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PREFACIO

Assessoria de Comunicacio e Marketing
Osvando J. de Morais

Faz-se desnecessario dizer o quanto este livro contribui e a0 mes-
mo dialoga e aponta caminhos novos a area da comunicagdo. Pode-se
reforcar ainda que os textos ordenados se constituem em um verdadeiro
mapa enderegado como contribuicdo aos assessores de comunicagao,
ultrapassando em muito as caracteristicas fragmentadas e ricas da area,
justo por isso, nao se deixando intimidar frente as complexidades, fa-
zendo delas um caminho no sentido metodologico.

E neste sentido que o assessor de comunicagdo ao dominar o con-
texto contemporaneo, em seus varios sentidos, do cultural ao tecnologi-
co, estara apto a exercer o papel que lhe cabe: ajudar, auxiliar e assistir
com conhecimentos gerais e especificos da area de comunicagéo.

Ordinariamente inventivas as organizadoras deste livro, Simone
Antoniaci Tuzzo e Ana Carolina Rocha Pess6a Temer, souberam or-
denar e encadear os aspectos relevantes que comecam pela Opinido
Publica, passando pelas Teorias da Comunicagdo até as metodologias.
Suprem dessa forma a necessidade urgente de estabelecer conexdes en-
tre procedimentos de natureza estanque e isolada que em seu conjunto
agora formado com os liames e enlaces propostos pelas pesquisadoras,
adquirem coesdo e unidade.

Nesta obra, uma das grandes questdes que vale ressaltar € a atua-
lidade das abordagens, pois nunca € pouco afirmar advir dela as dificul-
dades que todos enfrentamos diante da mutabilidade das tecnologias. A
constante atualizag@o, isto €, entrar em sintonia com 0S NOVOS Passos
torna-se obrigacdo imperiosa tanto para a academia como o mercado,

objetivando responder de maneira rapida com solugdes que transitem e



agreguem teorias e praticas, bem como os proprios mercado e acade-
mia.

Por isso mesmo, questdes sensiveis como planejamento da co-
munica¢do, englobam uma formagao ampla, continua, justificando as
atualizagOes essenciais a um assessor que lhe fornecem competéncia
para transitar com desenvoltura na grande area dos negocios e suas im-
plicagdes comunicacionais.

Fazer a passagem do século XX para o XXI ¢é preciso e exige
malabarismos tedricos com reflexos contundentes nas praticas pro-
fissionais. Por exemplo: quem acompanhou nos anos 1990, do século
passado, a Revolugao do vale do Silicio e o grande acontecimento da
“WWW?” que culminou com a realizagao efetiva da World Wide Web?
Nao se pode desconhecer que o mundo mudou celeremente enquanto
sobre a mesa ou dependurado na parede ndo teriam sido tantas assim as
folhas consumidas do calendario em tao exiguo espago de tempo. Bem
mais do que pressa existir, urge queimar etapas de aggiornamento no
sentido de ndo perder o compasso do tempo que escoa. Este livro permi-
te atentar para os novos tempos de nossa contemporaneidade e colocar
em pauta o voértice de uma revolugdo em curso, ou seja, o descortinar
do surgimento de uma nova ‘galaxia’, a de Bill Gates, a suceder aquelas
anteriores desencadeadas por Gutenberg e Marconi, respectivamente.

Esta ¢ ainda uma revolugdo nascente e em plena expansao.
McLuhan, reanimado neste século, pregou a sua tese de que o meio se-
ria a mensagem, e por decorréncia, o surgimento de uma sociedade sem
artes, sem cultura e sem sentidos. E 0 Homem-Televiséo, transformado
em Homem-Imagem e repaginado em Homem-Internet. E o individuo
enredado pelos fios das teias que tecem os meios de comunicagdo com
uma diferenga que ressalta — a sua participagdo no papel de actante.

E esse o tamanho do problema que os académicos e profissio-

nais de comunicagdo tém que enfrentar. Uma revolucdo invisivel que,



em sua maioria, muitos que atuam na area nao conseguem enxergar. A
técnica impoe mudangas nas mentalidades, nos seres e nas maneiras de
comunicar. Ela estd acima da sociedade. O processo de sincroniza¢ao
exige novos modelos seja como teoria, como pratica ou obviamente os
dois conjugados.

Diante dos textos organizados na ordem pensada, planejada e
pretendida neste livro torna-se dificil comparar o século passado com o
atual e mais dificil ainda seria listar as Teorias da Comunicagdo como
um trabalho continuo que pensou as experiéncias do viver em socie-
dade com o surgimento dos meios de comunicagdo de massa, em sua
maioria, no século passado. Um salto foi dado.

Estamos conectados ainda com as Teorias do século XX e ndo
conseguimos encontrar de maneira densa e equilibrada, elementos te6-
ricos que instrumentalizem as praticas comunicacionais no século atual
e seus efeitos diretos ou indiretos na vida das pessoas.

Por fim, este livro é na verdade um instrumento de pratica e tam-
bém de cultura que especula a evolugdo dos conteudos e seu impacto no

desenvolvimento profissional das geracdes deste século.

OSVANDO JOSE DE MORALIS ¢é Doutor em Ciéncias da Co-
municacdo e Mestre em Literatura Brasileira, pela Universidade de Sao
Paulo-USP. Professor e Pesquisador Académico em Teorias da Comu-
nicagdo e da Cultura. Diretor Editorial INTERCOM.






APRESENTACAO

Sobre Rotas e Caminhos

Todo livro é o resultado do esforgo dos seus autores. O delei-
te dos leitores, que passeiam pelas paginas, ¢ sempre o resultado da
dedicagdo e das horas roubadas (de muitas atividades, mas principal-
mente do lazer) daqueles que dedicaram o seu tempo a construir ideias
e textos, que contivessem, a0 mesmo tempo, logica e for¢a de argu-
mentacdo. Esse tempo nunca é pouco, e nunca ¢ facil. Isto porque ¢é
neste caminho complexo que percebemos que as ideias — tdo claras nos
nossos pensamentos — ndo estdo tao perfeitamente delimitadas para se
transformarem em trabalhos cientificos.

Para os professores, esse ¢ um caminho particularmente agrido-
ce: representa uma pausa entre as aulas, um momento de solidao imerso
nas proprias ideias; mas representa também uma pausa para repensar
as aulas, para rever o que foi dito (e o que ndo foi dito), para organizar
ideias e organizar-se frente as novas ideias, essas que sao tdo numerosas
e que aumentam a cada dia, a cada aula, a cada contato com os alunos.
Sobretudo representa um momento para que cada professor faga aquilo
que orientou — e continua orientando — sua escolha profissional: o pra-
zer de estudar, de buscar e reforcar seus contetidos, de descobrir algo
mais para repassar aos seus alunos.

Talvez por isso os textos desenvolvidos por professores, como
sdo os capitulos deste livro, sio homenagens destes professores aos
seus alunos, uma forma de passar conhecimento e de reconhecer que
aprenderam com eles, ndo necessariamente o conhecimento cientifico,
mas a refletir sobre o sentido deste conhecimento na vida pratica e pro-

fissional.
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Os textos/capitulos apresentados neste livro sdo exemplares, pois
representam o resultado das muitas reflexdes, estudos e pesquisas ne-
cessarias para a construgdo das aulas, disciplinas e contetdos do cur-
so de Especializacdo em Assessoria de Comunicag¢do ¢ Marketing do
PPGCOM - Programa de Po6s-Graduagdo em Comunicacgdo, ligado a
Faculdade de Comunicagao e Biblioteconomia da Universidade Federal
de Goias.

Cada um deles traz imerso o esfor¢o dos professores em dialogar
com profissionais direta ou indiretamente ligados a area da Comuni-
cacdo que, imersos na complexidade de suas atividades profissionais,
procuram na academia — como, alias, deve ser - um espago para refletir
sobre suas praticas profissionais, suas escolhas, ¢ suas possibilidades,
ancorando nessas reflexdes a busca por novos conhecimentos.

Neste sentido, as reflexdes aqui apresentadas nao sao respostas
para essa busca, mas apenas indices que apontam rotas a serem segui-
das. Rotas porque, sem ignorar percursos antigos — mas ainda uteis e
atuais — também apontam novas possibilidades, novas interpretagdes,
novas ideias.

As contribui¢des para estas rotas tem inicio com o capitulo As-
sessoria de Comunicacio e formacio da Opinido Publica, clabora-
do pela professora Simone Antoniaci Tuzzo, que busca compreender a
questdo da definicao dos publicos e da constru¢cdo da opinido publica
como acdo das Assessorias de Comunicacao para organizagdes € o tra-
balho de formagdo de imagem para pessoas fisicas. A professora faz
uma reflexao sobre a Comunicagdo Dirigida e a Comunicagdo de Mas-
sa e os conceitos de Opinido Publica apresentando o trabalho social
como importante fator na constru¢do da imagem de uma organizagao,
destacando a questdo da construg¢do da opinido publica e o processo de
celebritizacdo para profissionais liberais.

Na busca de uma reflexdo ampla que conjugue novas e velhas
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leituras sobre a Comunicagdo e os seus tedricos, ancorada principal-
mente em autores classicos nos estudos sobre a comunicagdo mediada,
a professora Ana Carolina Rocha Pesséa Temer desenvolve o capitu-
lo Abordagens Teéricas da Comunicacdo Contemporinea — Nada
sera como antes: anotacdes sobre as novas abordagens Teoricas da
Comunicagdo. O titulo remete as mudangas presentes na sociedade
contemporanea, neste momento histérico marcado pelo uso de técnicas
e tecnologias de comunicagdo que extrapolam a interagdo face a face, e
que estdo presentes de forma impactante na vida social, transformando
a propria sociedade em uma velocidade que sequer poderia ser imagi-
nada nos séculos anteriores.

Ap06s a reflexdo aberta sobre esse tema, o professor Goiamérico
Felicio Carneiro dos Santos apresenta o capitulo Homo Digitalis: Ci-
bercidadaos, Cibercidades, Cibercidadania?, que coloca em debate
as novas formas de cultura e de sociabilidade: movimentos sociais em
rede, redes de cidadaos, cibercidades ¢ a ciberdemocracia que surgem
na era da comunicagdo em Rede. O texto aponta como as novas formas
de empreendimentos negociais, na figura do e-commerce, avangam os
seus tentaculos instaurando-se nas cenas da vida cotidiana, questionan-
do até que ponto as comunidades virtuais emergentes poderdo contri-
buir para o fortalecimento da democracia?

Refletir, teorizar, pensar a pratica. Essa ¢ a proposta do capitulo
Planejamento da comunicacio em contextos organizacionais, cla-
borado pelo professor Tiago Mainieri de Oliveira, que busca ressaltar o
papel central do planejamento na gestdo dos processos de comunicagdo
em contextos organizacionais. O capitulo, que apresenta desde a defi-
nicdo de comunicagdo até os aspectos praticos da estruturacdo de um
plano de comunicagdo, aponta como o planejamento da comunicagio
organizacional é um poderoso instrumento para que os profissionais de

comunicacao intervenham de forma qualificada na gestdo da comuni-
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cacdo em contextos organizacionais.

Também no caminho que mostra a reflexdo como forma de acre-
centar possibilidades a pratica profissional situa-se o capitulo Marke-
ting e comunicaciio: entre a parceria e a disputa, a integracao, da
professora Marcia Perencin Tondato. Docente do Programa de Pos Gra-
duacdo em Midia e Consumo da Escola Superior de Propaganda e Ma-
rketing de Sao Paulo, parceira formal nos trabalhos desenvolvidos pelo
Programa de Pos Graduagdo em Comunica¢do da Universidade Federal
de Goias, mas também parceira nas ideias e nas conquistas, a reflexdo
apresentada pela professora Marcia Tondato neste livro analisa como
sobreviver, e crescer, no mercado globalizado, uma denominagao sinte-
se do cenario que se confirmava a cada dia, passou a ser uma questao de
competéncia em todos os ambitos, apontando que, mais do que nunca, €
preciso ter criatividade para exercer marketing.

A reflexd@o sobre o marketing no século XXI, e como ele vai além
de um simples modelo de maximizac¢do de demanda, é o tema do ca-
pitulo XXI: mais do que um modelo de maximiza¢io de demanda,
uma referéncia gerencial para toda a organizacio, elaborado pela
professora Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha. A autora centra o olhar
no conceito atual de marketing ¢ suas implicagdes para as empresas
para, a partir dai, entender o papel do assessor de marketing na atua-
lidade.

Analisar a pratica a partir da propria reflexdo sobre a pratica ¢é
também a proposta do capitulo A implantacio de uma Assessoria de
Comunicac¢ao Integrada na Secretaria e Satide de Goiania, desen-
volvido a partir do trabalho e da colaboragdo de professores Silvana
Coleta e Daiana Stasiak; e dos profissionais de comunica¢ao Marcelo
Costa e Kalyne Menezes, que fazem um relato do processo de implan-
tacdo da Assessoria de Comunicacdo Integrada na Secretaria Municipal

de Saude de Goiania, capital do estado de Goids, um projeto de conveé-
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nio entre a Prefeitura do municipio e a Faculdade de Comunicag@o e
Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias (UFG). Trata-se de
uma experiéncia inovadora, que buscou diminuir a distdncia entre teo-
ria e pratica, que trouxe (e continua a trazer) colabora¢des importantes
para a area.

Novas experiéncias, novas tecnologias, novos usos das tecnolo-
gias, enfim, as Novas configuracoes midiaticas para as Assessorias
de Comunicaciio na contemporaneidade sao temas da reflexdo apre-
sentada pela professora Daiana Stasiak que, no contexto de trabalho
das Assessorias de Comunicagdo e Marketing da contemporaneidade,
analisa o uso das estratégias mais dialogicas e interativas (portais, sites,
blogs e redes sociais) € o uso das midias em rede nas rotinas das orga-
niza¢des em que atuam os profissionais da area.

A compreensdo de que a convergéncia (das midias) refere-se a
um processo e ndo a um ponto final (JENKINS) ¢ o ponto de partida
Assessoria de comunica¢ao em rede e convergéncia de midias, de-
senvolvido pelo do professor Magno Medeiros. O autor mostra como
a convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanga tecno-
logica: ela altera a logica pela qual a induastria midiatica opera, e da
mesma forma altera a forma pela qual os consumidores processam as
informacdes.

As praticas de consumo como agdo social, que tem um signifi-
cado compartilhado em sociedade, sdo pontos centrais das reflexdes
da professora Janaina Vieira de Paula Jorddo, no capitulo Praticas de
consumo: um estudo das motivacdes do consumidor a partir da So-
ciologia da Experiéncia, que tem como percurso tedrico a concepgao
de que o consumo ¢ uma maneira de os atores se comunicarem com
diferentes grupos. A partir dai, a autora traz algumas perspectivas que
ora consideram os determinantes sociais fundamentais para a decisdo

do que consumir, como forma de distanciamento entre classes sociais;
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e ora consideram o individualismo e o narcisismo como motivadores
das praticas.

Consolidando o caminho ensino, pratica (extensdo) e pesquisa, o
professor Claudomilson Fernandes Braga finaliza o livro com o capitu-
lo Metodologia da Pesquisa: pressupostos tedricos, no qual apresenta
0s principais conceitos que envolvem a metodologia cientifica e a sua
importancia na constru¢do do conhecimento, e mostra como a metodo-
logia cientifica ordena, direciona e orienta o pensamento, de modo a
facilitar para o pesquisador, os caminhos a serem percorridos na cons-
tru¢do do conhecimento cientifico.

Caminhos, rotas, panoramas, mas, sobretudo, possibilidades.
Essa ¢ a soma de todos as reflexdes apresentadas neste livro. Caminhos
que foram completados pela presenca e constante debate e muitas inda-
gagoes com os alunos da primeira, segunda e terceira turma do curso de
Especializagao em Assessoria de Comunica¢ao ¢ Marketing do Progra-
ma de Poés-graduagdo em Comunicagdo da Faculdade de Comunicagdo
e Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias.

Dividimos com eles os créditos de todo o material que foi ela-
borado, mas ressalvamos que o trabalho iréd ficar mais completo a cada
leitura ndo apenas das novas turmas que ja estdo caminhando dentro do
curso, mas também de todos aqueles que buscam entender melhor as
Assessorias de Comunicagdo, suas relagdes com o Marketing e, sobre-
tudo, a propria Comunicagao.

E para os leitores e alunos, formais e informais, que de alguma
forma estiveram presentes neste trabalho, que fizemos este livro, é justo

que va para eles nosso melhor agradecimento.

Simone Antoniaci Tuzzo

Ana Carolina Rocha Pess6a Temer
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Assessoria de Comunicacao e
formacao da Opinidao Publica

Simone Antoniaci Tuzzo

Mas o que é Opinido Publica?

A afirmacdo de que a opinido publica ndo € a opinido de todos,
da massa, mas sim a opinido de publicos especificos ¢ uma das ideias
mais dificeis de serem trabalhadas. Para a grande maioria das pessoas,
a formagdo da opinido publica, obrigatoriamente, faz-se a partir das
informagdes da midia, aquilo que ¢ veiculado nas radios, TV, internet,
jornais impressos ¢ todos os demais integrantes da Induastria Cultural
(o termo Industria Cultural foi empregado pela primeira vez no livro
Dialektik der Aufkldarung, de Adorno e Horkheimer, em 1947) (Tuzzo,
2005, p. 38).

Na verdade ndo é bem assim, ou ndo necessariamente assim,
ela ndo se constroi somente pela midia. Para Tuzzo (2005), a opinido
publica ¢ a formagao de um senso critico e uma opinido de publicos
distintos, seus lideres de opinido e os seus seguidores. Quando compre-
endida, ¢ mister entender que para se propagar uma determinada ideia
ou conceito, temos que trabalhar a escolha das mensagens, as formas
de propagacao e a linguagem adequada para cada um dos publicos que
pretendemos atingir. Trabalhar ptblicos €, acima de tudo, entendé-los, e
saber que para cada grupo de pessoas temos que nos comportar de uma
determinada forma. Trata-se de uma relacao de pertencimento. Perten-
cer a cada grupo requer inteligéncia, resiliéncia, falta de preconceito.

Cada grupo que se pretende atingir, penetrar, desenvolver um
conceito, uma informagao, deve ser criteriosamente estudado. Um bom

comeco € perceber se o grupo possui um lider, pois trabalhar a ideia
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no lider facilita a propagacao, e o lider sempre sera facilmente ouvido,
muito mais aceito do que pessoas desconhecidas.

Pensar em Assessoria de Comunicagdo significa pensar na cons-
tru¢ao da opinido publica pelos sistemas de comunicagdo destacando
o papel dos Jornalistas, dos Relagdes Publicas e dos Publicitarios no
processo, € o carater multidisciplinar da comunicagdo. Além disso,
destaca-se a relagdo entre as Assessorias de Comunicagdo € 0S meios
de comunicacdo de massa para a formagdo da opinido publica, pois a
mesma so pode se formar se o determinado publico tiver conhecimento
dos assuntos sobre os quais deva pensar. Ninguém pode formar opinido
sobre o que nao conhece.

Dessa forma, importante destacar a teoria da Agenda Setting no
processo de constru¢do da opinido publica, salientando também que a
comunicacao se apresenta como duplamente poderosa, tanto pelo que
apresenta, quanto pelo que omite. Podemos afirmar que a comunicagao
¢ capaz de construir a realidade dos fatos, aquele que possui o poder de
construir essa realidade conquista o poder sobre a existéncia das coisas,
a difusdo das ideias e a criagdo da opinido publica. Assim, os Asses-
sores de Comunicacdo precisam, para construcdo da opinido publica,
manter os publicos munidos das informag¢des que merecem destaque
sobre seus assessorados.

Apesar de amplamente discutida por autores como Wolf (2008,
p. 143), Sfez (1994, p. 87) e Temer (2009, p. 72), a Teoria da Agenda
ou Hipotese da Agenda-Setting, que neste capitulo também ¢ utilizada
como uma forma da imprensa dizer as pessoas sobre o que elas devem
pensar, ndo o que pensar, mas o que pensar sobre (o que também mostra
uma forma de controle), importante nos debrucarmos sobre as ideias de

Muniz Sodré, que apresenta uma Teoria da Agenda de forma repensada:

A agenda existe como fung¢@o, mas ndo isolada, & manei-
ra de um instrumento a parte do sujeito. O agendamento
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s6 funciona por forga das prescrigdes de natureza moral,
potencializadas pela ilumina¢do da tecnologia ¢ do mer-
cado, em consondncia com a profunda afetagdo da vida
comum pela tecnocultura. Afetacdo ndo significa total
absor¢ao da forma de vida tradicional pelo bios midia-
tico, o que equivale a dizer que o “midiatico” ¢ apenas
aquela parte de um fendmeno que a tecnocultura “ilu-
mina”, deixando fora deste foco partes em geral muito
importantes, mas ndo adequadas a imagem ou ndo afina-
das com o jogo das aparéncias sociais. Isto pode variar
segundo os diferentes momentos de uma mesma forma
social ou segundo a variedade das caracteristicas de cada
sociedade (SODRE, 2012, p.57-58).

A partir dai, Sodré também defende que a omissdo de fatos
pela midia pode transformar os modos de pensar, ou seja, o poder da
midia ndo somente pelo que apresenta, mas, sobretudo, pelo que deixa

de mostrar:

O que o midiatico deixa na obscuridade pode implicar
aspectos cruciais da vida social (decisdes politico-eco-
ndmicas, planejamento das cidades, investimentos em
pesquisas tecnocientificas, despesas publicas, etc.) mui-
tas vezes responsaveis por causas que passam longe da
superficie, onde em geral “surfam” os acontecimentos da
midia (SODRE, 2012, p. 58).

Além da necessidade de informagdo, importante destacar que
os Assessores de Comunicagao trabalham com publicos e sobre eles
desenvolvem um processo de comunicacdo capaz de direcionar suas
atencdes para os fatos, acontecimentos, ideias que pretendem difundir
sobre uma determinada organizagdo ou personalidade. Para uma asses-
soria de comunicagdo é muito mais importante munir os publicos de
informagdes favoraveis ao assessorado do que retrabalhar informagoes
passadas, pois novas informagdes e novos dados sdo capazes de cons-

truir um novo pensamento, uma nova forma de reflexao sobre os fatos.
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Rouanet (1989) lembra-nos que para todo o processo de trans-
missdo de uma informacao € preciso considerar que cada individuo ¢
composto por trés elementos estruturais, quais sejam, Cultura, Socieda-
de e Personalidade. Dessa forma, a informagao emitida pelos assessores
de Comunicagao precisa ser trabalhada de forma a atingir um maior
nimero de pessoas, com o menor atrito possivel. Ela deve ser enviada
considerando a possibilidade de interpretacdo dos receptores.

As Assessorias devem considerar alguns elementos da sociedade
moderna como determinantes na formagdo da opinido publica, entre
eles a construcao de heroéis e celebridades pelos meios de comunicagao
de massa, ou seja, pessoas que fazem parte do imaginario coletivo por
questdes como fama, dinheiro, beleza, sucesso, glamour, poder e de-
mais destaques considerados importantes pela coletividade. Os Asses-
sores de Comunicagdo deverao identificar esses herdis e celebridades
que possuem relacdo com os seus assessorados, pois eles poderdo ser
uteis na formagao da ideia sobre um produto ou uma ideologia a respei-
to de sua marca, organizagao ou pessoa fisica.

Na sociedade contemporanea, os valores cultuados na celebrida-
de sdo transferidos para as mensagens que eles emitem e a sociedade
associa tais valores aos dos produtos e servigos por eles comunicados.
A criag@o dos herdis e das celebridades pela midia ¢ uma forma de iden-
tificacdo coletiva de personagens vitais para afirmacao da coletividade.

Além disso, o tripé Assessoria de Comunicagdo — Construgao
de imagem e Trabalho Social também ¢é importante para a formagao
da opinido publica, a partir de uma mudanga de foco das organizagdes
do desenvolvimento econdmico para a co-responsabilidade pelo cres-
cimento da esfera social em que se encontram, aliado a deficiéncia das
liderangas governamentais, faz com que o trabalho social gere noticias
positivas na constru¢ao da imagem do assessorado.

