversas esferas e niveis do setor publico. Isto
quando existe a intencdo de adotar uma politica de co-
municagao séria e legitima, comprometida com a respon-
sabilidade social e, consequentemente, com o cidadao.

Do ponto de vista da Comunicagdo Organizacio-
nal, o desafio é alinhar interesses e objetivos, inclusive
com foco no relacionamento reciproco com os publicos
interno e externo do setor publico. Ou seja, o relaciona-
mento com os gestores, servidores e colaboradores, aqui
entendidos como publico interno. E o relacionamento
direto com o cidadéo, isto é, o usuario dos servigos pu-
blicos, portanto, toda a populagio.

Mas, a0 mesmo tempo, o cidaddo também é con-
tribuinte, pois mantém financeiramente a maquina pua-
blica por meio do pagamento de impostos. Neste senti-
do, vale ressaltar as dimensoes praticas da comunicagao
organizacional no ambito dos estudos académicos. Para
tanto, lembramos que a comunicagdo organizacional
ganhou espago significativo na contemporaneidade, no
meio académico e da mesma forma no universo empre-
sarial e corporativo.

Sendo assim, cabe 8 Comunica¢ao Puablica promo-
ver o acesso do cidadio aos dados e informagdes publi-
cas que levam ao compartilhamento de informacdes de
utilidade publica, e cabe ao gestor publico reconhecer a
necessidade do acesso irrestrito a informagao. Por isso,
a pratica da comunicagdo publica que prioriza tal direito
ao cidadao precisa ser incentivada nas esferas governa-
mentais. O que significa dizer tudo que envolve o uso do
dinheiro publico precisa ser amplamente divulgado, e o
alvo principal é o contribuinte. Afinal, o cidaddo quer
saber quanto, como, onde e quando o dinheiro publico
é gasto. E o canal para atingir tal objetivo é a Assessoria
de Comunicagao.
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Segundo Kunsch (2009, p. 64), a defini¢do de co-
municagdo organizacional sofreu uma revolugao con-
ceitual de 1950 a 2000, portanto, é uma disciplina que
cresceu durante o Século XX e a primeira década deste
milénio. A autora classifica a comunicagdo nas organi-
zagdes, um verdadeiro campo académico de “multiplas
perspectivas’, que no estagio atual se encontra no am-
bito das ciéncias da comunicagdo. Os estudos da area
surgiram nos Estados Unidos, pais que acumula pesqui-
sas, vasta produgao cientifica e quantidade expressiva de
cursos de pos-graduagdo nesse campo.

A autora defende inclusive que a comunicagio or-
ganizacional brasileira adquiriu nos ultimos anos estru-
turas, linguagens e estratégias consolidadas, elementos
que se somam a sofisticacdo crescente da drea. O resul-
tado também envolve a profissionaliza¢do do setor, além
do fortalecimento e valorizagdo da comunicagao no am-
bito publico.

Nos udltimos tempos, a comunicagio se fortaleceu no
ambito das administracdes publicas — nos niveis mu-
nicipal, estadual e federal - e na prética na area politi-
ca. Esse avango ocorre na esteira do surgimento de um
novo espirito de cidadania, nascido de uma sociedade
civil mais organizada e consciente de seus direitos e de-
veres (KUNSCH, 2009, p. 28).

Embora o cendrio da comunicagao governamental
seja diferente nos dias atuais, mesmo assim, boa parte
dos gestores da esfera publica ainda esbarra na falta de
transparéncia, além do desinteresse evidente, pois a va-
lorizagdo da comunicagao social no planejamento estra-
tégico do setor ainda nao faz parte da cultura, da gestdo
do servigo publico.
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O entrave da informagio que vira (ou niao) noticia

Basicamente, a Assessoria de Comunicagdo lida
com o interesse dos publicos pela informagao. E o jorna-
lista da grande imprensa procura as Assessorias de Co-
munica¢do em busca da noticia. E a noticia que vende
jornais, revistas, mantém os programas das emissoras de
radio e, claro, alimenta os telejornais diariamente, além
das midias digitais.

Mas é preciso salientar que toda noticia é informa-
¢d0, mas nem toda informagdo vira noticia. A noticia
move a imprensa, e a mesma imprensa é movida pela
noticia. Por isso, que s6 a informagdo ndo basta, é pou-
co. A informacao somente chama aten¢do da imprensa
quando vira noticia. E é justamente ai que reside o papel
do Assessor de Imprensa nas assessorias de comunica-
¢do, ou seja, transformar a informagao em noticia, com
o olhar semelhante ao profissional da grande imprensa.

Conforme lembra Millhomem (2002), a matéria-
-prima do jornalista ¢ a informag¢ao. Mas nem sempre é
possivel transformar a informagao em noticia. Portanto,
somente o olhar clinico de um jornalista pode apontar
o que de fato é “noticiavel’, o que significa dizer, a infor-
magao pode virar noticia. No caso é fungdo do Assessor
de Imprensa identificar a informagao com potencial su-
ficiente para chamar a aten¢do da imprensa, despertan-
do o interesse dos jornalistas pelo fato.

Ressaltamos que a informagao com potencial para
virar noticia é aquela que apresenta uma série de fatores
de “noticiabilidade”, entre eles os critérios de importan-
cia e interesse publico. Outra questdo essencial diz res-
peito ao formato da noticia. Assim, além da informagéo
ser relevante, a adequagdo da noticia ao formato do ve-
iculo também influencia na veiculagdo ou nio. Muitas
vezes, 0 assessorado nao compreende que a contextu-
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alizagdo do assunto aliada a informagido de qualidade,
sem esquecer os critérios de “noticiabilidade” de cada
veiculo, s6 aumenta as chances de veiculacio da noticia,
trazendo visibilidade para a institui¢ao.

Destacamos aqui, a opinido de Mafei (2004, p.27),
que considera justamente ai 0 momento do Assessor de
Imprensa atuar como um “articulador estratégico”. Se-
gundo a autora, o assessor de imprensa deve saber dis-
tinguir, portanto, que, o que é de interesse publico para
um lado, pode ndo ser para o outro, respectivamente
assessorado e jornalista. A autora destaca ainda a im-
portancia da atua¢ao da figura do assessor de imprensa.

O bom assessor de imprensa tem muito de um bom
repOrter. Apura criteriosamente informagdes sobre o
assessorado, busca dados que compdem uma noticia,
procura fontes confidveis (dentro e fora da organizagio,
se for necessario) para averiguar a abordagem que tem
em mente. Na hora de divulgar, tem a fungdo de ajudar
seu assessorado a identificar se o fato que ele quer ver
divulgado ¢ de interesse publico e, assim, passivel de se
tornar objeto de matéria. Caso nao seja, o tema nao deve
ser levado a midia (MAFEI, 2004, p. 25).

Conforme a autora, os assessores de imprensa asse-
guram por meio dos veiculos de comunicagio o acesso
do publico a histdrias de interesse geral que, possivel-
mente nao se tornariam publicas, porque os profissio-
nais da grande imprensa ndo tém tempo habil para in-
vestigar e garimpar os assuntos de interesse publico.

Outro entrave é que, em geral, o assessorado co-
loca em primeiro lugar o interesse em alcangar visibili-
dade, ja o jornalista da grande impressa visa e depende
da noticia. O resultado desse combate é o conflito, que
gera a falta de informagao (de qualidade), a ma vontade



102 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

por parte do assessorado e do jornalista. E no meio des-
se atrito esta o Assessor de Imprensa, responsavel pela
intermediacdo das a¢des da assessoria de comunicagéo.

A Assessoria de Imprensa é s6 uma parte do trabalho
de comunicagdo social de uma empresa publica. Sem as
demais atividades de comunicagdo ligadas as relagoes
publicas, a publicidade e ao jornalismo, a assessoria de
imprensa sera fraca, incapaz de andar com as proprias
pernas em diversas situagdes, nas quais precisard do su-
porte dos demais profissionais (FREITAS, 2007, p. 98).

O autor refor¢a a ideia de que é crucial que as agoes
da Assessoria de Comunica¢ao do setor publico sejam
pautadas por principios éticos, além do didlogo perma-
nente com 0s jornalistas. No caso da midia, em situa-
¢Oes de crise a adocéo de tais principios pode preservar
a integridade e a credibilidade da institui¢ao diante da
opinido publica.

Para tanto, também ¢é essencial driblar os dilemas
das instituicoes publicas que fazem parte do Estado, em
geral taxadas pela opinido publica, como ineficientes e
improdutivas. A tarefa é complexa, afinal mudar a ima-
gem negativa que o setor publico adquiriu nos ultimos
anos ¢, no minimo, um desafio. Segundo Freitas (2007,
p.82), o timing das instituigoes publicas ¢ diferente das
empresas privadas. Neste sentido, em fung¢do da com-
plexidade de atividades que fazem parte do cotidiano
burocratico e legal do setor publico, a necessidade de
transparéncia nas a¢des de gestores é maior.

Nao se pode deixar de ter em mente que tudo que diz
respeito ao dinheiro publico deve ser conhecido pelos
contribuintes. A divulgacdo permanente é, portanto,
um dos principios fundamentais de uma boa gestéo [...]
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Por outro lado, é inocente pensar que somente os pro-
dutos de uma assessoria de imprensa serdo suficientes
para a execuc¢do de uma boa politica de comunicagédo
[...] a assessoria de imprensa é parte o setor de comuni-
cagdo (FREITAS, 2007, p. 86-87).

Para Freitas (2007, p. 85), salvo raras excecdes, ain-
da falta transparéncia para a maioria dos setores da esfe-
ra publica. Segundo ele, o servico publico deixa de lado
as atividades da comunica¢ao social no préprio plane-
jamento estratégico. E o autor ainda acrescenta que “a
politica de comunicagdo precisa ser pensada com base
na realidade da institui¢ao”

O combustivel que impulsiona a Comunicagio Pu-
blica de qualidade é a somatoria do conjunto de agdes e
atividades baseadas em técnicas de Jornalismo, Relacoes
Publicas, Publicidade e Propaganda, além da pesquisa e
o Marketing. Cada uma dessas areas aponta uma pers-
pectiva de atuagdo multidisciplinar para o gerenciamen-
to estratégico da comunicagdo (CHINEM, 2006).

Media Training: a alternativa (in) viavel

Em grande parte dos casos, tanto no setor publi-
co como na iniciativa privada, o preparo do assessora-
do para lidar no cotidiano com a imprensa é precario e
ineficiente. Mas a interagao e o atendimento a imprensa
exige o minimo de atencdo e treino. Neste contexto, o
Media Training surge como alternativa viavel para me-
lhorar o contato entre os gestores publicos e a midia.
Mas, sem perder de vista a importancia do repasse de
informagdes de interesse publico, a partir de uma pos-
tura ética e transparente.

Destacamos a questao da sensibilizagdo do gestor
publico no que diz respeito aos interesses noticiosos da
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grande imprensa ¢ um ponto crucial, pois o conheci-
mento dos critérios de “noticiabilidade” de cada veiculo
de comunicacdo esta relacionado fundamentalmente
com a facilitagdo do trabalho da imprensa, o que pode
resultar no aumento da visibilidade da institui¢ao.

Em resumo, os pressupostos do Media Training en-
volvem o efetivo estreitamento do gestor publico com a
imprensa, também com base nos cuidados que devem
ser adotados na relagao didria com os jornalistas. Afinal,
¢ inegavel o papel do gestor publico diante do interes-
se da grande imprensa pela administra¢ao publica. Por
isso, é essencial para o gestor publico atender adequada-
mente oS jornalistas, com transparéncia, honestidade, e,
acima de tudo, ética.

Ja que é comum a falta de habilidade em lidar com
jornalistas, o investimento em treinamento é uma alter-
nativa eficiente que confere qualidade no relacionamento
com a imprensa. O objetivo é ajudar a fonte a atender e
compreender as necessidades urgentes dos profissionais
da midia. No entanto, o assessor de imprensa da insti-
tuicdo publica também deve repassar ao assessorado, ou
fonte a ser entrevistada, orientagdes basicas antes de qual-
quer entrevista. O foco é facilitar o trabalho da imprensa;
ao mesmo tempo, as chances de exposicao e visibilidade
da institui¢ao serao aproveitadas da melhor maneira.

Recorremos a Mafei (2004) para aprofundar mais
o conceito e aplicabilidade do Media Training. A autora
explica que no treinamento os assessorados tém aulas
praticas e teodricas para aprenderem a lidar com micro-
fones e cameras, a identificar o que realmente é noti-
cia, e também sdo instruidos a serem objetivos, diretos
e claros. O objetivo € ensinar o assessorado a falar com
o jornalista, porém utilizando a linguagem jornalistica,
mas sem embaragos ou constrangimentos. E a autora
acrescenta:
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O treinamento bem dirigido de um porta-voz ajuda a
organizagdo a se posicionar com mais credibilidade pe-
rante a midia. Mostra seguranga nas informacoes trans-
mitidas. Passa também a valorizar a importancia da co-
munica¢ao gestual e da entonagdo da voz - que muitas
vezes dizem mais do que palavras (MAFEI, 2004, p.71)

Novos canais de comunica¢io
versus velhos problemas institucionais

Na perspectiva das inovagoes tecnolédgicas é inega-
vel o surgimento avassalador de novos canais de comuni-
cagdo. A sociedade contemporanea é testemunha da rapi-
da evolucao de redes comunicacionais, entre elas as redes
sociais, que conectam milhdes de pessoas no mundo to-
dos os dias. Neste sentido, o setor publico ndo pode ficar
avesso; ou simplesmente dar as costas para a essa nova
realidade tecnolégica, a base da chamada “era digital”

Como salienta Lévy (1998), na era digital o aspec-
to sensorio-simbdlico substitui a interacdo sensorio-
-motriz, podendo chegar a pura abstra¢ao codificada.
Segundo ele, a estruturagido de uma rede multifacetada
de comunicagéo transforma o envolvimento das pessoas
com o espago. Portanto, essa nova configuragdo social é
resultado da mediagao digital que reorienta as ativida-
des cognitivas essenciais como a linguagem, a sensibili-
dade, o conhecimento e a imaginagdo inventiva.

Assim, a dinAmica da sociedade em rede estabe-
lece novos fluxos comunicacionais, com base na troca
instantdnea de informacio, condicionando também o
consumo e a produc¢do de conhecimento, que sao cada
vez mais velozes, nas areas politica, econdmica, cultural
e social. E um paradigma tecnoldgico que estd presen-
te em todas as esferas da atividade humana e dita uma
nova realidade de interacdo e comunicagao.
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Desse modo, encontramos na sociedade contem-
poranea a metamorfose dos fluxos de informacéao e dos
processos de comunicagdo, pontos que se posicionam
como estratégicos nos ambientes organizacionais. Por-
tanto, as recentes inovagdes tecnoldgicas, que também
direcionam a area da comunicagdo, influenciam direta-
mente o ambiente das instituicdes, afetando os proces-
sos de comunicac¢do com os publicos interno e externo.
Dai a necessidade de propor uma abordagem estratégica
para a comunicagao digital (CORREA, 2009).

Em resumo, temos atualmente na cena organizacional
um protagonismo do binémio simbiético informagao-
-comunicag¢do gravitando e um novo espago “universal
totalizante” de regras proprias e também simbidtico - o
ciberespago. Podemos dizer, portanto, que a comunica-
¢do organizacional fica potencializada pelas tecnologias
digitais, assumindo um importante papel estratégico de
integracdo de discursos, exigindo-se uma postura pla-
nejada de forma sistematica para o seu sucesso (COR-
REA, 2009, p. 319).

Ainda de acordo com Corréa (2009, p. 321), neste
cenario de mudangas a chamada comunicagdo digital
nas empresas deve ocorrer estrategicamente e integrada
ao composto comunicacional da organizagao. Isto signi-
fica dizer que a comunicagéo digital nao pode apenas se
restringir a existéncia de um “sitio na internet ou uma
comunicagao interna feita por meio do correio eletro-
nico”. Para tanto, é preciso compreender e colocar em
pratica o plano estratégico de comunicagdo global, evi-
tando visdes antiquadas e reducionistas acerca da co-
municagdo organizacional.

A comunicagdo de qualquer organiza¢io no am-
biente digital exige a correlagdo constante de aspectos
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da vida corporativa no contexto publico ou privado,
além do comprometimento com as agdes comunicacio-
nais. Portanto, a cultura e a imagem organizacionais,
0s propositos e resultados pretendidos com agdes de
comunicagao digital, os publicos ou stakeholders alvos
das agdes de comunicagio, e por ultimo as mensagens
que traduzam a propria organizagio, de acordo com as
caracteristicas de governanca corporativa da institui¢ao
(CORREA, 2009).

Por uma Comunicagao Publica Cidada

O setor publico acumulou nos ultimos anos o es-
tigma da ineficiéncia em meio a burocracia excessiva.
Diante dessa realidade, o resultado é a constituicdo da
imagem difusa, indefinida e repleta de vicios, da qual é
quase impossivel se desvencilhar, em funcdo da estru-
tura arcaica e sucateada que, na visdo da maioria dos
cidaddos, é incapaz de oferecer servicos de qualidade.
E sintomético, pois tudo que é publico parece que nio
funciona, e mais, é de ma qualidade. Chegamos a esse
descrédito em fun¢ao de uma sucessao de escandalos,
governo apds governo, envolvendo gestores corruptos
que praticam o desvio de verba publica descaradamente.

A partir deste cendrio, justamente para atender as
demandas da sociedade, uma pequena parcela dos se-
tores publicos investe em a¢des de comunicagdo para
recuperar a credibilidade junto ao cidaddo comum, que
ainda ndo tem acesso a informacdo para a garantia de
direitos. Por outro lado, fica a cargo da imprensa exigir
dos gestores ptiblicos um posicionamento responsavel,
pois as acdes governamentais sdo executadas com recur-
sos publicos, pagos pelo contribuinte.

Dentro desse contexto, a Comunicacio Publica
estd em processo permanente de construc¢do, posicio-
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nando-se e como ferramenta estratégica de gestao, dei-
xando de lado o papel de “divulgadora” para assumir a
fun¢ao de “conciliadora” do setor com os diversos pu-
blicos. Portanto, o exercicio da divulgagao das a¢des dos
gestores, agora se converteu em um componente menor.
Neste sentido, é consenso que a Comunicagao Pu-
blica de qualidade converge no profissionalismo eficien-
te que ndo estd restrito apenas ao setor de comunicacéo,
em especial as Assessorias de Imprensa. Mas ao que tudo
indica, a legitima Comunica¢ao Publica esta alicercada
em diversos 6rgaos do setor publico, com o envolvimen-
to e comprometimento de cada setor, a partir do relacio-
namento pautado em uma visdo cidadd e democratica,
com base no acesso facilitado a informacao.
Assim, vale ressaltar que apenas adotar uma poli-
tica de comunicag¢do ainda ndo é de todo suficiente. E
preciso o planejamento e a execugdo das atividades de
Assessoria de Imprensa para potencializar o livre acesso
do contribuinte as informacdes. E assim, promover uma
politica de comunicagdo comprometida com o publico,
pois a legitima Comunica¢ao Governamental tem a ar-
dua tarefa de trabalhar em favor do interesse publico,
tendo como prioridade o fortalecimento da cidadania.
Portanto, o alvo da comunicagdo governamental é o
cidadio, especialmente em areas com maior demanda so-
cial, como aquelas ligadas aos servicos de educagao e saude.
Por isso, consideradas as caracteristicas da Assessoria de
Comunicag¢do do 6rgdo publico, apenas garantir o acesso
do cidaddo a informacéo ainda é pouco para demonstrar
os beneficios da legitima politica de comunicagao.
Embora ainda insuficiente, uma iniciativa recente
visa simplificar o acesso do cidadao a informacao gover-
namental, sem camuflagens ou desvios impréprios. E a
Lei de Acesso a Informagdo que entrou em vigor dia 16
de maio de 2012. A Lei 12.527/2011 obriga 6rgaos pu-
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blicos federais, estaduais e municipais, inclusive estatais,
ministérios, empresas publicas e autarquias a disponibi-
lizar informacdes sobre as respectivas atividades, agoes,
gastos, contratos e recursos, e 0 que mais a populagao
quiser saber sobre os setores publicos.

Salvo algumas excecdes, todos os dados armazena-
dos pelos 6rgaos publicos ficardo disponiveis para qual-
quer cidaddo em linguagem clara e acessivel na internet.
A populagdo também podera solicitar informagdes no
Servi¢o de Informagédo ao Cidadao (SIC), que vai existir
em todos os setores e reparticoes da administracio pa-
blica do pais. As solicitagdes de informacoes deverao ser
atendidas num prazo maximo de trinta dias.

Caso funcione de maneira agil e eficiente, a inicia-
tiva representara um avanco da democracia, além de um
progresso institucional importante na garantia do aces-
so da populagao aos dados dos érgaos publicos. O obje-
tivo também ¢é simplificar para o cidadao a fiscalizagdo
de irregularidades na gestdo e distribuigdo dos recursos
publicos.

A partir de agora com a nova lei, informagdes em
poder do estado sdo consideradas um “bem publico’, do
qual qualquer pessoa tera livre acesso em todo o servi-
¢o publico do pais. Para o cidadao isto representa uma
conquista significativa; ja para o gestor publico a Lei de
Acesso a Informacao passa a exigir mais lisura no trato
do dinheiro publico.

E mais, cabera a Assessoria de Comunicagao, em
especial a Assessoria de Imprensa do setor publico a
séria responsabilidade de lidar com as duvidas e inda-
gagdes da grande imprensa, ampliando assim as res-
ponsabilidades do setor. Ou seja, de agora em diante os
profissionais das Assessorias de Imprensa do setor pu-
blico terao de enfrentar a enxurrada de pedidos de in-
formacgodes e esclarecimentos. Portanto, quando a gestao
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publica é exercida com base no interesse coletivo, sem
duvida exige um acompanhamento mais criterioso na
prestagdo de servigos.

Por outro lado, cabera a populagido fazer valer o
acesso a informacéo e aos dados da administra¢do pu-
blica que, entre outros, devera disponibilizar a remune-
ragdo de servidores publicos no site de cada érgao; con-
tratos com valores, prazos e empresas envolvidas, além
das contas publicas, incluindo recursos, licitagdes, ins-
pegdes e auditorias; todo e qualquer tipo de documen-
tagdo, desde que nao interfira ou prejudique a seguran-
¢a nacional, o segredo de justica e a privacidade. Além
disso, as fundagdes e organizagdes ndo governamentais
(ONGs) que recebem recursos publicos também terdo
que divulgar dados de convénios, contratos, parcerias e
acordos com o governo. E ainda, até os hospitais publi-
cos terdo que informar a rela¢do de médicos com as res-
pectivas especialidades e horarios de trabalho. Nem os
ministérios escaparam, pois serdo obrigados a divulgar
o nome dos beneficidrios de programas, como o Bolsa
Familia e o ProUni (BETTI, 2012).

Segundo Silva (2012, p. 2), no primeiro dia de vi-
géncia da nova lei foram feitos 708 pedidos de consultas,
fato que chama a atencao, pois mostra que o brasileiro
reconhece a importancia da medida e busca exercitar o
direito constitucional de acessar os dados do Executivo,
do Legislativo e do Judicidrio. Ele ainda aponta que a lei
de Acesso a Informagdo coloca o Brasil no grupo dos
91 paises em que as informagoes guardadas pelo Estado
sao oficialmente reconhecidas como publicas, portanto,
“a sociedade passa a contar com um forte mecanismo de
interagdo com o Estado’, onde a informagdo é um bem
contemporaneo extremamente precioso que possui um
valor tangivel e estratégico.

No caso, se bem sucedido o acesso irrestrito a in-
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formagao vai se posicionar como uma estratégia eficien-
te, atuando em duas frentes bem distintas; isto é, primei-
ro sanar a necessidade que o cidadao tem de informagao
e, segundo atribuir transparéncia, eficiéncia as agoes e
atividades do estado. Afinal, a lei evidencia a tentativa
da administragao publica de alcangar uma sintonia com
os interesses da popula¢do, além de ser um incentivo a
pratica da cidadania. Sabemos que isso sim é um avanco
substancial, mas ainda néo é tudo, pois é possivel fazer
mais e melhor em prol de uma democracia participativa.
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Em razdo da velocidade das mudangas ocorridas
na sociedade e no mundo do trabalho, o setor empresa-
rial passa a assumir novas posturas econémicas, sociais
e culturais: registra-se uma presenga publica mais cons-
tante e prestadora de contas e, portanto, um novo rela-
cionamento diante dos anseios de seus publicos de for-
ma a nao colocar em risco a sobrevivéncia no mercado.

A boa comunica¢io ¢é a principal responsavel pelo
éxito desse tipo de objetivo numa organizagdo. As ideias
devem ser transmitidas, compreendidas, aceitas, exe-
cutadas, ouvidas e compreendidas. Para competir em
igualdade de condi¢des no novo ambiente, a organiza-
¢do precisa reavaliar a maneira como se comunica com
seus publicos. A arte de comunicar esta em identificar os
aspectos favoraveis, selecionar o tratamento adequado,
qualificar seus publicos e escolher os melhores veiculos.

Ainda como reflexo das transformagdes sociais, a
informagdo nao pode mais ser tratada como uma pe-
quena burocracia preestabelecida no interior de uma
maquina para ser trabalhada de forma livre e aberta.
Os individuos estao voltados para novas formas de pro-
cessamento do conhecimento. A comunicagdo passa a
pressupor responsabilidade entre o emissor e o recep-
tor da mensagem. Define o processo mediante o qual
a organizagdo pretende influir na conduta das pessoas,
pela transmissdo de significados, incluindo ainda uma
retroalimentacéo, o feedback do consumidor para a or-
ganizagao.

E imprescindivel lembrar que a comunica¢io nio
age isolada. Trata-se de um processo. Ao transmitir uma
mensagem, o comunicador recebe uma resposta que,
depois de interpretada, é devolvida ao publico com uma
nova codificacio. E um continuo fluir entre o comuni-
cador e o publico e vice-versa. Sem essa fluéncia, nao
se realiza a comunicagio. E vital para as organizagdes o
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conhecimento do funcionamento e gestdo da comunica-
¢do em todos os seus niveis.

O processo comunicativo responde as seguintes
perguntas: quem; diz o qué; em que canal; para quem;
e com que efeito. Desse processo, dois representam suas
partes principais (emissor e receptor), outros dois, re-
presentam as principais ferramentas: a mensagem e a
midia e quatro se referem as principais fungoes: codifi-
cagdo, decodificagdo, resposta e feedback. O ultimo ele-
mento representa o ruido da comunicagao.

No processo de comunicagao, podem surgir ruidos
ou barreiras que impedem a sua concretizagao. Isso pode
ser evitado levando-se em consideragdo o destinatdrio
da mensagem e os veiculos apropriados para despertar o
interesse, informar, ouvir e valorizar suas reagdes.

A comunicagdo deve ser desenvolvida em decor-
réncia do publico de interesse. Para realiza-la, também ¢é
preciso cumprir outros requisitos: que se tenha sempre
claro o principal objetivo a ser informado; que se desta-
quem sempre 0s aspectos positivos da informacio e que
se tenha a clareza e a ética de administrar também as
mas noticias, gerenciando as crises do assessorado com
profissionalismo junto a midia em respeito aos seus pu-
blicos; que seja lembrado que a comunicagio faz parte
de uma estratégia de atuagdo da organizagio e, portanto,
deve agir de acordo com o que se diz; que se comunique
a mensagem utilizando diversos meios; e que haja inte-
ragdo com o publico-alvo e feedback.

A comunicagdo no ambiente empresarial, e dele
com seus publicos, esta alicer¢ada na compreensio da-
quilo que se pretende transmitir, na linguagem comum
que estabelece o universo de debates e efetiva o dialogo,
e também na elei¢cdao planejada e competente das midias
escolhidas para a veiculagao das informagdes. Os veicu-
los de comunicagédo sdo “ferramentas” que levam as es-
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tratégias de comunicagao das organizagdes até o publi-
co-alvo. E primordial que se avalie uma série de fatores
antes de escolher um determinado veiculo, ja que cada
um deles possui caracteristicas proprias que precisam
ser analisadas para que assim se otimizem os objetivos.
Resumidamente para que uma organizagdo construa
sua estratégia de comunicagio, é preciso definir:

Quem sdo esses publicos

Por que é fundamental relacionar-se com eles
Quando e onde deve esse relacionamento acontecer
Quem ¢é responsavel pelas comunicagdes

O que deve ser dito

Qual é o vinculo com as metas comerciais.

Nesse contexto, a organizacao de eventos tem se
mostrado como uma das estratégias de comunicagdo
mais utilizadas, uma vez que fornece iniimeras possibili-
dades de combinag¢do de marcas, unido de organizagoes
ou oportunidade de negdcios, e ainda, serve como meio
de promogao da imagem/reputacao da organizagao.

Para escolher o evento como estratégia de comuni-
cacdo é preciso levar em considera¢do o impacto de mi-
dia e 0o numero de participantes. O evento deve mostrar,
evocar ou representar um atributo-chave do produto
ou servi¢o. Ao utilizar o evento, a empresa tem a opor-
tunidade de refor¢ar o compromisso com seus clientes
potenciais e reunir seus clientes reais, beneficiando sua
imagem publica e ainda refor¢ando seu posicionamento
no mercado.

Quando o evento ¢ bem organizado e planejado
pode manter, elevar ou recuperar a imagem/reputagdo
de uma organizagdo junto ao seu publico de interesse.
Portanto, o evento é uma estratégia de comunicagao que
atinge o publico-alvo desejado, divulga a marca de uma
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organizagdo, promove seus produtos, potencializa suas
vendas e contribui para a expanséo e conquista de novos
mercados.

Os eventos vém-se tornando cada vez mais essen-
ciais a vida econdmica das organizagoes. A cada ano eles
crescem em nuimero, propor¢des e grau de sofisticagao.
E um acontecimento marcante para atrair a aten¢do do
publico e da midia sobre uma organizagao, seus servigos
e projetos, pois envolve positivamente as pessoas, apro-
ximando-as, tornando-as receptivas a novas ideias e re-
lagdes, a0 mesmo tempo em que propicia a participaciao
direta dos publicos nas realiza¢des da organizacao.

Os eventos, quando bem planejados, constituem
um “mote” de midia espontinea, tornando-se excelentes
estratégias de comunicag¢ao de produtos e marcas de to-
dos os tipos. Mobilizam a opinido publica, geram polé-
mica, criam fatos, tornam-se acontecimentos e desper-
tam emoc¢des. Além disso, sdo atualmente, a mais nova
forma de “alavancagem” de qualquer negdcio profissio-
nal. Sem eventos dificilmente se atrai publico. Conse-
quentemente, ficam reduzidas as vendas e as promocdes
de marcas ou produtos.

O evento pode ser incluido como um dos compo-
nentes do mix de comunicagdo e tem como objetivo mi-
nimizar esforgos, fazendo uso da capacidade de sinergia
com a finalidade de reunir pessoas em torno de uma
ideia ou ac¢do. Os eventos, além de constituirem um ne-
gbcio em si, envolvem também uma série de atividades,
como a comercializacao de produtos com a marca da or-
ganizacdo, a instalacdo de pontos comerciais e estandes
nos locais de sua realizagéo, etc. Reunir o maior numero
possivel de negocios em torno do evento sem permitir
que ele se descaracterize ¢ um dos desafios enfrentados
pelos organizadores.

Uma organizagio pode utilizar o evento como es-
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tratégia de comunicagio, de diferentes formas para atin-
gir seus objetivos, e essa utilizacao estd sujeita a algumas
variaveis que sdo: 1) Importancia dos objetivos visados;
2) Grau de retorno que pretende obter; e 3) Disponibili-
dade de verba para esse investimento.

Os eventos envolvem processos complexos que
costumam demandar grande quantidade de pessoas e
recursos financeiros. Por esse motivo é primordial que
haja um adequado planejamento que contemple objeti-
vos e publicos bem definidos, contetido e forma deline-
ados, e uma rigorosa analise da relagdo custo/beneficio.

A opgdo da organizagdo pelo evento é sem duvida,
uma decisdo estratégica, resultante de analise do merca-
do, produto, concorréncia e dos outros componentes do
mix de comunicag¢do. Ao escolher o evento como estra-
tégia, a organizagao deve ter em vista os seguintes obje-
tivos, isolada ou conjuntamente:

m  Aproximar o publico da organizagio e do produto.
®  Associar a marca ao evento ou atividade criando um
residual de lembranga.

m Criar imagem favoravel (good will) junto a opinido
publica.

m  Reduzir barreiras existentes geradas por fatos, acon-
tecimentos e situagdes negativas ocorridas no mercado
em razdo de problemas com produtos, fatores ambien-
tais, culturais, sociais, etc.

m  Ampliar o nivel de conhecimento da marca.

A organizagdo deve decidir sobre sua participa-
¢d0 em um ou outro evento (ou desenvolvimento de
um evento), sendo que, apos essa definicio, inicia-se
o planejamento, etapa fundamental, assim como em
qualquer outra de suas atividades. Portanto, depois da
decisao de realizar (ou participar de) um evento, a orga-
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nizagdo deve levar em consideragao os objetivos, os pu-
blicos e as estratégias a serem desenvolvidas para obter
resultados positivos.

De forma simplificada, o processo de planejamen-
to consiste em estabelecer em que ponto uma organiza-
¢do se encontra no presente e para que ponto sera mais
aconselhavel se dirigir no futuro, acrescentando a defi-
nicao das estratégias ou taticas necessarias para atingir
tal ponto. Em outras palavras, o processo de planeja-
mento se interessa pelos fins e pelos meios para atingir
o ponto ideal.

Para que possa se engajar produtivamente no pro-
cesso de planejamento, o organizador de eventos precisa
ter em mente uma série de questdes. Entre elas, a ne-
cessidade de monitorar e avaliar o progresso, coordenar
decisdes em todas as areas — para possibilitar que a bus-
ca dos objetivos do evento avance - e inspirar e motivar
os responsaveis pela execuc¢ao dos varios elementos do
plano.

Dentre as fases do planejamento do evento, uma
etapa de destaque ¢ a escolha das estratégias que serdo
desenvolvidas e executadas para alcangar os objetivos
propostos e obter os resultados almejados.

Para que isso ocorra deve-se constituir uma comis-
sdo organizadora, que serd tdo mais ampla quanto mais
abrangente, complexo e sofisticado for o evento. Para
Fortes e Silva (2011), a Comissao organizadora

pode ser simplificada, acumulando fun¢des ou agru-
pando servigos operacionais: cada equipe deve apresen-
tar um projeto especifico, tratando de suas atribuicdes e
providéncias. Isso significa que as comissdes sdo mon-
tadas de acordo com o porte e a significagdo de cada
evento, podendo-se, assim, suprimir ou acrescentar ati-
vidades (FORTES E SILVA, 2011, p. 62).
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Dentre as estratégias utilizadas no planejamento de
um evento destacam-se os mecanismos de divulgagao
e comunicagdo, sem duvida, essenciais. Dependendo
do “porte” do evento, cabera a esta comissdo a sele¢ao
de veiculos e meios de comunicagao e de divulgacao,
bem como a elaboragdo de noticias e mensagens publi-
citarias. Grande parte do sucesso do empreendimento
se deve ao empenho dedicado a divulgagdao do evento.
Além de levar informagdes aos interessados, essa co-
missdo pode, indiretamente, estimular a arrecadacao de
fundos para financiamento do evento, quanto maior for
o nimero de promotores e fornecedores de materiais,
menos despesas serdo contabilizadas. Estas sdo suas ati-
vidades previstas:

m  Criar simbolo do evento

m  Criar leiaute de folhetos e cartazes de divulgagao

m  Realizar a redagdo de textos, diagramagcéo, arte final,
revisdo, acompanhamento da impressio, retirada da
grafica

m Providenciar a programacéo editorial, visual e grafi-
ca de boletins informativos especiais para participantes,
bem como sua realizagdo

® Providenciar a impressdo do simbolo do evento e
das logos dos patrocinadores nos materiais a serem uti-
lizados

m Elaborar lista de enderecos, organizar arquivos de
etiquetas para mala direta ou mail list

m Criar e estabelecer canais internos de comunica¢do
com as demais comissdes, além de quadros de avisos,
boletins, cartazes e outros

®  Definir material promocional e estratégia de sua dis-
tribui¢do

m Providenciar o material de divulgagio complemen-
tar: postais da localidade, dados gerais e outros
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®m Montar e enviar material informativo e de divulga-
¢do para as pessoas constantes na lista de enderecos e
demais interessados

m  Redigir textos informativos basicos para divulgacao
pela imprensa

B Preparar estratégia de entrevistas coletivas

m Desenvolver material para cobertura jornalistica;
sala de imprensa, esquema de distribuicao de noticias e
servico de clipping

m Definir e providenciar sinalizagdo completa do even-
to, com setas, cartazes indicativos e demais itens

®m Providenciar faixas alusivas, banners (e sua retirada
ao final do evento) e solicitar a prefeitura e aos demais
orgaos competentes, a liberacéo de locais para sua expo-
sicao

m Formar equipe para afixar cartazes na cidade em que
o evento ¢ realizado

m Credenciar jornalistas e fotdgrafos nacionais e es-
trangeiros para cobertura do evento

m Diariamente, elaborar press releases com as prin-
cipais informagdes e encaminha-los a jornais, revistas,
radios e tevés (incluindo sites e blogs) que nédo tenham
marcado presenca na cobertura do dia

m  Criar e produzir jingles, spots e tapes para divulgacdo
pelos veiculos de comunicagao, se for o caso

m  Criar, produzir e distribuir envelopes promocionais
para a imprensa, conferencistas, convidados e autorida-
des especialmente convidadas

m  Contratar/Coordenar a equipe para a cobertura do-
cumental do evento

m Produzir leiaute e arte final dos programas, regula-
mentos, regimento, textos de apoio e anais do evento

m  Produzir circulares e folhetos

m Produzir selos, camisetas, chaveiros, displays e ou-
tros materiais promocionais ou brindes com aplicagdo
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do logotipo do evento, para comercializagdo ou distri-
buigdo gratuita

m Receber - antes do evento - curriculos resumidos
dos palestrantes para divulga¢do na midia e apresenta-
¢80 no cerimonial

m Preparar a sala de imprensa

m Receber a imprensa, facilitando, aos jornalistas, o
contato com conferencistas

m Coordenar entrevistas coletivas

m  Elaborar agradecimentos a todos os veiculos partici-
pantes da cobertura do evento

®m Acompanhar a realizagido do evento, apoiar as de-
mais comissoes, e produzir a cole¢ido completa do mate-
rial de divulgagdo, encaminhando relatério a coordena-
¢do central do evento

m  Estar atento a outras tarefas pontuais ou necessida-
des ndo previstas, administrando-as.

A montagem de uma equipe de trabalho que possa
enfrentar as multiplas tarefas desta comissao depende
de varias habilidades e caracteristicas pessoais muito es-
peciais, como paciéncia, organizagao, senso de humor,
habilidade de comunicacéo, diplomacia, conhecimento
de normas de cerimonial e protocolo, educagao, dispo-
si¢ao, atenc¢do aos detalhes, visdo do todo e, principal-
mente, paixdo pela exceléncia. Improvisacdes de ulti-
ma hora - como atribuir incumbéncias a pessoas sem
preparo especifico - podem comprometer ndo apenas o
evento em si, mas também a imagem/reputagao associa-
dos a organizagao e aos seus produtos e servicos. Como
as organizagdes vém sendo “obrigadas” a investir cada
vez mais na drea de eventos, esses deslizes precisam ser
evitados a todo custo.

Muitas das atividades e tarefas podem ser tercei-
rizadas em evento, envolvendo profissionais das mais
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diversas areas da comunicacao, tais como jornalistas,
fotdgrafos, cinegrafistas, relagoes publicas, profissionais
de marketing, designers graficos, web designers, publi-
citarios, entre outros especialistas ligados ao suporte das
questdes de informatica, telefonia e internet.

Assessoria de imprensa

Para o trabalho especifico de relacionamento com
a midia, a comissdo de divulga¢do e comunicagdo preci-
sa ter uma assessoria de imprensa.

O trabalho de assessoria de imprensa para eventos
tem basicamente duas finalidades: divulgar os eventos,
em midia impressa, televisiva, de radio, de web entre
outras, garantindo maior visibilidade e, consolidar e ga-
rantir que as principais midias participem da cobertura
e da divulgagdo. Objetiva oferecer aos grupos de interes-
se, informagdes sobre o evento, além de despertar ex-
pectativas nos possiveis participantes e, ou interessados.

A assessoria determina que material sera prepara-
do e divulgado antes, durante e depois do evento. Definir
para quais midias tal material sera enviado, em quantos
idiomas e o tipo de cobertura a ser realizada. Entre suas
atividades previstas estao:

m Relacionar todos os veiculos de comunicagio, inde-
pendente do seu porte

m Realizar contatos pessoais com os jornalistas espe-
cializados no assunto em questdo

m Preparar o material da forma mais completa possivel
B Programar, caso necessario, transporte, alimentagao
e hospedagem dos profissionais convidados para a co-
bertura do evento

m  Coordenar, se necessério, o processo de realizagdo de
entrevistas coletivas, inclusive credenciando jornalistas
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m  Preparar textos (releases) para midia.

m Convidar profissionais da midia para a sessdo solene
de abertura de uma reunio, em especial, e para as ses-
soes de trabalho.

®  Montar, dependendo do porte do evento ou progra-
magido, uma sala de imprensa, para facilitar os seus tra-
balhos

m Fazer a preparagdo dos agentes credenciados, tanto
organizadores quanto fontes, para o relacionamento
com a midia.

Midia training

A preparagio e produ¢ao de um evento, indepen-
dente de sua natureza, deve se pautar de forma a ter
sempre os melhores resultados. Em razdo disso é im-
prescindivel que todos os agentes envolvidos na pré-
-produgdo, produgdo e pos-producio dos eventos se-
jam preparados para controlar e administrar os fluxos
de informagdo de maneira a minimizar possiveis “ru-
idos” Em todo evento, sem duvida, existem varidveis
que fogem ao controle. Minimizar o impacto de ruidos
que possam causar prejuizo ao bom conceito do evento
implica no planejamento, definigdo e treinamento dos
agentes credenciados a lidar com os representantes da
midia. O treinamento desses agentes ¢ feito pela Asses-
soria de Imprensa e atualmente é chamado de “treina-
mento para o relacionamento com a midia’, ou “midia
training”. E claro que o conceito de midia training vai
além de suporte a eventos; fazer o treinamento para o
relacionamento com a midia ¢ uma necessidade de toda
e qualquer organiza¢do ou instituigdo interessada em
um relacionamento transparente com seus publicos e
em um gerenciamento e controle de possiveis crises. No
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tocante ao evento, o treinamento vai atuar de modo es-
pecifico, considerando a natureza e os objetivos do que
esta sendo promovido. Os agentes treinados e creden-
ciados fardo a interface entre o evento e a midia.

Materiais de divulgagao/Comunica¢iao com a midia

Conjunto de materiais destinados a informar sobre
a promog¢ao de um evento, programagio, ato ou fato. Os
responsaveis devem discriminar o tipo de material a ser
preparado e enviado, os destinatarios, as datas e as for-
mas de entrega. Esses materiais podem ser acomodados
em pastas ou envelopes que contenham o logotipo da
organizagdo promotora, bem como em arquivos digi-
tais. Sdo exemplos:

Comunicados.
Resumos da promogao.
Programagcéo e calendario.

Regulamento interno do evento e regimento das ses-
soes.

m Relagdo das autoridades, palestrantes e convidados
ja confirmados e a confirmar.

m Relagdo das organizagdes patrocinadoras e promo-
toras.

m  Material ilustrativo preparado especialmente para o
evento.

B Resumos tedricos e técnicos apresentados em even-
tos ou programacdes anteriores da mesma categoria, se
for o caso

m Copias dos pronunciamentos e das recomendagdes,
decisoes finais e também dos anais.
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Veiculos de comunicagao

Nenhum veiculo devera ser desconsiderado sob o
argumento de pouca circulagdo, cobertura ou abrangén-
cia. O que deve ser considerado é se o veiculo possui
linha editorial compativel com os objetivos do evento e
que, certamente, tera mais interesse na cobertura.

Entre os veiculos que devem ser informados sobre
0 evento estao:

Jornais de bairro.

Jornais de circula¢do nacional.

Jornais do interior.

Jornais de outros paises, quando houver interesse.
Jornais de entidades associativas e sindicais.
Revistas de informagao geral.

Revistas especializadas.

Emissoras de radio.

Emissoras de televisio.

Agéncia de noticias.

Blogs, Sites e portais.

Redes Sociais
Contato com a imprensa

Os profissionais da assessoria de imprensa tem
como missao receber, orientar e apoiar todos os profis-
sionais da midia que farao a cobertura do evento. Suas
funcgdes sao:

Antes do evento: a) preparar listagens de profis-
sionais e veiculos; b) credenciar todos os profissionais
convidados; ¢) marcar hora e local para a retirada de
credenciais; d) preparar cartdes de estacionamento; e)
acompanhar e orientar a montagem da sala de imprensa.