Importante também salientar que assessoria de comunicagdo
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ndo ¢ sindnima de assessoria de imprensa (DUARTE, 2002), como a
maioria das organizagdes e dos profissionais liberais ainda insistem em
conceituar. A assessoria de imprensa esta contida na assessoria de co-
municacdo e deve fazer parte do planejamento estratégico do assessor,
mas a Assessoria de Comunicagdo deve fazer um trabalho macro de
planejamento estratégico para que alcance os seus objetivos na constru-

¢do da opinido publica.

Assessoria de Comunicacio e formaciao da opinido publica
Até um determinado momento da historia, comunicar era trans-
mitir, pois as relagdes humanas eram majoritariamente hierarquicas.
Hoje, comunicar ¢ frequentemente negociar, pois os individuos e os
grupos se acham cada vez mais em situagdo de igualdade. Nao ha, por-
tanto, comunica¢ao sem um minimo de tempo, de respeito e de con-
filanga mutua. A tolerancia ¢ uma das condigdes estruturais de qualquer
processo de comunicagdo. A informagdo tornou-se abundante, mas a
comunicacdo ndo ¢ sindnimo de informagao e por isso, comunicar re-
quer uma agdo de reconhecimento da compreensdo do receptor, uma
acdo de interpretacdo de quem emite e de quem recebe a informacao.
Dessa forma, o tripé publico — veiculo — linguagem ¢ principio
determinante de trabalho de uma assessoria de comunicagdo para uma
organizacao ou para um profissional liberal. A comunicagao efetiva de-
pende da linguagem adequada. E necessario adequar a linguagem para
cada um dos publicos envolvidos no projeto. Assim:
A informacao ¢ a mensagem. A comunicagao ¢ a relacao,
que ¢ muito mais complexa. O desafio ¢ menos de com-
partilhar o que temos em comum do que aprender a admi-
nistrar as diferengas que nos separam, tanto no plano in-
dividual quanto no coletivo. Portanto, na comunicagao, o
mais simples tem a ver com as tecnologias e mensagens,

enquanto o mais complicado tem a ver com os homens e
as sociedades (WOLTON, 2010. p. 12-13).
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Para Nassar (2008), a comunicagdo pode ser compreendida por
cinco niveis distintos de classificacdo, quais sejam:

= Descendente: carrega as informacdes do comando hierar-
quico para a base da organizacdo. Frequentemente essas informa-
¢oes sofrem modificacoes em cada nivel de hierarquia por razdes
culturais e de poder.

= Ascendente: faz 0 caminho inverso e leva informacgoes ge-
radas dos niveis hierarquicos inferiores para o topo diretivo da or-
ganizacio.

= Lateral ou horizontal: se d4 entre as pessoas, areas e de-
partamentos situados no mesmo nivel hierarquico.

= Transversal: caracteriza-se por nfo respeitar limites hierar-
quicos e se dar em todas as direcdes; ele se faz presente em organiza-
c6es menos burocraticas e com programas participativos e interde-
partamentais.

= Circular: acontece com mais frequéncia em organizacées
informais e, nas redes de relacionamentos digitais, segue pratica-
mente em todas as direcoes.

Para que a comunicagdo seja possivel na formagao da opinido
publica, determinante é trabalhar os publicos, reconhecé-los, identifica-
-los e trabalhar as suas especificidades.

Para Andrade (1996, p. 89):

O primeiro problema reside na identificagdo dos varios
grupos (publicos) que tem relagdes com a instituicdo: o
conhecimento dos grupos espontaneos ou formais, que es-
tao, direta ou indiretamente, interessados na organizagao.

Quando uma assessoria de comunicacao inicia o seu trabalho de
posicionamento da organizagdo na sociedade e com referéncia as orga-
nizagdes que se inter-relacionam, é importante:

= Selecionar todos os publicos que se relacionam com a or-



ganizagao;

= Identificar a frequéncia de relacionamento do publico com
a organizacio;

= Definir quais sao os publicos prioritarios;

= Determinar o tipo de relacio existente entre organizacio-
-publicos (politica, operacional, classista, profissional, etc.);

= Definir o objetivo do relacionamento da organizacio com
esses publicos (beneficios);

* Indicar o nivel de dependéncia da interacio;

= Examinar o nivel de participacio na promocao institucio-
nal e mercadolégica;

* Determinar a temporalidade (duracio) da relacio;

* Discriminar as expectativas da organizacio em relacio a

seus publicos.

A partir do estudo dos publicos € possivel se pensar em formagao
da opinido publica. Tuzzo (2005) afirma que as Assessorias de Comuni-
cacao possuem a fung¢do de criagdo de uma opinido publica favoravel as
organizacdes que assessoram. Para isso, podemos refletir se a opinido
publica ¢ a opinido da maioria da populacdo ou de uma minoria repre-
sentativa, ou seria a opinido publica a expressdo de voz de uma parte
da populag@o que consegue manifestar a sua opinido através de grupos
sociais organizados e de canais de comunicacgao capazes de atingir um
numero grande de pessoas da sociedade.

Neste caso, temos a possibilidade de refletir sobre um processo
através do qual um grupo de individuos que pode expressar suas ideias,
nos mais diversos espagos, entre os quais a televisao, ou qualquer outro
veiculo midiatico, dite o comportamento de toda a sociedade, fazendo
com que grande parte da populacdo passe a se comportar de maneira

relativamente homogénea através das ideias da midia. Mais que isso,
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os meios de comunicagdo de massa possibilitam a sociedade o acesso a
contetidos que antes desconhecia, sob a dtica especifica da midia, ou de
formadores de opinido que dela se utilizam.

Podemos ainda considerar, nesse processo de formagao da opinido
publica, a existéncia de grupos organizados, como 0s movimentos sociais
ou as ONGs, que constantemente se articulam em torno de temas da so-
ciedade ou sobre os temas da midia e que podem ter suas opinides consi-
deradas no campo da contra-opinido. Na maioria das vezes, essas ideias
representam grupos que nao possuem voz na sociedade e que ndo conse-
guem difundir, através dos meios de comunicagao, seus pontos de vista,
de forma a atingir uma grande parte da populagdo. Sem eles, a sociedade
perde a oportunidade de conhecer novas ideias e refletir sobre elas.

Nesse sentido, devemos entender esse conceito como um refor-
co a hipotese da existéncia ndo de uma opinido publica de fato, mas
de uma opinido manifestada, publicada ou conhecida socialmente, ex-
cluindo as ideias daqueles que ndo t€ém oportunidade de se expressarem
para a grande massa.

O termo “opinido publica” ja se tornou algo de dominio publico,
ou seja, os meios de comunicagao de massa ¢ individuos de toda ordem
social utilizam o termo para designar diversas situagdes; entre elas as
pesquisas de opinido, nas quais, quantitativamente, a soma das opinides
individuais significa a opinido publica.

Como exemplos, podemos citar o ato de um grande nimero de
pessoas sair as ruas para chorar a morte de um idolo; ou um grupo de
pessoas que se reine para invadir um supermercado que cobra precos
acima dos estipulados pelo governo; ou ainda a participag¢ao do publico
na construcao da cena final de um programa televisivo.

E ainda comum vermos a relagio entre a formagio da opinido
publica e as informagdes veiculadas pelos meios de comunicagdo de

massa. Até porque historicamente vivemos a era da sociedade de massa,
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com caracteristicas inerentes a existéncia de um aparato tecnologico
informacional, impossivel de ser desconsiderado para compreensdo da
formacdo da sociedade atual.

Nesse processo ha uma correlagdo evidente entre a formagao da
opinido publica e os meios de comunicac¢ao de massa. Porém, a opinido
publica ¢ algo que antecede a existéncia dos veiculos de comunicagao
de massa e, mesmo nos dias atuais, nao esta unicamente ligada a exis-
téncia desses veiculos ou das mensagens por eles divulgadas, até por-
que, onde houver comunicagdo entre as pessoas, havera terreno para a
formagdo da opinido publica.

Opinido publica ¢ um bindmio de dominio linguistico para toda
a sociedade, porém de conhecimento para poucos. Suas aplicagdes nos
discursos cotidianos da midia e dos atores sociais nem sempre traduzem
seu real significado. Sua forma de construgcao nem sempre representa a
vontade e as ideias da grande massa.

Necessario, contudo, ¢ compreender o uso que se faz do termo
opinido publica. A primeira questao diz respeito a utilizagdo do binomio
como se fizesse referéncia a opinido de um determinado publico. Ou,
relagdo a opinido de toda a sociedade, ai se configurando muito mais
como opinido da massa. Ou ainda, a possibilidade de publicamente to-
dos expressarem sua opinido sobre algo que ndo ¢ privado, mas sim,
pertence a coletividade.

Gomes (2001, p. 65) nos lembra que expressdes como:

Convencer a opinido publica, informar a opinido publica,
confundir a opinido publica, ou ainda, sofrer nas maos da
opinido publica, seriam impossiveis se pensassemos no
sentido classico daquilo que significa opinido. Tecnica-
mente, ndo se convence uma opinidao, no Maximo se gera
outra, assim como ndo se diria que informamos a uma
opinido, mas informamos a alguma instancia que pode
ter opinido.
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A segunda questao faz referéncia ao quantitativo de pessoas que
representa a opinido pubica. Até que ponto a opinido publica significa a
visdo da sociedade como um todo, ou o fendmeno da opinido publicada,
ou seja, a parcela da populag@o que pode ter acesso a um determinado
assunto ou fato e expressar a sua opinido, caracterizando-se como opi-
nido exposta e disponivel socialmente.

Neste principio, quando falamos de opinido publica, na verdade es-
tamos falando de um grupo social que consegue pensar ¢ manifestar sua
opinido sobre coisas, relacdes, circunstancias, pessoas, fatos, questoes,
instituigdes, exercendo uma fun¢do de mecanismo-guia, que estabelece
os contornos daquilo que é possivel para a sociedade (TUZZO, 2005).

E nesse ponto que a opinido publica se une as Assessorias de
Comunicagdo. Os assessores de comunicagdo precisam ter em mente
que o termo opinido publica ndo significa a opinido da massa, mas sim
de publicos especificos. Assim, o trabalho de uma Assessoria de Comu-
nicacdo se faz com a defini¢do dos publicos, a escolha da linguagem
que os atingira e a opgao pelo veiculo apropriado para atingi-los, a fim
de trabalhar as mensagens para criar uma imagem positiva sobre o seu
assessorado. A massa ¢ a jun¢ao de publicos com interesses distintos e o
tripé publico, veiculo e linguagem ¢ a base para o inicio de um trabalho
de formagdo da opinido publica.

Se nos concentrarmos na questdo da comunicagao, podemos citar
Prada (1995, p. 71), que coloca a questao da formagao da opinido publi-

ca intrinsecamente ligada a questdo da Comunicagao Social:

Se pensarmos que todo processo de comunicagdo traz
consigo o conteudo de uma mensagem que gera resposta
e esta resposta gera uma opinido, que provoca outra rea-
¢do que gerara outra opinido, € assim sucessivamente, em
uma cadeia de estimulo e efeitos da comunicagdo. Assim,
podemos concluir que a primeira etapa da opiniao ¢ a co-
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municagao total, pessoal, direta e reciproca. O seu poder
de formagdo da opinido publica esta ligado ao seu poder
de retorica. Logo, ndo ha opinido se ndo ha comunicagao.

Para ele a opinido publica:

E o resultado de opinides individuais sobre os assuntos
de interesse comum que se origina nas diferentes for-
mas de comunicagdo humana, primeiramente através
de processos individuais, posteriormente, em processos
coletivos, em diferentes graus, segundo a natureza das
informagdes compartilhadas pelos individuos, as vezes
influenciada pelos interesses particulares de grupos afe-
tados. (1995, p. 127)

A opinido publica se forma no calor da discussdo dos compo-
nentes do publico e, para Andrade (1996), caracteriza-se por ndo ser
necessariamente uma opiniao unanime, uma opinido da maioria; muitas
vezes ¢ diferente da opinido de qualquer elemento no publico; é uma
opinido composta, soma de varias opinides divergentes existentes no
publico; esta em continuo processo de formagao e em dire¢do a um con-
senso completo, sem nunca alcanga-lo. Enfim, no dizer do autor, a opi-
nido publica ndo ¢ mais que a harmonia entre as opinides individuais.

A Assessoria de Comunicagao pode atuar como fator de reforgo
ou corre¢do da imagem na consecucdo dos objetivos pretendidos por
uma organizagdo social nos mais variados niveis: municipal, estadual,
federal e ainda publicas ou privadas. Como ponto de partida, e se apro-
priando dos conceitos de marketing sobre marca ou branding, devemos
tracar duas visdes distintas: uma interna e outra externa. Segundo Ben-
der (2009), na vis@o interna teremos a identidade de marca, na visao

externa, a imagem de marca.

O que se faz num planejamento estratégico €, por meio



do marketing e da comunicagdo, aproximar essas duas
visdes, diminuindo a dissonancia cognitiva entre elas. E
levar os consumidores a perceberem a marca com o valor
que queremos que ela tenha. (BENDER, 2009, p.171)

O que fazer e nao fazer pela imagem de uma organizac¢do sao
questdes que envolvem o dia-a-dia dos profissionais de comunicagao
que buscam incessantemente colocar as organizagdes que representam
em um conceito elevado junto a opinido publica, ou junto aos publicos
de interesse da organizagdo que assessoram.

Por ter como uma das suas principais fungdes a gestdo da imagem
publica, os profissionais de comunicacao utilizam-se da pesquisa para
obtencdo de uma visao ampla da realidade em que atuam, ¢ com isso,
poder tomar as decisdes mais apropriadas com a intengdo de atingir o
desejo maior de toda administragdo: conquistar a boa vontade dos pu-
blicos prioritarios e de interesse para com as politicas da organizagao,
e assim, além de segui-las e respeita-las, serem agentes multiplicadores
fiéis e indispensaveis ao seu crescimento € a0 seu Sucesso.

Dessa forma, a principal fungao dos Assessores de Comunicagao
passa pela constru¢ao e manutengdo da imagem institucional, e esta
transcende a dimensao operacional da publicidade e alcanga a dimensao
estratégica, de pensar logicamente na sistematizagdo de conhecimento
na area da comunicag@o, no ambito das rela¢cdes humanas e na utiliza-
¢do de instrumentos adequados na criacdo da imagem e seu monitora-
mento.

E importante fazer a separacio das interfaces do assessorado
com 0s seus publicos e com a opinido publica. Os publicos pertencem
ao relacionamento continuo e necessario do assessorado, garantindo-
-lhe a sobrevivéncia e o apoio as suas atividades e contribuindo para
criar um conceito favoravel junto a opinido publica. Eles existem inde-

pendentemente da vontade da organizacao.



. 31

Apresentaremos aqui uma defini¢do focada na assessoria empre-

sarial:

Os relacionamentos da empresa com seus publicos es-
tratégicos centralizam-se nos niveis de sua participacao
social como sustentadores da empresa, parceiros em ne-
gocios, consumidores, e, 0 que ndo ¢ menos importante,
como formadores da opinido publica, atentos a proje¢ao
do conceito da empresa junto a ela e aos lideres de opi-
nido (FRANCA, 2004, p. 122).

J& a opinido publica:

E o resultado de opinides individuais sobre os assuntos de
interesse comum que se origina nas diferentes formas de
comunica¢do humana, primeiramente através de proces-
sos individuais, posteriormente, em processos coletivos,
em diferentes graus, segundo a natureza das informagdes
compartilhadas pelos individuos, as vezes influenciada
pelos interesses particulares de grupos afetados (PRADA
apud TUZZO, 2005, p. 35).

Enquanto questao da Comunicagdo Social, a formagdo da opi-
nido publica esta ligada ao poder de retdrica, em que o contetido do
processo de comunicagdo tem de gerar uma resposta a mensagem, que
por sua vez gera uma opinido, que provoca outra reagdo que gerara ou-
tra opinido, numa cadeia de estimulo e efeito da comunicagdo. Assim, a
primeira etapa da formacao da opinido ¢ a comunicacao total, pessoal,
direta e reciproca (PRADA, 1995). Para Guareschi (1991, p. 14-15),
“quem tem a palavra constrdi identidades pessoais ou sociais”.

Devemos considerar também as variaveis que compdem o recep-
tor dessas mensagens, ou seja, a consciéncia, os fatores psicologicos e
as experiéncias. O real ¢ a realidade de cada receptor a partir das suas

possibilidades de interpretacdo. Sendo assim, expressar uma opiniao
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¢ uma necessidade de interacdo no meio social em que esta inserido
(TUZZO, 2005).

Resgatando as idéias de Bourdieu, na composi¢do da
opinido publica nem todos possuem opinides formadas
sobre todos os acontecimentos sociais, tampouco neces-
sariamente t€ém algo a dizer sobre um determinado tema
proposto. Além disso, nem todas as opinides emitidas
se equivalem na composi¢ao da opinido publica porque
essa se caracteriza, principalmente, pela existéncia de
lideres de opinido e formas de individuos expressarem
sua opinido publicamente, fazendo com que essas se so-
breponham a opinido daqueles que nao tém condigdes
de expressar suas visdes sobre fatos e acontecimentos.
(TUZZO, 2005, p. 58-59)

Analisando melhor os formadores da opinido publica, podemos
dizer que se constituem daqueles que podem exercer influéncia sobre
aquilo que uma pessoa ou um determinado grupo de pessoas pensa,
deva pensar ou consumir. Podem ser membros da familia, artistas, pro-
fessores, lideres religiosos, atletas, socialites, lideres de classe, lideres
sindicais, cientistas, pessoas famosas, celebridades midiaticas, pessoas
publicas. Enfim, sd3o pessoas que possuem o reconhecimento e o pres-

tigio da sociedade.

Responsabilidade Social na formacio da opinido publica

Uma organizacdo privada deve ter a responsabilidade do lucro,
pois seu desempenho econdmico ¢ a base de sua sustentacdo, contu-
do, o desempenho econémico nao ¢ a unica responsabilidade de uma
empresa, assim como o desempenho educacional ndo ¢ a tnica res-
ponsabilidade de uma escola. Uma empresa tem plena responsabilidade
pelo seu impacto sobre a comunidade e a sociedade onde esté inserida.

As empresas t€m a responsabilidade de achar uma abordagem para os



* 33

problemas sociais basicos que podem estar dentro de sua competéncia,
transformando tais agdes em oportunidades de formagdo de imagem
para elas.

O trabalho social faz com que uma organizagdo possa cumprir
o seu papel perante a sociedade e ¢ capaz de projeta-la positivamente
para os seus diversos publicos de interesse. Nos ultimos tempos, a so-
ciedade passou a atribuir o dever de responsabilidade social também as
organizagdes privadas e ndo s6 ao governo, ou seja, o papel que deveria
ser cumprido pelo governo no tocante a educagio, saude, seguranga,
meio ambiente, passa a fazer parte da pauta de atividades de varias
organizagdes privadas. Na verdade, a deficiéncia das liderancas gover-
namentais reafirma a atuagdo das organizagdes para desenvolvimento
da sociedade.

A responsabilidade social ndo se restringe a atuagdo de um de-
terminado segmento da sociedade. Responsabilidade social ¢ algo que
deve estar na pauta de responsabilidade das organiza¢des dos varios
segmentos de atuacao.

A comunicacao tem a sua fungdo junto as organizagdes e tra-
balhar a responsabilidade social ¢ interagir nas informacdes passadas
para a sociedade sobre uma determinada organizagdo, com o objetivo
de tornar positiva a opinido de seus publicos.

Hoje as organizagdes trabalham com uma mudanga de foco do
desenvolvimento econdmico para a co-responsabilidade pelo cresci-
mento da esfera social em que se encontram, enfatizando o privilégio
ao ser humano.

Sdo varias as areas em que uma organizagdo pode desenvolver
trabalhos sociais. Uma possibilidade ¢ aproveitar a mao de obra ou o
produto da empresa e expandir a sua atuacdo para além dos muros de
sua organizacdo atingindo a sociedade, mas ndo ha necessariamente

uma relagdo entre o produto desenvolvido pela empresa e a area de atu-
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acdo social que ela queira desenvolver. Isso é uma opgao da organiza-
¢do. Ha inimeras empresas que optaram pelo trabalho social em areas
totalmente diferentes de suas atividades fins.

As organizac¢des também podem optar por trabalhos de apoio a
cultura; trabalhos com criangas, jovens, adultos e idosos para desenvol-
ver atividades sociais, recreativas, esportivas, culturais ou a criagdo e
manutencao de Institutos.

Para isso, podemos pensar em trés esferas de atuagdo, quais se-
jam: politica de doagdes, sistematizadas ou ndo (mantém distanciamen-
to do objeto e do processo filantrépico em questdo); financiamento de
projetos de autoria extra-empresa (mantém nivel médio de distancia-
mento do processo filantropico); investimento em projetos e programas
proprios da empresa (alto nivel de envolvimento com o objeto e proces-
so filantropico).

O desenvolvimento das organizacdes estd diretamente ligado ao
desenvolvimento da sociedade. Nenhuma institui¢ao publica ou priva-
da conseguira se desenvolver em meio a uma massa de excluidos: nao-
-consumidores, nao-publicos, ndo-cidadaos.

A questdo esta ligada a distribui¢do de renda e, consequentemen-
te, as decorrentes formas de exclusdo social que o Brasil possui. Edu-
cacdo, saude, habitagdo, nivel de empregabilidade, seguranca, entre ou-
tras, sdo areas criticas em nosso pais que se contrapdem ao processo de
desenvolvimento sustentado, atualmente percebido como fator inerente
a sobrevivéncia das diversas organizagdes da sociedade.

A Responsabilidade Social ¢ o estagio mais elevado da Cidada-
nia Empresarial, uma a¢do em que sdo beneficiadas as organizagdes e
a sociedade e isso pode refletir uma imagem favoravel da organizacao,
contribuindo para a formagao positiva da opinido publica. Sobre o con-

ceito de cidadania empresarial, podemos observar que:

Se por um lado, o conceito de cidadania empresarial vem
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tendo maior receptividade pelas empresas, na medida em
que esta recebendo, na pratica, uma conotagdo de gestio
de relagdes comunitarias; por outro lado, o conceito de
responsabilidade social vem consolidando-se como um
conceito intrinsicamente interdisciplinar, multidimensio-
nal e associado a uma abordagem sistémica, focada nas
relagdes entre stakeholders associados direta e indireta-
mente ao negocio da empresa. Conclui-se que o conceito
de cidadania empresarial para ndo ter sua pratica limitada
a projetos especificos, precisa ser desenvolvido num es-
pectro mais amplo, permeando toda a organizagao, incor-
porando a performance social corporativa e tendo como
pano de fundo o desenvolvimento sustentavel. Ja o con-
ceito de responsabilidade social corporativa requer, para
a sua construgdo teodrica e aplicacdo pratica, a sua incor-
poragdo a orientagdo estratégica da empresa refletida em
desafios éticos para as diferentes dimensdes do negdcio.
(ASHLEY, COUTINHO e TOMETI, 2000, p. 3).

As Assessorias de Comunicagao possuem a fungao de identificar
a forma de atuacdo em Ag¢des Sociais que serdo benéficas a construcao
da opinido publica favoravel a imagem da organizacdo em que atuam.

Na verdade, grande parte das organizagdes poderia fazer muito
pela sociedade, investindo em politicas de sustentagao e transformagao
da forma de existéncia do coletivo, mas nem sempre isso € interessante.

Como exemplo, podemos pensar que uma empresa de fabricagao
de caminhdes deveria ter a responsabilidade de conscientizagdo de que
o transporte por via terrestre ¢ inviavel a médio e longo prazo para
paises como o Brasil, mas isso seria suicidio para a propria empresa.
Assim, ela fara o investimento em areas de responsabilidade social que
nao interfiram na conscientizagao dos individuos com relagao a amplia-
¢do de transportes ferroviarios e fluviais, mas a leitura da sociedade no
tocante aos investimentos da empresa em a¢des educacionais, culturais,
esportivas, por exemplo, construirdo uma imagem favoravel da organi-

zagdo e tornardo obscuras a reflexdo social sobre a verdadeira relagao
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de fabricagdo de caminhdes como maquinas poluentes na sociedade
moderna.