Durante o evento: a) facilitar o contato dos profis-
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sionais com as fontes; b) coordenar entrevistas, no inicio
ou ao final de cada sessdo ou ao final do evento; c) in-
dicar os melhores locais para a cobertura do evento; d)
distribuir copias de todos os pronunciamentos de auto-
ridades, tomando o cuidado de néo ferir o ineditismo; e)
elaborar, diariamente, os resumos a serem encaminha-
dos aos veiculos que ndo puderam realizar a cobertura;
f) sistematizar a distribui¢do de noticias e ler o material
publicado; g) fornecer informagdes complementares a
imprensa, nio se restringindo aos aspectos da solenida-
de em si; h) coordenar a cobertura documental e foto-
grafica da solenidade para a organizagdo promotora do
evento.

Apés o evento: a) agradecer aos 6rgaos que partici-
param da cobertura; b) enviar comunicados de impren-
sa aos 0rgaos que nao puderam participar da cobertura
do evento.

Sala de midia

Instalagdo previamente montada e equipada para
atender a midia durante a realizagdo do evento, facili-
tando o trabalho dos profissionais da midia. Fica sob a
responsabilidade dos agentes credenciados para o rela-
cionamento com a midia.

Nesse local podera haver reunides diarias, distri-
buicdo de material informativo, como a relagdo de auto-
ridades presentes, convidados especiais, agentes creden-
ciados, especialistas e entrevistas coletivas. Para atender
aos profissionais, a sala de midia precisa estar devida-
mente equipada com os seguintes materiais, equipa-
mentos e servigos:

m Mesa de reunido e cadeiras para realizagdo de entre-

vistas e reunioes.
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Computadores com acesso a internet.

Rede sem fio (wi-fi) em todos os ambientes do evento.
Impressoras multifuncionais

Equipamento audiovisual, se for o caso.

Linhas telefonicas diretas.

m  Material de consumo: papel sulfite, blocos de papel,
lapis e canetas.

®m  Ambientes reservados para a montagem de estudios
de rddio e televisio.

m Exemplares de todos os materiais de divulgacio, de
promocio e de apoio que foram entregues aos partici-
pantes/visitantes.

m Internet rdpida e computadores com programas para
tratamento de fotos digitais.

m  Servigcos complementares.

Entrevista coletiva

E 0 mesmo que conferéncia de imprensa ou coleti-
va de imprensa. Durante sua realizagdo sdo transmitidas
informagdes sobre um assunto especifico.

No Brasil, via de regra, normalmente as entrevis-
tas coletivas tém carater informal, ndo havendo regras
rigidas de controle da participagao mas, em se tratando
de um evento, é necessario que sejam seguidos alguns
procedimentos no sentido de deixar tanto jornalistas
quanto fontes a vontade. Para isso é necessario que os
agentes credenciados sigam uma regra simples, levando
em considera¢do o numero de fontes e o numero de jor-
nalistas. Se a propor¢ao for de, no maximo dois jornalis-
tas para uma fonte, a entrevista pode ser informal. Mu-
dando a proporgao fonte/jornalistas, o mais indicado é
que haja uma coordenagido e que algumas regras sejam
estabelecidas e seguidas, como a defini¢do da ordem das
perguntas e a delimitagdo de tempo para as respostas.
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Se a entrevista for motivada por uma declaragdo
oficial, copias de seu contetdo poderdo ser distribuidas
ao final, sem que nenhum veiculo seja privilegiado.

As providéncias gerais para a preparagdo de uma
entrevista coletiva iniciam-se com uma analise envol-
vendo o local onde sera realizada. Além disso, alguns
aspectos especificos deverao ser considerados:

Motivagdo e destaque: existe uma gama enorme
de noticias e poucos veiculos para divulga-las, o que, as
vezes, impede que repdrteres fagam uma ampla cober-
tura do evento. Assim, para que seja estabelecida uma
entrevista coletiva, o fato devera ter grande destaque,
podendo estar ligado a um fato mais amplo do qual a
organizagdo participa como elemento executor ou ope-
racionalizador de metas, novos produtos ou procedi-
mentos.

Recurso: a coletiva podera ser usada como recurso
nao rotineiro para conquistar a confian¢a dos jornalis-
tas caso eles percebam que estao sendo convocados para
cobrir algo realmente inédito e nao apenas informagdes
cotidianas, que poderiam ser transmitidas por meio de
comunicados & imprensa.

Sele¢do: de acordo com o assunto a ser abordado
ou do tipo de entrevista, faz-se a selecdo da categoria de
jornalistas a ser convidada a participar da coletiva.

Listagens: em razao da ampla especializagdo por
assuntos, as listagens de jornalistas deverao estar cons-
tantemente sendo atualizadas.

Hordrio: tem que ser compativel com o trabalho
da imprensa, para que se assegure a instantaneidade da
veiculagao das informagdes ou a fim de que haja tempo
para que a noticia seja redigida e publicada.

Presenga: os jornalistas poderao ser convidados
por e-mail ou telefone, quando o assunto for mais ur-
gente, ou ainda por release; as presengas deverdo ser
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confirmadas para evitar o constrangimento ligado a fal-
ta de profissionais para cobrir o fato. O conhecimento
pessoal, nestes casos, é fundamental.

Press kit — contendo informagdes bésicas do evento.

Apoio logistico: microfones, papéis, lapis, canetas,
brindes, recepcionistas

Local para a demonstragao de produtos se for o caso.

Servigo de Buffet ou servigos complementares.

Ao final, sao realizados os agradecimentos de pra-
xe e a distribui¢do de materiais de apoio aos presentes
como auxilio para a pesquisa documental, como fotos,
boletins, relatérios, copias de matérias ja publicadas,
material audiovisual.

Na sociedade contemporanea dos anos 2000 a base
do conhecimento é, sem duvida, o dominio e o controle
dos fluxos de informacio, controle esse cada vez mais di-
ficil haja vista a mudanga na produgao e divulgacdo des-
sa informagdo decorrente da digitalizagdo do conheci-
mento cristalizada nas redes sociais, blogs, sites e portais
da internet que concorrem com as midias convencionais.
A relagdo organizagdo-midia muda na medida em que a
hegemonia das midias convencionais ¢ contrastada com
o impacto e a agilidade dessas midias digitais.

A utilizagdo do evento como estratégia de comuni-
cagdo envolve ndo somente o planejamento, a organiza-
¢do, a execucao, o controle e a avaliacdo, mas também a
preparagao, o treinamento e o monitoramento das agoes
de midia, decorrentes do desenvolvimento do evento.
Essas atividades sdo atribui¢cdes da Assessoria de Im-
prensa, que faz parte da Comissao de Divulgacao e Co-
municagdo. Cabe a Al fazer o relacionamento especifico
com a midia, servindo de interface entre o evento e os
veiculos de comunicacio, tanto os convencionais quan-
to os digitais. Nas atividades atribuidas a Al destaca-se
o treinamento de agentes credenciados para o relaciona-
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mento com a midia, antes, durante e depois do evento,
bem como conhecimentos especificos sobre veiculos,
profissionais e linguagens.

Ao utilizar o evento como estratégia para criar e
consolidar a imagem/reputagdo de uma organizagao é
imprescindivel a atua¢ido de uma equipe multidiscipli-
nar de divulgagdo e relacionamento com a midia. Essa
equipe deve ter uma visdo estratégica da comunicagao
integrada e preparo para acompanhar os avan¢os das
tecnologias de comunicagdo e informagao e das trans-
formacdes e interesse da sociedade.
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ASSESSORIA POLITICA: OS DESAFIOS
DO ASSESSOR COM AETICA E O PODER

GIOVANA BUKI RAYEL*

Costuma-se dizer que a capacidade de um pais an-
dar mais rapido depende da qualidade de seus lideres. O
lider abre caminhos e desfaz obstaculos com sua condi-
¢do de comover, inspirar, atrair e mobilizar as massas. Se
no passado os rastros dos grandes lideres deixavam se ver
nas trilhas abertas para libertar seus paises da opressao e
da miséria, hoje, seus passos sdo pouco visiveis porque
a crise global de governabilidade que assola o mundo
acaba afogando marcas, estilos e identidades na poeira
de um caos, cujos contornos Samuel P. Huntignton apud
Torquato (2006) tao bem aponta nesse breve relato:

Quebra da lei e da ordem, Estados fracassados, anar-
quia crescente, ondas de criminalidade, mafias trans-
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nacionais e cartéis de drogas, expansdo dos vicios em
muitas sociedades, debilitagdo geral da familia, declinio
na confianga e na solidariedade social, violéncia étnica,
religiosa e civilizacional.

Neste cendrio, ressalta-se a importancia do asses-
sor politico como guia e orientador de politica e ética.
Uma campanha deve ter um elevado grau de emogao
para se tornar vitoriosa, mas nao se chega la sem plane-
jamento e racionalidade.

Um cuidadoso planejamento de campanha, feito
com antecedéncia certa, pode economizar em termos
financeiros até 30% do custo total e, em termos huma-
nos, nos fornecer controle e qualidade. Este planeja-
mento comega questionando-se sobre as modificagdes
que certamente ocorrerdo durante a campanha e no que
isto afeta a sua estrutura, a da sua familia e profissional
(MANHANELLI, 2006).

A Politica foi inventada pelos gregos. A palavra po-
litica é originaria do grego polis (politikos), e se refere ao
que é urbano, civil, publico, enfim, ao que ¢ da cidade
(da pdlis). E uma forma de atividade humana relaciona-
da ao exercicio do poder. Os gregos e os romanos sub-
meteram o poder a um conjunto de institui¢oes e a um
conjunto de praticas que fizeram dele algo publico, que
concernia a totalidade dos cidadéos, e que era discutida,
deliberada e votada por eles. E, portanto, eles criaram a
esfera publica (SANTOS, 2001).

O espago publico, a “res publica”, o poder politi-
co, nao pode ser regido pelos valores do espaco privado.
Portanto, pelos valores da Ftica. Mais adiante na historia
¢ feita uma separagdo, e esta grande separagdo é pro-
posta por Maquiavel, que separa o publico e o privado
dizendo que o privado é campo da Etica, o publico é o
campo da Politica (SANTOS, 2001).
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Atualmente, no Brasil, temos uma tinica forma da
Politica compativel com a Etica e uma tinica modalidade
da Etica compativel com a Politica. Essa forma Politica
é a democracia. E esta forma Etica ¢ a liberdade através
dos direitos.

Entdo como a democracia é o campo da criagdo
dos direitos e como a Etica € a afirmagio de direitos por
meio do direito fundamental que é o direito a vida e a
liberdade, a compatibilidade entre a Ftica e a Politica s
pode ocorrer quando o campo da Politica permite o tra-
tamento dos conflitos e quando o campo da Etica per-
mite a divulgacao dos seus principios.

E a possibilidade de dar a Etica um conteudo pu-
blico e de dar a Politica um conteido moral que ocorre
na democracia. O que significa que o ideal ético da visi-
bilidade s6 pode se realizar na pratica Politica da demo-
cracia, e vice-versa. Evidentemente, isto seria um ponto
de partida. Isto ndo é uma concluso.

Assessor politico

A historia da assessoria politica ndo é conhecida
apenas nos dias de hoje, pelo contrario, muito antes de
usarmos o termo marketing politico a pratica de agdes
que melhorem o relacionamento, a imagem, a posi¢ao
entre politico e seus suditos ja era explorada. Na épo-
ca dos principados, por exemplo, reprimir a oposi¢do
interna, ameagar os suditos para que ndo conspirassem
e fizessem aliancas com outros principados eram as ati-
vidades que formavam a base da atuagdo denominada
politico-administragao.

Desde a Antiguidade sempre existiu um sistema de
poder em qualquer grupo social. E através da histéria
que ¢ possivel compreender as atuais caracteristicas do
modo como os politicos se comunicam e se reportam ao
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povo. E também através da histéria que comprovamos
a existéncia do assessor politico por tras de um grande
lider produzindo estratégias para conquistar, manter o
poder do lider, interagir com seu eleitorado, processan-
do dados durante todo o processo de ascensdo do lider.

A atividade é a mesma nos dias de hoje, onde o
assessor politico trabalha para tornar viavel a conquista
e também a manutengdo do poder por meio das carac-
teristicas do seu cliente e de onde ele esteja inserido. Du-
rante a evolugdo da assessoria politica pode-se perceber
que o desejo de alcangar o poder é natural e que a ima-
gem ¢ a base para a conquista do poder. Os reis conquis-
tavam o poder impondo a forga através dos exércitos e
também pela religido que formava o comportamento
de um povo. A imagem deles era de um homem forte
e temido por todos. Sua linha de raciocinio era medida
pelo nimero de soldados e de aliados. Mas a imagem
do rei nao podia ser construida somente pelo seu poder,
sua imagem precisava retratar sentimentos, seguranga
por parte do seu povo. O rei precisava criar vinculos de
afeicdo com seu povo, evitando assim grandes conflitos
internos, eliminando ociosidades e nido se preocupasse
tanto com invasdes externas. Traduzida para os dias de
hoje, o que o povo deseja do seu governante: emprego e
seguranga.

Percebe-se aqui que ndo importa 0 momento, um
governante precisa, e sempre precisou do apoio, uma
orienta¢do para tomada de decisoes, tanto de um asses-
sor como de um apoio popular, pois um povo forte e
organizado, uma decisdo bem pensada, elaborada, todos
juntos resultam em um bom funcionamento do sistema.

Com o surgimento de novas ciéncias humanas no
decorrer do século XIX o estudo do comportamento da
sociedade passou a ser o foco principal das discussoes.
Comprovou-se que a conjuntura que determina os re-
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sultados de uma elei¢do e nao o contrario como se pen-
sava. O povo tem opinido propria e reage de diferentes
maneiras aos estimulos que recebe ou aos que nao rece-
be também, especialmente com os votos.

Todas essas mudangas contribuiram para compre-
ender o funcionamento das estruturas de poder na so-
ciedade e foram fundamentais para o aperfeicoamento
do plano estratégico de marketing politico. E todas as
atividades relacionadas, como a assessoria politica, so-
freram modificagdes e tomaram outras propor¢des. Os
assessores ampliaram seu foco de trabalho com a ima-
gem do politico nos seguintes aspectos: estilo pessoal,
histéria de vida, qualidades, convicgdes politicas.

A nova férmula de propagar um politico ainda
enfrenta discdrdias, mas o que ficou claro é que todos
reconhecem que a légica do contetido a ser mostrado
jamais € substituida pela forma como ¢é apresentada. A
mensagem pode sim ser passada de uma forma mais
branda, cotidiana, com uma linguagem basica que nao
ird perder o sentido e nem perder o resultado final que
¢ passar a mensagem. Os assessores politicos dos novos
tempos entendem que as elei¢oes mudaram de perfil, e
mudaram também a forma de planejar, desenvolver e
executar suas tarefas. Tudo agora deve ser estudado e
realizado em funcdo da realidade revelada pelo povo.
A campanha eleitoral dos dias de hoje entra na histéria
da politica brasileira como uma das mais competitivas.
Trabalho arduo para os assessores.

Desafios para o assessor politico

O assessor politico tem grandes desafios e tarefas
para cumprir sua meta de cuidar da imagem do seu
cliente. Cabe ao assessor proporcionar circunstancias,
traduzir pensamentos e construir uma imagem forte e
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atraente em conjunto com o contetido politico ja defini-
do. Hoje, com a gama de informagdes em tempo real, é
fundamental que o assessor politico se torne um admi-
nistrador do fluxo de informagdes para os veiculos de
comunicacao.

Todas as atividades como informar, divulgar, pro-
duzir, definir o qué, como, quando e por que divulgar
sao fundamentais para o bom andamento do processo
de constru¢ao da imagem de um candidato.

Outro grande desafio para o assessor politico é
atribuido a responsabilidade pelo fluxo de informacdes
dentro e fora do ambiente de trabalho. E sua a tarefa
cuidar e administrar a informagdes e também escla-
recer fatos ou assuntos que nao foram bem resolvidos
ou distorcidos, evitando assim prejudicar a imagem e a
credibilidade do seu cliente. Porém, a maior tarefa do
assessor politico é com a ética, palavra esta tdo comen-
tada nos ultimos tempos da politica brasileira. A quali-
dade do trabalho e também do profissional esta ligada
diretamente a maneira pela qual ele se relaciona com os
conflitos éticos da politica, dos veiculos de comunicagao
e de sua credibilidade no ramo da assessoria. Muito se
questiona sobre o envolvimento de assessores em todas
as atividades financeiras do politico, de suas submissoes
diante de um fato que lhe proporcione lucros financei-
ros. Sera que vale tudo em prol do seu cliente? Pode um
assessor deixar de agir com ética em honra do seu clien-
te? Sera que o assessor perde o foco quando esquece sua
formacéo: a sociedade?

Esses sdo desafios que acompanham o dia-a-dia de
trabalho do assessor e torna-se uma interrogagao cons-
tante diante de decisdes a serem tomadas. Mas isso ¢
bom, pelo simples fato de que é preciso ter consciéncia
de todos os passos tomados e também suas consequén-
cias. Nao deve se deixar levar pela davida e escuridao.
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Ele deve observar que cometer um deslize ao mentir
ou forjar uma situagdo a imprensa com o objetivo de
construir uma imagem positiva do seu cliente é um erro
muitas vezes irreversivel. Cabe ao assessor conquistar e
cultivar a relagdo midia/assessoria com responsabilida-
de e ética, isso fara com que no futuro tenda a condigdo
e credibilidade de conquistar o espago certo na midia.
A ética hoje, mais do que nunca, torna-se imprescindi-
vel para tornar o assessor sustentavel, com créditos no
mercado de trabalho. Cabe a ele impor suas convicgdes
e trabalhos.

Foi-se o tempo em que candidatos se preocupa-
vam em apresentar solu¢des para os problemas. Agora,
a conquista do voto depende, fundamentalmente, da
satisfagdo de desejos. A consolidagdo do marketing po-
litico tornou-se a busca pelo poder. As campanhas elei-
torais de hoje entram na histéria da politica brasileira
como uma das mais competitivas. No mercado do voto,
carisma, inteligéncias e competéncia e passam a fazer
parte dos mecanismos e estratégias para melhorar o de-
sempenho dos candidatos e conquistar o eleitor.

Toda a experiéncia que o assessor tem ¢ construida
através de inimeros trabalhos com distintos propositos e
resultados, ndo para nunca, e exige um grande esforco de
relacionar conhecimentos tedricos, praticos relaciona-
dos a politica, opinido publica e da propaganda politica.

Cliente e assessor: erros e acertos

A politica tornou-se um profissional publico e o
assessor ¢ um instrumento indispensavel na politica dos
tempos modernos. E nessa atividade, a politica cobra
competéncia, atualizagdo e qualifica¢do nos trabalhos
realizados, no qual o assessor atende em tempo integral
as necessidades do politico. O assessor politico é um
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conselheiro, uma pessoa que por sua lealdade, experién-
cia e informagdo retine condi¢des de orientar seu chefe
com criticas, adverténcias e sugestoes. Ainda que subor-
dinado, o assessor deve ser estimulado a falar a verdade.

Entre o assessor e o politico deve haver confianca,
por mais que a verdade seja desconfortavel, mas vale a
ressalva de ndo ultrapassar os limites, isso pode ser um
grave erro. Algumas verdades s6 podem ser ditas em
uma conversa reservada, caso contrdrio, se for tratada
em uma reunido diante de outras pessoas, pode criar
constrangimentos. Nao que falar a verdade seja impru-
dente, pelo contrario, mas deve-se escolher a melhor
hora para tratar do assunto. Ha ocasides em que a quan-
tidade de incomodo e problemas ¢ tao grande que o me-
lhor é néo tratar desse tipo de questdo. Nao é prudente
adquirir o habito de tomar a iniciativa na abordagem
desses assuntos. E mais aconselhdvel esperar que seu
chefe solicite sua opiniao.

O assessor politico deve saber que o politico espera
conselhos verdadeiros de seus assessores, por mais di-
ficeis que sejam, porém deve partir dele a iniciativa de
abordar o assunto. Ele quer conselhos quando for soli-
citado e ndo quando os outros querem falar a respeito
(FERRAZ, 2006). Se o assessor erra aqui pode estar ul-
trapassando limites, o que é muito ruim. Quando for o
caso de decidir tomar a iniciativa de tratar um assunto,
o ideal é escolher o momento certo para isso. Converse a
s6s com o politico e dé sua opinido. Espere ser solicitado
e assim apresente sua orientagao. Em alguns momentos
0 assessor tem que optar por proteger o politico de de-
terminados assuntos. Um questionamento se faz sobre
a existéncia ou nao da ética em ocultar informacoes. Se
para aquele momento as informagdes sdo irrelevantes,
logo o assessor saberda o momento exato para tratar so-
bre isso. E uma questdo de escolher a melhor hora.
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Uma frase muito corriqueira do meio politico co-
loca essa questao da seguinte forma, “vence quem erra
menos”. Todos os envolvidos no processo estao sujeitos
a erros, que as vezes ocorre em um setor privado de
forma que passa despercebido, os erros acontecem em
propor¢des maiores e visiveis resultando assim em con-
sequéncias arrasadoras. No caso politico seus erros re-
fletem em uma grande crise, com conflitos, julgamentos
por conta dos opositores e dos eleitores.

Ja no campo do assessor, o erro pode vir a coloca-
-lo em uma situagao de desconforto com o cliente. Algu-
mas responsabilidades do assessor sdo constantemente
repassadas para o candidato, por conta de um erro na
percepcao do eleitor que estd com receio quando o as-
sunto é politica. Ja quando os erros sdo menores, esses
sim sdo atribuidos aos assessores, sem maiores consequ-
éncias. Para corrigir isso vem um grande trabalho para
toda a equipe, pois os politicos tém dificuldade em as-
sumir erros e preferem transferir a culpa para o seus as-
sessores, em consequéncia disso, vem a quebra da linha
de confianca e ética com sua assessoria. Para evitar esse
choque de decisdes muitas vezes precipitadas o assessor
nao pode render-se a facilitar os passos do seu cliente.
E caso sua tarefa imposta for imprudente, e com curtos
prazos para resultados (FERRAZ, 2006).