Mas essa ¢ uma discussdo muito mais complexa, que requer o
desenvolvimento do senso critico por parte dos atores sociais, €, como
em uma sociedade onde a educacdo formal ainda ndo é uma realidade
para todos, os Assessores de Comunicagdo das variadas organizagdes se

beneficiam desse cenario social.

Assessorias que despertam desejo

Todo ser humano possui necessidades, as vezes conscientes, ou-
tras inconscientes, como o desejo pelo que € belo e de se sentir belo,
desejo de ser apreciado, de ser alguém, desejo de progredir, desejo de se
impor, de se afirmar, de adquirir conhecimento, de se instruir, desejo de
esquecer a realidade, desejo por conquistas amorosas como namoros,
casamentos, entre tantos outros desejos.

As Assessorias de Comunicag@o precisam ter consciéncia disso
para poder despertar esses desejos nas pessoas, pois ¢ comum adquiri-
rem aquilo que ndo precisam, ou seja, grande parte das compras que sao
realizadas refere-se a produtos que os compradores ndo imaginavam
necessitar, por isso, podemos afirmar que a comunicag@o ¢ capaz de
criar desejos.

No planejamento integrado da comunicacao, vale destacar o pa-
pel da publicidade e da propaganda. Podemos pensar que a propaganda
¢ a manipulagdo planejada da comunicagao, que por meio da persuasao
visa promover comportamentos em beneficio do anunciante. E como se
ela tentasse vender para quem ndo quer comprar. Uma tarefa de Hér-
cules? Nem tanto, pois antes de comprar o produto o consumidor ja
comprou a necessidade, por isso ele sempre julga precisar do objeto.

O fato de se vender para quem ndo quer comprar nao para por ai.

Normalmente a propaganda também atua numa outra esfera, ou seja,
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vende um conceito de status, beleza, poder ou fama, materializado em
produtos como apartamentos, automoveis, joias ou maquiagens. Estra-
tegicamente a propaganda ¢ feita para a massa € ndo somente para um
publico determinado.

Para o publico alvo ela tem o sentido de venda do produto, para
os demais publicos ela tem a fun¢do de venda de um conceito. Todos
aqueles que nao puderem comprar o objeto oferecido pela propaganda
tenderdo a adota-lo como um objeto de desejo que poderd jamais ser
alcangado, mas dentro do exibicionismo que se tornou o mundo capita-
lista somado ao desejo de ser apreciado que todo ser humano possui, o
objeto da propaganda ¢ um simbolo de status.

Tudo aquilo que ¢ desejado por muitos adquire mais valor. Den-
tro da publicidade e da necessidade capitalista de valorizar os produtos,
o desejo de muitos e a possibilidade de aquisi¢ao de poucos faz nascer
um processo fantastico de super valorizacdo dos precos, de transfor-
magdo de uma marca numa grife. Aqueles que podem pagar pagam,
também, pelo desejo do outro, pela satisfacdo de possuir o que muitos
almejam.

Aqueles que podem pagar, também pagam pela exclusividade,
pela regra de ndo vulgarizacdo de um produto que sera feito para pou-
cos, contraponto a regra da industria capitalista de produ¢do em massa
para gerar lucro.

Transformar uma marca numa grife também requer outros es-
forcos, como a escolha correta das midias em que a propaganda sera
veiculada, a adogdo de formadores de opinido que exercem influéncia
na sociedade e a sustentagdo de imagem do produto como algo tnico,
importante, imprescindivel.

As Assessorias de Comunicagdo devem trabalhar com trés fato-
res de influéncia que agem diretamente na mente das pessoas. A suges-

tao, pela qual podemos aceitar uma ideia sem muitos critérios de analise
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e interpretacdo e comprar, principalmente se a sugestdo for dada por
alguém que julgamos ser mais importantes do que nds, como os herois e
as celebridades midiaticas, por exemplo. A imitagao que ocorre quando,
em um processo quase anestésico de raciocinio, tentamos copiar outras
pessoas, seus gestos, linguagens, expressoes, girias, penteados. A moda
¢ a expressao maxima da imitacdo. E por fim, a empatia, a capacidade
de nos identificarmos com outras pessoas, com seus habitos, costumes
e acOes. Essas questoes exercem influéncia direta na acdo de aquisi¢ao
de objetos ou conceitos propostos pela propaganda.

Assim, a opinido publica também ¢ firmemente influenciada pe-
los fatores de construgdo de desejos que vendem ideologias, muito mais
do que produtos e, quando alguém compra uma ideologia, a venda dos

produtos € mera consequéncia.

Assessoria de Comunicac¢ao para Profissionais Liberais

Os profissionais liberais devem ser entendidos como aqueles que
exercem sua profissdo com autonomia, isto é, livres de qualquer subor-
dinagao.

Revela-se necessario identificar e descrever o processo pelo qual
um conjunto de questdes muito especificas ¢ formulado no seio do pen-
samento social moderno, de maneira que elas acabaram por configurar
a Comunicagdo como ciéncia de destaque neste processo, ou seja, a
interface entre os profissionais liberais e o trabalho do comunicélogo,
visa a aproximagao com os publicos a partir da realizagdo das ativida-
des das Assessorias de Comunicagio.

Do ponto de vista histdrico, foi o jornalista Americano Ivy Lee
quem criou essa atividade especializada. Abandonou o jornalismo para
estabelecer o primeiro escritorio de assessoria de comunica¢do do mun-
do, em Nova lorque, e prestar servico ao mais impopular homem de

negocios dos Estados Unidos, John Rockefeller, acusado de aspirar ao
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monopolio e combater pequenas e médias empresas. O servico que Ivy
Lee prestaria era tentar conseguir que o velho bardo do capitalismo,
odiado, passasse a ser venerado pela opinido publica, fato em que ob-
teve éxito.

No Brasil, a atividade obteve fortalecimento com o ressurgi-
mento do processo democratico, apds a queda do regime militar, o que
proporcionou que o profissional de Relagdes Publicas lograsse maior
importancia no contexto social, visto que a sociedade, com mais li-
berdade, tratou de exigir respostas as suas indagagoes. A atividade de
assessoria de imprensa dentro de uma assessoria de comunicagao, diz
respeito a um servico prestado a instituigdes, sejam publicas ou priva-
das e, mais recentemente, a profissionais liberais, que se concentra no
envio frequente de informagdes jornalisticas, dessas organizacdes ou
profissionais, para os veiculos de comunicagdo em geral, como jornais,
revistas, agéncias de noticias, além de sites e portais de noticias. O tra-
balho permite a institui¢ao ou profissional criar um vinculo de confian-
¢a com os veiculos de comunicagio e sedimentar sua imagem de forma
positiva na sociedade. A conquista da confianga entre eles se consolida
quando o assessorado ganha status de excelente fonte de informagao. E
essa relacdo também se estende para os demais publicos afins.

De acordo com Vieira a matéria-prima das Assessorias de Comu-
nica¢ao ¢ a informagao, “e formar opinido ndo € processo que resulta da
informacao, pois ela ¢ um meio e ndo um fim em si mesmo” (VIEIRA,
2002, p. 30). Promover melhorias nos servicos prestados e aprimorar as
técnicas utilizadas na profissdo sao fatos de interesse publico e, portan-
to, tornam-se noticias. Talvez este seja o melhor caminho para formar
ou atrair a opinido publica.

Os publicos precisam conhecer o real perfil da organizacdo e
dos profissionais liberais, seus resultados nos servigos oferecidos, bem

como os casos de sucesso que os assessorados estejam envolvidos. Des-
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sa maneira, os publicos depositardo credibilidade, confianga, aceitagdo
e sucesso. Para isso, os Assessores de Comunicagdo devem criar infor-
magoes, buscando a realizagdo de agdes positivas dos seus assessorados
para que possam virar noticia.

Importante salientar que para os profissionais liberais os meios
de comunicagdo dirigidos sdo muito eficazes, pois pode ser trabalhada
uma comunicacao especifica, para um publico especifico, com obje-
tivos especificos, levando-se em consideragdo aspectos como classe
social, faixa etaria, sexo, local de residéncia, local de trabalho e papel
social.

Muitas vezes os meios de comunica¢ao de massa surgirdo na se-
gunda etapa do processo de comunicacdo, depois que formadores de
opinido de publicos especificos ja tenham gerado uma imagem positiva
do profissional liberal.

Os Assessores de Comunicagdo precisam demonstrar sintonia e
atualidade, nomeadamente com os temas que envolvam os interesses
das organizagdes. Neste ponto, a ideia de que cada profissional liberal é
uma organizagdo em si mesma, da ao profissional de Comunica¢ao uma
nova possibilidade de atuacdo e impregna ao papel das Assessorias uma
nova realidade: a construgdo de imagens favoraveis de profissionais,
como marcas fortes e de referéncia, ou simplesmente aquilo denomi-
nado como possuidores de um elevado share of mind (KOTLER, 2002;
COBRA, 2006; BOGMANN, 2002), uma lembran¢a de marca que ga-
rante uma participagdo no mercado.

O profissional liberal tem como grande patrimdnio a sua credibi-
lidade, sua marca, sua imagem. Ocorre que, durante o curso de gradua-
¢do e pos-graduagdo, por motivos diversos e também por uma confusao
conceitual que leva a interpretar a assessoria de comunicag¢@o somente
como propaganda ou assessoria de imprensa, os profissionais liberais

sdo desestimulados a valorizar esse trabalho, confiando no antigo cha-
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Profissionais da area médica, por exemplo, que véem suas car-
reiras seguirem paralelas a consolidagao dos intermediarios — planos de
saude, por exemplo — na relacdo médico-paciente, sdo colocados numa
espécie de commodity que o intermediario oferece aos seus consumido-
res, jogando na vala comum tanto os bons profissionais, como aqueles
que ndo mereceriam tal definicdo (TUZZO ¢ BRAGA, 2012).

Na verdade essa ndo ¢ uma caracteristica somente da area médi-
ca, mas de profissionais como advogados, cabeleireiros, arquitetos ou
os demais que atuam de forma a manter uma imagem positiva sobre o
seu nome.

Além disso, o trabalho dos Assessores de Comunicagdo que co-
mumente se desenvolve com organizagdes de pequeno, médio e grande
porte das mais variadas areas de produtos e servigos, também ¢ amplia-
do. Os profissionais de comunicacdao se véem na perspectiva de atua-
rem também como profissionais liberais, como pessoas que passam a
gerir o seu proprio negdcio no trato diario com clientes e pacientes e
nao necessariamente como empresa constituida.

A maioria dos profissionais liberais, por formacao, ndo aprimo-
ram suas competéncias comunicativas, cujo descomprometimento pode
ser associado a pouca importancia neste aspecto, mas, sobretudo, ao
desconhecimento das possibilidades teoricas e técnicas desta area. Es-
tas nuances do mercado dao a assessoria de comunicagao uma possibili-
dade nova de atuacdo e mais, abre a possibilidade de desenvolver ativi-
dades diferenciadas, tendo como pano de fundo a construgdo de marcas
e a formagao de opinido publica, agora para profissionais liberais.

Nesse contexto, os Assessores de Comunicagdo devem agir no in-
tuito de equilibrar pardmetros como comunicagao, formagao de imagem,
assessoria e formagdo da opinido publica, de tal forma que a produgio de

informagdes ndo esta mais focada nos meios de comunica¢ao de massa,
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mas na comunicagao dirigida, trabalhada para publicos especificos, for-
madores de opinido, clientes/pacientes em potencial. As midias de massa
continuam tendo um papel importante, mas servem de respaldo para uma
comunicacdo pensada para publicos e ndo para a massa.

A opinido publica deixa de ser pensada como totalidade e assume
a sua real fun¢do de sinalizar a opinido de publicos diferenciados, e seus
atores passam a ser receptores individualizados que podem gerar uma
opinido de fato, para além de um imaginario coletivo que possibilita
uma reflexdo critica sobre profissionais liberais.

O desafio dos Assessores de Comunicagao ¢€ tirar o profissional
liberal do anonimato, transforma-lo numa celebridade para o meio em
que atua. Nao uma celebridade midiatica, mas uma celebridade para
os seus publicos de interesse. Um trabalho de transformacgao do termo
“um” profissional liberal para “o” profissional liberal.

A nogdo de celebridade que permeia o imaginario coletivo
esta associada a ideia de pessoas que se tornam estrelas do cotidiano
(PENA, 2002). As celebridades podem ser entendidas como figuras pu-
blicas que ocupam o espaco de visibilidade da midia e sdo construidas
discursivamente (MARSHALL, 1997). Entretanto, o problema que se
coloca ¢ o curto espago de tempo que uma celebridade ocupa no cenario
social, ou seja, uma condicao nada indicada para um profissional liberal
que pretende manter-se no mercado.

Figueiredo e Tuzzo (2011) em sua obra Célebre sociedade dis-
cutem essa capacidade da midia (impressa e digital) construir celebri-
dades a partir, inclusive, de realidades locais. E nesse sentido parece
pertinente concordar com as autoras, quando essas afirmam ser impos-
sivel manter um individuo célebre por muito tempo, se esse processo
ndo for continuo.

De fato, a titulo do que ocorre com as marcas organizacionais de

carater nacional e até global, também o profissional liberal precisa se
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tornar, ndo apenas conhecido, procurado, mais de certo modo referen-
ciado, na perspectiva de ser a referéncia.

E nessa perspectiva que trabalham os profissionais da area de
comunicacgdo que atuam como Assessores de Comunicagdo para pro-
fissionais liberais. Os Jornalistas, Publicitarios e Relagdes Publicas
precisam adaptar os estudos realizados com a comunicag@o para as or-
ganizagoes, como planejamento estratégico, definicdo de publicos e de-
fini¢do dos veiculos e linguagem que serdo utilizados para “celebrizar”
os assessorados.

Quando trabalhada para os artistas, a assessoria de comunicagao
para esses profissionais liberais ja estd em fase mais avangada, tendo
em vista a rela¢do desses clientes com a midia e com o termo “celebri-
dade”. Contudo, o trabalho com médicos, por exemplo, ainda estd em
processo de consolidagao, tendo em vista o profissional ter inseguranca
sobre o investimento nessa area e a distancia ente a realidade e o resul-
tado intangivel nesse tipo de agdo.

A sinergia com o cliente e suas metas comunicativas podem ser
consideradas as principais ferramentas do profissional de comunicacao
na constru¢do de uma imagem favoravel do profissional liberal. Sua
abordagem devera ser eficiente para otimizar a publicagdo de noticias,
mas, sobretudo, devera ser orientada no apoio e no desenvolvimento
de textos, sinopses, sumulas, artigos para servir de embasamento ao
assessorado. A confecgdo de clipping de noticias sobre a grande area
de interesse do profissional liberal devera ser um oficio diario, que as-
sociado a estratégias de networking e brandmarking proporcionara ao
profissional de Comunicagdo, e por consequéncia ao profissional libe-
ral, uma simbiose constante com o mercado de atuacdo, mas também
com o mercado prospect da area de mercado de interesse.

A Assessoria de Comunicagdo também sera a responsavel por

elaborar Planos Estratégicos para a constru¢ao de imagem, cujos ele-



44

mentos indicam a compreensdo macro € o acompanhamento do am-
biente de concorréncia, do mercado consumidor, fornecedor e de outros
aspectos de interesse.

O profissional liberal da atualidade precisa ultrapassar a fronteira
do seu ambiente de trabalho e se abrir as necessidades de um mercado
em crescimento. E o profissional liberal no controle do seu maior patri-
monio, a sua marca (BENDER, 2009). A credibilidade passa a ser peca
fundamental neste processo de construcdo de imagem.

Entretanto, aspectos relevantes neste processo devem ser obser-
vados. Trata-se da necessidade e também do desejo dos profissionais
liberais redirecionarem suas carreiras no sentido de segmentar, alterar
¢ aumentarem sua participagdo no mercado. Também neste universo, o
assessor de comunicagao € pe¢a fundamental e deve construir imagens
fortes que possibilitem o alcance destes novos paradigmas, que apesar
de serem eminentemente organizacionais, sdo na verdade mercadologi-
cos, portanto, antecede a ideia de organizacdo e se baseia no conceito
de marcas.

A ideia de reposicionamento no mercado pode ser compreendida
no sentido da alteracdo daquilo que se denomina como alteragdes das
classes de consumo, ou seja, também ha o interesse dos profissionais
liberais em passarem a atender uma demanda nova, até entdo inexisten-
te, redirecionando seu foco para novos grupos de consumidores. Deixar
de atender clientes pertencentes as classes socio-econdmicas C e D e
atenderem clientes das classes A e B, por exemplo. Ou ainda, deixarem
de atender pacientes a partir de convénios médicos e passarem a atender
somente pacientes com consultas particulares (no caso de médicos).

Aqui também o profissional de comunicagdo desempenha um
papel preponderante, a medida que colabora com esta nova estratégia,
identificando estes novos publicos e desenvolvendo a¢des que garan-

tam este novo empreendimento. O sonho de grande parte dos profissio-
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nais liberais é atender bem, cobrar de forma que possam atender menos
e ganhar mais.

As ferramentas de comunica¢do sdo variadas, dependendo de
uma criteriosa analise do profissional liberal e 0 mercado em que atua.
Criacd0o de uma mala direta para envio de cartdes comemorativos,
como dia das maes, natal, pascoa, sdo ideais para aproximar clientes/
pacientes. Realizagdo de eventos para publicos especificos, com foco
em objetivos determinados também fazem parte da estratégia. Criacao
de blogs e sites para relacionamento com os publicos, bem como produ-
¢do de material impresso pessoal (numa co-relagdo com o institucional)
também sdo pecas importantes.

O objetivo ¢ a criagdo ou o fortalecimento de imagem do profis-
sional liberal diante de seus publicos, do mercado e das suas estratégias
de atuagdo na sociedade.

A ideia ¢ a transformag¢do de um cidadao comum em uma celebri-
dade. Nao uma celebridade midiatica, construida prioritariamente pela
fama, mas uma celebridade pautada em conteudo. Figueiredo e Tuzzo

(2011) definem o conceito como celebritizacao.

Celebritizacdo — Uma acao das Assessorias de Comunicacio

A palavra celebridade, etimologicamente, encontra respaldo no
latim através do termo “celebrem”, que significa tanto “fama” quanto
“estar aglomerado”. Encontra, da mesma maneira, ainda no latim, res-
paldo no termo “célere”, que significa velocidade, ou seja, algo rapido,
fugaz.

O mundo da midia fez com que todas as pessoas desejassem ser
célebres. Assim, o termo celebridade, antes empregado a cantores, ato-
res e artistas em geral, passou a ser adotado por profissionais de toda
ordem, como advogados, dentistas, esportistas, médicos, cabeleireiros,

entre outros. As pessoas que sao colocadas como célebres fazem parte
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de um universo denominado de sociedade do espetaculo, como ja afir-
mava Guy Debord (1997).

Para os profissionais liberais, a celebrizagao podera destaca-los
na sociedade em que estdo inseridos, desencadeando um processo de
fama. A fama pode trazer glamour e alavancar os negocios.

A midia se transforma no novo lago narcisista, ou seja, uma for-
ma de enxergar no outro o que se gostaria de ser, e cria uma novidade:
ao espetacularizar o cotidiano, o comum, criou a sensacdo coletiva de
que o individuo comum pode fazer parte dela ndo somente como con-
sumidor, mas como ator, interlocutor, ou seja, produtos midiaticos que
permitem que qualquer pessoa possa ser o astro; assim, ndo sé enxergar
no outro o que se gostaria de ser, mas servir de modelo.

Ainda que seja fantasiosa essa realidade, tendo em vista o peque-
no numero de participantes que a midia pode absorver, existe a magia
possivel, a utopia que vira sonho e que (um dia) podera se tornar reali-
dade. Ou o inverso, a sofrida realidade, que pode ser travestida, tornar-
-se sonho, fotografia colorida para a midia a partir de aparicdes em TV
ou Internet, ou histdrias contadas em revistas e jornais, é possivel que a
pessoa comum possa virtualizar-se, sair de um corpo social e incorpo-
rar-se, via estética de publicacdo, na vitrine da sociedade. Invertemos os
caminhos no processo de publica¢do do privado, extrapolamos o limite,
entramos no intimo e o conduzimos a posicao de coisa publica.

Assessores de Comunicagdo passam a trabalhar também com
profissionais liberais e personalidades da sociedade que buscam parti-
cipar da midia com o sentido de celebrizag@o de sua imagem.

A concretizacdo de um processo de construcao de imagem a fim
de que a celebridade reconhecida socialmente nao seja efémera.

Ja ndo se trata somente de celebrizacdo, no sentido de uma agao
de celebrizar, mas um conceito que avanga. Celebritizacdo agrega aos

anonimos a qualidade de saber ser célebre. Figueiredo e Tuzzo (2011)
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definiram o conceito na obra Célebre Sociedade e destacam que o as-
sessor vai atuar em um processo de ensinar alguém a ser celebridade,
destacando as qualidades, valorizando os pontos de referéncia social,
identificando publicos, definindo linguagem e selecionando os meios
de comunicagdo que propagarao tais objetivos.

Celebritizar também pressupde a relagdo dialogica, dialética e
complexa de introjetar em um ser anénimo as caracteristicas de valores
daquilo que esta distante, inacessivel, célebre, em algo que ¢é real. Mais
que isso, o mito na localidade se legitima pela dicotomia de agregar
os valores de ser diferente e célebre, pelo que faz ou pelo que € na so-
ciedade; mas ao mesmo tempo ser real, igual e pertencente a0 mesmo
contexto local dos que o deslumbram.

A ideia de introjecao trabalhada pelos gestores das celebridades,
nao se refere a um ser passivo, que recebe instrugdes e conceitos aca-
bados para consumo e uso, mas vai além, diz respeito a um processo
de absorg¢ao e reflexdo da sua nova posicdo como celebridade em uma
determinada localidade. Em varios casos a celebridade pode até ser
transformada em mito.

Para Everardo Rocha (1994), o mito ¢ capaz de revelar o pensa-
mento de uma sociedade, a sua concepgdo de existéncia e das relagdes
que os homens devem manter entre si e com o mundo que os cerca. O
mito esta na vida social, na existéncia, sua verdade deve ser procurada
num outro nivel, talvez numa outra l6gica, numa logica de novos olha-
res e interpretagdes da realidade.

O valor célebre trabalhado tecnicamente pelos assessores em um
processo de Celebritizagdo somente sera conquistado quando, ao ano-
nimo, forem agregados conceitos de formacao de imagem permeados
de reconhecimento social, referencial de mercado e propaganda que de-
sencadeara uma publicidade indireta.

A propria atuagdo dos assessores também ¢ colocada sob uma ou-
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tra perspectiva. O assessor de comunicagdo e gestor de imagem avanga
para a qualidade de profissional habilitado a ensinar a ser célebre.

E como s6 se ensina o que se sabe, o assessor de comunicacao tam-
bém precisa ser celebridade diante dos ptblicos com os quais interage.

Conclusao

Os profissionais das diversas habilitagdes da Comunicagdo So-
cial caracterizam-se como importantes auxiliares na formagao da opi-
nido que determinados grupos de pessoas ou lideres de opinido poderao
ter de uma empresa ou de um profissional liberal.

Muitas vezes esses profissionais liberais ou essas organizacdes
ndo conseguem atingir seus publicos pelos canais constituidos de co-
municagdo, ou seja, a midia de massa como radio, jornal impresso, te-
levisdo, entre outros, porque esse publico precisa de um tipo de comu-
nica¢ao dirigida e ndo comunicac¢do de massa.

A harmonia entre a escolha do publico, a adequagdo da lingua-
gem e a escolha do veiculo de difus@o sao fundamentais para o sucesso
ou o fracasso de uma comunicacio, e, na hipdtese de um desses trés
itens ndo estarem em consondncia com o objetivo, a mensagem nao
surtiré o efeito esperado.