Neste momento é necessaria uma conversa para
expor todas as linhas a serem tomadas diante da propos-
ta de trabalho. Discutir o que de fato o cliente quer, suas
metas, cronograma e, principalmente, com que meios o
assessor ird trabalhar. Se nao for de imediato, corre-se
o risco de assumir uma missdo que extrapola todas as
possibilidades, como resultado, surge uma protecdo do
assessor e do politico. Neste momento surge uma nova
etapa da relagdo cliente/assessor, ¢ a situagdo onde o
politico segue a frente do combate, enquanto o assessor
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fica nos bastidores da campanha com a tarefa de pensar
adiante sobre os proximos passos, novas estratégias e
abastecer o politico com analises e dados até aquele mo-
mento. Com esta distdncia é comum ocorrer um afasta-
mento entre os dois, uma divergéncia de perspectivas e
uma grave discordancia sobre prioridades.

Com o assessor politico a ética enfrenta obstaculos
com a vaidade e o desejo de crescer profissionalmente
a qualquer custo. Muitas vezes o assessor entende que
a melhor forma de consolidar o seu trabalho é enalte-
cer o candidato e trabalha como se tivesse a obrigacao
de exaltar o politico sem uma visao profissional, de
mudanga para ele e para a sociedade. Deixa-se de lado
a importante tarefa de trabalhar a construgao de um
discurso politico para a imagem do candidato para se
preocupar em adular o cliente com um tnico objetivo
de crescer profissionalmente. Essa atitude é infantil e
amadora, porém nao ¢é sua culpa e sim da estrutura do
servi¢o publico que ndo despertou para a importancia
do trabalho de um assessor.

Se isso acontecer o assessor sentira que seu traba-
lho é reconhecido e também recebido como uma impor-
tante ferramenta na constru¢iao da imagem politica nos
novos tempos. Toda a campanha precisa de uma série
de criadores, e cada passo ja é uma criagdo que deve ser
percebida por toda equipe e quando um determinado
trabalho é questionado pelo candidato cabe ao assessor
reportar todos os passos que foram produzidos.

No caso de uma desaprovagido por parte do candi-
dato, o assessor deve abrir novas possibilidades para a
aprovacao de ambas as partes, mas jamais aceitar a nova
proposta sem uma avaliacdo coerente e ética dos proxi-
mos passos, afim e enaltecer ou até suprir as necessida-
des do politico. Se a observagio feita por ele nao tiver
fundamentos, o assessor tem que se opor a ela, isso é
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profissional e coerente, o que ndo pode ser aceito ¢ um
bajulador. Todo o politico é cortejado, isso ¢ fato, o que
nao pode ocorrer é a submissao por parte do assessor a
ponto de sufocar seu cliente, ndo abrir seus olhos para a
coeréncia e a ética dos fatos para visualizar o inverso das
situagoes. O exagero ¢ fatal, ja o contrario é fundamental
para o sucesso de qualquer trabalho.

Outro ponto que a ética sofre para prevalecer com
absoluta verdade acontece com o politico que em cam-
panhas eleitorais tenta a todo custo impor o poder como
forma de dirigir sua campanha. Ele se torna um coronel
que ndo admite ser contrariado e que castiga os oposito-
res. Essa atitude estd com os dias contados quando pro-
fissionais da area de comunica¢dao comecam a defender
seu trabalho pelo simples fato de nao acreditarem mais
no antigo sistema, que na verdade nunca funcionou di-
reito. Resultado, ou o candidato muda sua postura e dei-
xa de ser centralizador de poder e aceita a nova forma de
se produzir politica, em equipe (FERRAZ, 2006).

Desafio da ética na politica

A assessoria politica é especializada em divulgar o
politico com seu perfil e ideias, para construir sua ima-
gem publica. Um dos grandes desafios que o assessor
tem a frente é trabalhar essa construgdo da imagem po-
litica sem descaracteriza-lo com mensagens distorcidas
da realidade, a intengdo é de apenas criar um mito que
seja popular. Pela questdo ética o assessor deve criar uma
imagem do politico de forma coerente com o seu per-
fil, e essa tarefa realizada a partir do conhecimento das
informagodes ligadas ao politico e ao ambiente eleitoral,
dando condigoes para tornar a elei¢ao possivel de fazer
através de uma campanha planejada e bem estruturada.

A cada elei¢do que passa o conceito politico muda
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e a populagdo esta mais preocupada com os resultados.
Com essa nova postura os assessores e politico precisam
atribuir estratégias e conceitos que lhes proporcionem
observar reais oportunidades e ameagas no ambiente que
pretendem atuar, e analisar seus pontos fortes e fracos. A
experiéncia do politico também pode servir de percep-
¢do para analise do eleitor, explorar ou nio esse atributo
cabe ao assessor decidir usar ou ndo. “O assessor politi-
co ndo deve se propor a lutar contra crengas, valores e
costumes estabelecidos e sedimentados na sociedade ha
séculos, mais sim adaptar-se a eles” (TEIXEIRA, 2006).
O politico para ser eleito precisa de boas ideias,
campanhas inteligentes para convencer o eleitor de que
ele é o candidato certo para o cargo, e no outro lado te-
mos leis para proteger o eleitor de qualquer engano poli-
tico no caso dele agir com ma intengao, basta ser exigida
uma punicio como ag¢des populares até impedimentos,
como foi o caso do ex-presidente Fernando Collor de
Melo?. Porém, nada pior para o politico do que ter sua
imagem publica mal vista e com uma rejeigao em alta
escala, que resulta em uma rejeicdo, demonstrada na
satisfacdo do eleitor que ira comparar atitudes e agoes
de cada candidato diante do critério ético e moral. Se
uma campanha nao for bem elaborada por seu assessor
politico, 0 mesmo corre o risco de seus produtos nao
atingirem um grau de satisfacao para os eleitores, assim
perde-se a chance de propagar a imagem do politico, e
isso abre um precedente para outros assessores que ado-
tam estratégias nado muito éticas e conquistam o eleitor
por estarem preparados na sua estrutura de campanha.

2 Presidente de Republica no ano de 1990. Em 2 de outubro de 1992, foi
afastado temporariamente da presidéncia de Republica devido a um pro-
cesso de impeachment na Camara dos Deputados. Renunciou ao cargo
em 29 de dezembro de 1992, horas antes de ser condenado pelo Sena-
do por crime de responsabilidade. Teve seus direitos politicos cassados.
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O assessor tem que expor muito bem para o politi-
co sua func¢do primordial que é ajudar o candidato a se
expressar melhor, pois o assessor nao fabrica politicos.
E ao politico cabe a compreensao de que para ser tornar
um homem publico é preciso, acima de tudo, gostar das
pessoas e assessor algum interfere neste campo.

Mais do que nunca o assessor politico tem a tarefa
de entender e repassar a mensagem de que um politico
nao é uma mercadoria, por isso nao se pode inventa-lo.
A assessoria politica ndo pode criar um candidato, deve
sim construir sua imagem sem deixar ser confundido
como um falsificador, mas sim transmitir a mensagem
de que o seu trabalho é de planejar e estruturar as ati-
vidades do candidato a fim de apresenta-lo a sociedade.
Essa mesma sociedade estd desacreditada com a politi-
ca nacional e espera do assessor politico uma proposta
para mudar esse pensamento.

Uma atuagdo ética por parte do assessor e também
aceita pelo politico resulta em bons resultados para a
imagem construida e conquista eleitores participativos.
Isto, a longo prazo ¢ fantastico, pois quando ocorre o
contrario, o candidato que teve uma vitéria conquistada
através de estratégias fraudulentas, mentiras, sem ética
no futuro é punido através das urnas e do repudio dos
eleitores diante das suas armagdes. Ou seja, sua imagem
vai ao chdo com pouquissimas chances de se reerguer.
Para o politico que compreende a importancia de se
ter paciéncia para construir sua imagem seguido pela
estratégia ética do seu assessor, vai colher os frutos de
um relacionamento transparente com a populagdo. “A
persuasdo do assessor sob o politico ¢ fundamental na
construcgdo de imagem ética e duradoura, viabilizada no
tempo certo” (TEIXEIRA, 2006).

A politica precisa encontrar sua postura ética e
seus pardmetros, com novas posturas por parte dos as-
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sessores e dos politicos. Nenhum politico precisa ser he-
réi para agir com ética, o assessor deve trabalhar com
seus principios éticos, mas nao se preocupar em provar
sua conduta e isso é possivel de ser demonstrado diante
dos seus trabalhos. A ética é importante e os brasileiros
dao importancia a isso, e vao cobrar a cada instante essa
atitude dos seus dirigentes e também da sua equipe. A
populacdo estd cada vez mais critica sobre tudo o que
acontece na politica, ou seja, o profissional tem que ser
ético até o fim do trabalho, pois se falhar em algum mo-
mento ele serd tdo ruim como os outros, ou até mesmo
pior. A ética virou artigo de luxo para muito brasileiros.
E, por isso mesmo ¢ que todo cidaddo estd mais criterio-
so na sua avaliacdo sobre os politicos. Estdo analisando
todos os detalhes.

Etica e poder

A capacidade de agir para alcangar os proprios ob-
jetivos ou interesses, mudar o rumo dos acontecimentos
e de suas consequéncias ¢ uma forma de poder. O poder
¢ o mais antigo dos desejos que o ser humano tenta con-
quistar a todo custo. Na batalha para alcancar o poder
entram em jogo todas as armas possiveis para alcangar
o objetivo como as articulagdes, trai¢des, ciladas. Vale
tudo para nao ser excluido do jogo e na politica acontece
quase a mesma coisa.

“O conceito de poder varia no tempo e em fungdo
da corrente de pensamento abracada pelos diferentes
autores” (SANTOS, 2001). A fim de exemplificar a com-
plexidade de que se reveste o conceito, sdo referidos,
a seguir, alguns posicionamentos que inspiraram toda
uma série de teorias em ciéncia politica:

a) A partir de Marx e Lénin, e da teoria da luta de
classes, chama de poder “a capacidade de uma classe so-
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cial de realizar os seus interesses objetivos especificos”. E
uma defini¢do corrente entre os adeptos da teoria poli-
tica marxista.

b) Para outros autores, poder ¢ “o fato de participar
da tomada das decisdes”. Essa visdo do poder tem sido cor-
rente para todas as teorias de decision-making process, e é
criticada pelo fato de apresentar-se como uma concepgao
muito voluntarista do processo de tomada de decisoes.

¢) Max Weber (citado por SANTOS, 2001) concei-
tuou poder como sendo “a probabilidade de um certo
comando com um conteudo especifico ser obedecido
por um grupo determinado”. A concepgdo weberiana de
poder parte da visdo de uma sociedade-sujeito, resulta-
do dos comportamentos normativos dos agentes sociais.
Do conceito de Weber sobre o poder emergem as con-
cepgoes de “probabilidade” e de “comando especifico”.

d) Por ultimo, Talcot Parsons, (citado por SAN-
TOS, 2001) partindo da concepg¢ao funcionalista e in-
tegracionista do sistema social, definiu o poder como
“a capacidade de exercer certas fun¢des em proveito do
sistema social considerado no seu conjunto”.

Etica e Poder caminham em direcdes paralelas nas
estratégias politicas e estdo cada vez mais em evidéncia
nos trabalhos entre assessores e politicos. Para o politico
a tinica forma de viabilizar sua soberania ¢ alcang¢ando o
poder, ja o assessor vé o poder como uma consequéncia
do trabalho realizado. E a ética de todo esse processo,
onde fica? Considerando que Etica e Poder caminham
juntos, devemos entender suas diferengas. O Poder é a
capacidade de lancgar os desejos, é o incentivo a tudo que
o ser humano deseja com alto nivel de competitividade
e tendéncias da sociedade. J4 a Etica foi criada pelo ho-
mem com o intuito de sobrevivéncia da sociedade por
sua vez competitiva, onde se imagina jogar com o mes-
mo nivel de igualdade.
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Esse jogo entre poder e ética alimenta um tnico ob-
jetivo, conquistar a vitdria, o topo. E para os assessores de
comunica¢ao, que tem a missdo de informar, propagar a
imagem e o conhecimento, a postura de defender os di-
reitos do proximo, ser ético com suas responsabilidades
profissionais e seus trabalhos direcionados a populagio,
deve estar acima da linha do poder, onde a sedugdo pode
leva-lo a destruigao ideologica, politica e social. Nao po-
demos desconsiderar a importancia do desejo de chegar
ao nivel maximo da profissdo, e também conquistar sua
riqueza de valores, prestigios e poder. O que nao se deve
aceitar é participar do jogo onde o poder manda nos seus
pensamentos, domina seus projetos e direciona sua vida,
como se vocé fosse um boneco.

O bom assessor deve ser livre das influéncias do
poder, para assim alcangar o sucesso com ética. Todos
querem a vitdria, mas ndo podem sepultar sua ideologia,
seus principios e sua ética por conta do poder ofertado.

A melhor forma de realizar alguma coisa sem cau-
sar prejuizo aos outros, é plenamente praticavel por um
assessor sem causar prejuizos nem a si proprio e nem ao
seu cliente.

Analises dos desafios que um assessor politico junto
ao seu cliente, sua imagem e suas verdades, através de um
levantamento quantitativo de topicos; esclarece que nao
se trata apenas de divulgar um politico bonito na tela, o
desafio é maior; em determinados momentos é necessa-
rio dizer “ndo” ao seu cliente, mas, trabalhar suas opinides
e sua visao diante de um fato, com base nos conceitos de
ética, poder, e profissionalismo do assessor politico.

Temos entdo que, em qualquer que seja o aspecto,
é fundamental que seja aplicada a Etica, nio s6 em prol
de outrem, mas em prol de si mesmo para que o asses-
sor politico ndo aja com violéncia psicoldgica, principal-
mente contra si proprio.
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ASSESSORIA DE IMPRENSA PARA CELEBRIDADES:
UMA INCURSAO AO MONTE OLIMPO

JULIANA DE OLIVEIRATEIXEIRA*

Num mundo de celebridades? espontaneas alcadas
pela internet e por reality shows, ser “estrela” por mais
de 15 minutos ¢ atividade dificil. Ex-namorados de ex-
-participantes do programa Big Brother Brasil (salienta-
-se a multiplicagdo excessiva do prefixo “ex”) disputam
espagos com artistas ja consagrados — de Roberto Carlos
a Justin Bieber. A “mistura” pouco convencional sob os
holofotes da midia traz duas tendéncias que atingem di-
retamente o trabalho da assessoria de imprensa: a) todas

1 Juliana de Oliveira Teixeira € jornalista, especialista em Comunicagao,
Marketing e Vendas (UNOPAR) e mestre em Comunicacao Visual (UEL).
Professora do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Pitago-
ras, Londrina. Auxiliar de Imprensa da Assessoria de Comunicagao do
cantor Luan Santana. E-mail: juoliveira.teixeira@gmail.com

2 Neste texto, compreendemos as “celebridades” a partir da 6tica da pes-
quisadora Paula Sibilia (2010) que as define como “aquelas que néo sé
enfeiticam os espectadores nas telas do cinema e da televisao, mas tam-
bém costumam aparecer nos programas e nas publicacdes de fofocas,
seja fazendo compras por tras de um enorme par de 6culos escuros ou
andando pela rua sem maquiagem nem vestes dignas do tapete verme-
Iho. Ou, quem sabe, um dia de mais sorte, arrumando algum escandalo
na saida de uma boate ou numa praia longinqua com escassas roupas e
companhias inesperadas”.
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as celebridades, até mesmo as descobertas nos confins
do YouTube, dizem ter seu proprio assessor; b) o que
deveria favorecer a atividade da assessoria acaba degra-
dando a profissdo com pessoas pouco habilitadas para
assumir o cargo. Ou seja, o boom do estrelismo, que po-
deria impulsionar a figura dos assessores de imprensa,
esta empurrando-a para o fundo do pogo.

Grande parte da culpa do “fosso escuro” que a as-
sessoria de imprensa para celebridades habita é dos pro-
fissionais mal qualificados, é verdade. No entanto, jorna-
listas e relagdes publicas do ramo também podem estar
colaborando para este triste destino. Explicamos o moti-
vo: 0 excesso de trabalho, acompanhado pelo excesso de
cobranga para garantir espaco sob as luzes, acaba “meca-
nizando” o assessor — ndo que seja ruim ser pratico, mas
nada que ¢ for¢ado ao extremo tem um bom resultado.
O profissional que se limita a pratica, vende-se para a
subjetividade, uma ferramenta fundamental para agucar
a criticidade e o instinto da assessoria. Aquele que nao
sabe tecer uma malha logica para o mundo espetacular
das celebridades nao sabe se desvencilhar da meada do
acaso — age por impulso. Agindo as cegas, s6 uma coisa
pode determinar o sucesso de todo o processo: sorte.

Pois ¢, sorte é o elemento-chave para curar qual-
quer desorganizagdo — mas, como ¢ dificilimo encon-
trarmos assessorados “sortudos” por ai, é dever do
assessor se preparar para encarar a realidade: poucos
sobreviverdo a maldi¢do dos quinze minutos de fama se
nao forem moldados para as restritas normas da cultura
de massa. A assessoria pode escolher: liquidar o suces-
so da celebridade nas prateleiras do consumo ou, entio,
expoO-lo numa vitrine estrategicamente posicionada a
meia altura: alta demais para tocar com as maos, baixa o
suficiente para vislumbrar seu brilho.
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Um olhar sobre o trabalho do assessor

Kopplin e Ferrareto (2000), em seu livro “Assesso-
ria de Imprensa’, definem o trabalho do assessor a partir
das atividades que exerce — producéo de releases, pautas,
atendimento aos 6rgaos de imprensa, gerenciamento da
relagdo assessorado-midia e mais uma série fun¢oes. E
bastante comum encontrarmos essa defini¢ao em outras
obras, no entanto, ¢ importante destacar um dos pontos
que os autores abrangem: a participa¢ao da assessoria
na defini¢ao de estratégias de comunicagao. Parece 6b-
vio, mas, muitas vezes, o assessor, “absorvido” por suas
ocupagoes didrias, acaba esquecendo que é fundamental
que ele, enquanto ponte entre imprensa e assessorado,
trace boas estratégias de comunica¢ao. No caso dos as-
sessores de celebridades esse esquecimento se torna ain-
da mais grave — sem um plano a longo prazo, estaremos
todos fadados a nadar e morrer na praia.

Kopplin e Ferrareto (2000) voltam a nos ensinar:

O trabalho do assessor de imprensa estd — dependendo
do caso, em menor ou maior grau - relacionado com a
formagdo de opinido publica, na medida em que pre-
tende atingir um determinado numero de pessoas com
uma mensagem, influenciando o que pensam esses re-
ceptores (publico interno e/ou externo do assessorado)
(KOPPLIN e FERRARETO, 2000, p.24).

O assessor que ndo tem consciéncia de sua parti-
cipagao essencial na formacao da opinido publica’® é um
profissional pela metade - pode até ser 6timo em rele-
ases, mas ndo saberd administrar a cobranga inerente a
todos aqueles que estdo sob os holofotes. A opiniao pu-
blica é ferina, posiciona-se sobre tudo, muitas vezes sem
qualquer tipo de conhecimento sobre o assunto. Como,
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entao, ter controle sobre o que se diz? Nao se trata de ter
controle, mas sim de “moldar” a comunicacio e prepa-
rar o assessorado para enfrentar os “ledes” — até porque,
a sonegagao de informagdes e a divulgagao de fatos que
deturpam ou nio correspondem a realidade vdo de en-
contro a ética da profissao de assessoria.

Dessa maneira, este texto pretende “abrir o hori-
zonte” do assessor de celebridades para que ele enten-
da como o mundo do espetaculo veio parar onde esta.
Ciente do caminho por onde anda, a assessoria de im-
prensa podera preparar adequadamente seu assessorado
para que ele ganhe lugar cativo no Monte Olimpo.

Flaneur da cultura de massa

Engana-se o assessor que acha que a teoria é ocupa-
¢do dos académicos. E inegével que o dominio da prética
¢ essencial — porém, aquele que também sabe refletir e,
assim, agir sobre a realidade, tem grande vantagem sobre
os assessores “vendados” e mecénicos. Melhor que em-
placar uma boa pauta, é emplacar uma boa pauta sempre.
E, para isso, ¢ fundamental que a assessoria de imprensa
saiba como pensar e planejar estratégias adequadas.

O primeiro passo para agucar o raciocinio e a
consciéncia ¢é refletir sobre nossa cultura — e nao qual-
quer cultura, mas aquela determinada pelo sistema de
produgdo em que estamos inseridos. No comeco do sé-
culo XX, a industrializagiao espalhou-se pelo mundo e,

3 Podemos compreender a opiniao pablica como o “agregado de opini-
oes predominantes em uma comunidade. Juizo de valor (subjetivo) que
advém de uma situagdo objetiva (um fato concreto) e se manifesta ob-
jetivamente. A opinido publica manifesta-se e se modifica coletivamente
sem ser necessariamente condicionada pela aproximagao fisica dos indi-
viduos, e ndo implica o conhecimento do assunto sobre o qual se opina.
Nela interferem fatores psicolégicos, sociolégicos e historicos”. (RABAGA;
BARBOSA apud KOPPLIN; FERRARETO, 2000, p.24).
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com ela, inaugurou uma nova industria - a induastria do
espirito. A produgdo em série penetrou no dominio in-
terior do homem, despejando ai mercadorias culturais.
“E esse o caso daquilo que pode ser considerado como
uma Terceira Cultura, oriunda da imprensa, do cinema,
do radio, da televisao, que surge, desenvolve-se, projeta-
-se, a0 lado das culturas classicas — religiosas ou huma-
nistas — e nacionais” (MORIN, 1981, p.14).

A Terceira Cultura é, normalmente, conhecida por
seu “apelido’, cultura de massa. E, como o préprio nome
ja adianta, é o sistema cultural produzido de acordo com
as normas da fabricacio industrial e da difusdo macica,
destinado a um aglomerado gigantesco de individuos.
E fécil compreender que a Terceira Cultura é destinada
potencialmente a todos os componentes de uma socie-
dade organizada sob a tutela da industrializagdo, no en-
tanto, a raciocinio comega a ficar complicado quando
paramos para pensar sobre a tal “cultura” O que é cultu-
ra? Edgar Morin (1981) da a seguinte definigao:

Podemos adiantar que uma cultura constitui um corpo
complexo de normas, simbolos, mitos e imagens que
penetram o individuo em sua intimidade, estruturam
os instintos, orientam as emogoes. Esta penetragdo se
efetua segundo trocas mentais de proje¢do e de iden-
tificagdo polarizadas nos simbolos, mitos e imagens da
cultura como nas personalidades miticas ou reais que
encarnam os valores (0s ancestrais, os herdis, ou deu-
ses). Uma cultura fornece pontos de apoio imaginarios a
vida prética, pontos de apoio praticos a vida imaginaria
[...] (MORIN, 1981, p.15).