As Assessorias de Comunica¢ao na sociedade moderna transcen-
dem a sua atuagdo nas organizacdes publicas ou privadas, do primeiro,
segundo ou terceiro setor e vao além, trabalhando para a construgdo de
imagem e formagdo da opinido publica de profissionais liberais, que se
caracterizam ndo mais como pessoas na concepc¢ao de necessidade de
um trabalho de comunicac¢do, mas sim em micro estruturas organiza-
cionais que também precisam de uma estrutura profissional de comu-
nicag¢do, comunicacdo estratégica ¢ planejamento, capaz de fazer com
que tais profissionais ndo sejam vistos como commodities, mas sejam
destacados nas areas que atuam.

A construcdo de marca e imagem ¢ algo que a maioria dos pro-

fissionais liberais ainda ndo imagina para si. O conceito de imagem
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e identidade organizacional, trabalhado durante anos na sociedade,
faz com que ele ainda seja um processo em construgdo para a maioria
dos profissionais liberais, contudo, na sociedade contemporanea as
marcas de profissionais sdo determinantes para o destaque e até a so-
brevivéncia desses profissionais.

A ideia de que empresas necessitam de assessores de comunica-
¢do e de que profissionais liberais estdo a margem dessa possibilidade,
dificulta o trabalho das Assessorias de Comunica¢do. O despertar desse
trabalho que ndo € novo, € que ja provou sua eficacia em profissionais
como esportistas e artistas, ¢ algo em constru¢do e, como todo avan-
¢o, fara com que muitos tenham a tendéncia a acompanha-lo, outros
fiquem para tras, observando os resultados sem a devida participagao.

Assim como os profissionais liberais necessitam de um assesso-
ramento, também os profissionais de comunicacao que desenvolvem a
funcdo de assessores de comunicacao e que optam por essa modalidade
de atuagdo profissional, parecem também carecer desse auto-assessora-
mento ¢ auto-estudo, necessitando, a principio, serem comunicadores
de si mesmos, capazes de gerir a comunicagdo e a constru¢ao de uma
imagem ¢ de uma identidade propria, para depois serem capazes de

trabalhar a constru¢do de imagem e identidade do outro.

Bibliografia
ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Dicionario Profissional de

Relacées Publicas e Comunicacio. Sdo Paulo: Summus, 1996.

ASHLEY, Patricia Almeida; COUTINHO, Renata Buarque Gou-
lart e TOMEI, Patricia Amélia. Responsabilidade social corporati-
va e cidadania empresarial: uma analise conceitual comparativa.
ENANPAD 2000 (Area: Organizagdes), setembro/2000, p. 3

BENDER, Arthur. Personal Branding: construindo sua marca pessoal.



50 -
Sao Paulo: Integrare Editora, 2009.

BOGMANN, Itzahk. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: No-
bel, 2002.

BRAGA, Claudomilson Fernandes. TUZZO, Simone Antoniaci. As-
sessoria de comunicacio para profissionais liberais: uma visdo do
mercado goianiense. Animus Revista Interamericana de Comunicagdo
Midiatica. Vol.10 no. 19. Sem. 2011.

COBRA, Marcos. Administracio de Marketing. 6. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2006.

COELHO, Maria Claudia. A experiéncia da fama: individualismo e
comunicacdo de massa. Rio de Janeiro: FGV, 1999.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contra-
ponto, 1997.

DUARTE, Jorge (Org.) Assessoria de imprensa e relacionamento
com a midia — Teoria e técnica. Brasilia: Atlas, 2002.

FIGUEIREDO, Livia Marques Ferrari de. TUZZO, Simone Antoniaci.
Célebre sociedade. Goiania: Kelps, 2011.

FRANCA, Fabio. Publicos: como identifica-los em uma nova visao
estratégica. Sao Caetano do Sul: Yendis Editora, 2004.

GOMES, W. Opinido publica politica hoje — uma investigacao prelimi-
nar. In: FAUSTO NETO, A. et al. (Org.). Praticas midiaticas e espaco
publico — Compés. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2001. v. I, p. 61-82.

GUARESCHI, Pedrinho A. Comunicag¢ao e Controle Social. Petrépo-
lis: Vozes, 1991

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 10. ed, Sdo Paulo:
Makron Books, 2002.



. 51

MARSHALL, D. Celebrity and power: fame in contemporary culture.
London: University of Minnesota Press, 1997.

NASSAR, P. Conceitos e Processos de Comunica¢do Organizacional.
In: Kunsch, MMK. Gestao Estratégica em Comunicagdo Organizacio-
nal ¢ Relagdes Publicas. Sdo Paulo: Difusdo Editora, 2008.

PENA, Felipe. A vida € um show. Celebridades e her6is no espetaculo
da midia — Universidade Estacio de Sa. Rio de Janeiro. 2002. Disponi-
vel em: http://bocc.ubi.pt/pag/pena-felipe-vida-show.html. Acesso. em
20. dez. 2010.

PRADA, R.R. La opinién publica: analisis estructura y métodos para
su estudio. México: Trillas, 1995.

ROCHA, Everardo. O que é mito. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994.

ROUANET, S. P. Etica iluminista e ética discursiva. In: Tempo Brasi-
leiro — 98 — Jurgen Habermas: 60 anos. Rio de Janeiro: Tempo Bra-
sileiro, 1989.

SFEZ, Lucien. Critica da Comunicac¢ao. Sao Paulo, Loyola, 1994.

TEMER, Ana Carolona Rocha Pessoa ¢ NERY, Vanda Cunha Albieri.
Para entender as teorias da comunicacio. Uberlandia, EDUFU, 2009.

TUZZO, Simone Antoniaci ¢ BRAGA Claudomilson Fernandes. As-
sessoria de comunicacfio e construcio de imagem: Quando a acio
transcende as organizacdes. Trabalho apresentado no GP RP ¢ Co-
municacdo Organizacional, integrante dos anais do XII Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao, realizado de 3 a 7
de setembro de 2012.

TUZZO, Simone Antoniaci. Deslumbramento Coletivo: Opinido Pu-
blica, midia e universidade. Sdo Paulo: Annablume, 2005.

VIEIRA, Roberto Fonseca. Relagdes Publicas: opgio pelo cidadio.






Curriculo: Professora do Programa de Pos-graduagdo da Faculdade de Comunicagdo e Biblioteconomia - FACOMB, da
Universidade Federal de Goids. Doutora e mestre em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo,
Especialista em Sociologia pela Universidade Federal de Uberlandia e Bacharel em jornalismo pela Escola de Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Diretora Regional da Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo. Coordenadora do GT Estudios de Periodismo da ALAIC - Assossiacion Latinoamericana
de Investigadores de La Comunicacion. Autora dos livros "Noticias & Servigos nos telejornais da Rede Globo"; "Para Entender
as Teorias da Comunicagdo"; "A televisdo em busca da Interatividade"; "Mulheres do Sol e da Lua - A televisio e a mulher no
trabalho". E-mail: anacarolina.temer@gmail.com.






Abordagens Teoricas da Comunicac¢io
Contemporanea — Nada sera como antes:
anotacoes sobre os novas abordagens
Teoricas da Comunicacio

Ana Carolina Rocha Pessoa Temer

O processo da comunicacio e suas correntes teoéricas

Um dos aspectos que diferencia a sociedade contemporanea
dos modelos histéricos anteriores ¢ o uso de técnicas e tecnologias de
comunicacdo que extrapolam a interagdo face a face. Estes processos,
que vamos chamar de comunicagdo mediada', se desenvolveram a partir
de progressivas mudangas socioecondmicas e avangos cientificos, que
ampliaram o registro e a circulagdo de informagdes, ganharam maior
amplitude e complexidade com o surgimento dos meios eletro-eletrénicos
e com as tecnologias digitais de registro e veicula¢ao de informagoes.

As transformacgdes advindas das mudancas técnicas/tecnoldgicas
nos processos de comunica¢do mediada interagem de forma impactante
na vida social, transformando a propria sociedade. Particularmente no
caso das tecnologias digitais, as mudangas ocorreram em uma velocidade
que sequer poderia ser imaginada nos séculos anteriores. De fato, para
muitas pessoas que vivem e trabalham no mundo contemporaneo, ainda
¢ assustador pensar que ha muito as atividades desenvolvidas na praga,
na escola e no escritério — ou seja, o lazer, o aprendizado e o trabalho

(apenas para citar as mais obvias) -, ultrapassaram estes espacos e,

"Preferiu-se aqui o termo Comunicagdo de Mediada em detrimento do termo Comunicagdo de
Massa uma vez que a segunda pressupde um grupo numericamente expressivo de receptores in-
capazes de agir criticamente sobre a informagdo recebida. A comunica¢do mediada implica, ao
contrario, em reconhecer o potencial critico do receptor, mas a0 mesmo tempo destacar que nao se
trata de um processo de comunicagio simétrico, uma vez que o controle dos meios técnicos altera
de forma drastica a relagdo entre emissor e receptor.
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consequentemente, adquiriram novos formatos e possibilidades.

Neste sentido, seria ingenuidade pensar que o uso destes meios
pelos individuos comuns e mesmo pelos profissionais de comunicagao,
seria algo simples e quase automatico, ou uma simples questdo de treino,
intui¢do e boa vontade. O mais sensato é considerar que a velocidade das
transformagdes tecnoldgicas criou uma espécie de vacuo no qual ja nao
existem especialistas, mas criticos, comentadores e experimentadores
dos meios. Evidentemente, algumas “experiéncias” sdo bem sucedidas
(embora algumas sejam igualmente desastrosas), o que gera formulas
e dicas para o uso, receitas que surgem e desaparecem como furacdes,
eventualmente deixando estragos semelhantes.

A proposta deste capitulo ndo ¢ falar destas formulas ou receitas,
mas buscar uma revisao do conhecimento acumulado sobre comunicagao
buscando fundamentar reflexdes e futuras agdes nesta area. Trata-se,
portanto, de pensar a comunicagdo a partir das diferentes abordagens
ja feitas sobre ela, mas tendo como ponto de partida a nog¢dao de que
as agdes de comunicacdo mediada devem ser pensadas com seriedade,
uma vez que os meios de comunicagdo nao sao meros amplificadores do
acesso a contetidos simbolicos, pois o seu uso afeta diferentes aspectos
da vida humana, entre elas a propria percep¢ao da realidade.

Nada sera como antes

A utilizacdo dos meios de comunicagdo mediados mudou e
continua mudando a forma como os individuos usam o seu tempo, como
distribuem ou organizam suas atividades cotidianas, como planejam e
efetivamente vivem suas vidas, alterando aspectos fundamentais da vida
contemporanea. Isso acontece porque as tecnologias da comunicacao

afetam a ecologia humana?, entendendo ecologia como “ciéncia das

2 Termo utilizado por Robert Ezra Park e pelos pesquisadores da Escola de Chicago/Interacionis-
mo Simbdlico. Os mesmos pesquisadores usam também o termo “economia bioloégica” com igual
significado.
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relacdes do organismo com o ambiente, compreendendo, em sentido
amplo, todas as condigdes da existéncia” (MATTELART, 1999, p.31).
Ou seja, os meios de comunicagdo mudam as condigdes da existéncia
dos individuos, e por extensdo mudam toda a sociedade.

Mais isso ndo € tudo: uma vez que os meios eletroeletronicos de
comunicacdo mudam de interna e externamente de forma acelerada,
eventualmente aumentando a quantidade de contetidos veiculados ou
mesmo a possibilidade de interagir com esses conteudos, a propria vida
social contemporanea torna-se uma sucessao de mudancas e adaptagdes
cujas dinamicas e alcances ndo ficam muito claras nem mesmo para
aqueles que utilizam (controlam ou pensam controlar) os meios de
comunicacao.

Neste novo modelo social, que Muniz Sodré vai chamar de bios-
midiatico (SODRE, 2002), a importancia dos meios de comunicagio
se evidencia pela capacidade que possuem de reelaborar o carater
simbolico da vida social, alterando as relacdes classicas de poder, e

constituindo - se em si mesmos também um tipo de poder:

Formas de Poder Instituigdes Paradigmaticas

Poder Econdmico Materiais Financeiros ~ Empresas e institui¢des

econdmicas
Poder Politico Autoridade Estado/Instituigdes Politicas
Poder Coercitivo Forga Fisica Exército, Policia, etc.

Poder Simbdlico Meios de Comunicac¢ao Instituicdes Culturais/ Midias

O poder ¢ um fendomeno social que comumente associamos
poder a politica, mas que esta em todas as a¢des humanas, ou em
todas as possibilidades de agdo, na medida em que estas agdes trazem
consequéncias ou reagdes dos outros individuos, ou ainda, interferem
em diferentes instancias da vida social. O poder ndo ¢ sentido ou

exercido de forma igual para todos, nem pode ser tratado como
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um atributo concreto e imutavel: é uma soma de forgas ¢ relagdes
eventualmente contraditorias, na qual a percepcdo que temos de nos
mesmos, do outro (outros) e da realidade na qual estamos inseridos
naquele exato momento sdo constantemente alteradas pelo acesso as
informagdes. Desta forma, uma autoridade policial pode nos obrigar a
mudar o caminho que fazemos diariamente por meio da for¢a — ou da
exibi¢ao da forca (a presenga de armas), mas também um individuo que
mal conhecemos tem o poder de dar uma informagao que nos faz evitar
um caminho ou alterar a dire¢cdo na qual seguimos.

Evidentemente, tudo depende das informagdes que ja possuimos,
da credibilidade que atribuimos a quem nos relacionamos, ou, dito
de outra forma, o poder que temos (ou achamos que temos), que
atribuimos ao outro e ao poder que o outro nos atribui. Ao modificar
as formas de exercer o poder, a alterar a importancia e a credibilidade
que damos as pessoas e aos conteudos informativos — para citar apenas
alguns exemplos - as midias modificam também o proprio ser humano,
uma vez que a posi¢ao que o homem ocupa na sociedade estreitamente
ligada ao poder que ele possui.

Na mesma medida em que amplia ou restringe o acesso a
informagdo, em que cria novas possibilidades de comunicagdo ou
modifica de alguma forma o alcance, a qualidade e a quantidade de
informacao, os meios de comunicagdo criam de novas formas de acao
e de interagdo no mundo social, redimensionam a relagdo espago/
tempo estabelecendo novos tipos de relagdes sociais, novas formas
de relacionamento do individuo com o outro e consigo mesmo, novas
formas de compreender e exercer o poder.

Voltando ao exemplo anterior, uma viatura policial ou mesmo uma
pessoa comum tem o poder de fazer um individuo mudar de caminho,
mas esse poder ¢ limitado a presenca e o contato dos individuos com

o policial ou com quem forneceu a informag¢ao. No entanto, se uma
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emissora de radio assumir que determinada rua estd em péssimas
condigdes, que o transito estad ruim, ou que devemos evitar porque
tem um bueiro aberto, um mau cheiro, ou qualquer outra indicagdo,
milhares de pessoas terdo acesso a essa informagdo, sem mesmo ter
contato presencial com quem a esta divulgando. As consequéncias de
milhares de pessoas optarem por outras vias podem afetar o comércio
da regido, pode causar novos transtornos no transito, afetar a circulacao
dos 6nibus urbanos € um sem nimero de outras possibilidades, que
tendem a se multiplicar quanto maior e mais rapido for o acesso a essa
informagao®.

Os meios de comunicagao mediados, ou seja, os chamados
veiculos de comunicagdo, funcionam a partir estruturas que controlam
seus conteudos, acessos ¢ distribuigdo. Essas estruturas ordinariamente
estdo vinculadas a outras estruturas, que atuam na vida social - como o
Estado ou Igrejas de diferentes orientagdes - ou sdo empresas privadas
voltadas para o lucro. A relagdo entre os meios de comunicagdo e
outras estruturas, outras formas de poder, evidentemente potencializa o
exercicio do poder por essas estruturas.

Generalizando a partir dos diferentes aspectos que envolvem
a sociedade, podemos dizer que a comunicagdo tem o potencial
transformar a vida social, na medida em que altera a auto-percepcao, mas
também na medida em que altera as relagdes de poder e a percepcao que
o individuo tem dessas relacdes. Novas formas de comunicac¢do, novos
veiculos ou novas utilizagdes de veiculos ja existentes representam
potencialmente novos modelos de relagdes sociais, novas formas de

exercer o poder e novas formas de compreender, perceber e atuar com

3 Um exemplo do risco no uso de novas tecnologias foi analisado em “Barragens, caos e mentira
— a falsa credibilidade das mensagens do Tivitter como fonte de informagdo durante o boato de
alagamento de Recife”, texto de Rocha Junior apresentado no GP Géneros Jornalistico, do XX-
XIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, em Recife/2011. O autor analisa como
a proliferagdo de um boato, veiculado em parte pelo Twitter (fortes chuvas vao causar a queda da
barragem), gerou uma situagdo de panico na cidade.
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e sobre essas relagdes de poder.

Compreender os processos de comunicacdo mediados envolve,
portanto, compreender a propria sociedade e as relagdes de poder.

Essa interferéncia, que ja era significativa com a presenga e
crescente importancia das midias eletroeletronicas, adquire novas
dimensdes com as tecnologias digitais que, a0 mesmo tempo em que
ampliam as possibilidades de interatividade oferecidas pelos meios,
ampliam a divulgacdo de informagdes e propiciam uma “reciclagem
acelerada de contetidos” (SODRE, 2002, p.20). As midias digitais
aceleraram ainda mais as evolugdes técnicas e a ampliacdo das
possibilidades de uso das tecnologias da comunicacdo, sempre
em permanente mutagdo/expansdo, mas também criaram novas
possibilidades de virtualiza¢do do real e, portanto “... outra dimensao
da realidade, portanto formas novas de perceber, pensar e contabilizar o
real” (SODRE, 2002, p.16).

Todos estes elementos contribuem para que os estudos sobre
comunicacdo mediada — seja com fins académicos ou voltados
para as praticas profissionais ligadas a essas areas* exija um esforgo
constante dos pesquisadores, que igualmente devem estar atentos a
relacdo dindmica que envolve processos comunicativos midiatizados,
€ a0 mesmo tempo se manter atentos as relagdes de poder e a propria
sociedade, que igualmente ndo sdo estaticas, e interagem com o0s
processos comunicativos mediados como parceiros em uma danga na
qual amusica nem sempre ¢ a mesma para todos. Estudar a comunicacio,
sobreviver utilizando a comunicacdo mediada como ferramenta de
trabalho, portanto, exige também entender as transformagdes sociais

enquanto elas acontecem, acompanhando e entendendo estas mudancas,

*Ou seja, as diferentes habilitagdes que originalmente faziam parte dos cursos de Comunicagdo
Social — Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagdes Publicas, Cinema, Midias Digitais, Edi-
toragdo e outras — e que atualmente também surgem como cursos delimitados pela formagao pro-
fissional, ou seja, curso de Jornalismo, Relagdes Publicas, etc.



e responder a elas de forma rapida e eficiente.

Mas afinal de qual sociedade estamos falando? Autores
diferentes responderam de forma diferente a essa questao. De fato, as
divergéncias existem até mesmo na forma de compreender a sociedade
atual. Para evitar a redundancia, destacamos entre as classificagdes
ou denominagdes possiveis, algumas utilizadas tanto nos discursos
oriundos do senso comum, quanto em trabalhos académicos:

* Sociedade Democratica Moderna, caracterizada pela livre
circulagdo e acesso as informagdes, pelo respeito as liberdades
individuais e politicas, pelo acesso democratizado aos bens de consumo;

* Sociedade de Massa, marcada pelo uso da midia e de producao
cultural industrializada para o incentivo ao consumo em larga escala e
para o controle politico e social;

* Sociedade do Espetaculo, marcada pelo individualismo, pela
tendéncia a espetacularizagdo, pela busca de prazeres imediatos e pela
inconstancia e superficialidade das relagdes sociais.

Mesmo se nos detivéssemos em analisar de forma mais
aprofundada cada uma destas classificacdes, ¢ dificil determinar qual
delas define de forma mais exata a sociedade contemporanea. De fato,
nas dindmicas das transformagdes da vida contemporanea, as repostas
podem variar desde escolhas simples, ate combina¢des complexas que
envolvam todas ou nenhuma. No entanto, qualquer que seja o termo
utilizado, fica patente uma “financeiriza¢do” do mundo, a prevaléncia
das questdes econdmicas sobre todas as demais, ou atravessando todas
as demais questdes, um modelo de sociedade cujo carater central esta

na aquisicao de bens.

Sobre Comunicacio
Uma das caracteristicas das sociedades humanas ¢ a producao e

o intercambio de informagdes e contetdos simbdlicos que possibilitem
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0s processos comunicativos, ou seja, a producao, veiculacao e recepcao
das formas simbolicas em processos contextualizados e criativos de
interpretacdo, no qual os individuos (emissores e receptores) buscam
nos recursos (inclusive nos recursos técnicos e tecnologicos) de que
dispdem os elementos que ddo sentido a mensagem que recebem, e que
fornecem elementos para elaboragdo/reelaboragao do carater simbolico
da vida social.

Comunicagdo, portanto, ¢ o elemento essencial para a formagao
e para definigdo interna de uma comunidade; é a propria esséncia do
“ser em comum”. A comunicagdo ¢ acao de tornar comum significados
e significagdes, mas também € uma ag¢do que se exerce sobre o(s)
outro(s), sobre individuos e sobre a vida social, ou ainda, uma agao
que ndo muda necessariamente as coisas fisicas, mas muda a vida.
Comunicagdo ¢ a vida em permanente mutagao.

O processo de comunicagdo ocorre em dois planos: o das ideias,
0 que pensamos ¢ o que entendemos; ¢ no plano fisico, utilizando um
meio ou veiculo pelo qual expressamos uma ideia ou nos conectaram
sensorialmente as ideias de outros individuos. O meio, portanto, €
sempre um dispositivo — seja bioldgico (a boca e a fala) ou técnico
(a imprensa, os meios eletronicos, etc.). No entanto, na medida em
que desenvolvemos um processo de comunicagdo mediado por meios
técnicos® ou eletroeletronicos, alteramos o alcance e as formas de
compreender — decodificar — a informacao.

Ao prescindirem da presenca fisica do emissor e do receptor em
um mesmo espaco-tempo, os meios de comunicacdo alteram a propria
percepcao fisica desta relagdo. Desta forma se a fisica e a biologia nos
dizem sobre a passagem do tempo ¢ a finitude da vida, os processos de

comunicacdo mediados redimensionam o uso deste tempo ampliando

SMeios técnicos de comunicagéo sdo compostos pelos elementos materiais pelos quais a informa-
¢do e o conteudo simbolico ¢ fixado e transmitido.
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as possibilidades de “estar” no campo de futebol (na minha cidade, no
Brasil, ou em qualquer lugar do mundo) e ver a partida sem sair de casa,
ou falar com um amigo em outra cidade em tempo real sem necessidade
de viajar. Ou seja, possibilitam novas formas de ver, compreender, agir
e interagir socialmente, multiplicando possibilidades de “agir” sobre
outros e aumentando exponencialmente o alcance dessa agao.

Ora, se comunicagao ¢ “agir sobre o outro”, o desejo de controlar
0s processos comunicativos tem sido uma ambigao constante na historia
humana. Essa ambi¢ao manifesta-se na busca pelo “falar bem” ou falar
de forma convincente, elemento central nos estudos sobre a retérica
desenvolvidos na Grécia Classica, mas se estendem até a modernidade
em formas variadas de controlar a propria difusdo da informagdo, o
que inclui formas sofisticadas de omissdao de informag¢des ou mesmo
de censura. Seja qual for o método adotado, a histoéria humana aponta
que o controle dos meios, seja por individuos, por grupos ou por
institui¢des, resulta em desequilibrios nos processos comunicativos
com significativas conseqiiéncias para as partes envolvidas.

No entanto, uma vez que os meios eletroeletronicos ampliam as
possibilidades de circulagdo (tanto na quantidade quanto no alcance) o
controle destes meios altera a propria producdo simboélica. A natureza
implicita dos meios técnicos modifica a propria representagdo da
realidade, interferindo, portanto, na maneira como o receptor se apropria
desta realidade. Um exemplo disso sdo os recursos tecnologicos,
como camera lenta ou recursos graficos de “tira-teima” utilizado nas
competi¢des esportivas, que forcam o olhar para alem da percepcao
possivel (ou humanamente possivel sem o auxilio de meios técnicos)
dos acontecimentos.

Além disso, os veiculos de comunicagdo fixam conteudos,
eternizando imagens, simbolos de empresas, de acontecimentos, ou

mesmo imagens pessoais e artisticas que podem ser vistas e revistas anos
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depois de sua captagao, reproduzindo-as em ambientes fisicos, sociais e
culturais completamente diferentes dos espagos de sua produgao.

Em resumo, os meios mudam a percep¢ao do mundo, alteram
o contetido da memoria ¢ a propria utilizagdo dos conhecimentos e
informacgdes as quais o individuo tem acesso.

Os processos de comunicagdo mediados permitem um
distanciamento espaco-temporal da informagao, que ao mesmo templo
que permite que seja dada visibilidade a assuntos que antes nao
estavam ao alcance ou ndo faziam parte do cotidiano de grande parte da
populagdo, também potencializa o acesso a uma gigantesca quantidade
de informacao, nem sempre 1til ou relevante. O acesso facil a todo tipo
de dados, o vomitar constante dos meios de pretensas novidades, abrem
a possibilidade de distanciamentos emocionais que pode propiciar a
apatia ¢/ou a indiferenga ou até mesmo aumentar o problema®.

Finalmente, o uso dos meios técnicos exige habilidades,
competéncias, formas de conhecimentos especificos e acesso a
aparelhos e a tecnologias, privilegiando individuos e grupos “mais
habeis” ou com maior acesso a recursos financeiros. Esse desequilibrio
potencial torna-se mais relevante, ou mais pronunciado, quando vamos
mais alem dos individuos e pensamos em institui¢des que, alem de
capacitar internamente para obter, classificar e organizar informagdes,
também institucionaliza departamentos ou assessorias para produzir
informag¢des em linguagens ja adaptadas as necessidades das midias,
garantindo assim sua publicacao.

Origens da sociedade contemporinea: globalizacido e novas
tecnologias

As caracteristicas especificas do mundo contemporaneo sdo o

°Estudos Empiricos desenvolvidos por pesquisadores Norte Americanos apontam que criangas
expostas durante um grande periodo consecutivo de tempo a filmes violentos tendem a perdera a
empatia com outras pessoas. Na mesma linha, especula-se que o material publicitario e jornalistico
sobre dietas “acordam” em alguns individuos a vontade de comer.
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resultado do conjunto de transformacdes institucionais fundamentais
que tiveram inicio na Europa durante o ultimo periodo da Idade Média,
ou mais simplesmente, a partir da invencao da imprensa.

As técnicas de impressdo e as tecnologias que vieram depois
dela, e de certa forma em consequéncias dos processos de aceleracao
de circulag@o de contetidos decorrentes da impressao de livros, jornais
e revistas, deixaram ao alcance de um grande nimero de individuos
informagdes antes acessiveis apenas por grupos privilegiados, em
um processo complexo que resultou na alteracdo da ordem social, da
economia e eventualmente, da politica.

Evidentemente, essas mudancas afetaram de forma diferente,
diferentes sociedades, que por sua vez reagiram de forma particular
as condi¢des internas especificas, mas o seu conjunto certamente foi
fundamental para acelerar os processos de mundializa¢do do comércio,
da troca de ideias e produtos culturais, fundamentando o que hoje
chamamos de globalizagao.

O comércio de noticias — o primeiro momento em que a
informacao se torna um bem de consumo — somado ao capitalismo
mercantil e as transformagdes do poder politico criaram as bases para
o surgimento da imprensa periddica, elemento que, na concepgdo de
Habermas esta diretamente ligada a Esfera Publica Burguesa’.

O ponto seguinte ¢ o desenvolvimento industrial, o que
demandou uma nova organizacao social (a urbanizagdo acelerada) e um
novo tipo de trabalhador, em geral alfabetizado (para ler instrugdes),
com maior mobilidade (com um menor vinculo com as suas
comunidades, disponivel para mudar de acordo com as necessidades
do parque industrial), ¢ menos capaz de prover de forma celular as

suas necessidades de subsisténcia. O resultado foram familias menores,

A Esfera Publica ndo faz parte do Estado, ¢ uma esfera onde as atividades do governo podem ser
confrontadas e criticadas por meio do uso publico da razao, da discussdo publica e aberta.
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cidades inchadas, e aumento no consumo de produtos industrializados.
Este ¢ o cendrio do desenvolvimento da midia no ocidente, que cresce
atendendo aos desejos de consumo da mao de obra operaria urbana e
especializada, e abrindo espaco para a aceleragdo do consumo de bens,
inclusive bens culturais.

A partir deste ponto outros elementos fundamentais para a
consolidacdo do modelo hegemdnico da sociedade contemporanea
ganham forga, entre eles o reconhecimento do Estado como detentor
do “uso legitimo da violéncia” e a ampliagdo expressiva da economia
privatizada, e a regulamentacao/interferéncia menor do Estado nas
relacdes comerciais.

Paralelamente, o jornalismo partidario ou ligado a grupos de
interesse vai cedendo espago para o dominio comercial da midia, o
que posteriormente fortaleceria os lagos de interesse entre a grande
imprensa e seus anunciantes, na maior parte constituida por instituigoes
ligadas ao grande capital comercial/empresarial, ou seja, a um modelo
social marcado pelo capitalismo avangado.

O impacto de outras tecnologias midiaticas, neste momento,
o cinema ¢ o radio, consolidam ainda mais a relacdo dos meios com
o grande capital. Em um primeiro momento, a ac¢do destes veiculos
¢ de tal forma marcante, que alguns pesquisadores entendem que a
absorc¢ao dos seus contetidos € um processo incondicional, frente ao
qual o receptor estd indefeso (Teoria da Bala Magica), ou mesmo
vissem a divulgacdo de informagdes/contetidos midiaticas como um
processo mecanico/industrial (Teoria Critica/Escola de Frankfurt).
Pesquisadores que seguiram essa segunda linha, logo adoram o uso do
termo Industria Cultural, que destacava a reproducao técnica de bens
culturais e apontava a incapacidade do receptor de refletir sobre ou a

partir do material cultural produzido em escala industrial®.

8 Esse relagdo remete ao conceito de alienagéo presente nos trabalhos de Karl Marx.
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Ainda que a proliferacdo de contetidos das midias e os usos mul-
tiplos dos veiculos de comunicagao aos poucos fornecessem elementos
para questionar essas hipdteses, a transformagao das instituigdes de mi-
dia em empresas com interesses comerciais e dependéncia da sustenta-
¢do publicitaria ocorre em simbiose com a transformagdo da informa-
¢do em produto industrializado, com todos os vicios de produgdo que
decorrem deste processo, incluindo ai um evidente desequilibrio nos
processos informativos, que favorecia os paises mais ricos e os indi-
viduos com melhor condi¢do econdmica, fortalecendo ainda mais as
distor¢cdes econdmicas e culturais ja existentes.

No olhar dos pesquisadores Norte Americanos, sempre
pragmaticos e utilitaristas, as midias inseridas em um contexto de
democracia e pluralidade de opinides teriam como funcdo prover o
publico de informagdes necessarias para a tomada de decisdes, gera
as tensdes necessarias para o estimulo a producdo e ao consumo,
além de promover os processos de atribuicdo de status, abrir espago
para o entretenimento (como forma a ocupar as horas mortas ou nao
produtivas e quebrar as tensdes que ultrapassem os niveis desejados) e,
sobretudo, a manter o equilibrio social, atendendo aos aspectos ligados
ao Interesse Publico, eventualmente pressionando o Estado a dar maior
transparéncia as suas agdes (Funcionalismo Norte Americano — Fungdes
da Comunicagdo); além de promover os processos de integracdo via
imaginario, como pensado na Teoria do Laco Social (WOLTON, 2004).

Para outros pesquisadores hoje definidos como criticos da midia,
a dependéncia cada vez maior do financiamento comercial cria relagdes
viciadas de manipulagdo e controle ideoldgico.

Essa perspectiva, atualmente alvo de numerosas criticas, vem
sendo superada pela percepcdo de que a midia deixou de vender
conteudos — informativos, utilitarios ou entretenimento — e passou a

vender aos seus anunciantes a “atencdo potencial” dos seus leitores/
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receptores; ou seja, ao potencial de colocar sob “o olhar” de seus
consumidores os produtos ou servigos anunciados. Este fator interfere
nas regras de producao de conteudos, pois ja ndo importa a qualidade
da informagao — ou pelo menos, ela s6 é importante enquanto estratégia
para obter ou fidelizar a aten¢do do publico — o que importa ¢ atrair
0 receptor, mesmo que para isso seja necessario espetacularizar os
contetdos.

Outra perspectiva, igualmente significativa, ¢ de que a midia atua
como elemento que em um primeiro momento educa o individuo para o
consumo, e posteriormente disciplina o proprio consumo. Nesta relacao
o receptor ndo ¢ neutro, ele seleciona os contetidos de seu interesse e
busca a sua individualidade e identidade reinterpretando/resignificando
contetidos (Estudos Culturais). Na visao destes autores, o individuo na
sociedade contemporinea nao tem a liberdade de “ndo consumir”, mas
apenas a escolha do que consumir.

Somam-se a estas analises os estudos sobre os signos (Linguistica,
Semidtica e Semiologia, em diferentes vertentes) e analises que
demonstram a incapacidade da linguagem (ou linguagens) em explicitar
toda a inteligibilidade das sociedades humanas e das realidades que
elas constroem em torno de si. Também ganharam espacos estudos que
enfocam os limites impostos pelas Rotinas de Producdo do conteudo
midiatico (e particularmente do jornalismo) como elemento que
modifica o contetido de forma independente das intengdes do autor.

Igualmente se incluem no debate sobre as midias a visdo
latino-americana de controle econdémico e ideoldgico da producao
€ 0s processos que, a partir da globalizagdo da comunicagdo, geram

formas de Imperialismo Cultural® impondo, por meio do controle no

*Imperialismo Cultural: processos pelo qual uma sociedade é levada a moldar suas institui¢des
sociais, normas e costumes culturais a partir de modelos das estruturas e costumes desenvolvidos
nos paises econdmica e politicamente mais fortes.
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fluxo da informagdo'?, novas formas de dominagdo. Ou seja, as midias
se inserem em processos de comunicagdo desiguais, pois centralizam
conteudos fortalecendo a economia dos paises produtores destes
contetidos. As midias também controlam as pautas interpessoais ou até
mesmo institucionais (Teoria da Agenda) quase sempre “organizando”
o mundo a partir de seus proprios interesses.

No conjunto destas analises prevalece a nocdo de que os
compromissos dos veiculos midiaticos com a informagdo sdo sempre
relativos, e que existe uma confusdo inevitavel (e, em alguns casos,
desejavel) entre o interesse publico e o interesse do publico.

Todas estas perspectivas, ainda que validas e pertinentes,
hoje estdo colocadas a frente das novas questdes introduzidas pelas
tecnologias digitais, que ndo apenas ddo uma nova dimensdo aos
processos de divulgagdo e estocagem de informagdo, como o fazem
por meio de possibilidades mais sofisticadas de virtualizacdo e

interatividade.

A questao do interesse publico e os novos espacos midiaticos

A distingdo entre o publico e o privado ¢ caracteristica da
sociedade ocidental e tem origem no Estado Romano. Na perspectiva
historica, o privado é o dominio da familia, do pessoal, do que diz
respeito a intimidade do individuo. Mas ¢ também aquilo que nao afeta
a sociedade em termos amplos, ou seja, ndo gera consequéncias nas
suas normas morais e sociais. O publico nasce do conceito de “res-
publica”, a coisa publica, que ¢ do interesse de todos os cidadaos, ¢
que, portanto tem impacto direto na vida da sociedade. “Publico, como

se sabe, ¢ primeiramente a designagdo do controle ou do ordenamento

"Fluxo de informagdo exprime a idéia de dire¢@o da informag@o, ou seja, dos paises produtores de
conteudos para os paises consumidores. Também se usa o termo contra-fluxo para definir a infor-
macao que vai dos paises em desenvolvimento ou sub desenvolvidos para os paises desenvolvidos.
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estatal (direito e politico) da vida social” (SODRE, 2002, p.39). Mas ¢
também (ou deveria ser) um espago simbolico no qual ocorrem trocas
comunicativas e onde sdo permitidos e promovidos os debates sobre
assuntos de interesse coletivo.

O conceito de sociedade é relativamente recente, ¢ se relaciona
diretamente com a questao da ampliacdo dos meios de comunicagdo e
da urbanizagdo. Ainda que nio se contraponha ao termo comunidade'!
— que diz respeito ao “ser em comum” ou ‘“viver em comum” — a
sociedade parece ter absorvido a comunidade, ou as comunidades, e
pressupde a normatizagdo (o estabelecimento de normas) ou disciplina
legal que marcaria a vida a convivéncia de grupos de interesse nao
necessariamente convergentes.

Neste sentido, falar em interesse publico ¢ aceitar a ideia de grupo
social amplo, regido por leis ou normas de interesse coletivo, no qual
cada individuo tem direitos e deveres definidos, amparados por valores
externos e socialmente partilhados. De uma forma geral, o Direito
traduz a nogdo de sociedade no termo “Sociedade Civil”, atribuindo
a cidadania o direito de pertencer e interagir (fazer parte, contribuir e
opinar) neste conjunto social.

Neste contexto, cabe ao Estado preservar o dominio do privado
e controlar os assuntos de interesse publico, inclusive nos aspectos que
dizem respeito a sua exposi¢cdo publica ou exposicao ao publico, nos
“Espacos publicos”, ou seja, espagos simbdlicos no qual ocorrem trocas
comunicativas ¢ onde sdo permitidos ¢ promovidos os debates sobre
assuntos de interesse coletivo.

Antes do advento dos processos comunicativos mediados, o
Estado em si ndo era visivel para o cidaddo comum, uma vez que o

dominio do Estado pertencia a grupos que gerenciavam os interesses

10 conceito de comunidade sera visto mais adiante, mas aqui o termo pressupde um grau maior de
organicidade, em contraposi¢ao as normatizagdes que delimitam as regras da sociedade.



. 71

publicos a partir da capacidade de comandar e decidir de um grupo
restrito de individuos. O desenvolvimento dos meios de comunicagao
mediados cria novos tipos de exposi¢do dos espagos fisico'? no qual
sdo tomadas as decisdes, danco maior visibilidade ao Estado e as
institui¢Oes ligadas a eles.

Na medida em que as tecnologias se tornam mais acessiveis, que
se multiplicam as possibilidades/ canais de comunicagao, novas formas
de visibilidade sdo dadas ao Estado em seus varios segmentos'’. Essa
visibilidade gera mudangas comportamentais dos proprios individuos
ligados ao poder, mas também resultam em um deslocamento no
controle destes espacos, que passam a ser administrados pelas empresas
de comunicacdo, que adquirem o poder potencial de coloniza-los,
controlando a publicizagdo de temas (e, portanto, das agendas) conforme
0s seus interesses.

Surge, a partir dai, um conflito inevitavel entre o interesse
das empresas de comunicagdo pela busca constante de altos indices
de audiéncia, e a necessidade de levar aos cidadaos o conhecimento
essencial sobre os temas de seu interesse, em um questionamento
simplificado pela disputa de espago entre os temas/assuntos relativos
ao interesse publico e ao interesse do publico.

Atravessada pelos critérios éticos e deontologicos que
normatizam as atividades dos profissionais de comunicagdo, e
especialmente os profissionais do jornalismo'#, a questdo traz de volta

a percepgao dos comunicadores que tendem a infantilizar o publico,

12Mas também simbdlico, pois representava algo mais do que o espago em si mesmo. Um exemplo
deste espaco fisico simbolico seria a Agora grega, que mais do que o espago onde se exercia a
cidadania, representava o espirito publico desejado pela coletividade da populagao.

*No Brasil, alguns exemplos possiveis seriam a TV Cémara, a TV Judiciario, mas também gran-
des coberturas jornalisticas do julgamento do “Mensalao”, ou de CPIs diversas, ou mesmo do

jornalismo politico de uma forma geral.

4 Que, por defini¢do, tem um compromisso com a informagéo verdadeira e de interesse publico.
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tratando os receptores ora como consumidor avido pela satisfacdo de
desejos criados pela propria midia, ora como individuos incapazes
de escolher ou buscar a informacao que efetivamente diz respeito ao
interesse publico, ou seja, ao seu interesse como cidadio.

O desafio que se impde aos profissionais da midia, portanto, é
buscas formas de oferecer informagdes ao mesmo tempo interessantes e
importantes, ou seja, efetivamente trata-lo como um cidadao que deseja
viver politicamente (viver a pdlis enquanto cidadao), mas também
almeja informacdes lazer e informagdes que melhorem sua qualidade
de vida.

Essa questdo, evidentemente, sempre teve impacto direto na
produgdo dos conteudos midiaticos, mas vem adquirindo novas formas,
e, sobretudo uma nova complexidade, uma vez que as midias interativas
e particularmente as redes sociais interferem no agendamento das
midias, além de abrir espaco para novas formas de comunicagdo,
permitindo novos modelos de sociabilidade e de participagdo politica,

econdmica e social.

Os meios de comunicaciio e os novos tipos de relacionamentos

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo interativos e
das Redes Sociais cria novos tipos de relacionamentos dissociados
do ambiente fisico. A partir do desenvolvimento dos processos de
comunicacdo eletroeletronicos, o conteido das midias passa a ser
produzido em um contexto e recebido em uma multiplicidade de outros
contextos. Essa relagdo, € claro, ja existia na producdo dos livros e
dos jornais, mas a caracteristica fisica destes produtos limitava a sua
circulacdo. As midias eletroeletronicas permitem a comunicagdo em
tempo real, ou seja, qualquer individuo em qualquer lugar do mundo
que tenha acesso a internet (ou simplesmente a televisdo), pode ver

imagens ao vivo de um Tufao em uma ilha no outro lado do mundo



sobre a qual nunca tinha ouvido falar anteriormente.

O modelo de comunicagdo adotado pelas midias esta centrado
no fluxo de comunicacdo predominantemente em um unico sentido:
ou seja, os produtores de contetdos controlam, de forma privilegiada,
o0 acesso e divulgacdo de um grande conjunto de informagdes. De fato,
uma parte estratégica do trabalho destes profissionais que trabalham
nas empresas de midia ¢ ‘“selecionar” quais informacdes vao ser
disponibilizadas ao publico, tanto no que diz respeito aos contetidos do
jornalismo (Gatekepper ou Teoria do Selecionador), como na escolha
dos temas ligados ao entretenimento ou a educacao.

No entanto, ainda que a produgao seja centralizada ou controlada
pelas grandes empresas de midia, a recepcdo destas informagdes ¢é
condicionada pelo ambiente social no qual o individuo esta inserido.
Individuos com acesso a multiplos canais/veiculos de comunicacao
vao desenvolver suas convicgdes — ou seja, acreditar nas informacgdes
— de forma diferente daqueles que tem acesso a uma Unica emissora.
Outros aspectos da vida social — escolaridade, religiosidade,
participagao politica, adesdo a grupos de discussdo e muitos outros -
sao também importantes. Desta forma, podemos dizer que o receptor
tem um substrato socio cultural especifico, e a partir do qual adapta
seu comportamento, em um processo de acdo/reagdo constantemente
atravessado pelas condi¢des de recep¢ao do ambiente social, cultural, e
até mesmo fisico no qual vive (O individuo como ator social — Escola
de Chicago e Teoria dos Rotulos).

A questdo do receptor das midias como individuo ativo, ou
seja, capaz de entender e resignificar conteudos (Estudos Culturais),
no entanto, adquire novos contornos quando as midias tradicionais se
somam (ou sdo substituidas) por outros modelos de comunicagdo que
permitem um grau maior de interatividade, como as Redes Sociais. Ainda

que as Redes Sociais ndo signifiquem o ponto central deste capitulo,
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¢ importante observar como as midias tém instrumentalizado esses
espagos em seu proprio beneficio. De fato, a busca pela “interatividade”
passou a ser uma espécie de Santo Graal para os veiculos que, frente
as novas opgdes de comunicagdo — ou seja, frente a novos modelos de
competitividade pela atenc¢ao do receptor - ainda se apegam ao antigo
modelo de buscar incondicionalmente a audiéncia.

No entanto, antes de propor qualquer alternativa para o uso ou
mesmo a convivéncia dos processos de comunicagao midiatizados com
as Redes Sociais e outras possibilidades de comunicacdo interativa,
convém definir melhor alguns termos que se confundem: Informacgao
- Interagdo — Interatividade.

A informagdo é o contetdo da comunicagdo. As midias
eletroeletronicas possibilitam a circulagdo de uma grande quantidade
de informagdes, mas também atuam na estocagem e no processo de
selecdo de informagoes. Sendo a base da comunicacao, ou sua matéria
prima, a informagao se insere em diferentes modelos interativos.

Neste processo a comunicagdo dialogica, caracterizada pela ida
e volta do fluxo de informacgdes a partir da multiplicidade de deixas
simbolicas usadas para reduzir a ambiguidade da informacdo, seria
um espaco de intera¢do ampla. Sua representacgdo idealizada seria uma
conversa entre individuos iguais entre si e que se reconhecem como
iguais, ou seja, se respeitam e ouvem mutuamente o que o outro tem
a dizer, fazendo interferéncias e pedindo esclarecimentos quando
eventualmente nao compreendem o contetdo.

A comunicag¢ao dialogica ¢ potencialmente diferente das intera-
¢oes mediadas, que implicam no uso de meios técnicos que possibilitam
um contato remoto entre individuos que ndo compartilham experiéncias
de recep¢ao semelhantes. A representagdo deste modelo pode ser uma
troca de e-mail ou um bate papo em um chat. Neste processo a qualida-

de e a quantidade de deixas simbodlicas ¢ sensivelmente menor. Da mes-
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ma forma, a mediacao técnica diminui ou dificulta as possibilidades de
interferéncia. Finalmente, o uso dos dispositivos técnicos muitas vezes
exige habilidades especificas, ou estdo sujeitas as distragdes e enganos.
De fato, no mundo atual proliferam historias de e-mails enviados por
engano e problemas de “comunicagdo” que passam pelo uso incorreto
dos meios técnicos.

A terceira possibilidade ¢ classificada por Wolton (2004) como
quase interagdes mediadas e diz respeito as relagdes centradas no
emissor, estabelecidas por meios de eletroeletronicos (midias) que nao
permitem o fluxo de informacgao equilibrado entre os participantes do
processo. Ainda que com importancia diferenciada, se incluem neste
modelo desde as transmissdes de uma grande rede de televisdo, que
ndo esta aberta a intervengdes diretas do grande publico, até uma
pagina pessoal em uma Rede Social, na qual o administrador ou “dono
da pagina” também se feche as observagdes ou comentarios de outros
participantes da Rede.

Além disso, toda ag¢do de comunicagdo acontece dentro de
uma estrutura interativa particular que implica certas suposigdes e
convengdes que limitam as intervengdes. Ou seja, embora uma aula
possa ser dialdgica, o individuo que participa da aula como aluno nio
tera a mesma liberdade de intervengdes que teria em uma conversa
descontraida com um amigo. Da mesma forma, a comunicagdo esta
sujeita as também caracteristicas fisicas do ambiente e pode ocorrer a
partir de um sem niimero de variaveis. Sendo impossivel falar de todas
elas, vamos exemplificar dois momentos:

* Atencao maior ou principal (regido de frente), quando a atengao
do individuo esta totalmente dedicada ao processo de recepgao, ou seja,
ele presta grande atengdo ao que vé e/ou ouve e se esforga para buscar
um entendimento.

* Atencao dispersa ou fragmentada (regido de fundo), quando a
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atencdo do individuo estd voltada para outras atividades desenvolvidas
em paralelo a recepcdo, ou seja, ele apenas ouve e/ou vé distraidamente
o conteudo veiculado, apenas entendendo algumas frases de efeito ou
imagens esteticamente melhor elaboradas.