Todos nds somos parte da cultura, porque todos
recorremos a esse “‘corpo complexo de normas”. Temos
nossos proprios simbolos, mitos e imagens — todos in-
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fluenciados e influenciadores da sociedade de massa.
Para muitos pesquisadores, a cultura produzida a par-
tir da industrializagdo é subalterna, é mera mercadoria
posta a venda. Néo é objetivo deste texto julgar a vali-
dade da Industria Cultural, mas destacar suas caracte-
risticas para que o assessor saiba como agir dentro dela.
Como bem adianta Morin (1981, p.21), “é preciso ser
um pouco de multidio, dos bailes, dos basbaques, dos
jogos coletivos. E preciso conhecer esse mundo sem se
sentir um estranho nele. E preciso gostar de flanar nos
bulevares da cultura de massa”.

A teoria de Edgar Morin pode até nao ser uma das
mais atuais (as primeiras analises datam da década de
60), no entanto, ela nunca foi tdo contemporanea. Evo-
luimos em modos de comunica¢do, mas continuamos
embrenhados na cultura de massa — obcecados pela vida
alheia, regidos pelo voyerismo. E imprescindivel, por-
tanto, que o assessor de imprensa de celebridades seja
um pouco flaneur * - observando o que esta ao seu redor
de forma critica e interessadamente.

Imaginario e espetaculo

Como vimos, a cultura é feita de simbolos, mitos e
imagens - todos esses elementos habitam um local es-
pecifico da subjetividade humana: o imagindrio. O ima-
gindrio é um sistema projetivo, um universo espectral,
“é a estrutura antagonista e complementar daquilo que
chamamos de real, e sem a qual, sem ddvida, ndo have-
ria o real para o homem, ou antes, nao haveria realidade

4 Segundo Passos et al. (2003, p.6), o termo fldneur surgiu na obra do
poeta francés Charles Baudelaire e pode ser entendido como “um obser-
vador que caminha tranquilamente pelas ruas, apreendendo cada deta-
lhe, sem ser notado, sem se inserir na paisagem, que busca uma nova
percepgao da cidade”.
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humana” (MORIN, 1981, p.80). Eo imagindrio quem
da forma aos nossos desejos, necessidades, angustias
e temores. Dentro da cultura de massa, o imagindrio
- inerente a alma do homem - também sofre algumas
alteragoes. A logica do mercado e do consumo traz a
participagdo estética ao sistema projetivo por meio do
espetaculo.

O mundo imagindrio nio é mais apenas consumido sob
forma de ritos, de cultos, de mitos religiosos, de festas
sagradas nas quais os espiritos se encarnam, mas tam-
bém sob forma de espetdculos, de relagdes estéticas.
[...] assim, as dangas modernas ressuscitam as dangas
arcaicas, mas os espiritos nao estao nelas. [...] Isso signi-
fica que, apesar de seus mitos e seus engodos religiosos
(como o culto das estrelas de cinema), é uma cultura
fundamentalmente profana [...] (MORIN, 1981, p.79).

Celebridades vivem de espetaculo - e o espetaculo
faz contetidos imaginarios virem a tona. Na cultura de
massa, o leitor de um romance ou o espectador de um
filme “entra” no universo espectral e, por mais que ele
saiba que nao ¢ a realidade, da vida ao enredo. O imagi-
ndrio massivo, portanto, funciona como uma valvula de
escape — orientando as pressdes internas e permitindo
as “semi-satisfacdes psiquicas” O espetaculo “liberta”
porque projeta o espectador para fora de si, fazendo-o
fixar-se sobre os personagens e heréis da midia em geral.

O escapamento para as vias imagindrias ¢ endé-
mico na sociedade contemporinea — se nao fosse, nao
verfamos tantos portais de noticias na internet destina-
dos somente a vida das celebridades. Manchetes como
“Fulano vai ao Palacio de Caras” ou “Beltrana passa fé-
rias em Paris” aparecem em destaque todos os dias e,
se estdo 14 e persistem, é porque sdo lidas. Esse tipo de
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interesse ¢ um prato cheio para a assessoria de imprensa
- 0s assessores mais avidos vdo com muita sede ao pote,
disparando “metralhadoras de releases” banais. Aten-
¢do: pode até dar certo, mas os esfor¢os também devem
favorecer a construcao da identificagdo do receptor com
o assessorado.

Edgar Morin (1981), quando definiu cultura, ndo
s6 destacou o movimento de proje¢ao, como o de iden-
tificagdo. Identificar-se é fundamental para que as trocas
imaginarias deem certo — é a partir dela que o publi-
co sentira estar vivendo experiéncias que ndo pratica.
Como, entdo, moldar a identificagdo? O pesquisador
francés explica que é preciso achar um ponto de equili-
brio entre realismo e idealizagao.

[...] é preciso haver condi¢des de verossimilhanga e de
veracidade que assegurem a comunica¢do com a reali-
dade vivida, que as personagens participem por algum
lado da humanidade cotidiana, mas é preciso também
que o imagindrio se eleve alguns degraus acima da vida
cotidiana, que as personagens vivam com mais intensi-
dade, mais amor, mais riqueza afetiva do que o comum
dos mortais. [...] é preciso, enfim, que os heréis sejam
dotados de qualidades eminentemente simpaticas (MO-
RIN, 1981, p. 83).

E fungdo do assessor encontrar o lugar ideal en-
tre projecao e identificacdo. No comego de nosso texto,
mencionamos uma vitrine posicionada a meia altura:
alta demais para tocar com as maos, mas baixa o sufi-
ciente para vislumbrar seu brilho. A comunicagdo e a
atitude do assessorado devem ser moldadas para se en-
caixarem nessa metafora — ele deve viver um degrau aci-
ma do publico sem deixar de ser “gente como a gente”.
A celebridade pode até se casar em um palacio francés,
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mas sai para passear com o cachorro aos domingos. Ou
num aspecto mais vil: pode ser uma das mulheres mais
cobi¢adas da midia, mas separou-se sete vezes.

Obviamente, ndo se trata de sugerir que a celebri-
dade nao se dé bem no amor ou compre um cachorro,
mas de instrui-la em seu modo de relacionar-se com o
mundo. Ela faz parte do espetaculo e do imagindrio, por
isso, nao pode ser tdo esnobe e altiva nem tio comum e
desinteressante. Deve funcionar como o alter ego ideali-
zado do publico - realiza tudo aquilo que os espectado-
res sentem em si como possivel. A celebridade de hoje é
como um deus grego de ontem: mora no alto do Monte
Olimpo, mas, de vez em quando, desce ao mundo dos
mortais.

O Monte Olimpo

Edgar Morin (1981) posicionou as celebridades
(ou vedetes, como ele costuma nomea-los em sua andli-
se) como os olimpianos modernos.

No encontro do impeto do imaginario para o real e do
real para o imaginario, situam-se as vedetes da grande
imprensa, os olimpianos modernos. Esses olimpianos
ndo sdo apenas os astros de cinema, mas também os
campedes, principes, reis, playboys, exploradores, artis-
tas célebres [...]. O olimpismo de uns nasce do imagina-
rio, isto ¢, de papéis encarnados nos filme, o de outros
nasce de sua funcéo sagrada, de seus trabalhos heréicos
ou eréticos (MORIN, 1981, p. 105).

No mundo das celebridades contemporéneo, talvez
seja um pouco mais dificil distinguir as estrelas por cate-
gorias — todos parecem participar de uma ou duas ativi-
dades olimpianas. No entanto, a imprecisio na classifica-
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¢ao ndo prejudica a aplicagdo do conceito: o assessor deve
compreender amplamente o funcionamento do Monte
Olimpo espetacular, pois ele ¢ um dos produtos mais ori-
ginais da cultura de massa. O olimpiano fica “no meio do
caminho” entre a realidade e o imaginario, entre a natu-
reza humana e divina - polariza a circulagdo permanen-
te entre os 4mbitos da projecao e da identificagdo. Morin
(1981, p.107) completa: “a esse titulo os olimpianos sao os
condensadores energéticos da cultura de massa”.

Diante de tamanha relevancia do Monte Olimpo
para a sociedade massiva, o assessor precisa mostrar ao
assessorado que ele é um modelo de cultura, um mo-
delo de vida - com forga potencial para destronar os
exemplos antigos, como pais e educadores. Nao se trata
de pressionar a celebridade a ser o que nao é, ou cobrar
atitudes que normalmente ela nao teria, mas de alerta-la
que toda ag¢do praticada também sera colocada sob os
holofotes. Um “escorregao” que seria banal pode se tor-
nar uma grave crise porque, a0 mesmo tempo em que
a imprensa confere um papel “mitolégico” as celebrida-
des, também mergulha em sua privacidade para extrair
daf a “substdncia humana”.

Por mais que a logica da relagao olimpiano-midia
pareca, muitas vezes, perversa, ela é extremamente ne-
cessaria — pois quem decreta quais celebridades subirao
ao Monte Olimpo é a prépria imprensa. E certo que hoje
vemos muitas estrelas “fervilharem” na internet pelas
maos dos proprios usudrios, mas elas somente sio al¢a-
das a “eternidade” quando se transportam e viram pau-
tas dos meios tradicionais de comunicacéo. E a impren-
sa quem faz vedete tudo o que diz respeito as vedetes:
“[...] suas conversas, beijos, confidéncias, disputas sao
transmitidas através dos artigos falatorios, flashes, como
se o leitor fosse o voyeur de um grande espetaculo, de
um super-show permanente cujos deuses seriam os ato-
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res” (MORIN, 1981, p.99). Ou seja, quem esta disposto
a subir ao Monte, precisa estar sujeito aos olhares avi-
dos da cultura consumista — ndo precisa descer a ponto
de possibilitar o toque, mas rebaixar-se suficientemente
para agradar os olhos do publico.

Ja na década de 1960, quando Edgar Morin teceu
sua andlise sobre a sociedade, ele previu que o “novo
curso” da realidade tenderia a multiplicar os contatos
entre cultura de massa e consumidor. Hoje, com Twitter,
Instagram, Facebook e outras redes sociais, os proprios
olimpianos criaram degraus para irem ao encontro dos
“mortais”. Esse esfor¢o de humanizar e aproximar a cele-
bridade do publico é louvével é deve, sim, ser praticado,
contanto que nao ultrapasse os limites da proje¢ao. Nao
podemos esquecer — o ponto de equilibrio entre hu-
manidade e divindade tem que ser mantido. Portanto,
fotos de uma viagem ou comentarios do backstage de
um show sdo 6timos contatos com o publico; por outro
lado, fotos em situagdes constrangedoras ou comenta-
rios muito intimos vao além do necessario e podem, fa-
talmente, comprometer a reputagao do assessorado.

Para transformar em obra-prima

Num mundo das celebridades volateis e da maldi-
¢do dos quinze minutos de fama, como podemos algar
definitivamente o assessorado ao Monte Olimpo? Edgar
Morin (1981) afirma que, mesmo sob a batuta do con-
sumo, a cultura de massa ainda guarda um campo co-
mum imagindrio que permite que certas obras tenham
irradiagdo fora de seu meio e de sua época. Ele as define
como o paradoxo da universalidade das obras-primas.

As obras de arte universais sdo aquelas que detém ori-
ginalmente, ou que acumulam em si, possibilidades in-
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finitas de projecao-identificagdo. [...] A obra de arte de
Homero sai da Grécia arcaica, ndo do céu das esséncias
estéticas, mas para reencarnar-se, metamorfosear-se
através dos séculos e das civilizagdes, inscrevendo-se
nos campos comuns imaginarios (MORIN, 1981, p. 85).

Serfamos simplistas se tentdssemos comparar Ho-
mero com um protagonista de novela, ou Monalisa com
uma cantora gospel — tratam-se de elementos essencial-
mente diferentes e com propostas diferentes. Porém,
todo assessor deve ter como meta transformar (ou tentar
transformar) a celebridade assessorada em obra-prima.
Ou seja, precisamos prezar sempre pelas possibilidades
infinitas de projecao-identificagao; e, para isso, é essen-
cial tragarmos uma estratégia de comunica¢ao a longo
prazo. Obviamente, cada estrela exige um plano espe-
cifico arquitetado de acordo com seu trabalho, carac-
teristicas e atitudes — no entanto, todas as celebridades
terdo algo em comum: o olimpismo. Toda (e qualquer)
estratégia deve ter em seu horizonte os preceitos da cul-
tura de massa, do imaginario e do espetaculo. Com base
nisso, elaboramos algumas recomendagdes basicas para
serem levadas em conta na hora do planejamento:

a) Quem ¢é o publico mais leal a celebridade? Por
mais que em uma sociedade massiva o ideal é que um
produto se destine potencialmente a todos, sempre ha
uma faixa de consumidores que passarao por toda sua
vida comprando a mesma marca. No caso do estrelato,
a historia de repete. Um tipo determinado de publico
ira acompanhar a celebridade acima de qualquer coisa
- sdo os legitimos fas, aqueles que apoiam, divulgam
e propagam o sucesso do assessorado. A assessoria de
imprensa que ndo conhece (ou ignora, nos casos mais
graves) o publico fiel da um tiro no préprio pé: sem uma
base leal, qualquer iniciativa estar4 fadada ao fracasso. E
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imprescindivel que o assessor crie vinculos com os fas e
construa um relacionamento de cumplicidade; por isso,
trace metas, organize encontros, ouga o que o publico
leal tem a dizer.

b) Celebridades envelhecem. No auge do sucesso e
na “flor” de seus 20 anos, pensar em como sera a rea-
lidade do assessorado aos 50 passa longe da cabega de
muitos assessores. E um grande erro, porque as atitudes
tomadas na juventude podem repercutir na maturidade.
Além disso, a midia ¢ um poderoso arquivo e um espe-
lho indecente — ela sempre podera nos lembrar daquilo
que queremos esquecer. Por essas razdes, ¢ essencial que
o plano de comunicagio seja tragado e saia do papel. Se
a celebridade assessorada tiver como publico leal crian-
cas e adolescentes, a situacdo fica mais séria: para a es-
trela emplacar e ndo virar “hit do verdo passado’, é pre-
ciso que acompanhe as mudangas e envelhega junto com
seus fas. Se, mesmo mais maduro, o assessorado insistir
nas férmulas antigas, ira se desgastar e, principalmente,
perder seus pontos de identificagio.

¢) Evite mudancas bruscas. Nenhuma decisdo deve
ser tomada precipitadamente - tudo tem que ser me-
dido em suas conseqiiéncias. Por esse motivo, mudan-
cas bruscas ou radicais demais ndo podem acontecer
de uma hora para outra, pois a chance de afugentar ou
desagradar o publico leal é muito grande. Se houver ne-
cessidade de alteragdo em alguma atitude ou estilo, ela
deve ser feita de maneira gradual para que, aos poucos,
todos se acostumem com ela. Ndo esqueca: tudo que é
feito por impulso pode colocar os pontos de projecao e
identificagao a perder.

d) Nao se transforme em uma metralhadora de re-
leases. Se ha uma caracteristica que tira completamente
o crédito da assessoria de imprensa atual é a quantidade
enorme de releases “desesperados” e mal-feitos. Expli-
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que ao assessorado que seu trabalho ndo é medido pela
quantidade de e-mails disparados as reda¢des e produ-
¢oes, mas sim pelas pautas e matérias que emplacou.
Um release encaminhado a pessoa certa com informa-
¢Oes pertinentes é infinitamente mais eficiente que um
spam sem sentido — além disso, lembre-se que é muito
facil configurar algum remetente como “lixo eletronico”
Conheca jornalistas, crie uma rede de contatos e aja a
partir dela. Também pratique o bom senso: noticiar aos
quatro cantos do mundo que seu assessorado descoloriu
os pelos da perna ndo é minimamente relevante e nio
contara pontos a favor na projecao-identificagao.

e) Nao seja controlador. Muitos assessores de cele-
bridades acabam se tornando secretarios, amigos, pais
e maes — tudo ao mesmo tempo. E, quando a relagao
fica estreita demais, ha sempre o risco da assessoria fi-
car muito rigida. E preciso enxergar com clareza que o
assessor ¢ o empregado e o assessorado, o patrdo — este
ultimo deve dar a palavra final e ser envolvido em todas
as decisoes. Também ¢é fundamental que fagamos nossa
propria critica: estamos delegando fung¢des ou concen-
trando todas as atividades num setor s6? Os o6rgaos de
imprensa estdo obtendo retorno? Estamos tratando-os
bem? Em tempo: o assessor é visto como uma extensao
da celebridade - desgaste sua reputagdo com os jorna-
listas e eles desgastardo a sua e, nos casos mais graves, a
do assessorado.

f) Dias ruins virdo. E verdade: toda estrela passara
por um periodo decadente ou de parcial apagamento,
porque vivemos no mundo da volatilidade - as pessoas
enjoam. Por esse motivo, o assessor precisa preparar a
celebridade para enfrentar os dias ruins: tanto os de es-
quecimento, quanto os de privacidade exposta em praca
publica. Deixe claro ao assessorado que, para a impren-
sa, vale aquele velho ditado - a mdo que afaga é a mes-
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ma que apedreja. Ninguém consegue manter-se perma-
nentemente no topo, um dia ird receber uma pedrada
na testa (nem que seja das pequenininhas), pois todos
somos humanos, cometemos erros, agimos sem pensar.
Nos momentos de pouca gléria, ndo vale a politica do
desespero, mas a seguranga de um bom plano de comu-
nica¢do e de um bom relacionamento com a midia.

g) Mantenha-se critico. Nao é s6 na assessoria de
imprensa que os profissionais precisam manter-se criti-
cos e sempre interessados em aprender - todos os tipos
de trabalho exigem esses esfor¢os. No caso do assessor
de celebridades, a insisténcia em fechar os olhos para as
mudangas ou para a andlise do mundo é um erro grave,
pois ele necessita desse conhecimento para tracar suas
estratégias. Nao s6 Edgar Morin, base deste artigo, pode
nos ajudar a “ver mais longe”, assim como outros gran-
des classicos da Teoria da Comunicagao, da Filosofia e
da Sociologia também sao tteis para agugar nossa refle-
xao da realidade.

Obviamente, hd muitas sugestdes para serem
acrescentadas — e cada assessor de imprensa podera pre-
encher essa lacuna com sua propria experiéncia. Este
texto, em nenhum momento, se prop0s a ser um manu-
al definitivo ou uma li¢ao a ser seguida, mas um convite
para que a assessoria rompa os limites da objetividade e
procure respostas em outras instancias. O profissional
que sabe explorar a criticidade e, sabiamente, aliar a pra-
tica a teoria, esta preparado para qualquer situagdo - in-
clusive para enfrentar, e superar, a maldicdo dos quinze
minutos de fama.
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ENDOMARKETING E

ASSESSORIA DE COMUNICACAO:
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Naio é novidade para quem atua no meio empresa-
rial que o primeiro cliente, e talvez o mais importante,
de uma empresa é o publico interno. Este é o0 mesmo
publico que adquire e vende uma ideia, um conceito,
um produto. Portanto, ¢ este o responsavel pelo posicio-
namento de uma organiza¢ao no mercado consumidor.
Tendo isto em mente, acabamos por repensar muitos
dos caminhos percorridos e agdes determinadas para
maximizar processos e obter a exceléncia como resulta-
do e nos deparamos com a seguinte questao: como fazer
com que meu colaborador “compre” a minha empresa?

Esta é apenas uma de muitas questoes que sao en-
frentadas no decorrer de uma andlise mais profunda
sobre a situa¢ao interna de uma empresa. Nem sempre
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¢ possivel responder a todas elas, porém sim, é possi-
vel trabalhar para que determinadas situacdes internas,
muitas vezes negativas, sejam gradativamente revertidas
em ponto favoravel para a institui¢ao.

Para tanto, fazemos uso do Endomarketing, que
trata-se de um conjunto de agdes pertencentes a um pla-
no/programa que, quando utilizados de forma objetiva
e transparente, torna-se uma ferramenta poderosa para
o diagnostico e desenvolvimento de oportunidades que
permitirdo uma avaliagio precisa sobre o que realmente
estd acontecendo no ambito empresarial e aplicagdo de
acoes que auxiliardo no fortalecimento das equipes. Este
conjunto tornara possivel um didlogo mais verdadeiro
entre o publico interno e externo, favorecendo a empre-
sa. Ou seja, a organizagdo deve estabelecer uma parce-
ria ndo somente com os clientes, mas também com seus
colaboradores, no intuito de torna-los mais conscientes
a respeito de sua posicdo e da importincia do cliente,
melhorando, desta forma, a qualidade dos servigos pres-
tados e/ou produtos.

Como auxilio para reflexdo da questio acima, o
objetivo do Endomarketing ¢, entdo, fazer com que os
colaboradores “comprem” a empresa. Esta ferramenta
permite com que seja verificada a real nogao do cola-
borador sobre a organizagdo na qual contribui com seu
trabalho. Isto significa vé-los e trata-los como clientes
internos, permitindo-lhes acesso ao objetivo estratégico
da organizagdo para que os mesmos saibam o “porqué”
das mudancas e “como” poderdo contribuir para atin-
gir as metas definidas. Desse modo, a empresa abre as
portas para que seja promovida a troca de informagdes
e experiéncias e potencializa uma busca conjunta pelas
melhores solugdes para os problemas enfrentados pela
organizacao.
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Para Brum (1998, p. 171), a partir de um progra-
ma de Endomarketing, os quatro principais resultados
obtidos sao:

Postura interativa: que significa sintonia entre empresa e
funcionarios, com iniciativa no estabelecimento de con-
tatos, manutencao de uma relac;éo préxima e amigével,
observacdo de reagdes e doagdo de atencio entre as duas
partes; Transparéncia: que trabalha a clareza na agio de
comunicagdo interna através de colocagdes objetivas e
diretas, uso de uma linguagem clara e compreensivel e
preocupagdo com a correta assimilagdo da mensagem;
Democracia: que estimula a participa¢do e o consenso
através de compartilhamento de decisdes e informa-
¢Oes, e demonstragdo de real interesse pela opinido das
pessoas; Foco: que orienta a empresa para resultados
através de organizacdo e planejamento de agdes a partir
da defini¢do de metas a serem perseguidas priorizardo
de assuntos relevantes e de uma ampla visdo sobre os

contextos interno e externo da empresa.

Por que conhecer o Endomarketing é tao importan-
te para a Assessoria de Comunicacio? E fundamental
que antes possamos entender alguns principios desta fer-
ramenta que, ao final, contribuirdo para a elaboragdo da
resposta para essa questdo. Antes de prosseguirmos, pre-
cisamos deixar claro que por assessor de comunicagio,
abordado neste trabalho, compreende-se os profissionais
de Jornalismo, Relagdes Publicas, Marketing, Publicida-
de e Propaganda ou Design Grafico que atuam na gestdo
de comunica¢do de uma empresa privada ou publica.