Em todos os casos, ocorre uma transmissao de informagoes, mas
a qualidade da informacao, sua clareza e possibilidade de compreensao,
sao diferenciadas. Ao optar por um destes modelos, ou pelo qualquer
de sem niimero de variaveis que estdo implicitas, o comunicador ou
produtor da informagdo deve analisar criticamente os objetivos que
pretende atingir, os meios que podem utilizar, o tempo disponivel e
os resultados esperados. Dito de outra forma, ndo importa apenas
divulgar a informac@o, é necessario pensar de que forma ou em que
circunstancias o receptor vai ter acesso a ela.

Como elementos gerais (ou ja conhecidos) dos processos de
comunicacdo fica claro que na interagdo dialdgica, os receptores sao
obrigados a se organizarem e se reorganizarem a partir da interlocugao,
trabalhando de forma constante a l6gica e o conhecimento. Em principio,
portanto, a comunicagdo dialdgica favorece o questionamento € o
raciocinio.

Ja na quase interacdo mediada ndo ha exigéncia de resposta, ao
contrario, a recep¢do ¢ mais emocional e ha uma menor necessidade
de racionalizar os conteudos. Na medida em que ndo exigem a
memorizagdo reflexiva, as informagdes tendem a ser memorizadas e/
ou utilizadas ndo em funcdo de sua importancia ou profundidade, mas
em fungdo do seu impacto emocional. A superexploragido dos aspectos
emocionais da informacao cria uma falsa sensacdo de participacao
(disfuncao narcotizante), o que eventualmente pode resultar em anomia:
a ndo participag@o social e o um desinteresse pela comunidade.

Uma vez que as midias sdo economicamente dependentes das

audiéncias (uma vez que essas audiéncias sdo fundamentais para a
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“venda” de espagos publicitarios ou para a manutengdo do seu status
politico e social) os produtores dos contetidos mididticos evitam
decisdes que contrariem de alguma forma os preceitos ¢ preconceitos
do seu publico. Longe de se colocar na vanguarda, a tendéncia das
grandes empresas de midia ¢ reforcar esteredtipos e repetir, tanto
quanto possivel, formulas, formatos e contetidos que tradicionalmente
tem grande aceita¢dao popular.

A constante repeti¢ao de alguns contetidos gera um sentimento de
pertencimento do grande publico, formando lagos sociais simbdlicos. A
formagao deste lagos € particularmente eficiente por meio dos veiculos
audiovisuais, especialmente a televisao. Este veiculo, com sua ampla
riqueza de possibilidades simbolicas, tém o potencial de até mesmo
ir além do sentimento de pertencimento social, apresentando grande
capacidade de mobilizagdo em campanhas especificas.

A soma do fluxo de produgao assimétrica centrado no controle dos
produtores com os elementos sedutores do publico utilizados pelas midias
eletroeletronicas potencializa a capacidade destas midias interferem na
vida social. De fato, ao organizarem as agendas e fornecerem servigos
aos receptores, as midias modificam as prioridades das organizagdes
sociais publicas e privadas e modificam as relagdes familiares. Da
mesma forma, o estabelecimento e o reforgo aos estereotipos interferem
na formagao ética e ideologica dos receptores, eventualmente alterando
dinamicas caracteristicas dos espagos privados.

A midia também reconstrdi elementos caracteristicos de outros
Campos Sociais, como por exemplo, a propria percep¢do da Historia
Humana, a representatividade do Folclore e ou outras manifestacdes
culturais, a importancia da ciéncia, etc. De forma resumida, podemos
dizer que a midia educa ideologicamente, ¢ mais uma vez atua a partir

dos proprios seus interesses.



As transformacoes da visibilidade

Desde os primordios da vida humana, os individuos foram
marcados pelo dualismo entre a satisfagao dos seus desejos ou instintos
primarios, ¢ a necessidade de adaptar-se a vida dentro do grupo. Na
medida em que as sociedades foram sofisticando as suas relacdes
sociais internas e externas, surgiu também a necessidade de individuos,
Estados, instituigdes e grupos sociais administrarem suas imagens,
controlando a sua visibilidade de forma a projetar uma imagem - que
convencionalmente vamos chamar de imagem publica - necessaria ou
conveniente para atingir seus objetivos.

A construg@o dessa imagem envolve uma serie de estratégias,
mas a forte presenca dos meios de comunicagdo eletroeletronicos
nas sociedades industrial urbanas contemporaneas, com as suas
aglomeragdes humanas e a complexidade de relagdes sociais, mudaram
a propria natureza da visibilidade.

Dentre os principais fatores que se destacam na mudanga da
natureza da visibilidade estd o aumento da audiéncia, ou melhor, das
audiéncias, a importancia da imagens e a questdo da instantaneidade
nos processos de transmissao e recepcao de contetidos.

Os meios eletronicos tornaram possivel nao apenas informar-se
sobre os fatos que acontecem a grande distancia, como possibilitam
seguir seu desenvolvimento em tempo real e por multiplos angulos,
eventualmente acompanhados pelos comentarios de comentaristas e
especialistas, ou mesmo de simples curiosos. As camaras estao presentes
nos gabinetes dos lideres politicos e nos plenarios de votagdo, nos
camarins dos artistas e nos bastidores dos shows, além de acompanham
os jogadores de futebol antes, durante e depois dos jogos; e assim por
diante, tornando disponivel e visivel tudo que tenha interesse potencial
para o cidaddo comum. Os novos meios também oferecem novas

possibilidades para o “olhar”: cdmaras lentas ou imagens aceleradas,
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ampliadas, analisadas por diferentes angulos ou recriadas wde forma
didatica ou fantastica conforme os objetivos ou desejo dos individuos
que dominam as tecnicas de producao, ou seja, muito mais do que o
olhar humano poderia ver. Cameras de todos os tamanhos fornecem
imagens para telas de todos os tipos, expondo imagens nos pequenos
visores dos celulares e nas telas de todos os tamanhos, disponiveis nas
salas de espera dos aeroportos, nos restaurantes, nos locais de prestacao
de servigo ou em qualquer outro espago no qual exista uma um olhar
desocupado. E as audiéncias querem ver tudo, ou pelo menos, ver tudo
que interessa a elas. Como resultado, nunca na histéria humana houve
audiéncias tdo complexas como ocorre na contemporaneidade.

Mas esta multiplicidade de imagens aparentemente ainda nao
¢ suficiente. Mais do que em qualquer outra época, nunca existiram
tantas pessoas desejosas de “serem vistas” e que expdem suas idéias e
suas vidas na televisdo, nas revistas de fofocas, nas redes socias.

Individualmente, explorar a propria visibilidade ndo € apenas
prazeroso, mas representa em alguns casos pode representar também
uma espécie de acumulo de capital simbdlico, que pode eventualmente
se reverter em ganhos econdmicos. E exemplar, neste sentido, o caso
da Luiza®- aquela que estava no Canada - que apds ser citada na
televisdo recebeu incentivos econdmicos para participar de festas da
sociedade local. Para alguns profissionais e instituigdes, no entanto,
ser visto, conquistar o olhar e a aten¢ao do publico, € uma questao de

sobrevivéncia.

15 A frase “menos a Luiza que esta no Canada” foi utilizada em um comercial de um prédio de
luxo. pelo colunista social Luiza Gerardo Rabello, de Jodao Pessoa/ Paraiba. O bordao teve gran-
des repercussdes na internet, (http://www.youtube.com/watch?v=BVxcWbh9HWE. Acesso em
14/09/2012), e gerou matérias no Bom Dia Brasil e no Jornal Hoje. A jovem citada foi convidada
a participar de diversos comerciais, incluindo um segundo comercial sobre o empreendimento
que foi objeto do antncio no qual surgiu o bordao. (http://entretenimento.r7.com/famosos-e-tv/
noticias/luiza-que-esta-no-canada-volta-ao-brasil-para-gravar-comercial-e-estudar-para-o-vesti-
bular-20120118.html. Acesso em 14/09/2012).
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Para atender essa demanda, profissionais de relagdes publicas e
de publicidade tem buscado desenvolver um sem ntimero de estratégias
sobre as quais nao vamos nos deter.

O enfoque aqui esta centrado na percepcdo de que estas novas
formas de visibilidade hoje interferem diretamente no mundo do
trabalho e at¢é mesmo em espagos privados, direcionado escolhas e
comportamentos. Uma vez que uma informacao ¢ divulgada, verdadeira
ou ndo, ¢ praticamente impossivel retira-la de circulacgdo - tudo que esta
na rede permanece na rede mesmo se por acaso vier a ser esquecida
pelo seu criador e/ ou pelos seus divulgadores.

Desta forma, ao contrario do real, que tende a se dissolver com
o passar do tempo na memoria dos envolvidos, o virtual eterniza em
bits-memorias computadorizadas fazendo com que elas nunca sejam
realmente esquecidas’®.

Isso, ¢ claro, aumenta a responsabilidade dos profissionais de
comunicagdo, que mais do que nunca devem se pautar por critérios éticos
solidos e compativeis com as mudangas tecnoldgicas. Mas mesmo que
considerassemos uma situa¢ao ideal onde ndo existissem profissionais
que desrespeitassem a Etica, também é necessario considerar que muitas
informagoes sdo colocadas na rede por cidadaos comuns, que ndo foram
treinados para pensar em possiveis consequéncias dos seus atos.

Mais do que divulgar informagdes, portanto, hoje os profissionais
de comunicagdo devem ser treinados para o controle de danos que a
divulgagdo de informagdes pode trazer. A partir dai um novo problema
se apresenta para os estudiosos da comunicagdo: quais os limites
possiveis - éticos, fisicos e legais - pra o controle da informacao.

O controle da visibilidade, portanto, envolve percepcao sobre

1o Para acessa-las ¢ necessario apenas colocar o nome dos envolvidos nos sites de busca. Em pou-
cos segundos, todos os detalhes estardo disponiveis, mesmo que o caso ja tenha sido negado ou
comprovada a inocéncia dos envolvidos.
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as diferentes possibilidades de utilizacdo — de ganhos simbolicos e
comerciais — oferecidas pelos novos meios, mas também uma atencao
redobrada aos diferentes tipos de informacdes divulgadas e aos
possiveis danos que a divulgagdo destas informagdes podem trazer as
vidas publicas e privadas dos individuos. Gafes, escandalos e outros
problemas teem conotacao sociais diferentes e afetam de forma diferente
pessoas instituicdes. A gafe, por exemplo, pressupde o erro humano,
um engano que eventualmente remete ao ridiculo mas que tende a
ser esquecido ou superado por outras informacdes mais interessantes.
Ja o Escandalo pressupde a transgressdo intencional de normas e
expectativas, o rompimento da ordem por quem deveria manter a ordem.
Outro elemento igualmente importante sdo os vazamentos de dados,
situacdo que aponta para a incompeténcia dos envolvidos em gerénciar
as informagoes. Tanto os escandalos quanto os vazamentos costumam
ter conseqiiéncias dificeis de contornar para a imagem dos envolvidos,
com danos que tendem a crescer na mesma medida em que se amplia a
sua divulgagdo, pois vao paulatinamente minando a credibilidade dos
envolvidos e diminuindo a sua capacidade de reagao.

Como a comunica¢do no mundo comtemporaneo acontece cada
vez mais em escala global, na pratica, isso significa que, uma vez
divulgada, ¢ quase impossivel esconder uma informagao, ou esconder-

se das suas consequéncias.

Entre a visibilidade e transparéncia

Mesmo sem necessariamente gerar novos espagos de participagao
democratica, ou novos formas legais para exercicio do poder, o
desenvolvimento das midias eletroeletronicas possibilitou novas
formas de exposi¢do do Estado, seus membros e processos de tomada
de decisoes, além de forcar uma maior transparéncia das instituigoes

publicas e privadas.
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O desenvolvimento das midias contemporaneas possibilita
novos tipos publicidade e divulgacdo muito diferente da concepgao
tradicional da propaganda politica ou propaganda institucional.
Evidentemente, estas acdes ainda estdo presentes, ¢ sdo ainda mais
estratégicas nas disputas partidarias e nos momentos em que o Estado e
outras institui¢des precisam criar ou consolidar uma imagem favoravel
junto ao publico.

De fato, no que diz respeito ao Estado e ao exercicio das fungdes
administrativas ligadas a ele, fica claro que os meios mediaticos
modificaram o proprio poder, ou a dinamica do exercicio de poder, re-
contextualizando formas simbolicas, agregando valor a informacao,
abrindo espago para organizagdes sociais de diversos tipos, para grupos
minoritarios ativos e para diferentes formas de participagdo simbolica.
Ainda que predomine uma relagdo assimétrica nesta visibilidade — ou
seja, uma presenca maior do Estado e do grande capital nos contetidos
mediaticos, sem duvida as midias possibilitam aos seus receptores
conhecerem processos de decisdo antes restritos aos gabinetes, e
igualmente deram visibilidade — ainda que relativa — a atividades
politicas, sociais e culturais antes restritas a pequenas localidades e/ou
a grupos especificos.

No entanto, essas mesmas midias também criaram espagos para
visibilidades indesejadas, ou seja, no mundo marcado pela pluralidade
dos veiculos midiaticos, tudo € publico: a politica, os politicos, as ideias,
os ideais; mas também as gafes, os escandalos, os vicios e os prazeres.
Em uma versdo distorcida do modelo do Big Brother orwelliano'’, as
cameras (embutidas em celulares e outros apetrechos tecnologicos)

tornam acessiveis imagens das vidas privadas, dos conflitos, das brigas

"Referéncia a0 Romance 71984, do autor inglés Eric Arthur Blair, mais conhecido pelo pseudo-
nimo de George Orwell, ambientada em uma sociedade na qual as liberdades individuais sdo
cerceadas por cameras de vigilancia onipresentes.
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de transito, dos juris e reunides politicas, ¢ de tudo mais que acontece
ou pode acontecer. A grande questdo ¢€; como essa pluralidade de
informacdes afeta 0 modo de apreendermos essas informagdes?

Na politica, a resposta tem sido bastante clara: se a midia vende
produtos, com todos os apelos estéticos, os proprios politicos sdo
produtos. Nao ¢ surpreendente, portanto, que eles hoje sejam trabalhados
esteticamente. Mesmo as ideias e posicionamentos sao mais resultados
de pesquisas junto aos eleitores do que de convicgdes pessoais: diz-se o
que se acredita que quer ser ouvido, e ndo as ideias realmente originais.
Se amidia venda a ateng¢ao dos receptores, os politicos e o Estado devem
se transformar em espetaculos que atraiam o publico — cada decisdo,
mesmo as administrativas e rotineiras, se transformam em grandes
decisdes, em escolhas que podem modificar o pais, a economia ou o
planeta. Além disso, uma vez que a midia tem uma fungao/obrigagao/
compromisso social, a politica e os politicos devem ser impingidos ao
publico mesmo quando o publico ndo se interessa por eles.

No mundo contemporaneo ¢ necessario ir além dos debates
sobre a visibilidade desejada, ou seja, articulada estrategicamente
para construir uma imagem positiva, ¢ uma visibilidade indesejada.
Atualmente também convivemos com situagoes de “transparéncia”, ou
seja, situacdes onde o acesso a informacao ¢ muito amplo e ocorre em
esferas fora do controle dos individuos.

E o caso, por exemplo, de informagdes ndo necessariamente
confidenciais, mas indiscretas, que sdo expostas nas paginas das
Redes Sociais ou compde numerosos bancos com dados pessoais
sobre individuos que, em momento algum, imaginaram ou mesmo
autorizaram a utilizacdo destes dados, usualmente “vendidos” para
empresas que os surpreendem com ligacGes telefonicas e sugestdes de
aquisi¢do de bens e produtos. O acesso ao salario de um trabalhador

de uma empresa publica ou de capital misto pode ser util durante uma
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investigacdo de corrup¢do, mas também pode alimentar a curiosidade
sordida dos vizinhos ou a ambi¢ao de ladrdes ou sequestradores.

Para o bem e para o mal, no entanto, o acesso as informagoes ¢
cada vez mais amplo, ¢ em muitos casos incontrolavel. Ainda assim
ja comegam a surgir reagdes legais mais amplas do que eventuais
protestos individuais, ao uso dessas informagdes. Da mesma forma,
muitos individuos ja comegam a perceber e restringir o acesso as suas

informagdes pessoais, temerosos das possiveis conseqiiéncias.

Globalizagao e comunicac¢io: as redes globais

No mundo contemporaneo ndo apenas temos acesso a um niimero
cada vez maior de informag¢des, como também a comunicac¢do acontece
cada vez mais em escala global.

Informagdes financeiras ou dados climaticos que afetam o
mercado e que antes eram conhecidos dias ou mesmo semanas apds
acontecerem, hoje s2o vistos em tempo real, com repercussoes imediatas
em escala mundial.

Em termos gerais, a reordenacdo da relacdo espago/tempo, o
tempo acelerado das midias, gera uma crescente interconexao entre
diferentes partes do mundo, e resulta em formas complexas de interag@o
e interdependéncia. Para os individuos a avalanche de informagoes
aceleradas e complexas causa um sentimento busca constante por saber
mais, entender mais, em um processo quase sempre de “vazio social”'$,
pois as informagdes ndo apenas mudam com grande rapidez como boa
parte delas ¢é constituida de elementos que despertam artificialmente o
interesse dos receptores e pouca repercussao tem em suas vidas.

Os processos de internacionalizacdo, ou seja, a circulagdo de

mercadorias entre diferentes paises deu lugar a globalizacdo, ou seja,

80 termo “vazio social” ¢ utilizado por Baudrillard, no livro Simulacros e simulag¢do, publicado
no Brasil em 1991.
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ao mundo onde o capital ndo tem patria, o dinheiro investido nas bolsas
amanhece no Japao, mas que a noite estd em Londres, alimentando
outras causas e especulagoes.

As mudangas advindas na desnacionalizacdo do capital estdo
sendo acompanhadas pela transnacionalizacdo do trabalho. As
primeiras experiéncias com call-centers ja cedem lugar a arranjos mais
sofisticados: engenheiros especialistas em célculo na India, trabalham
em projetos de prédios na Europa, em geral ganhando uma parcela do
que cobraria um mesmo profissional local.

O trabalho, qualquer que seja ele, esta cada vez mais globalizado,
cada dependente dos processos de comunicacdo a distancia. As
consequéncias para os trabalhadores — as crises previsiveis cada vez mais
recorrentes — estdo redimensionando os papeis economicos dos Estados,
e redefinindo as classificagdes de riqueza e pobreza entre as nacgdes e
continentes. Da mesma forma, a emergéncia das redes globais da
comunicacdo ¢ a fusdo das empresas produtoras de conteidos midiaticos
com as empresas de telefonia estdo gerando re-divisdes socio-culturais e
economicas do mundo, afetando o consumo e a propria identidade.

Essas agoes, evidentemente, tem impacto na cultura, que por
sua vez ¢ um marco definidor da identidade. A cultura ¢ uma das
caracteristicas fundadoras dos seres humanos, o homem conhece o
mundo por meio de sua cultura e se reconhece na sua cultural.

A cultura, por sua vez, tem suas raizes na tradi¢ao, ou tradi¢des,
ou seja, no conjunto de pressupostos de fundo que sdo aceitos pelos
individuos ao se conduzirem na vida cotidiana e transmitidos de
geracdo a geracdo. Para Marx tradicao € mistificacdo, € a incapacidade
do uso razdo, que, entre outras coisas, fundamenta o exercicio do poder.
Para os autores ligados aos chamados Estudos culturais, no entanto, a
tradicdo ¢ a razdo que vem da pratica social e, portanto, esta ancorada

na vida cotidiana, nos chamados habitus culturais.
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Em ambeas as perspectivas a cultura ¢ elemento fundamental para
as relagdes humanas, para a vida social e para o consumo. Uma das
consequéncias da chamada Globalizagdo sdo as mudangas que afetam
a cultura, e portanto afetam toda a dinamica social e comercial das
sociedades. A questdo se torna ainda mais complexa quando percebemos
que, no mundo contemporaneo, as tradi¢des e a propria cultural ja nao
se relacionam negessariamente ao ambiente fisico e social.

Questdes sociais, politicas e eventualmente econdmicas que
pontilharam o século XX e eventualmente se prolongam (ainda
que com outras faces) no século XXI, criaram grandes fluxos
migratdrios, deslocamentos humanos, ndo apenas de uma regido para
a outra, mas também entre os paises e continentes. Mas ao contrario
dos deslocamentos anteriores, os novos migrantes/imigrantes, nao
perderam o contato com os seus locais de origem. Meios de transportes
mais eficientes e todo um fluxo continuo de circulagdo de imagens
e informagdes, permitem que estes grupos ou mesmo individuos,
mantenham um contato proximo com suas culturas de origem, criando
que se convencionou chamar de geo-comunidades, ou seja, grupos que
partilham uma lingua e uma cultura em comum, mas que nao vivem no
mesmo pais ou mesmo continente.

Essas redes ndo apenas crescem amparados pela formagao de
redes globais de comunicagao - redes de telefonia e a propria internet
- além da emergéncia de processos de comunicacdo mediada, mas
agregam novos participantes, descendentes de grupos mais antigos de
participantes, curiosos ¢ agregados de diversos tipos que passam ao
compor publicos segmentados a nivel local, mas cuja participacdo e a
integragdo cultual t€ém alcance global.

Situagdes antes pouco comuns'® comegaram a surgir, dando novas

19 Para citar um exemplo, o caso de brasileiros descendentes de japoneses que imigraram para o
Japao no final do século XX em busca de emprego. Em muitos casos, eram individuos com tragos
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interpretagdes aos conceitos desenvolvidos pelos culturalistas (Escola
de Birgham), que ao estudarem a difusdo globalizada de conteudos,
voltaram a sua atengdo para a apropriacdo localizada dos conteudos
mediaticos, e particularmente aos processos de resisténcia aos produtos
culturais industrializados, que incluiriam uma recepgao negociada dos
contetidos?.

A partir da formacao destas geo-comunidades, se estabelecem
novas relagdes de identidade e cultura, nas quais o distanciamento fisico
ndo é necessariamente acompanhado do distanciamento simbélico. E
importante acrescentar, no entanto, que a possibilidade de acesso aos
produtos culturais ndo funciona como garantia de manutengao da cultura.

Experiéncias de recepc¢do a distancia — voltando ao exemplo
anterior, a recepgao das novelas brasileiras por imigrantes brasileiros,
filhos e netos de japoneses, que trabalham e vivem no Japao, tem
originado processos muito particulares de percepgdo da propria
identidade, com consequéncias ainda ndo muito bem dimensionadas.
E visivel, porém, uma perda ou enfraquecimento dos elementos que
tradicionalmente eram fundadores da nog¢do de identidade. Cada vez
mais a identidade deixa de se basear na origem individual, ou mesmo
étnica, e se torna uma escolha pessoal, uma opg¢do do individuo por
uma forma de viver e se relacionar. Hibridizagdes e mixagens cada vez
mais complexas surgem das relacdes entre a vida local e as relagdes de
convivéncia com as geo-comunidades, dos contatos midiatizados com
contetidos culturalmente diferenciados, de escolhas e preferéncias; e

das relagdes pessoais marcadas por experiéncias transculturais.

étinicos japoneses ¢ que se identificavam com a cultura dos seus avds. Mas ainda assim foram
socialmente considerados estrangeiros no Japao, e culturalmente rejeitados pela populagao local.

20 Na visdo destes autores, a manutengdo da cultura locais, ou mesmo de culturas tradicionais iti-
nerantes (como a cultura cigana, para citar um exemplo), passaria pela l6gica do mudar e negociar
para preservar aspectos basicos e ndo perecer.
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Esse panorama fornece a base também para novas dicotomias:
em um mundo em que a circulagdo de informacdo ocorre em uma
escala global e em ritmo cada vez mais rapidos, a recep¢ao esta cada
vez mais segmentada, e de muitas maneiras mais exigente, buscando
produtos que digam respeito ou se encaixem na sua forma de vida, ou
na interpretagdo que faz da sua cultura.

O fortalecimento das geo-comunidades afeta intrinsecamente o
chamado fluxo da informagao, elemento que exprime a ideia de dire¢ao
dainformacao. No século passado os autores dos paises economicamente
dependentes ou economicamente mais frageis, denunciaram que
o fluxo da informagdo (tanto jornalisticas como conteudos de
entretenimento) ocorria do hemisfério norte — particularmente Europa
e Estados Unidos para os paises consumidores do hemisfério sul, e
propuseram o incremento do contra-fluxo, ou seja, a criagao de formas
e estruturas facilitadoras da difusdo e aumento de circula¢do das
informagdes dos paises em “desenvolvimento” ou periféricos para os
paises desenvolvidos. Para estes pesquisadores®!, a questdo do fluxo
da informagdo gerava um novo tipo de imperialismo ou forma de
dominacao, o Imperialismo Cultural, impondo processos pelo qual uma
sociedade ¢é levada a moldar suas institui¢des sociais, normas € costumes
culturais a partir de modelos das estruturas e costumes desenvolvidos
nos paises que controlam/controlavam a produgo de contetidos e eram
também econdmica e politicamente mais fortes.

As questdes atuais da comunicacdo impdem uma reavaliagdo
da teoria do imperialismo cultural. Estd claro que a producao
industrializada e a circulagdo de conteudos culturais ainda ocorrem a

partir de aproximagao institucionalizadas e de um controle econdmico

2! Essa relagdo pode ser vista com maior detalhamento na obra “Um mundo e muitas vozes”,
resultado de pesquisas patrocinadas pela UNESCO e que foi publicado no Brasil pela Fundacao
Getualio Vargas, em 1983.
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centralizado, mas as estratégias estdo mais sofisticadas, e incluem
processos de adaptacdo e re-segmentagdo de culturas locais. Ou seja,
emboraaparentemente aproducao de conteudos estejamais diversificada,
com a prevaléncia de produtos locais bastante caracteristicos — como as
novelas latino-americanas e o cinema indiano — os fluxos de capital nao
se diversificaram na mesma propor¢ao. Ou, em resumo, as empresas
produtoras sdo muitas, as empresas que controlam a distribui¢cdo e o

investimento de capital, sdo poucas?.

Um mundo e muitas vozes, mas todas saindo da mesma boca

A questdo da descentralizagdo da producdo dos conteudos,
da formagdo de geo-comunidades ¢ até mesmo de comunidades ndo
tradicionais — ou que nascem a partir da proposi¢ao de novas formas
de viver (novas tradi¢des), que eventualmente mantém sua coeréncia
interna sem a necessidade de um espago fisico concreto (ou seja,
existem virtualmente enquanto comunidade, mas essa existéncia tem
reflexos concretos na vida social) gera a necessidade de repensar o
conceito de comunidade. Tradicionalmente pensamos em comunidade
como um grupo de pessoas que vivem de forma organizada dentro de
um territério determinado, no qual os membros t€ém uma relagdo de
mutua dependéncia. No entanto, a novas possibilidades de emissao
global e a recepcao local, as agdes e possibilidades oferecidas pelas
grandes redes de comunicagao desenvolvidas a partir de formas digitais
de comunicagdo interpessoal a distancia, somados ao surgimento de
grupos com interesses, que, mesmo sem a convivéncia fisica, mudam
seus comportamentos param se adaptar a novas comunidades e novas

identidades, exigem pensar novas formas de comunidades. O conceito

22 Sodré, em aula ministrada no Programa de Pos-Graduagdo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, em 12/09/2012, cita que existem 12 provedoras de conteidos na Internet atualmente, e
que dez destas provedoras sao Norte Americanas.
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hoje deve ndo apenas se desligar do ambiente fisico presencial, mas
também abranger as relagdes virtuais, ou comunidades virtuais: grupos
de pessoas ligados de forma real e/ou virtual, no qual os membros
estabelecem de forma voluntaria ou intencional uma relacdo de mutua
troca de informagdes.

Feitas essa consideracdes fica claro que a globalizagdo dos
processos de comunicacdo teve alguns impactos positivos, entre eles
a globalizacdo de valores democraticos ¢ a ampliagdo de sentimentos
de repudios a intolerancia e as perseguigdes de ordem politica, social,
racial e econdmica. No entanto, muitos aspectos negativos ja estdo
sendo sentidos, e considerando as conseqiiéncias dessas transformagdes,
novas mudancas ainda virdo.

Especificamente no que diz respeito as midias e aos profissionais
que trabalham com ou a partir de suas ferramentas, ¢ importante destacar
que ainda estamos longe de atingir todos os aspectos positivos que
poderiam advir dos processos de circulagdo acelerado de informagdo
e contetidos. De fato, em vista as grandes mudangas que surgem quase
que diariamente, uma das questdes mais prementes ¢ a elaboracao/
implantagdo de uma ética de responsabilidade global nos processos de
comunicacdo midiatizado.

A diversidade que surgem a partir das novas comunidades e
dos multiplos usos das ferramentas de comunicagdo mediada nos
permite inferir que as novas possibilidades de producao e circulagdo de
informagdes trazemnovas questoes paraos profissionais dacomunicacio,
que mais do que nunca devem monitorar (e se monitorar) de forma a
compreender e eventualmente denunciar se, apesar das pluralidades dos
meios e dos novos processos de interatividade, a comunicagao mediada
continua a ser controlada ou manipulada prioritariamente pelos
interesses do Estado e dos grupos de poder econdmicos, ou mesmo

outros tipos (novos tipos?) de controle eticamente questionaveis.
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Essa compreensao, no entanto, s6 € possivel se os profissionais
de comunicacdo em suas diferentes atividades profissionais forem
capazes de entender os processos da comunica¢do ¢ ndo se deixarem
esmagar pelo peso das técnicas ou serem seduzidos, de forma quase
automatica, por praticas consolidadas. Da mesma forma, € preciso
rever cotidianamente se o fascinio que cerca as novas tecnologias da
comunicacdo ndo estd ofuscando as reais finalidades dos processos
comunicativos, ¢ buscar ir além do pragmatismo sempre presente
quando as agdes se pautam pelas relagdes econdmicas. E para isso o
caminho possivel ¢ entender as Teorias da Comunicagdo?®, é até mesmo
ir além das teorias, compreendendo que a comunica¢ao mediada, como
muitas outras agdes humanas, estdo sujeitas a leis que, a0 mesmo
tempo derivam e exprimem aspectos basicos da natureza humana, sdo
igualmente complexas, sofisticadas e mutaveis.

Desta forma, ainda que uma das caracteristicas mais marcantes
do estudo da comunicagdo seja o grande apelo que desperta em
diferentes camadas sociais e nos mais distintos grupos, ndo € possivel
nem desejavel permanecer presos aos interesses imediatos de alguns
destes grupos, ou se limitar aos conhecimentos direcionados que
fundamentam suas idéias.

Para os profissionais de comunicagdo, cada vez mais a
sobrevivéncia profissional sera determinada pela capacidade de
perceber que o mundo contemporaneo de um mundo de muitas vozes,
no qual a liberdade (politica, religiosa ou qualquer outra) nao pode ser
resumida a possibilidade de se “dizer tudo”, mas deve alcangar o direito
de se “fazer ouvido” por muitos.

E para perceber esse ponto ¢ igualmente necessario entender que

estudar comunicagdo ¢, a0 mesmo tempo, um desafio e uma necessidade.

B Todas as referéncias as Teorias da Comunicagdo presentes neste capitulo, a ndo ser quando espe-
cificamente conceituadas ou citadas em notas de rodapé, foram fundamentadas no livio TEMER,
Ana Carolina Rocha Pessoa & NERY, Vanda Cunha Albieri. Para Entender as Teorias da Comu-
nicagdo. Uberlandia: Edufu, 2009.
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HOMO DIGITALIS: CIBERCIDADAOS,
CIBERCIDADES, CIBERCIDADANIA?

Goiameérico Felicio Carneiro dos Santos
tudo a venda

cdtvcinema

o0 génio da raga

a mortalidade infantil

a ma distribuicdo de renda
a comunicagdo de massa
a injustica do cinema

o risco Brasil

nenhum poema
(in: augusto de campos.: Ndo: poemas)

O termo, ou o conceito de democracia carrega mesmo uma enor-
me variante de sentidos que sdo cambiaveis conforme a situagao his-
torica e politica vivenciada em diferentes tempos e territorios. Fique-
mos, porém, com um autor que faz parte do nosso universo teérico e
que atende bem, com sua ir0nica € provocativa verve, aos propositos
dessa problematizagdo. Noam Chomsky, que primeiro consagrou-se
como lingtiista da linha estruturalista, tem se notabilizado por sua in-
surgente coragem em tecer criticas aos arrojos imperialistas dos dona-
tarios do poder dos Estados Unidos da América, o seu proprio pais. Em
sua obra, Controle da midia: os espetaculares feitos da propaganda.
(CHOMSKY, 2003) Chomsky centra sua critica nos mecanismos mi-
diaticos tao diligentemente orquestrados pelos americanos através dos
seus produtos culturais (cinema, moda, tecnologias para os mais varia-

dos fins de dominagdo, desde os artefatos bélicos aos das comunicagdes
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eletronicas e digitais que vendem tao insinuadamente o sonhado way of
life americano).

O renitente linguista e critico do dominio politico e econéomico
dos Estados Unidos aponta o controle da midia como parte de uma estra-
tégia de controle do mundo. Implacavel em sua provocacao, Chomsky
segue adiante quando ele nos apresenta duas concepgoes diferentes de

democracia.

O papel da midia na politica contemporanea nos obriga a
perguntar em que tipo de mundo e em que tipo de socie-
dade queremos viver, e, principalmente, qual dos senti-
dos de democracia queremos que seja o de uma socieda-
de democratica. Uma delas diz que uma sociedade demo-
cratica ¢ aquela em que o publico tem meios de participar
de maneira significativa na conducdo de seus proprios
interesses e os meios de informagao sdo abertos e livres.
Outra concepgao ¢ aquela na qual o publico deve ser bar-
rado da administragdo de seus interesses € os meios de
informagdo devem ser mantidos estreita e rigidamente
sob controle. Pode parecer uma estranha concepcao de
democracia, mas ¢ a dominante (Idem, ibidem, p. 10).

O mordaz critico da politica de dominagdo americana pontifica
que essa derradeira e estranha concep¢ao de democracia ¢ predominan-
te e existe hd muito tempo, tanto na teoria quanto na pratica. Para dar
contornos mais nitidos dessa longa e sub-repticia dominagdo americana
via propaganda, Chomsky, nos faz retornar aos primoérdios da propa-

ganda', nos termos do marketing moderno criado pelos americanos.

"Para melhor compreens@o do argumento de Chomsky devemos esclarecer aqui a diferenga (nem
sempre levada em conta até mesmos por aqueles que fazem e vivem nos bastidores da midia —
jornalistas e até mesmo publicitarios!) entre os termos “publicidade” e “propaganda”. Enquanto
esta vem do latim “propagandae fidus” (propaganda da fé) no sentido de propagar a fé crista, as-
sumindo hoje a propaga¢ao de conceitos mercadologicos, ideologicos e governamentais através de
anuncios governamentais e empresariais, sob diferentes linguagens e meios, de cunho institucional
e comunitario, o termo publicidade ¢ oriundo de “publicis” (tornar publico) através de venda de
produtos e servigos, com pregos, inclusive.
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A primeira operagdo de propaganda governamental foi levada a
termo governava o Presidente Woodrow Wilson. Eleito em 1916, com
uma plataforma politica que levava o slogan “Paz sem vitéria”, bem no
meio da Primeira Grande Guerra, Wilson elegeu-se sob os embalos de
uma populagdo pacifista por natureza e sem motivagdes para se preocupar

com uma guerra européia, que em nada lhes dizia respeito. O fato € que:

A Administracdo Wilson estava, na realidade, compro-
metida com a guerra e tinha que fazer alguma coisa a res-
peito. Criaram, entdo, um comité de propaganda gover-
namental, a chamada “Comissdo Creel”, que conseguiu,
em seis meses, transformar uma populacao pacifista em
histéricos beligerantes, determinados a destruir tudo o
que fosse germanico, esquartejar alemaes, ir a guerra,
salvar o mundo (Idem, ibidem, p. 11).

Como se V€, os objetivos foram plenamente alcangados, dando
animo para que as mesmas técnicas fossem utilizadas para “insuflar
uma histeria anticomunista”, o “Pavor Vermelho”, que ensejou o fecha-
mento dos sindicatos, o controle da perigosa imprensa ¢ das liberdades
politicas. Para tal concurso, a midia, as grandes empresas e intelectuais
e pensadores Liberais do porte de um John Dewey deram decisivas con-
tribui¢des (Idem, ibidem).

Vimos assim, instalada a democracia do espectador na busca da
producdo do consenso entre as massas. Walter Lippmann, um dos mais
eficazes herdeiros do pensamento liberal de John Dewey, em sua obra
Opinido publica (1921), pontua que:

A midia de massa serve como um sistema para comunicar
mensagens e simbolos a populacdo em geral. A funcao
dessas mensagens e simbolos ¢ divertir, entreter, infor-
mar e incutir nas pessoas os valores, credos e codigos de

comportamentos que se integrardo as estruturas institu-
cionais da sociedade maior. O cumprimento desse papel,
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em um mundo de ma distribui¢do de renda ¢ importantes
conflitos de interesses de classes, requer uma propaganda
sistematica (Apud, CHOMSKY, p. 61).

Se considerarmos que a triade informacao, diversao, educacao,
que os defensores da midia de massa articulam como um verdadeiro
e insofismavel slogan, ndo tem sido exercitados pelos media desde o
inicio do meio televisdo. Alids, a televisdo, a partir da sua institui¢ao
como rede, tem se empenhado em atingir as grandes massas através do
sistema networld. Desta feita, tampouco tal preocupagdo toma conta
daqueles que buscam a todo custo fazer o controle da midia. Essa tenta-
tiva de controle é buscada com grande obsessao, quer nos paises onde a
burocracia estatal tem o controle do monopélio dos veiculos? exercendo
o controle formal. Ressalte-se, contudo, que o controle é também exer-

cido veladamente, ndo sendo percebido pela maioria dos espectadores.

Nos paises em que as alavancas do poder estdo nas maos
de uma burocracia estatal, o controle de monopdlio que
a midia exerce, freqiientemente complementado pela
censura oficial, torna claro que a midia ¢ utilizada para
fins de uma elite dominante. E muito mais dificil ver um
sistema de propaganda operante quando a midia ¢ priva-
tizada e quando ndo existe censura formal. Isso acontece
particularmente quando a midia faz parte de um ambiente
de competicao acirrada, quando ela periodicamente ataca
e expde mas condutas empresariais € governamentais ¢
quando ela se apresenta agressivamente como porta-voz
da liberdade de expressdo e do interesse geral da comu-
nidade (CHOMSKY, Idem, 6).

Reconhecamos: o controle da midia ¢ exercido em qualquer ins-

tancia de governo, quer seja democrata, quer seja autocrata. A diferenca

2 Lembremos o controle comega através das concessdes de canais de televisdo e radio, como ¢
o caso do Brasil, chegando a um grau adensado de sofistica¢do através do controle econdmico.
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esta apenas no tom contido ou exacerbado das criticas e apologias, ou
mesmo na conveniéncia / inconveniéncia (leia-se oportunismo) bem
como, os interesses ndo-confessaveis na divulgagao dos fatos.
Queremos enfatizar que ndo ha hipétese em que a midia, de algu-
ma forma, ndo esteja sob um certo tipo de controle. Esse controle pode
estar desmascarado quando o poder ¢ exercido por uma burocracia a
servico do Estado totalitario, ou pode apresentar-se sob disfarce, o que
nao torna o mecanismo de controle menos deletério. Pelo contrario, o
que hoje presenciamos é um controle sibilino, insidioso sobre as massas

na forma da cultura do espetaculo.

O espetaculo domina os homens vivos quando a econo-
mia ja os dominou totalmente. Ele nada mais ¢ que a eco-
nomia desenvolvendo-se por si mesma. E o reflexo fiel
da produc¢do das coisas, e a objetivacao infiel dos produ-
tores (DEBORD, 1997, p. 18).

A dominagdo, inicialmente, se efetiva através da economia,
transformando-nos em homus economicus, em decorréncia do desliza-
mento de sentido da sociedade atual: se antes a esséncia do Ser cedeu
espaco ao sentido do Ter, agora vivemos sob a égide de somente apa-
recer naquilo que ndo somos, isso €, na aparéncia, no Parecer (Idem,
ibidem, p. 19).

Ja ndo nos basta viver no mundo Real, as imagens ¢ que nos
completam. Comumente tendemos a adotar o comportamento de hip-
néticos ao modo daqueles homens que, na alegoria platonica do ser e
do parecer ser, observavam as cenas projetadas no fundo da parede
da caverna projetando assim em suas mentes a sensagdo de estarem
em contato com a realidade de um mundo com o qual eles ndo tinham
contato direto. Essa falsa sensacdo evocada por Platdo em seu Mito da

caverna parecer estar hoje mais presentificada ainda, pois:
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O espetaculo ¢ o herdeiro de toda a fraqueza do projeto
filosofico ocidental, que foi um modo de compreender a
atividade dominada pelas categorias do ver; da mesma
forma ele se baseia na incessante exibi¢do da racionali-
dade técnica especifica que decorreu desse pensamento.
A vida concreta de todos se degradou em universo espe-
culativo (Idem, ibidem, p. 19).

Mas afinal, sob que condic¢des a espetacularizagao da vida se fi-
zeram tao presente, disseminando-se em cada recanto do nosso cadinho
ocidental? Somos levados a desconfiar que o processo entrou em tal fase
de aceleragdo gragas ao explosivo desenvolvimento das industrias de mi-
dia. Nao se pode deixar de também reconhecer que um desenvolvimento
dessas propor¢des ndo acontece sem que antes tenha se efetivado um alto
poder de concentragdo econdmica que, para se perpetuar € se manter vivo
na verdadeira arena de luta em que se transformou o mundo-mercado.

As mega-empresas, que espraiaram seus tentaculos, assumindo
as industrias de midia e de entretenimento hoje detém um poder tanto
oculto quanto devastador. A busca por esse dominio tecnologico e por
uma competitividade em busca de mercado, o mercado da informagao,
comunicagao, entretenimento nao reconhece limites, nem promete pa-
rar. O processo de manipulagdo cada vez mais se faz atuante ainda que

muitos ainda ndo conseguem percebé-lo.

Manipulagao, cujo significado em alemao ¢ segurar com
a mao ou recurso artistico, equivale a intervengao técni-
ca em um determinado material com um fim especifico.
Quando se trata de interven¢do socialmente relevante e
direta, a manipulacdo passa a ser um ato politico, o que,
em principio, ocorre na industria da consciéncia (EN-
ZENSBERGER, 2003, p. 35).

Manipulamos imagens em nossos computadores inocentemente,

a guisa de brincadeiras. Mas os meios midiaticos também manipulam,
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constroem e desconstroem imagens criando fatos e situagdes. SO que
esse processo ndo ¢ nada desinteressado, nada irrelevante. O uso da mi-
dia, antes de mais nada, pressupde manipulacdo. Esse processo se efetua
desde a sua produgdo mais corriqueira ¢ elementar. A escolha da midia a
ser utilizada, a gravagdo, o corte, a dublagem, a mixagem, até a distribui-
cdo e exibicao perfazem um cruel processo de manipulagao. Portanto,
toda e qualquer escrita, filmagem e exibicdo ocorrem dentro de um pro-
jeto de manipulacdo. O que se deve perguntar ¢ quem manipula e com
que proposito sdo feitas as manipulagdes. “Um esbogo revolucionario
nao deve fazer desaparecer os manipuladores. Deve, ao contrario, trans-
formar cada um de n6és em manipulador” (Idem, ibidem, p. 36).
Caimos na rede e agora somos suditos de um Governo do Cibe-
respago, no dizer de Juan Luis Cerbrian (CERBRIAN, 1999, p. 70).
Agora s3o as mega-empresas da industria de midia digital que de-
terminam as relagdes do mundo baseadas em negodcios milionéarios.
As empresas, em qualquer nivel, cada vez mais influenciam nos pro-
cessos de escolha dos representantes publicos determinando assim
as politicas internas e internacionais. A politica externa de todos os
paises, desde a mais remota nagdo periférica até as potentes nagdes
do G7, encontra-se hoje desvelada em seus propositos: as suas agdes
sdo perpetradas na defesa dos interesses das empresas que atuam em

seus territorios.

Os chineses créem que precisam de Bill Gates mais do
que Bill Clinton.” Essa ¢ a conclusdo a que chegou o jor-
nalista Thomas Friedman, apés comprovar que o primei-
ro de ambos os presidentes, o que ¢ de uma companhia e
ndo do pais mais poderoso da Terra, havia sido recebido
por Jiang Zemin, primeiro-ministro chinés, em mais oca-
sides e com maior cordialidade do que a dispensada ao
morador da Casa Branca (Idem, ibidem, p. 70).
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Gragas as investidas de empreendedores da nova cultura da mi-
dia, a midia digital, tdo bem representada por Bill Gates, o mundo ex-
perimenta novas maneiras de se tocar os negocios, uma nova forma
de convivéncia sob o influxo das intensas renovagdes tecnologicas que
vém atropelando empresas ¢ pessoas agarradas as formas tradicionais
de existéncia. Os conceitos, os paradigmas e até mesmo o exercicio do

imaginario se véem ultrapassados mal amanhecem os dias.

Sob a égide da cibercultura

A passagem da sociedade do espetaculo para a sociedade da
simulagdo corresponde a passagem gradual das tecnologias de repre-
sentacdo analdgicas — os media classicos, para os media digitais. Se a
sociedade de espetaculo manipulou as representagdes massivas do real
(a televisdo, o cinema, o radio), a cibercultura parece crescer sob a ma-
nipulagdo dos icones da sociedade do espetaculo (samplings, colagens
digitais, hacking, apropriagdes etc). Nao sendo mais representagdo, a
cibercultura, pela manipulagdo, pela simulagdo, € uma manipulacao das
representagdes do mundo criadas pela sociedade do espetaculo. A simu-
lagdo digital manipula o espetaculo analogico (LEMOS, 2002, p. 281).

Na sociedade analdgica, do espetaculo, a informagao se realiza,
até certo ponto, de modo unidirecional, homogeneizado e passivo. Por
outro lado, a cibercultura se perfaz como produto da digitalizacdo dos
medias, das mensagens multimodais e bi-direcionais. Nessa modalida-
de de comunicagdo os conceitos classicos do sistema comunicacional
(JAKOBSON, 1997) o receptor ¢ também um emissor potencial.

Este celebrado sistema de comunicacdo que Roman Jakoson nos
deixou como legado ganhou outros vetores, outros sentidos. Isso por-
que, com o advento da sociedade digital esta passou a se constituir a
partir de novas promessas € novos desafios aos cibercidadaos. Do mais

basico ao mais elaborado, trés foram os principios que orientaram o
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crescimento inicial do ciberespago: interconexao, a criagdo de comuni-
dades virtuais e a inteligéncia coletiva (LEVY, 1997, p. 127).

O que significa tudo isso? Se vocé ¢ um ser analogico, se as em-
presas atuam com base em premissas analogicas, vocés estdo mortos,
desprezivelmente mortos, sem direito a odes, sequer a réquiens. Nao
estamos aqui sendo hiperbolicos, mas admitindo que estamos assumin-
do, ainda que tal fato ndo tenha ocorrido por opgao e escolha, uma nova
forma de vida: a vida digital. Somos regidos, conforme as prédicas de
Pierre Lévy, pelo programa da cibercultura: a interconexao (Idem, ibi-
dem, p. 127). Segundo Lévy, tido por muito como um apologista da ci-
bercultura, as mudangas ocorridas revolucionaram de tal forma os con-
ceitos de comunicacdo que os veiculos, os media, “ndo estariam mais
no espaco mas, por meio de uma revirada topoldgica, todo o espaco se
tornaria um canal interativo” (Idem, ibidem, p. 127).

Com o programa da cibercultura enseja-se a criagdo e a prolifera-

¢do descontrolada das comunidades virtuais:

Uma comunidade virtual ¢ construida sobre as afinidades
de interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos,
em um processo de cooperagdo ou de troca, tudo isso
independentemente das proximidades geograficas e das
filiagdes institucionais (Idem, ibidem, p. 127).