Um dos pontos positivos da Assessoria de Comuni-
cagdo para uma empresa é justamente poder contar com
uma equipe que dialoga entre si, tornando possivel a tro-



172 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

ca de informagdes importantes para o desenvolvimento
de um plano completo. Isto porque as areas citadas ne-
cessitam do conhecimento uma das outras para agregar
valores aos projetos e alcangar metas tragadas. Contudo,
ainda sdo poucas as empresas que tém um departamento
de assessoria de comunica¢do bem estruturado. Entre-
tanto, quando uma empresa conta com ao menos a pre-
senca de um assessor, este pode trabalhar na construcgéo
da imagem institucional, buscando aplicar conhecimen-
tos de todas as areas necessarias da comunicagdo inte-
grada para efetivar o plano/programa de Endomarketing.

Comecemos, entdo, refletindo sobre quem sao os
colaboradores. O termo ja indica uma mudanga de po-
sicionamento, mas ainda abrange os profissionais que
lidam desde o setor administrativo até o “chdo de fabri-
ca’. Na nova perspectiva de visao das empresas, ndo os
abordamos mais como funcionarios e sim como cola-
boradores, uma vez que os mesmos nao sio pegas que
desempenham apenas fun¢des pré-determinadas e, sim,
individuos que colaboram para o crescimento da orga-
nizagao por meio do desenvolvimento de atividades que
sejam coerentes com sua capacita¢ao profissional.

O termo “colaborador” abrange muito mais que
um individuo que desempenha seu papel didrio dentro
de um contexto empresarial. A ele sdo atribuidos valores
muito mais amplos como sujeito que pensa, age e intera-
ge entre seu grupo e o restante da empresa e, por conse-
quéncia, pode mudar os rumos da organizagao por meio
de novas ideias e atitudes. O colaborador é um ser extre-
mamente social e decisivo no que tange o bom funcio-
namento da “maquina”. Sem ele a empresa nao funciona.
Sendo assim, ele é a base de toda e qualquer organiza-
¢do, que depende dele para garantir excelentes servigos
e/ou produtos. Reconhecer a importancia e influéncia
do colaborador nas tomadas de decisdes com rela¢do ao
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planejamento para atingir metas é, acima de tudo, per-
mitir com que o fluxo de ideias inovadoras tome conta e
direcione a empresa a caminhos promissores.

Os profissionais de assessoria que encaram este de-
safio tém pela frente a missdo de unificar a linguagem
da empresa, ou seja, tornar tnica as linguagens da dire-
toria e do corpo colaborativo, convergendo-as em uma
linguagem efetiva e de facil compreensdo. Por lingua-
gem, neste contexto, queremos dizer comunicagédo in-
terna, que deve ocorrer entre todos os componentes da
organiza¢do. Quando olhamos a alta geréncia, verifica-
mos, primeiramente, um alto indice cultural que, obvia-
mente, moldou os individuos para o gerenciamento de
grupos e organizagoes. Isto os proporciona uma visdo
criteriosa sobre determinados assuntos e, consequente-
mente, 0s capacita para a compreensdo de uma lingua-
gem elaborada.

Por outro lado, quando olhamos para os colabo-
radores, reconhecemos que o nivel de conhecimento,
neste caso empirico, estd em um nivel abaixo de seus
superiores, ou seja, a linguagem ¢é determinada confor-
me o trabalho individual e inser¢do do individuo em
determinados contextos. Obviamente, a linguagem de
um colaborador da administragdo ndo sera igual a de
um colaborador que atua no “chdo de fabrica” Em suma,
dentro de uma organizagao, encontramos diversos niveis
de linguagem. E ai que mora o grande desafio do assessor
de comunicac¢do. Como unificar em uma unica, tantas
linguagens presentes em um unico contexto? Ele preci-
sara desenvolver argumentos e utilizar ferramentas que
permitirdo um trabalho conciso, focado no alcance desta
meta que ¢, primordialmente, a mais importante de to-
das. Uma comunicag¢do com falhas interferira no alcance
dos objetivos. Isto, na perspectiva do Endomarketing é
extremamente negativo. Um bom projeto necessita de
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uma linguagem clara, objetiva e que contemple todos os
componentes do grupo, tornando os didlogos entre os
diversos departamentos um evento eficaz que converta
possibilidades em resultados reais. Um exemplo de uso
desta linguagem voltada a todos os niveis ¢, por exemplo,
a produgdo de jornais internos que contemplem todos os
setores e seja de facil entendimento.

Desenvolver agdes de Endomarketing é, antes de
tudo, sair da sua zona de conforto para embrenhar-se
em um trabalho arduo onde o sucesso do plano depen-
de em 10% do préprio plano e 90% do gerenciamento e
execuc¢do. Desta forma, percebe-se que o engajamento,
principalmente da direcdo, ¢ extremamente necessario.
Cabe entio, ao assessor a tarefa de promover o compro-
metimento e envolvimento das pessoas “chaves” da em-
presa para com o plano/programa desenvolvido, uma
vez que a energia empregada nas agdes em busca de
resultados positivos é imensa. O colaborador necessita
de um modelo a ser seguido. E o melhor exemplo neste
momento é, sem divida, a direcao da empresa.

Ele precisa que seus superiores estejam presentes
no decorrer das agdes para que seja estabelecido o “lago
de confian¢a” entre eles e seus chefes. O colaborador
precisa estar convicto de que ndo esta sozinho neste tra-
balho. Ele precisa sentir que ha o comprometimento de
toda a organizacdo e isto é muito importante, pois nao
permite que concepgdes erradas sobre o plano, no senti-
do de sua transparéncia e legitimagdo, sejam geradas. A
habilidade do assessor em contornar situa¢des de crises
entre empresa e mercado é, neste momento, essencial
para desmitificar qualquer duvida e/ou mal-entendido,
pois assim como uma ideia positiva sobre a instituicéo,
uma ideia negativa influenciard na imagem desta em-
presa na mente dos colaboradores.
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Segundo Bekin (2004):

O endomarketing consiste em a¢des de marketing dirigi-
das para o publico interno da empresa, ou organizagio.
Sua finalidade é promover, entre os funciondrios e os
departamentos, os valores destinados a servir o cliente
ou, dependendo do caso, o consumidor. Essa nogdo de
cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento dado
aos funcionarios comprometidos de modo integral com
os objetivos da empresa. O comprometimento implica
na adesdo aos valores e objetivos da empresa por meio
do endomarketing e pressupde o trabalho em equipe, em
um contexto marcado pela cooperagio e pela integragao
dos varios setores da organizagado ( p. 03).

E falando em imagem empresarial, este é outro
ponto crucial para se trabalhar junto aos colaboradores.
Um bom plano de Endomarketing precisa abranger um
trabalho sobre a imagem da organizagao junto a este pu-
blico. Na realidade, todo trabalho realizado pelo Endo-
marketing vai convergir na forma¢do de uma imagem
empresarial na mente do colaborador. Porém, antes de
iniciar qualquer agao junto ao publico interno, também
¢ importante uma pré-avaliagdo sobre como os colabo-
radores percebem a empresa na qual trabalham. Esta
primeira avaliagdo proporciona o desenvolvimento de
acdes mais focadas e com chances de insucesso muito
menores. Entender como o colaborador vé a empresa ¢,
primeiramente, uma forma de iniciar uma abordagem
profissional mais humanizada, levando em considera-
¢do o olhar do outro sobre a instituigao. Novamente,
esta acdo ajuda a promover a valorizac¢ao do individuo
que, antes mesmo de qualquer agdo de Endomarketing,
ja se sentird mais a vontade para se expressar, porque
alguém se dispos a ouvi-lo.
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Como em qualquer projeto, o sucesso depende
muito da comunica¢do entre as partes. Sem a comu-
nicagdo ndo ha como obter informacdes e prosseguir
com o projeto. Por isto, a énfase de todo plano baseia-se
em “saber conversar” com o colaborador. E o assessor
é, sem duavida, o profissional que melhor transita entre
os diversos departamentos da empresa. Desta forma, ele
conta com a grande vantagem de estar proximo as pes-
soas, conquistando sua simpatia, o que facilita o acesso
as informagdes cruciais norteadoras das estratégias de
Endomarketing. Até por conta desse contato mais pro-
ximo, o assessor deve ter em mente sempre que esse ¢
um trabalho que envolve questdes pessoais. Portanto,
ele precisa saber que toda acao de Endomarketing devera
abordar o colaborador de forma a conquista-lo. E qual
¢ a melhor maneira de conquistar este publico? Valori-
zando-o como individuo e posicionando-o como pega
fundamental da engrenagem empresarial.

Do ponto de vista dos recursos humanos, as agoes
de Endomarketing visam minimizar os aspectos negati-
vos e fortalecer os aspectos positivos da relacao de tra-
balho, gerando um clima de satisfagdo generalizado. O
colaborador precisa ser abordado como ser unico e in-
dispensavel para o bom funcionamento da empresa, ao
mesmo tempo em que precisa ser trabalhada a confian-
¢a mutua entre organizagdo e corpo colaborativo. Ouvi-
-lo é torna-lo parte ativa do processo e atestar sua im-
portancia para a organizagdo. Incentivar o colaborador
a ter voz e agir de maneira a gerar resultados positivos
sao dois dos muitos objetivos das acdes para inseri-lo
em um contexto de mudanga.

De modo geral, um bom plano de Endomarke-
ting, quando bem trabalhado e monitorado, apresentara
como resultado alguns pontos positivos como:

a) Postura interativa: que significa sintonia entre
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empresa e funciondrios, com iniciativa no estabeleci-
mento de contatos, manuten¢do de uma relagao proxi-
ma e amigavel, observacao de reagdes e doagdo de aten-
¢do entre as duas partes;

b) Transparéncia: que trabalha a clareza na agao de
comunica¢ao interna através de colocagdes objetivas e
diretas, uso de uma linguagem clara e compreensivel e
preocupagao com a correta assimilagdo da mensagem;

¢) Democracia: que estimula a participagdo e o
consenso através de compartilhamento de decisoes e in-
formacdes e demonstra¢do de real interesse pela opinido
das pessoas;

d) Foco: que orienta a empresa para resultados
através de organizagdo e planejamento de agdes a partir
da defini¢ao de metas a serem perseguidas, priorizagdo
de assuntos relevantes e de uma ampla visdo sobre os
contextos interno e externo da empresa.

Sera gratificante para todos os envolvidos no pro-
cesso — por meio de uma condugio, a0 mesmo tempo,
profissional e humana, do plano de Endomarketing -
conseguir enaltecer o trabalho e dignificar o homem.
Cabe ao Assessor de Comunicagdo, responsavel pela
execucdo do plano, buscar as conexdes certas para tor-
nar o Endomarketing uma ferramenta transformadora e
geradora de resultados positivos, tornando-o um dife-
rencial para a empresa que o adota, favorecendo o al-
cance de uma posi¢ao competitiva, a0 mesmo tempo em
que proporciona aos seus colaboradores melhor quali-
dade de vida no trabalho e fora dele.

Endomarketing e mudangas
Quando se trata de mudangas, estamos pisando

em terreno incerto, pois todo processo de modificagao
pode ser ou nao bem recebido pelo corpo colaborati-
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vo. A partir do momento que a dire¢ao decide interferir
em alguma drea dentro da empresa, o primeiro a sentir
algo diferente é o colaborador. Devido a isto, a grande
maioria dos programas de Endomarketing é criada com
o intuito de minimizar os impactos gerados pelos novos
rumos tracados pela alta geréncia.

Perante uma situagdo como esta, qual ¢é a sen-
sacdo do colaborador? Entre tantas, a inseguranca ge-
ralmente é a primeira a se manifestar. E quando isso
acontece, como proceder para ndo deixar este individuo
desamparado? E ai que o assessor precisa se sensibilizar
e diagnosticar qual é o foco do problema e definir um
ponto de partida para o inicio de seu trabalho.

Na verdade, o assessor precisa estar previamente
munido de informagdes para ja ter engatilhado a agédo
correta, caso seja necessario. Porém, sendo bem claro,
acoes de Endomarketing sio muito mais que “um sorri-
so e um tapinha nas costas” do colaborador para tentar
reconforta-lo. Neste momento, o bom senso do assessor
¢ fundamental para gerenciar esta que pode se tornar
uma crise interna. Sendo assim, planos mais focados e
transparentes sdo aconselhaveis para trazer os colabora-
dores para mais perto da organizagao.

Para tanto, o assessor precisara recorrer a recursos
como informativos, promogoes internas, e-mail marke-
ting, intensificar o uso do quadro mural, promover dialo-
gos frequentes entre direcdo e colaboradores, estudar no-
vas abordagens na comunicagao visual, entre outras agoes,
para interar toda a empresa em relagdo a situagdo atual.

Obviamente, as a¢des citadas acima néo sdo prio-
ridades apenas para amenizar situagdes de emergéncia.
Elas devem ser contempladas no dia-a-dia da organi-
zagdo para manter o publico interno atualizado sobre
0 que esta acontecendo na empresa. A comunicagao
constante e um forte trabalho de valoriza¢do do colabo-
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rador fortificardo as equipes e tornara o solo protegido
de intempéries.

Fica evidente que, em todo processo de Endomar-
—keting, assim como em outros processos, a necessidade
da comunicacéo entre os setores, entre direcdo e empre-
sa é de extrema importancia. O colaborador que néo é
bem informado acaba sentindo-se “posto de lado’, dei-
xando-se levar pelo desanimo ou descaso, sentimentos
estes que estagnam a produgdo e geram controvérsias.
Um bom relacionamento com o publico interno é resul-
tante ndo apenas de a¢des que afirmam maximas como
“Vocé é muito importante para nds!”, mas, sim, agoes
que incluam o colaborador, garantindo a sua expressao
de opinido.

O assessor como agente de transformagao

O assessor que transita em todo e qualquer depar-
tamento da empresa, sendo os “olhos” e “ouvidos” da
organizagao. O assessor, por meio de seu trabalho, é a
ponte que unira os extremos da organizagdo, proporcio-
nando o trafego correto das informacdes. E este profis-
sional que, devido a convivéncia com todos os niveis de
linguagem, desenvolvera uma comunicagéo integrada e
clara, utilizando-se de recursos tecnoldgicos, textuais,
visuais e graficos disponiveis.

Claro, precisamos advertir que nem sempre as
transformagdes ocorrem rapidamente. Elas costumam
ser fruto de um trabalho gradativo, que precisa obede-
cer a um roteiro, cumprir prazos e contar com a cola-
bora¢aio, inclusive, de fornecedores quando for o caso.
Todo processo de transformacéo precisa ser monitorado
e mensurado para verificagdo de seu sucesso ou falhas
para que se possa retornar aos pontos criticos e reorga-
nizar a “casa’. Trata-se de um exercicio de perseveranca,
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fé e postura, o qual terd momentos de alegrias e outros
de tristeza, uma vez que para lidar com o ser humano
nunca houve uma receita pronta.

No entanto, o assessor pode contar com o apoio de
uma equipe que, assim como ele, lida diretamente com
os individuos. O departamento de Recursos Humanos é
de grande valor no auxilio ao profissional de assessoria
devido sua formacio focada nas relagdbes homem e tra-
balho. Inclusive, ha empresas que ndo tém uma Asses-
soria de Comunicacdo, ficando a tarefa de lidar com os
colaboradores nas maos do famoso pessoal do RH. Ha
casos os quais o RH consegue administrar, na medida
do possivel e dentro do seu “know how”, a¢des de Endo-
marketing, porém fica sempre uma lacuna que necessita
ser preenchida. O correto é uma alianga entre as dreas
de Assessoria e Recursos Humanos, pois o trabalho em
equipe destes profissionais, definitivamente, acarretara
em resultados precisos e satisfatdrios.

O que ndo pode acontecer (mas, infelizmente vem
ocorrendo com freqiiéncia) é a desmotivacao dos profis-
sionais da area com relagao a pratica do Endomarketing,
sendo este termo, inclusive, alterado para apenas Ma-
rketing, ou seja, desconsidera-se a fungao especifica do
“interno” para incorporar um sentido geral do termo.
Apesar de estas consideragoes estarem ocorrendo, o fato
de se trabalhar com o publico interno revela uma neces-
sidade crescente de integrar as equipes, tornando a base
da empresa forte. Busca-se com o Endomarketing, agoes
especificas que auxiliem o colaborador a encontrar
meios de cooperar mais e melhor com a organizagdo e a
se identificar no corpo colaborativo. Para que isto acon-
teca, a abordagem de incentivo a estes profissionais pre-
cisa ser diferente da abordagem feita aos clientes. Desta
forma, apesar de ter sua origem no Marketing em sua
mais pura conceituagio, o Endomarketing destina-se a
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um publico privado, com necessidades especificas e tem
como principal caracteristica o cunho institucional.

Dialogos recorrentes

O Endomarketing é, essencialmente, uma fer-
ramenta que apresenta um ciclo definido e que sofre
ajustes para moldar-se as novas situagdes apresentadas
pelo contexto. Desta forma, pode-se afirmar que esta é
uma ferramenta organica, pois sofre mutagdes e cresce
conforme o desenvolvimento dos planos/programas, e
mantém uma conversa proxima com diversas areas den-
tro de uma empresa. No entanto, assim como para toda
acao ha uma reagdo, observa-se um dialogo constante
entre o publico interno e externo onde, em algum mo-
mento, reflexos destes planos/programas de Endomar-
-keting e Marketing se encontram, resultando em um
terceiro aspecto de agdo que se denomina Marketing In-
terativo. No grafico a seguir, fica clara a identificagao de
cada um dos trés areas e quem elas tangem.

Organizagao

Endomarketing

Colaboradores « » Clientes

MKT Interativo

Segundo a imagem acima, podemos constatar que,
o Endomarketing busca o relacionamento entre empre-
sa e colaboradores, enquanto que o Marketing Externo
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visa o desenvolvimento de um bom relacionamento
entre empresa e clientes. No entanto, o terceiro aspecto
nos revela uma interac¢do entre colaboradores e clientes,
resultando no que chamamos de Marketing Interativo.
Este, por sua vez, carrega de ambas as partes, os refle-
xos das agOes internas e externas da empresa, ou seja,
o colaborador que, internamente, ¢ incentivado e pos-
sui uma base consolidada proporcionada pelas a¢oes de
Endomarketing, claramente ira atender o seu cliente de
forma diferenciada, uma vez que ele se torna um indivi-
duo consciente de sua funcéo, importancia e identifica o
valor do cliente para ele e a organizagao. Do outro lado,
o cliente, fruto do trabalho de divulgagdo e promogao
da empresa por meio do Marketing Externo, sabera (ou
espera-se saber) o que esperar de determinado servigo
e/ou produto da empresa em questdo. Perceba que am-
bos, Endomarketing e Marketing Externo, trabalham no
intuito de melhorar a comunica¢io entre seus colabo-
radores e clientes. Por isto, os didlogos precisam ser re-
correntes e obedecer ciclos que, com o passar do tempo,
amadurecem e potencializam os resultados almejados.
Contudo, estes dialogos nem sempre serdo eficientes se
ndo houver um trabalho de preparacio ou do colabora-
dor ou do cliente, tornando o ciclo deficiente. Sendo as-
sim, é necessario admitir a importincia de ambas ag¢oes,
internas e externas, para a convergéncia de uma terceira
acao, esta agora voltada ao fechamento e obten¢ao dos
objetivos.

Esse tal de Endomarketing

Mas, afinal, depois de ponderarmos sobre os ca-
minhos, tarefas e inter relagdes que compdem este con-
junto de agdes voltado ao incentivo dos colaboradores e
melhoria dos processos internos, o que nos resta afirmar
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sobre a relagdo da Assessoria de Comunicagéo e esse tal
de Endomarketing?

Sabemos que ha diversas maneiras de se abordar o
cliente interno e, para tanto, o assessor faz uso da comu-
nicagdo para integrar as diferentes realidades presentes
no contexto da organizagdo, para melhorar o entendi-
mento das propostas e objetivos definidos. Desta manei-
ra, pode-se gerar resultados atraentes e agregar valor aos
servigos prestados e/ou produtos gerados pela empresa.
Nesse interim, comegamos a entender o papel do asses-
sor como agente atuante que une os extremos, promove
dialogos e posiciona a organizagdo perante o publico in-
terno e externo.

Em uma sociedade que cresce “a olhos vistos”, po-
rém nem sempre muito bem ordenada, convivemos com
realidades empresariais muito diferentes. Houve uma
época na qual o colaborador, entdo apenas funcionario,
era uma peca solta em um sistema de engrenagens que,
ao sinal de desgaste, era substituido para dar lugar uma
peca nova que obedeceria a fung¢des simples sem causar
maiores problemas. Ainda hoje, 0 modo como os traba-
lhadores sao vistos dentro das empresas diferem muito.
No entanto, conseguimos vislumbrar os primeiros sinais
de mudancas através do bom relacionamento entre em-
presas e seu corpo colaborativo. Tem se tornado cada
vez mais comum a utilizacdo de agdes para promover a
intera¢ao do colaborador com relagdo a organizagdo na
qual trabalha. E quando bons resultados sdo alcangados
com planos simples, como por exemplo oferecer um ca-
nal direto entre colaborador e o presidente da empresa,
obviamente a a¢do é disseminada e “copiada’, no melhor
sentido da palavra, para que os mesmos resultados se-
jam alcancados em outras organizagoes.

As boas iniciativas sdo contagiantes e proporcio-
nam satisfacdo para as partes do todo corporativo. Uma
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vez iniciado o trabalho do Endomarketing, o assessor
tem como principal objetivo focar no resultado alme-
jado sem desconsiderar as falhas cometidas no decorrer
da caminhada. Encarar as falhas como aprendizado faz
parte do plano maior que é o de “colocar na linha” o que
precisa ser alinhado.

Uma coisa ¢ certa. A mdquina precisa estar cons-
tantemente em movimento e devidamente lubrificada
para gerar resultados, sem desgastes as suas pegas. Nas
organizag¢des, somos todos pegas que, quando bem ali-
nhadas, trabalham juntas e em perfeita sintonia. Huma-
nizar esta maquina ¢, sem sombra de duvidas, essencial
para o bom funcionamento das engrenagens, permitin-
do com que as pegas se tornem seres criticos e produ-
zam muito mais que movimentos repetitivos, mas sim
que eles produzam um sentido, um norte a ser seguido.
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A PUBLICIDADE REVELADA PARA JORNALISTAS,
DESIGNERS E RELACOES PUBLICAS

HERTZ WENDEL DE CAMARGO *

No Brasil, as duas ultimas décadas foram marca-
das pela implementacao, nas organizagdes, da chamada
“comunicagdo integrada”. Hoje, trata-se de um departa-
mento responsavel pela gestao comunicacional da cor-
poragdo, o departamento de assessoria em comunica-
¢d0. A natureza da assessoria em comunica¢do possui
dois vértices, um deles é a comunicagéo institucional e o
outro a comunica¢do mercadolégica. Juntos constituem
a identidade da marca e a imagem corporativa.

O aumento da concorréncia, as mudangas no esti-
lo de vida dos consumidores, crises econdmicas, novos
comportamentos e o surgimento de novas linguagens
midiaticas, sé para citar alguns parametros, contri-
buiram para que a gestdo da comunicagao se tornasse
um desafio didrio para institui¢des publicas e privadas.
Uma das maneiras de medir essa tendéncia ¢é verificar o
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aumento de concursos publicos para profissionais for-
mados em Jornalismo, Relacdes Publicas e, em menor
frequéncia, Publicidade e Propaganda, para atender as
demandas desse setor.

O mercado atual exige dos comunicadores baixos
custos das a¢des comunicacionais, muita criatividade,
capacidade de adaptacdo, talento para a interpretagao
cultural. Isto significa que isoladas, por exemplo, agdes
de assessoria de imprensa (Jornalismo), de identidade vi-
sual corporativa (Design), de planejamento (Marketing),
de eventos (Relagdes Publicas) ou de campanha publici-
taria (Publicidade e Propaganda) ja ndo atendem aos ob-
jetivos organizacionais. E necessdria uma visio orgénica
da comunicag¢io. Para Curvello (2003, p. 122), “as impo-
sicoes de um mercado em mutagao constante exigiram
uma atuagdo conjunta e eficaz dos profissionais, para
oferecer as organiza¢des instrumentos que realmente
pudessem atender a demanda social por informagao”

De maneira geral — sempre insisto nisso - a for-
magao dos profissionais envolvidos na comunicagdo
integrada ainda peca em alguns pontos. Os cursos de
comunicag¢ao social insistem em matrizes curriculares
que isolam cada profissional em seu mundo e pouco
(ou nada) privilegiam disciplinas, projetos de extensao
e pesquisas estimuladores de uma visao holistica da ges-
tdo comunicacional.

E necessério que os cursos acordem para a realida-
de de mercado preparando jornalistas ndo somente para
a redacao de jornais, revistas e emissoras de televisao;
Relagoes Publicas ndo apenas preparados para organiza-
¢do de eventos e pesquisa de mercado; ou publicitarios
atuantes s6 em agéncias de publicidade.

De acordo com a Federa¢do Nacional de Jornalis-

2 Fonte: www.sindjornalistaspb.com.br, acesso em 15 de junho de 2012.
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tas (Fenaj)?, no Brasil, as assessorias de comunicagao ja
empregam cerca de 60% dos jornalistas, com forte ten-
déncia ao crescimento. No entanto, os cursos de Jorna-
lismo ddo pouco espago para as disciplinas relacionadas
a comunica¢do empresarial — Assessoria de Imprensa,
Assessoria de Comunicagdo, Comunica¢ao Organiza-
cional. Da mesma forma, os cursos de Publicidade e
Propaganda priorizam a criagdo publicitaria e ddo pou-
o espago para a comunicagao integrada e assessoria de
comunicac¢io. Ou, ainda, os cursos de Rela¢des Publicas
sem disciplinas relacionadas a criagdo. Os trabalhos de
conclusio de curso na area de Jornalismo e Publicidade,
outro exemplo, em sua maioria, ndo abordam a asses-
soria de comunicagdo. Os graduandos de Jornalismo e
Publicidade, de modo geral, ndo entram nos cursos com
o objetivo de se tornarem assessores, comprovadamente
mais complexo que o glamour do telejornalismo e das
duplas de criagao.

Por outro lado, devemos reconhecer que ha des-
conhecimento sobre as habilitagdes de cada profissional
envolvido com a assessoria de comunicagédo, gerando,
desde a universidade, um certo preconceito entre as are-
as da comunicagdo e dificultando a efetiva integracao.

[...] a realidade a que estamos assistindo é bem outra:
uma disputa intensa entre dreas e profissionais, eivada
de equivocos e preconceitos, um embate ruidoso de
egos e uma auséncia total de espirito critico e de uma
perspectiva abrangente do universo da Comunicagdo
Empresarial. Ndo podemos ser integrados, se a0 menos
ndo nos dispusermos a ser soliddrios e a entender o ou-
tro (BUENO, 2004, p. 78).

Nos anos 1980, Palma (1983) ja apontava para uma
necessidade do planejamento de comunicagédo ir além



188 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

da “independéncia linear, cronoldgica” entre relagoes
publicas, jornalismo, publicidade e propaganda, design.
“Queremos crer nas multiplas possibilidades e necessi-
dades de interposi¢ao, de fusdo e de reescalonamentos
circunstanciais, na aplicagdo das fun¢oes das quatro ati-
vidades” (p. 151-152).

Volto a repetir, cabe, principalmente, a universi-
dade, por meio de turmas mistas, projetos de agéncias
de comunicagdo integrada e inser¢do sequenciada de
disciplinas teoricas e praticas relacionadas a comunica-
¢do empresarial, promover essa aproximacido e enten-
dimento entre as areas envolvidas com a assessoria de
comunicag¢ao. Assim, barreiras, preconceitos e mitos sao
derrubados, evitando equivocos como a ideia de que um
assessor de comunica¢do formado em jornalismo nao
pode opinar sobre a identidade visual da empresa; um
relagdes publicas dominar o relacionamento com a mi-
dia; ou um publicitario promover o media trainning ou
uma coletiva de imprensa.

A publicidade revelada na assessoria de comunica¢io

E praticamente impossivel desvencilhar a figura do
publicitario da comunica¢ao mercadoldgica. Na equipe
de assessoria, é o profissional dos insights criativos, do
dinamismo, da entrega dos jobs dentro dos prazos e da
intertextualidade com os diversos discursos da cultura.
Tudo ¢é parte do processo de significagdo de produtos,
servicos, candidatos politicos ou imagens corporativas.

Proponho, agora, um exercicio de observagao do
oficio do publicitario e em quais pontos ele contribui
para a ampliagdo da percepgdo organizacional dos de-
mais profissionais da assessoria de comunicagao. Ao
estudar a publicidade — um sistema operante de lin-
guagens, ciéncias sociais, artes e estratégias — é possivel
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os demais profissionais (jornalistas, relagdes publicas e
designers) compreenderem e interpretarem o papel do
publicitario, buscando derrubar pré-concepgoes sobre o
segmento. Esse exercicio é o que devemos fazer enquan-
to graduandos e, constantemente, como profissionais:
um observar o outro para entender seu papel na equipe
e como trabalhar em equipe, promovendo uma comuni-
cagdo, de fato, integrada.

Afinal, o que caracteriza a publicidade e sua lingua-
gem? Talvez ndo encontremos uma resposta definitiva,
justamente, por diversos fatores que influenciam a evo-
lugdo da publicidade tais como o idioma, o surgimento
de novas tecnologias e midias, mudangas paradigmati-
cas de comportamentos e formas de obter informacéo e
conhecimento. A linguagem publicitaria nao ¢é estatica,
é um sistema “vivo’, refletor e modificador da cultu-
ra. Como escreveram Adorno e Horkheimer (1985), a
publicidade ¢é o elixir da vida da industria cultural. Na
visao de Canevacci (2001, p. 155), “mais do que uma pe-
cuniary philosophy®, a publicidade ¢é, pois, o espago de
pesquisa e divulgacdo dos novos alfabetos perceptivos e
de novos cdédigos polissémicos”

Entretanto, podemos apontar para alguns tragos
que sdo caracteristicos desse profissional da assessoria: a)
capacidade de intertextualiza¢ao; b) o dominio da nar-
rativa fantastica; e c) seu papel de intérprete da cultura.

Primeira revelagao: a publicidade é intertextual

A publicidade, ao inferir na realidade por meio de
seu olhar e técnicas de producdo de sentidos, deixa clara
a existéncia de uma linguagem propria. Ela seleciona e

produz os codigos responsaveis pelo resultado espera-

3 Filosofia pecuniaria - filosofia de como “fazer” dinheiro.



190 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

do, com base na linguagem existente naquele contexto
e momento historico, e cria os meios de promogio dos
mesmos. Obviamente, a existéncia de uma linguagem
propria ndo é uma caracteristica apenas dessa area, po-
rém, a linguagem publicitdria ¢ tnica no que tange os
diversos meios que ela utiliza e sua evocagao constante
de discursos do passado ou ja existentes, que chamamos
de intertextualidade.

Ao descrever a coexisténcia de duas vozes (ou
mais) no texto — em termos de um texto que atrai e re-
pele, resgata e rejeita outros textos, Kristeva (2005) su-
gere que o dialogismo bahktiniano serviu de base para
o conceito de intertextualidade, termo concebido como
uma tradu¢io ao explicar que todo texto* é atravessado
por outros textos da cultura.

Nesse aspecto, a publicidade potencializa os sen-
tidos dos textos da cultura com os quais ela flerta, re-
cortando-os e rememorando-os para compor uma nova
informagao, a0 mesmo tempo, ampliando os significa-
dos dos textos “originais”. Ou, ainda, a publicidade pode
ser vista como texto cuja natureza ¢ a interagdo com ou-
tros textos, em que o dialogismo (na visao Bakhtin) ou
a intertextualidade (na visao de Kristeva) ¢ a regra. E o
publicitario é um profissional que domina esse codigo.

Na préatica da criagao publicitaria, Carrascoza
(2008, p. 18) chamou de bricolagem o processo pelo qual
os diversos textos da cultura sdo recortados e conver-
gidos a moldura publicitaria, onde ganham novos sen-
tidos, onde “os criativos atuam cortando, associando,
unindo e, consequentemente, editando informagdes que
se encontram no repertorio cultural da sociedade”

4 Para a semiética da cultura, o termo texto é referente a um sistema de
linguagem. Por exemplo, a fotografia, o cinema, a televisao, bem como, a
arte, os mitos e a economia sao textos da cultura.
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O autor ainda destaca o repertério que o publicita-
rio deve ter para atuar na cria¢do publicitaria e sua capa-
cidade de apreender os signos da realidade para persua-
dir de forma mais eficiente, o publico. Segundo o autor

Diante de um job, as duplas de Criagdo sdo movidas
pelo espirito bricoleur precisamente na hora do brains-
torming — pratica em que o redator e o diretor de arte
langam livremente idéias para depois aperfeicod-las,
adequando-as ao pedido de trabalho. Para isso, ¢é vital
que tenham um rico background cultural e estejam em-
penhados constantemente no seu alargamento, buscan-
do no préprio estoque de signos de sua comunidade a
matéria-prima para alcancar a solugdo mais adequada
ao problema de comunica¢do do anunciante. A rotina
dos criativos exige, pois, que aperfeicoem a habilidade
de combinar os variados discursos por meio do jogo in-
tertextual (CARRASCOZA, 2008, p. 23).

Ainda sobre o processo de criacdo publicitaria,
Carrascoza revela o ciclo em que se encontram os pro-
dutores dos textos da publicidade. Os publicitarios pos-
suem a capacidade de adaptar-se a mercados cada vez
mais velozes, produzindo e distribuindo rapidamente
novos sentidos na cultura. Ao mesmo tempo, ajudam
a tornar mais volatil e atomizada a capacidade de in-
terpretagdo do publico que, por sua vez, impde novos
desafios aos publicitarios para a tradugdo de desejos e
necessidades em novos enunciados. Para o autor

As duplas de criativos, formadas por um redator e um
diretor de arte [...], sdo valorizadas de acordo com seu
talento de gerar idéias inusitadas para a comunicagdo
dos clientes. E, no contexto atual, ndo basta ser dotado
dessa capacidade. Cabe as duplas produzir idéias em lar-
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go volume, para evitar proposi¢des coincidentes, e ainda
fazé-lo com rapidez, obedecendo prazos cada dia mais
exiguos — as vezes ndo mais que algumas horas, desde o
momento em que recebem o pedido de servico até a vei-
culagio nos mass media (CARRASCOZA, 2008, p. 17).

A publicidade, a0 mesmo tempo, movimenta o
mercado ao estimular o consumo e promove, em grande
velocidade, a circulacdo de sentidos na cultura. O texto
da publicidade é tecido com outros textos e revela, em
sua tessitura, as ideologias ou intengoes de seus autores.
Por meio da citagao, alusao, estilizagdo, parafrase e pa-
rédia - tal como um mosaico em que cada pega provém
de origens diferentes para compor uma imagem inteira
- o texto publicitario compde sua linguagem, delineia
seu género e se distingue dos demais géneros midiaticos.

Em termos pragmaticos, o texto da publicidade
deve “conter algo mais que marcas, que significantes;
deve conter habilidades no uso das diversas linguagens
que essas imagens solicitam, possibilitam no processo
de persuasao que a publicidade deve concretizar” (VIEI-
RA, 2007, p. 3).

Caim (2010) aponta para os recursos de seducdo
da publicidade revelando que existe um cédigo do tex-
to publicitdrio — conjunto de regras que naturalmente
regulamenta tanto a criagdo como o mercado publicita-
rio — que ordena e hierarquiza os signos no processo de
sedugdo do publico. Como observa o autor

A seducio se caracteriza pela captagdo da atengdo do
consumidor submerso em uma infinidade de outras
mensagens. E ela s6 conseguira fazer isso se utilizar téc-
nicas como a boa estruturacdo de seus argumentos, a
agradabilidade visual, o impacto pelo mistério, ou ines-
perado, o apelo sexual de bom gosto, o respeito a ética



ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA 193

e aos limites morais do consumidor. A correta estrutu-
ragao dos elementos que compdem a linguagem publi-
citaria, com base nas informagdes absorvidas no plane-
jamento, devem elevar o grau de eficiéncia e sedugdo da
peca (CAIM, 2010).

O publicitario se encontra sempre entre o publico
e a marca, entre a percepc¢io/interpretacdo da cultura
para certas intencionalidades da marca e a percepgao/
tradu¢do da marca para a cultura. Os intertextos estdo
no olhar e na vivéncia dos profissionais que atuam na

publicidade.

Segunda revelagao:
a publicidade é uma narrativa fantastica

Depois da intertextualidade, a narrativa fantasti-
ca é um segundo trago bem marcado na publicidade.
Caracterizada por discursos oniricos e, muitas vezes,
surreais, a estrutura discursiva presente em anuncios
impressos e comerciais de televisdo sdo narrativas fan-
tasticas. Para um melhor entendimento, recorremos a
definicdo da Literatura do termo fantdstico.

Nas palavras de Todorov (2008) o fantastico é pro-
duzido por um acontecimento que ndo pode ser expli-
cado pelas leis do mundo. Para o autor, o olhar de quem
entra em contato com o fantastico deve optar entre dois
caminhos possiveis: compreendendo que se trata de uma
ilusao dos sentidos, um produto da imaginagao, sem al-
terar as leis do mundo; ou que o acontecimento real-
mente ocorreu, que ¢ parte integrante da realidade, uma
realidade regida por leis desconhecidas. O autor observa
que “o fantastico é a hesitagdo experimentada por um
ser que s6 conhece as leis naturais, face a um aconteci-
mento aparentemente sobrenatural”’(TODOROY, 2008,
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p. 30). A possibilidade de hesitar entre o real e o imagi-
nério cria o efeito do fantastico.

Podemos afirmar, portanto, que a publicidade atu-
al é um género de narrativa fantastica, porque, confor-
me Rocha (2010, p. 77) rompe o cotidiano e impoe uma
forma de olhar para outra realidade, onde “o cotidiano
se transforma e o produto se faz vivo, se faz sensac¢io,
emo¢ao, magica”.

Na cria¢ao publicitaria, o fantastico é regra. Na pu-
blicidade tudo é possivel. Os animais falam, o relogio
avanca ou regride o tempo, as distdncias sao transpostas
num piscar de olhos, os problemas solucionados de for-
ma magica. A magia da publicidade oferece ao consu-
midor diversos regalos que exacerbam o trago narcisico
de sua personalidade tais como poder e distingdo social,
novos estilos de vida, hedonismo e onipresenca, tudo
em forma de produtos-fetiche. Em nossa sociedade, os
produtos

[...] ndo sdo mais “objetos”, mas plenamente sujeitos, isto
é, possuem uma individualidade prépria escrita em suas
formas, em seus empregos, em suas idades. Também as
mercadorias nascem, amadurecem, envelhecem, adoe-
cem e morrem. Possuem nomes, parentescos, genealo-
gias, evolugdes e mutagdes, sensibilidade e inteligéncia.
Possuem uma biografia. Possuem um “corpo” cheio de
simbolos e sinais. Sdo fetiches. Sao animadas (CANE-
VACCI, 2009, p. 30).

A narrativa publicitdria é fantastica porque os sen-
tidos estao localizados entre o real e o imaginario. O
fantastico opera significados que ddo alma ao produto,
vida, nome, personalidade e biografia a ponto do produ-
to ser tdo vivo e humanizado, que parece ele a escolher
seu consumidor.
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Baudrillard (2009) alerta sobre a relagdo que temos
com a publicidade e seus objetos (produtos) dizendo
que ndo se trata de uma légica do enunciado e da prova,
mas sim de uma légica da fibula e da adesdo. O autor
afirma que o publico néo cré no produto, mas na publi-
cidade que deseja fazé-lo crer no produto. Isto significa
que quanto mais fantastica a publicidade mais o pro-
duto é animado — no sentido de estar repleto de anima
[alma]. A “alma” do produto é o que Baudrillard (2009)
chama de “calor comunicativo’, que agrega ao objeto es-
pontaneidade, diferencia¢do, personalidade.

Logo, ao escolher determinado publico como foco
da sua mensagem, a publicidade dissipa as fragilidades
do publico tais como o desconhecimento do préprio eu,
as angustias, a falta de esperanga, inexisténcia. Segundo
o autor: “Vocé ¢ visado, amado pelo objeto. E porque é
amado, vocé se sente existir: vocé é ‘personalizado. Isto é
o essencial: a propria compra é secundaria. [...] Se o obje-
to me ama, estou salvo” (BAUDRILLARD, 2009, p. 180).

O conceito do fantastico surge, portanto, porque a
hesitacao entre o real e o imagindrio é necessaria para
criar sentidos para o produto. O fantastico, a0 mesmo
tempo em que prende a atengdo do publico, tem relaciao
direta com a forma e a técnica da criagao, pois sem elas
ndo poderia ser traduzido em signos e significantes den-
tro da moldura publicitaria.

Terceira revelagao:
a publicidade é uma traduc¢io da cultura

Por ultimo, é preciso atentar para a capacidade de
interpretacdo da cultura que possui o publicitario. Se a
publicidade é uma reelaboragdo de discursos do passa-
do, presentes na memoria coletiva do publico, o publici-
tario funciona como um tradutor desses discursos, isto
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é, um tradutor da cultura. Em parte, o processo de cria-
¢do publicitaria é desvendado quando se percebe que

O homem de criagio [...] ndo cria abstratamente, por
inspiragdo propria (como um pintor ou um escultor),
mas sim orientado por sua sensibilidade intuitiva quan-
to ao psiquismo dos grupos a que se dirige. Sua “auda-
cia’, sua “originalidade” nada mais sao que catalisadores
de elementos ja plenamente presentes na constelagdo de
valores de tais grupos (BARRETO, 2006, p. 17).

Se nos voltarmos as pesquisas que buscam “conhe-
cer” o publico, por exemplo, através da andlise de seus
comportamentos, visdes de mundo, habitos de midia e
de consumo, percebe-se que a pesquisa mercadologica
nada mais é do que colocar a servi¢o de uma marca a
informagdo ja presente na cultura, reordenando e apre-
sentando a informagdo sob nova roupagem.

A publicidade em si conecta produto e consumidor
por meio da estrutura¢do das informacdes colhidas na
cultura. Sobre o “didlogo” entre marca e publico, em que
circulam informagées tecidas a partir de informagdes ja
existentes, Barreto (2006) postula que a publicidade

[...] constitui retrato muito mais fiel e acabado do psiquis-
mo das massas do que qualquer pesquisa de opinido fei-
ta com essas mesmas massas. Ja assuntos como relacdes
familiares, relagdes entre sexos, modelos de comporta-
mento, modelos de educa¢io, modelos de sucesso, sio
documentados (mais que induzidos) pela propaganda, e
de forma altamente confidvel, em se tratando do psiquis-
mo de grandes contingentes humanos, [...] (p. 16).

Para o autor, os publicitarios lidam com uma rea-
lidade onde o publico é cimplice do discurso publicita-
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rio. Assim sendo,

[...] 0 que faz, de fato, o sucesso de venda de produtos
(excetuados casos especificos) ndo é primordialmente a
propaganda, mas sim, em tltima analise, a psicologia de
compra, pois existe sempre, basicamente, uma recepti-
vidade congénita por parte do consumidor — em termos
gerais, oceanicos, universais. Digamos, uma predisposi-
¢do generalizada em acreditar, em se sentir participante
da cultura de massa feérica de nossos tempos (BARRE-
TO, 2006, p. 22).

Por meio da publicidade os valores e conceitos
da marca (sua mitologia) sao traduzidos para a lingua
do publico, dizendo, de certa maneira, o que o publico
deseja ouvir ou o que ja é de seu conhecimento. Essas
informagdes sdo detectadas por meio de pesquisas cada
vez mais detalhadas para a marca “refletir” com maior
propriedade a imagem do publico. Nesse aspecto, acei-
tamos que a publicidade:

[...] permite entender como ela funciona totalmente im-
bricada com esse publico, como expressa sua realidade
psicoldgica, sua concep¢do do mundo (que ela ajudou
a criar e agora se adapta a suas transformagdes, em fee-
dbacks continuos e multiplos), e como reflete, no aqui-
-e-agora, suas idiossincrasias, preferéncias ocultas, seus
temores e suas ilusdes (BARRETO, 2006, p. 14-15).

Porém, a ideia de cumplicidade do publico refor¢a
o conceito de que a publicidade seja, de fato, uma pon-
te em que os sentidos fluem em dupla direcio, entre a
cultura e a marca, e que o publicitario seja uma espécie
de filtro desse fluxo. Entretanto, mesmo o publico sendo
cumplice, na visdo de Barreto (2006), ndo exclui o pu-
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blicitario como principal agente e produtor do discurso
publicitario, por mais que a voz do discurso seja sempre
a voz da marca. O publicitario é um tradutor da cultura.

Neste ensaio, busquei pontuar os principais tragos
da publicidade. Outros podem e devem ser pesquisados
a fim de promover um entendimento global da drea e
também de suas particularidades. Essa preocupagido em
observar o outro, no caso, o publicitario e a publicidade,
¢ um exercicio que deve ser reproduzido com as demais
areas. O publicitario ¢ um profissional que também deve
pesquisar o Jornalismo, a Mercadologia, as Relagoes Pu-
blicas e o Design para identificar sua compreensao e
para agregar suas linguagens, sistemas de significagao e
processos de producéo.

Naio se trata de uma invasio, ou hibridismo entre
as areas, mas, na pratica, todos os proﬁssionais envol-
vidos com a assessoria de comunicacdo devem manter
suas especificidades profissionais, seu fendtipo, mas tra-
zer em seu genoétipo os tragos de todas as dreas. Um ser
multifacetado dentro da comunicagao integrada. S6 as-
sim ele podera se dizer verdadeiramente integrado.
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Dos seus primordios até nossos dias, a identidade visu-
al percorreu um longo caminho. A venda de produtos
e servicos se desenvolveu muito nos ultimos 25 anos.
Hoje, se uma empresa ndo tem uma boa imagem, nao
causa uma boa impressdo a primeira vista, isso ird cer-
tamente refletir em sua receita (STRUNCK, 2003, p. 67).

Concordo, portanto, com Keller (2006) quando ele
aponta para a imagem corporativa sendo a visio que o
publico, em geral, tem da organizagdo, considerando o
conjunto de sentidos (signos e significados) memorizados
pelas pessoas e relacionados diretamente ao produto ou
servico de determinada empresa, marca ou corpora¢io.

Conforme Strunck (2003), na Idade Média, a ideia
de marcar com simbolos o que é produzido por si foi
uma atividade que se constituiu para identificar visu-
almente de qual artesdo ou comerciante advinha cada
produto ou objeto — costume cada vez mais aperfeicoa-
do até constituir, hoje, complexos sistemas de identida-
de visual corporativa. A criagao de uma identidade vi-
sual corporativa é considerada como a de trabalho mais
complexo, pois é necessario que sejam previstos o maior
numero possivel de usos ao qual a marca ird se adequar,
ja que, geralmente, a expectativa é que a empresa dure
muitos anos. Esta identidade visual corporativa compoe
a imagem corporativa da empresa que, na visao de Pe6n
(2000, p. 12) “abarca tudo aquilo que, voluntariamente
ou ndo, vai formando a posicdo da empresa na sua rela-
¢do com o publico”.

De fato, um assessor de comunica¢do - indepen-
dente de sua formacéo em Jornalismo, Publicidade, Re-
lagoes Publicas ou Administracido — deve considerar, no
planejamento, a imagem que o publico consumidor ja
tem a respeito da empresa assessorada. Sendo assim, o
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processo de construgao de uma imagem com conceitos
claros e coerentes com os objetivos da empresa passa a
ser uma das bases de todo o seu processo comunicacio-
nal. Para que uma imagem seja criada e mantida perante
o publico, é necessario que a empresa utilize os canais
mais adequados a seus objetivos. Esse é o papel do asses-
sor de comunicagdo que tem o design como ferramenta
adequada para consisténcia, ou tangibilidade visual, aos
conceitos normalmente subjetivos, abstratos e emo-
cionais construidos pelo trabalho da comunicagio in-
tegrada. Conceitos traduzidos visualmente na fachada,
na arquitetura, na embalagem dos produtos, no site, na
diagramagdo dos house organs, na publicidade, na co-
municagdo visual interna, nos uniformes, entre outros.
Portanto, a identidade visual é o cartao de visitas
da empresa no mercado, devendo traduzir sua filoso-
fia e seus valores e estar de acordo com as agdes e os
conceitos corporativos. O foco deste ensaio é trazer um
estudo de caso onde foram avaliados os reflexos interno
e externo apos a revitalizagdo da identidade visual e da
comunica¢ao visual interna de uma empresa localizada
em Londrina (PR). O caso em questao ¢ referente a apli-
cagdo dos conceitos de design e gestdao de design em um
projeto relacionado ao endomarketing da empresa, uma
das areas de atuagao da assessoria de comunicagao.
Para tanto, serdo abordados aspectos importan-
tes como o histdrico da empresa, situagdo empresarial,
o processo de mudangas na identidade e comunicagao
visual, metodologia e resultados obtidos junto aos co-
laboradores e clientes. Cada a¢ao foi embasada no que
realmente era pertinente ao desenvolvimento da identi-
dade corporativa, levando-se em consideracio aspectos
fundamentais do design para garantir a forca da marca
e um posicionamento efetivo da empresa no mercado.
Para melhor entender o todo do trabalho, alguns con-
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ceitos que permeiam o assunto serviram de base para o
desenvolvimento deste ensaio.

Imagem corporativa
e identidade visual

A imagem corporativa (em certa medida coinci-
dente com o conceito de posicionamento) corresponde
a percep¢do ou tradugao psicoldgica da identidade da
organizagdo, isto ¢, a visdo geral que o publico possui
da empresa. Estd, portanto, (NUNES, 2008) fortemente
associada a representacgdo visual traduzida nas percep-
¢oes que os diferentes stakeholders constroem a partir
dos diferentes elementos de comunica¢do e interface
com a organiza¢ao, tais como publicidade, pontos de
venda, relagdes publicas, simbolos, marcas, logotipos,
cores, embalagens.

O design grafico esta intrinseco a construgdo da
imagem corporativa, uma vez que é o profissional dessa
area que dd “vida” aos conceitos através da manipulagdo
de imagens, ou seja, é responsavel pelo desenvolvimento
da Programagao Visual que, segundo Strunck (2003) é
um conjunto de teorias e técnicas que nos permite orde-
nar a forma pela qual se faz a comunicacdo visual. Por
meio dessa “programagao visual” podemos dirigir, com
um nivel bastante razoavel de seguranca, o modo pelo
qual o entendimento das imagens se processa.

A identidade corporativa representa o que a or-
ganizagdo é e como deseja ser vista por seus publicos
interno e externo; enquanto que a imagem corporativa
¢ como a organizagdo ¢ percebida, verdadeiramente,
por seus publicos. Andrade (2004, p. 120) afirma que o
papel da comunicagdo da identidade corporativa é o de
“ajudar a administrar percepgoes, isto é, ajudar a fazer
com que consumidores, cidaddos e demais publicos se
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interessem e associem & marca de uma empresa valores
e atributos justos”.

Desse modo, podemos afirmar que o planejamen-
to da comunicagao visual, por meio da organizagao de
elementos graficos, é uma ferramenta fundamental na
constru¢ao da imagem corporativa, uma vez que essa
organizagao ¢ a responsavel pela transmissao de concei-
tos e formagdo de opinido publica. No entanto, por tras
de toda empresa estao os colaboradores, responsaveis
pelo bom ou mau funcionamento da instituigao. Nesse
sentido, a identidade corporativa também compreen-
de processos, atividades, comportamentos e fatos, por
meio dos quais, a organizagao se estabelece na mente de
seus colaboradores. Incluem-se nesse processo a com-
preensao e interpretagdo das crengas partilhadas pelos
membros da organizagao sobre seus diferenciais merca-
doldgicos; sua esséncia e missao; e sobre o que é concei-
tualmente so6lido na organizacao.

A identidade visual é definida como elemento sin-
tetizador de nome, marca, ideia, projeto, produto, em-
presa, instituicdo, servico, comportamento e agio num
unico simbolo: o logotipo e o conjunto de formas e co-
res. Na visdo de Strunck (2003), a identidade visual é
uma representacdo grafica que expressa a identidade e
tipo de trabalho de uma empresa, além de seus valores
sociais e mercadologicos, isto é, cada simbolo precisa re-
presentar origem, qualidade e “for¢a” em sua comunica-
¢d0. No caso de um logotipo de uma empresa, busca-se
adequar a mensagem visual ao tipo de publico e merca-
do no qual atua.

O designer, responsavel pela elaboragdo do logoti-
po de toda identidade visual a ser impressa em cartazes,
folders, comunicados e demais impressos, tem a missao
de estudar a caracteristica, segmento e produto da em-
presa. Tudo deve ser considerado no perfil da empresa,
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para que a marca seja identificada facilmente com o pro-
duto ofertado.

Quando o mercado estd saturado com os mesmos
estilos de logotipos, a originalidade na modificagdao ou
langamento de uma marca é uma estratégia visual para
conquistar a empatia e simpatia do ptblico consumidor
e do mercado. A importancia da identidade visual esta
no fato dela exprimir a assinatura de uma empresa, o
estilo de um produto ou servico.

Marca, redesign e gestiao do design

A marca é o grande patrimonio da empresa, indi-
cando as qualidades do produto ou dos servicos por esta
oferecidos, bem como fortalecendo sua imagem perante
os consumidores. Seu valor é usado como estratégia para
diferencia-la do concorrente, mantendo-se no mercado
e conquistando novos clientes. Segundo Strunck (2003),
marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel,
que identifica e distingue produtos e servigos de outros
analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas
ou especificagdes técnicas.

Nesse sentido, a marca é a soma intangivel dos
atributos de um produto; seu nome, embalagem e prego,
sua historia, reputacdo e a maneira como ele é promo-
vido. A marca é também definida pelas impressoes dos
consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como
pela propria experiéncia pessoal. Para Andrade (2004, p.
117) “toda marca terd, necessariamente, duas dimensoes
- aidentidade do produto e a identidade corporativa - e
somente algumas marcas terdo uma terceira dimensao”.
Essa terceira dimensao refere-se a dimensao do icone,
que agrupa atributos nicos, como ¢ o caso da Coca-
-Cola, da Gillette e do Nescafé.
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O redesign é uma ideia diferente para algo ja cria-
do, na maioria das vezes, em coisas antigas que acompa-
nham o tempo em que foram criadas e com isso tendem
a se desatualizar necessitando assim de um redesign ou
de uma reestruturagdo no caso de sites e produtos. O
redesign definido por Pelegrine, Muiioz e Costa (1998,
p. 52) é um “conceito de design que utiliza e aperfeicoa
o design de um produto ja existente, melhorando suas
caracteristicas técnicas e formais., podendo ser aplica-
do a embalagens, marcas, sistemas de identidade visual,
sites ou hotsites.

O redesign do logotipo aparece como uma inicia-
tiva interessante e cada vez mais utilizada por agéncias
de publicidade e escritérios de design, com a intengado
de renovar a imagem da empresa. Porém, esta pode ser
uma iniciativa perigosa, caso nao seja utilizada com cri-
térios. Cada situacdo deve ser avaliada individualmente,
para tanto, é necessario gerir o design.

Na concep¢ao de Gimeno (2000), os niveis de in-
corporagdo do design na organizagdo sao: (a) Design do
produto: desenvolvimento de novos produtos, estratégia
de diferenciacao e especializagao de produtos; (b) Co-
municagdo do produto: identifica o produto e os canais
de distribuicdo da empresa, diferenciando-a de seus
concorrentes, o que inclui comunicac¢io visual, marca,
embalagem, merchandising, identifica¢ao e reconhe-
cimento do produto para o consumidor; (c) Design da
imagem corporativa: potencializa e facilita a leitura pu-
blica da personalidade da empresa, transformando sua
identidade em valores de mercado.

Para Wolf (1998) gestdo do design é a organizagao
e a coordenacdo de todas as atividades de design, ten-
do em vista os objetivos definidos da empresa. A autora
considera que a filosofia empresarial é que define a iden-
tidade da empresa. Assim, a gestao do design é apresen-
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tada como uma fun¢do-meio entre as areas da empresa,
contribuindo para o sucesso da mesma. Para Borja de
Mozota (2002), a implantag¢ao da gestdo do design em
uma empresa ocorre em etapas ou por projetos, é pro-
gressiva; devido a seu carater estratégico, envolvendo a
alta administracao no apoio as decisoes, pressupde res-
ponsabilidade; ocorrendo em vérios niveis da empresa,
necessita do envolvimento de todo o pessoal, de forma
voluntarista. O potencial do design para a economia e
para as empresas nao depende tanto dos designers, mas
de outros agentes do sistema de produgéo e distribui¢ao
(BONSIEPE, 1997, p. 22).

De fato, é necessdrio haver uma conscientizacao
ampla no meio empresarial e um constante incentivo
por parte de institui¢oes e drgaos publicos ou privados
ligados a atividade de design no que se refere a incor-
poragao estratégica do design na industria brasileira
como um todo, como também no setor de comércio ou
servicos. A partir dessas concepgdes, seguimos para a
apresentacdo do nosso estudo de caso, bem como os re-
sultados obtidos por meio do design como ferramenta
de comunicagdo integrada.

Estudo de caso:
empresa Brasiltec e as problematicas

A empresa escolhida ¢ a Brasiltec atuante no ramo
de prestagdo de servigos técnicos para o mercado de co-
munica¢io visual, oferecendo manutencido em equipa-
mentos de impressao de grandes formatos. Sua estrutu-
ra fisica situa-se na cidade de Londrina (PR), contando
com 150 m?, onde trabalham 11 colaboradores do setor
administrativo, sendo os demais colaboradores 30 téc-
nicos especializados que ficam em regides estratégicas
em todo o pais.
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A Brasiltec surgiu em 2005, a principio como um
departamento da Seribras, empresa especializada no co-
mércio de equipamentos de impressdo que detectou a
necessidade de uma assisténcia técnica focada nos equi-
pamentos que comercializava. No inicio eram apenas 8
funcionarios nas fungdes de atendimento, logistica de
pegas, administrativo e financeiro, pesquisa e desenvolvi-
mento, relagdes publicas e atendimento técnico propria-
mente dito. E importante salientar que esse crescimento
esta ligado ao aumento das vendas de equipamentos, no-
vos lancamentos e tecnologias apresentados em feira e as
necessidades do mercado de Sign? e Serigrafia.

Como problematicas, em pesquisa in loco, detec-
tou-se que o maior problema enfrentado pela empresa
em questdo é o desanimo apresentado pelos colabora-
dores devido a trés motivos distintos:

a) Imagem corporativa: com o passar do tempo,
a identidade da empresa foi tornando-se inexpressiva,
nao refletindo o que realmente a empresa se propoe a
fazer, perdendo deste modo a “consideragdo merecida”
por parte dos clientes.

b) O cotidiano: devido a caracteristica estressante
e repetitiva do trabalho, os colaboradores apresentam
desgastes fisicos e emocionais acarretados pela estafa
e falta de um real entrosamento entre os mesmos, re-
sultando em ndo s6 um entendimento ineficaz entre as
partes e o cliente, como também em erros durante os
processos.

c) Estrutura fisica: o ambiente de trabalho estava
defasado e sem cor, tornando-se um ambiente enfado-
nho e carregado.

2 Sign é o ramo da Comunicacao Visual relacionado a producao e impres-
sao de materiais em grandes formatos como banners, outdoors, empe-
nas e adesivacao de carros.



210 ‘ ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

O conjunto desses fatores influencia no desempe-
nho interno e externo da empresa e o resultado é uma
distor¢do de valores e metas nio alcangadas, além de um
desgaste da equipe e da empresa perante os clientes.

Metodologia e pesquisa qualitativa

O projeto de revitalizagdo da marca e entrosamen-
to da equipe iniciou-se com a aplicagdo do questiona-
rio investigativo para avaliacao do contexto empresarial
e levantamento dos pontos criticos. A coleta de dados
desta pesquisa foi realizada na Brasiltec localizada na
cidade de Londrina (PR). As analises dos dados foram
feitas através dos questiondrios aplicados aos 19 colabo-
radores da empresa. Apds a analise do mercado, se fez
necessario, para visualiza¢do do panorama do setor nos
dias atuais, um estudo da evolucido da empresa desde
sua criagdo; além de reunides com a dire¢ao responsavel
pela empresa para explanagdo e defini¢do da linha de
acdo a ser tomada para um novo direcionamento em-
presarial. Com os dados levantados, o proximo passo foi
estudar as possibilidades de redesign da marca e toda a
programacao visual de maneira a incluir a empresa no
contexto atual de mercado e, apds definida a linha de co-
municagao visual da empresa, chegou entao o momento
de se trabalhar o entrosamento da equipe, envolvendo-
-0s como um todo dentro da institui¢do. Com isso, cada
colaborador agora passa a ver visto como unico, no in-
tuito de valoriza-lo como individuo.

Para contextualizar o projeto, durante a busca de
informagoes fundamentais para o desenvolvimento do
projeto foi utilizada uma pesquisa qualitativa para en-
tender os fendmenos em profundidade. Ao invés de
estatisticas, regras e outras generalizaq()es, a pesquisa
qualitativa trabalha com descrigdes, comparagoes e in-
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terpretacoes (MATTAR, 1999). As questdes abordadas
na pesquisa foram:

1) qudo motivado vocé fica para trabalhar no atual am-
biente de trabalho;

2) qudo bom é o entrosamento da equipe;

3) qudo amistoso ¢ o tratamento do cliente ao solicitar
0 Servico;

4) quio boa é sua percep¢do da empresa;

5) quédo boa é a recepgio dos técnicos pelo cliente;

6) qudo boa é sua percep¢io de valorizagdo de seu tra-
balho.

Os formularios foram aplicados antes da revitaliza-
¢do da estrutura interna da empresa, com participagdo
voluntdria dos funcionarios. A verificagdo da veracida-
de do contexto apresentado pela empresa baseou-se nos
valores atribuidos em uma escala que vai de 0 a 5 onde:

0 = péssimo; 1= ruim; 2 = bom; 3 = muito bom;
4 = 6timo; e 5 = excelente.

Apos apuracio dos resultados, ficou evidente que
as questoes que demonstraram um maior nivel de re-
jeicao foram as de numero 1, 2 e 4. Estas questdes re-
fletem de forma clara a insatisfacio dos colaboradores
com o local de trabalho, relacionamento entre a equipe
e imagem institucional, sendo esta tltima refletida nas
atitudes dos clientes quando estes precisam se relacio-
nar com a empresa, portanto a percep¢ao da clientela
da empresa estd intrinsecamente ligada a percep¢ao da
mesma pelos colaboradores.

Em um segundo momento, foi realizada outra pes-
quisa idéntica a primeira para a verificagdo do contexto
ap0ds as propostas apresentadas serem aplicadas, no in-
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tuito de avaliar a qualidade de ambiente e entrosamento
da equipe levando em consideragdo os mesmos pontos
levantados no inicio do trabalho. Dessa forma, tornou-
-se possivel identificar e melhoria dos pontos criticos
levantados na primeira pesquisa.

Proposta

Para minimizar esses problemas, foram propostas
algumas agoes imediatas como o redesign do logotipo,
a revitalizagdo do ambiente de trabalho e a implanta-
¢do de um programa de endomarketing intitulado “Sou
+ Brasiltec”, baseado em personagens de cartum desen-
volvidos a partir do perfil dos colaboradores. Segue os
passos seguidos para o desenvolvimento do trabalho.

Primeiro passo: para iniciar a revitalizagdo da ima-
gem corporativa, foi realizado o redesign do logo da em-
presa que com tragos mais suaves e organicos, porém
simples, traduz a inovag¢do do setor no mercado e trans-
mite a imagem de uma instituicdo renovada e preocu-
pada com o individuo. A inser¢ao de um icone no qual
é representado parte do globo terrestre, exprime a ideia
primordial da inser¢do da empresa em ambito global
através das novas tecnologias desenvolvidas.

BrasilTec

Brasiltec logotipo antigo

% Brasiltec

Brasiltec novo logotipo
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Segundo passo: ap6s o redesign do logotipo, ini-
ciou-se o trabalho de revitalizacdo da estrutura inter-
na da empresa interferindo com pintura, aplicagdo de
painéis tematicos segundo a nova programagdo visual
e mudanga de moéveis no intuito de deixar o ambiente
mais agradavel e criativo, estimulando, através de ele-
mentos graficos, a interatividade e pro-atividade.

Entrada principal original

Entrada principal com aplicagao de vinil personalizado
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Empresa antes da intervengdo na pintura e inser¢ao dos painéis

Empresa ap6s intervengao na pintura e insergao dos painéis

Terceiro passo: por fim, para o langamento da cam-
panha Sou + Brasiltec, foi realizado um Café-da-manha
para exposi¢do do conceito do projeto e a0 mesmo tem-
po promover a confraterniza¢ao entre os colaboradores
e diretoria. Nesse langamento, foi entregue aos colabo-
radores um kit que continha: 1 caneca, 1 bottom, 1 bo-
linha para exercicio laboral, 1 tecido para prote¢do do
teclado de laptop, 1 display de mesa em PVC, 1 pen drive
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com um arquivo de desktop para computador e 1 caneta
marca texto, todos personalizados com seus respectivos
personagens. A ideia foi trabalhar, no decorrer do ano,
com jobs especificos como, por exemplo, informativos
e cartdo de aniversario, utilizando os proprios colabo-
radores como personagens principais de toda execugao.
Isso promove, além de um cendrio descontraido e entro-
samento entre a equipe, outra percep¢ao da empresa por
parte da clientela.

Kit para colaborador

,,

pressao. Nosso compromisso.
o

Equipe Brasiltec - versdo cartum



216 ASSESSORIA DE COMUNICAGAO: TEORIA E CRITICA

Cartuns baseados em colaboradores Brasiltec

7

Uma empresa forte é aquela que proporciona o
crescimento de seus colaboradores como um todo. Des-
sa forma, ela alcangara suas metas e objetivos mais rapi-
dos e seu crescimento terda uma base solida.

Em pesquisa realizada junto aos colaboradores
apos seis meses de implantagdo do projeto Sou + Bra-
siltec, constatou-se um grande aumento de satisfacdo
dos mesmos com relagdo a empresa e entrosamento da
equipe, tendo esses aspectos influenciado de maneira
positiva no atendimento ao cliente e, consequentemen-
te, melhorado a percep¢ao da empresa pelo mercado.
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Por fim, constata-se que a devida atengdo aos cola-
boradores e seu cotidiano se faz necessaria e fundamen-
tal para que a empresa obtenha a exceléncia. Um grupo
que caminha em concordancia e harmonia rende muito
mais frutos e isso se reflete na qualidade de seus produ-
tos e servicos de maneira positiva.

O design, portanto, ndo pode ser visto apenas
como uma ferramenta em prol da estética, mas também
como uma ferramenta da inovagao, da competitividade
das empresas, da estruturagao de suas marcas e melho-
ria da comunicagdo interna e externa das mesmas. Nes-
se interim, o trabalho em conjunto de diversos departa-
mentos e das diversas dreas da comunicagao integrada,
auxilia para que o design seja efetivo na promo¢ao do
entrosamento de equipes, funcionando como um dos
“tentaculos” da comunicagdo integrada e do endomar-
-keting que formam a cadeia de agdes voltadas para o
desenvolvimento da empresa e dos colaboradores.
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