A conclusdo generalizada ¢ a de que o corolario dessa revolugdo
digital esta presentificado de tal forma em nossas existéncias chegando
mesmo a gerar a expectativa, falseada. Ou seja, as projegoes para as no-
vas formagdes das cidades apontavam para um horizonte em que os gran-
des aglomerados urbanos passardo pelo processo de esvaziamento. Neste
esvaziamento dos espagos estariam postas todas as possibilidades de, ao
mesmo tempo, surgirem novas formas de sociabilidade e de atuaco poli-
tica através das cibercidades e da democracia eletronica. No entanto, a re-

alidade que se nos afigura ndo aponta para uma descentralizacio dos cen-
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tros urbanos. Muito ao contrario, pode-se facilmente verificar que, cada
vez mais acentuadamente, as atividades econdmicas sdo cada vez mais
intensificadas nos ambitos dos grandes centros urbanos. Nestas urbes,
ndo por acaso, cada vez mais sdo intensificados os usos das tecnologias
eletronicas e digitais gerando uma perigosa dependéncia tecnologica.

As cibercidades, as comunidades virtuais, nos moldes da cidade
digital de Amsterda, devem ser concebidas nos mesmos moldes dos
centros urbanos atomizados? Pergunta Lévy. A resposta parece um tan-
to cética, pois esses refugios ndo passam de simulacros da existéncia.
Certo € que esses modos de existéncia conseguem criar vinculos entre
pessoas, empresas e instituigdes que estdo em estado de dispersdo pelo
mundo real, numa espécie de diaspora a que foram condenados.

Afinal, as cibercidades viriam preencher esse vazio territorial e
existencial? Ou seja, poderiamos ter como assente que as imperfeigoes
que as sociedades da era industrial experimentaram no exercicio da de-
mocracia, finalmente poderiam agora entrar em fase de superagao? Ou
seja, seria possivel admitir que os sentidos gerados por essas novas for-
mas de convivéncia poderiam se constituir em vislumbres de uma nova

forma de democracia, a democracia eletronica?

A verdadeira democracia eletronica consiste em encora-
jar, tanto quanto possivel — gracas as possibilidades de
comunicagdo interativa e coletiva oferecidas pelo cibe-
respaco —, a expressao e a elaboracdo dos problemas da
cidade pelos proprios cidaddos, a auto-organizacio das
comunidades locais, a participa¢do nas deliberagdes por
parte dos grupos diretamente afetados pelas decisoes, a
transparéncia das politicas publicas e sua avaliagdo pelos
cidadaos (Idem, ibidem, p. 186).

Devemos desconfiar cada vez mais dos efeitos reais desse tipo de
democracia eletronica. Afinal, persiste ainda entre nés a divida quanto

a verdadeira dimensao das relagdes entre o poder politico e a midia
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dominante. A contradi¢do se apresenta de tal modo chegando mesmo
a provocar alteragcdes quanto ao lugar que a imprensa ocupa hoje em
relagdo ao poder. Se antes ela era reconhecida como o quarto poder,
atras dos poderes politico (executivo e legislativo), militar e economi-
co. Verifica-se que o primeiro poder é o econdomico, o segundo ¢ o mi-
diatico e o terceiro poder € exercido pelo politico. Esse esta a servigo
do poder econémico, que controla a midia transformando a informacgao
em produto de consumo (RAMONET, 1999, p. 40).

O capital-informagao tornou os perigos que os socidlogos outor-
gavam a televisdo uma brincadeira nos moldes do sallowen. Dentre as
trés fungdes da televisdo — informar, educar e distrair — criticavam eles
essa ultima fungdo por ela se constituir num instrumento de alienagao.
“Mas o0 nosso maior medo hoje € que, com a Internet, as trés principais
fungdes dessa nova midia cibernética, ainda ndo dominante, se tornem:
vigiar, anunciar, vender” (RAMONET, 2002, p. 18).

As iscas s30 as mais variadas. Elas passam pela gratuidade das
TV's a seletividade dos canais fechados. Ampliam-se os meios, am-
pliam-se os tentaculos da rede informacional que agora tudo vende, de
produtos a consciéncias, de estilos de vida a conceitos politicos. Tal
panorama tende a suscitar desconfiangas em relacdo as novas formas de
exercicio do poder politico. Quem estaria, efetivamente, apto a exercer
o poder de mando em nossos espacos? Sob que estratégias sao tomadas
as decisdes, que cada vez mais sdo sutilmente enunciadas? Com que

competéncias e de onde hoje se exerce o poder politico?

Sob a pressao do desenvolvimento das companhias trans-
nacionais, o poder politico — isto €, o poder de ordenagao
da polis, a atividade organizadora, a arte de governar,
¢ ao mesmo tempo o conjunto dos assuntos politicos —
desloca-se do politico para o econdmico (QUESSADA,
2003, p. 21).
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A instigante conclusdo de Dominique Quessada, em O poder
da publicidade na sociedade consumida pelas massas (QUESSADA,
2003), ndo nos deixa vazao para a ilusoria idéia de liberdade garantida
pela sociedade digital em que vivemos. Suas inferéncias nos permitem
ver que o deslocamento da gravidade do politico para o econdmico pos-
sibilita a0 homem hodierno — e como possibilita se sdo tantas as opgdes
de consumo! —, liberdade para escolher produtos com os quais ele obte-

ra inser¢do nas tribos urbanas.

Para o liberalismo, liberdade se resume a liberdade de co-
merciar. Liberdade de palavra de escolha remetem entao
ao registro econdmico, no qual seu registro semantico se
reduz. Assim, liberdade de palavra significa liberdade de
fazer publicidade; e liberdade de escolher, a de exercer
a propria escolha entre todos os produtos de que fala a
publicidade (Idem, ibidem, p. 26).

Nao queremos assumir aqui o discurso apocaliptico adorniano
(ADORNO & HORKHEIMER, 1985) em relacao a sociedade midia-
tica. Tampouco vamos abracar cegamente a causa da integracao reden-
tora, nos moldes de Umberto Eco, um antipoda das teses da Escola de
Frankfurt (ECO, 1986). Por certo devemos nos manter sob constante
cautela. Nao vamos nos deixar que uma cegueira acritica quanto a um
possivel apocalipse cultural. Neste caos, apocaliptico, em que se con-
verteria a sociedade da industria cultural, estaria em desvenecimento
toda e qualquer forma de vidaslivres e autonomas. Um horror social em
que o exercicio da cidadania estaria em processo de substitui¢do por
desenfreadas vidas para o consumo.

Tampouco, sob qualquer hipotese, poderemos nos entregar a uma
torpe ilusdo de que esta sociedade informacional pode ser regida por
poderes salvadores. Também a cegueira apologética que venha a difun-

dir a crendice de que as tecnologias podem simplesmente integrar os ci-
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bercidaddos numa cibercidadania redentora podem levar a um impasse
de dificil superagao.

Uma certa dose de resisténcia faz todo sentido, pois o sentido
de uma democracia, que promete igualdade e participacdo encontra-se
muito desbotado e em desuso. Talvez isto se dé pelo fato de que o mun-
do tem se deixado por demais se embalar pelos motes, slogans e jingles
publicitarios. Estas verdadeiras palavras de ordem, sibilinamente resso-
am por meio de sutis estratégias de sedug@o. O objetivo parece ser o de
ocupar os vazios existenciais.

Afastemo-nos, pois das visadas forcosamente apocaliticas ou até
mesmo de possiveis vidas integradas sob os auspicios das tecnologias
tecno-discursivas. Queremos crer batalha ainda ndo esta perdida, tam-
pouco sera facil alcangar a vitoria. Como numa guerrilha, trincheiras
de resisténcia devem ser cada vez mais preparadas para as batalhas a
serem travadas cotidianamente. Para entender os jogos que se jogam
em nossas socialidades ciberculturais, necessario sera que estejamos
munidos de adequadas epistemologias. Somente através da articulagao
de novos conceitos de vida, de novas abordagens tedricas poderemos
vislumbrar superagdes para os novos impasses que se-nos interpdem.

Coloquemos assim, nos tabuleiros dos jogos da vida digital, as
estratégias adotadas pelos ludistas/neo-ludistas. Os adeptos da tecno-
-utopia, do tecno-realismo e do tecno-surrealismo estdo convidados a
entrar no jogo.

Tais procedimentos se fazem necessarios, pois devemos continu-
amente manter acesas as discussoes acerca das implicagdes da politica
e da comunicagdo na vida cibercultutal. Devemos lembrar que ambas,
a politgica e a comunicagao, sao irmas siamesas. Elas nasceram conco-
mitantemente, sdo uma espécie de gémeas, quase irmas siamesas. Nesta
circunstancia, a politica e a comunicagao se realizam uma na outra. Nao

obstante esta situagdo de proximidade, em tempo algum elas vivencia-
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ram por um tempo mais delongado e continuo uma convivéncia pacifica.
Pelo contrario, quase sempre cada uma vai se servindo da outra. Tal
relacdo vem se dando nos mesmos moldes da relacdo vivenciada por um
héspede indesejado. Ou mesmo um ser parasita, que até pode dar algu-
ma coisa em troca ao hospedeiro, mas que dele tem mesmo € o objetivo
de se servir, nutrindo a si mesma, levando-o a uma inexoravel asfixia...
Diante tais brechas que levam a uma condi¢ao de esvaziamentos
societais € que se intentam dar sentidos as existéncias tdo nulas de sen-
tidos e a0 mesmo tempo tdo prenhes de desejos imputados, invariavel-
mente saturadas de mensagens-produtos. Por isso, a democracia e a li-
berdade s3o agora cantadas em outros tons que alguns ouvidos moucos
ndo querem registrar: Liberdade é uma calga jeans / azul e desbotada...
“Caminhante, no hay camifio / hace camifio aal caminhar”
(Antonio Machado).
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Planejamento da comunicacio

em contextos organizacionais
Tiago Mainieri

Breve introducao

Neste capitulo abordaremos o planejamento da comunicagao, en-
globando suas dimensoes tedrico-praticas. Nosso proposito € ressaltar o
papel central do planejamento na gestao dos processos de comunicagao
em contextos organizacionais. Para tanto, o capitulo apresenta desde a
definicdo de comunicag@o até os aspectos praticos da estruturagao de
um plano de comunicagao.

O planejamento da comunicacao organizacional ¢ um poderoso
instrumento para que os profissionais de comunicagdo intervenham de
forma qualificada na gestdo da comunicagdo em contextos organizacio-
nais. O desafio posto aos profissionais da area ¢ revelar para as orga-
nizagdes todo o potencial estratégico da comunicac¢ao. Dessa forma, o
planejamento torna-se um grande aliado dos comunicadores.

Em outro momento, perguntavamos se, apostar em comunicacao
seria estratégico. Sem duvida, a resposta ¢ sim. Desde que os profis-
sionais extrapolem a dimensdo técnico-instrumental e utilizem-se do
potencial estratégico da comunicagdo. Isso significa ndo limitarmos a
comunicacdo a veiculos e instrumentos dentro das organizagdes. En-
tendemos que, por meio do planejamento de comunicag@o, teremos o

caminho mais seguro para termos uma comunicagao estratégica.

A importancia do planejamento
O planejamento esta presente nas atividades cotidianas de qual-
quer um de noés. Tanto Para a realizagao de uma festa de aniversario,
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quanto para aproveitarmos nossas férias em algum lugar tdo sonhado e,
logicamente, nas atividades do dia a dia de uma organizagdo.

Lancamos mao do planejamento em diversas situagdes, seja em
nossa vida pessoal, seja no contexto organizacional. De fato, o plane-
jamento nos permite reunir elementos e condi¢des necessarias para a
plena consecugdo dos objetivos delimitados previamente.

Para que o processo de planejamento seja efetivo, a partir de uma
analise da situagdo e dos cenarios que se apresentam, ¢ essencial defi-
nirmos os rumos € meios para alcangarmos os objetivos e metas traca-
dos pela organizacao.

Basicamente vamos definir planejamento enquanto um processo
que nos permite, com base em um diagnostico, deliberar as atividades
e agOes necessarias para que atinjamos determinados objetivos anteci-
padamente delimitados. O ato de planejar permite que sejam definidos
cenarios futuros, e que, igualmente, possamos estabelecer os caminhos
para alcanga-los, considerando as condi¢gdes em termos de elementos
intrinsecos e extrinsecos a organizagdo. Nas palavras de Ackoff (1976,
p.01) “Planejamento ¢ a definicdo de um futuro desejado e de meios
eficazes de alcangé-los.” O autor ainda afirma que o planejamento ¢ um
processo de tomada de decisdo, ou melhor, uma tomada antecipada de
decisdo sobre o que fazer e como fazé-lo.

Quando falamos de planejamento de comunicacao, se torna fun-
damental dizer que ndo existe receita de bolo, muito menos, formulas
prontas. Entretanto, vamos trazer uma metodologia que pode e deve ser
adaptada ao contexto da organizagdo na qual o profissional de comuni-
cagdo desenvolve seu trabalho.

Cada profissional e organizacdo devem construir seu processo de
planejamento de comunicagdo coadunado as expectativas dos mesmos.
Tomemos como exemplo uma organizacao totalmente descentralizada

e sem fins lucrativos que dependa exclusivamente da contribui¢ao de
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seus membros. O processo de planejamento deve garantir a unidade,
entretanto, ndo devera de modo algum desconsiderar a estrutura des-
centralizada que concede grande autonomia para seus integrantes. Nes-
se sentido, deve haver um ponto de equilibrio a ser buscado pelo profis-
sional de comunicacdo, garantindo unidade da comunicagdo a0 mesmo
tempo em que se privilegia a autonomia dos envolvidos no processo.

Sem duvida alguma, o planejamento ¢ um instrumento essencial
para qualquer organizagao, seja ela governamental, privada ou sem fins
lucrativos. Enquanto um processo de tomada de decisdes, o planeja-
mento permite as organizagdes de qualquer natureza uma tomada ante-
cipada de decisao.

Logicamente, a comunicagao que € construida no ambito orga-
nizacional ndo pode prescindir do planejamento. A tomada antecipada
de decisdes, quanto aos instrumentos e canais de comunicagao a serem
implementados nas organizacdes, a linguagem a ser utilizada, a defi-
nicdo dos publicos com as quais se relaciona, etc. integram a gestdo
estratégica da comunicacao nas organizagoes.

Para a organizacdo empregar recursos e esfor¢cos de maneira ra-
cional, em termos de seus processos de comunicagdo, o emprego do
planejamento torna-se essencial, funcionando como uma verdadeira
bussola, que orienta e guia a organizacao. O planejamento auxilia na
construgdo de um processo comunicacional efetivo no estabelecimento
de um solido relacionamento da organiza¢ao com seus publicos estra-

tégicos.

O contexto da comunicacio organizacional

A comunica¢do, no ambito das organizacdes, cada vez mais ad-
quire uma dimensao estratégica, abandonando definitivamente o cara-
ter meramente instrumental. Dessa forma, ela adquire novos desafios e

complexifica o fazer comunicacao, pois extrapola o mero fazer/executar.
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Ao longo das ultimas décadas, os mercados da comunicagao or-
ganizacional e das relagdes publicas vém apresentando diferentes ni-
veis de incremento. Nesse aspecto, observamos que as necessidades
de desenvolvimento das relacdes com os publicos estratégicos, assim
como os desafios contemporaneos, impelem as organizagdes a aperfei-
goarem suas estruturas comunicacionais.

Esse abandono da visdo meramente instrumental da comunica-
¢do ¢ uma realidade para muitas organizagdes, que passam a perce-
ber, paulatinamente, o potencial estratégico da comunicagdo. Podemos
afirmar que novos contornos da comunicagdo se desvelam no contexto
organizacional.

A comunicagdo é o ponto de partida da comunicag@o organizacio-
nal. Portanto, enquanto um subcampo da comunicagdo, a comunicagio
organizacional refletira o impacto das tecnologias no seu pensar e fazer.

Analisemos o conceito de comunicagao organizacional sustenta-
do por Baldissera (2008, p.42), “é o processo de construgdo e disputa
de sentidos no ambito das relagdes organizacionais.” Desse modo, a
significacdo se dé na relagdo comunicacional entre os sujeitos (indivi-
duo e organizagdo). A partir dessa defini¢do, nos deslocamos da ideia
de determinismo tecnoldgico e consideramos outras dimensodes da co-
municacgao organizacional.

Baldissera (2008), ao aprofundar o tema, enfatiza o carater dia-
logico e recursivo da comunicagdo organizacional. O autor destaca que
esses aspectos sdo determinantes para a construgdo de sentido no con-
texto organizacional. Os individuos, com os quais as organizacdes se
comunicam, constroem sentido a partir de um processo interpretativo.
Desse modo, acreditamos que a natureza dos meios de comunicagao, ou
melhor, o planejamento dos processos de comunicagao da organizagao,
interfere na producao de sentido por parte dos individuos com os quais

a organizagao interage.
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Ademais, o autor questiona as concep¢des que reduzem a comu-
nicacdo organizacional a ideia de comunicacao planejada. No entanto,
ele ndo nega a existéncia dessas praticas de comunicag¢ao organizacio-
nal, mas critica a redu¢do da nogdo de comunicacdo organizacional
aquilo que ¢ controlavel. Essa visdo concebe a comunicagao desde uma
perspectiva dialogica e ndo meramente instrumental.

Numa perspectiva dialdgica, a comunica¢do organizacional ex-
trapola a amarra de um processo de informacdo de deveres e condicio-
namentos, mas passa a incorporar relagoes participativas, onde o dialo-
gismo traz a discussdo e o confronto de ideias.

No planejamento da comunicagdo organizacional, devemos con-
siderar a existéncia de um sujeito ativo neste processo, que possa tanto
analisar criticamente as informacdes recebidas, quanto assumir o papel
de emissor da comunicagao. Nesse sentido, enquanto sujeito de um pro-
cesso social e de trocas simbdlicas, o individuo torna-se participe do
processo de comunicagdo organizacional.

Para Mainieri,

A comunicagdo, em primeiro lugar, tem que ser entendida
como parte inerente a natureza das organizagdes. Essas sdo
formadas por pessoas que se comunicam entre si e que,
por meio de processos interativos, viabilizam o sistema
funcional para sobrevivéncia e consecugao dos objetivos
organizacionais num contexto de diversidades e de transa-
¢des complexas. Portanto, sem comunicag@o as organiza-
¢des ndo existiriam. A organiza¢ao ¢ um fendmeno comu-
nicacional continuo. (MAINIERI, 2010, p.02)

O entendimento de que o planejamento de comunicagao deva es-
timular uma comunicagdo mais aproximativa entre sujeito e receptor,
rompendo com uma visdo linear da comunicagdo, traz contornos novos
para a atuacgdo dos profissionais de comunicagao.

No contexto organizacional, a comunica¢do planejada exerce
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um papel importante. No entanto, quando analisamos a comunicagio
organizacional numa perspectiva dialdgica, vemos que a comunicacao
planejada e concebida numa visao linear perde for¢a. Baldissera (2008)
afirma que, por um lado, a comunicagdo organizacional engloba o plane-

jamento e, por outro, consiste em incertezas e possibilidades relacionais.

Comunicagdo organizacional ¢ a permanente tensao entre
planejado/ intuitivo/ espontaneo; organizagdo/ desorga-
nizagdo/ reorganizacao de sentidos; for¢as em identifica-
cdo/ rejeicao; disputas/ resisténcias/ cooperagdes; fugas/
sinergias; e outras dualidades que, em principio, sob o
olhar da simplicidade, parecem impossiveis, mas que
pelas lentes da complexidade sao fundamentais para a
continuidade do sistema organizacional (a organizagao).
(BALDISSERA, 2008, p.48)

Consideremos que diante das intimeras possibilidades relacio-
nais, a comunicagdo organizacional afasta-se da dimensdo controlavel
e planejada. Com isso, ndo estamos contradizendo o que defendemos
no capitulo, mas pelo contrario, destacamos a complexidade inerente
aos processos comunicacionais no ambito organizacional.

A complexidade, a ndo linearidade, a multiplicidade relacional, as
incertezas, sdo alguns dos ingredientes que desafiam o planejamento de
comunicagdo no contexto organizacional. Aos profissionais da comuni-
cacdo cabe ndo vendar os olhos a esses desafios, sob pena de sucumbirem

a0s processos comunicacionais, na insana tentativa de controla-los.

Gestao da comunicacio organizacional — o papel do planeja-
mento

A essa altura, o leitor ja deve estar se perguntando: se a comu-
nicagdo organizacional ¢ tdo complexa, como vamos geri-la? A com-
plexidade ¢ inerente ao processo de comunicagdo nas organizagoes, ¢,

jamais podera ser suprimida. Podemos deduzir, entdo, que a gestao da
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comunicacao organizacional, por meio do planejamento, tem como ele-
mento indissociavel a complexidade. Por fim, se o processo de comuni-
cacgdo ¢ complexo, sua gestdo ¢ complexa e também o ¢ o processo de
planejamento.

A gestao estratégica da comunicag@o depende da instauracdo de
um processo de planejamento na organizagdo. Esse planejamento de-
ver estar alinhado com o planejamento estratégico organizacional e, ao
mesmo tempo, deve traduzir efetivamente os valores de comunicagéo.
Nao obstante, o planejamento estd envolto na complexidade organiza-
cional, influenciando e sendo influenciado pelos elementos intrinsecos
e extrinsecos da organizagao.

O planejamento estratégico permite as organizacdes analisarem
e avaliarem suas condi¢des competitivas (pontos fortes e fracos) em
relacdo ao ambiente (ameagas e oportunidades). A gestao estratégica da
comunicacdo, por meio do planejamento, permite a organizacao plane-
jar, administrar e pensar estrategicamente sua comunicagdo. Nao bas-
tam agdes isoladas de comunicagio. E necessério articular as diversas
modalidades comunicacionais.

A comunicacdo organizacional, bem planejada e conduzida,
agrega valor as marcas, ajuda a vender produtos e servigos e repre-
senta uma vantagem competitiva para as organizagdes modernas. Ela
engloba, na verdade, competéncias e disciplinas que se complementam,
como a assessoria de imprensa, as relacdes publicas, a promogao, a pu-
blicidade, o marketing, e tem profunda interagdo com as demais areas
da organizagao (planejamento, P&D, financas, recursos humanos, etc.).

Antes de deflagrarmos o processo de planejamento de comuni-
cagdo em nossas organizagdes, ¢ fundamental avaliarmos se a organi-
zagdo atende alguns requisitos basicos. Segundo Kunsch (2003, p.245-
246) quatro principios sd3o condi¢des para viabilizar o planejamento

estratégico de comunicagao:
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- A existéncia da cultura de valoriza¢do do planejamento estra-
tégico por parte da organizacdo. O fato de a organizacao considerar
importante o planejamento ¢ determinante para a implementacao de um
planejamento de comunicacio;

- A area de comunicagdo deve ocupar uma posicao estratégica na
estrutura organizacional, participando das defini¢cdes e rumos da orga-
nizagdo. A comunicac¢do, ao assumir seu status estratégico, abandona
definitivamente a visdo meramente instrumental;

- O gestor de comunicagdo deve estar capacitado do ponto de
vista teorico-pratico. Conhecer as técnicas de comunicagao e as meto-
dologias de planejamento ¢ pré-requisito para assumir a lideranga do
processo de planejamento;

- A organizagdo deve estimular uma cultura de participagdo e en-
volvimento no processo de planejamento estratégico. O planejamento
de comunicagdo ndo depende apenas de seu gestor ou equipe de comu-
nica¢do, mas de todos os envolvidos na efetivagdo desse processo.

Cumpridos esses quatro principios, a organizagdo estara predis-
posta a desencadear seu processo de planejamento de comunicagdo.
Esse planejamento deve ser norteado por principios que revelem uma
comunicacdo dialdgica, transparente € em consonancia com os anseios
da sociedade moderna.

Desse modo, consideramos que alguns postulados devem impri-
mir uma comunicacdo sintonizada com as expectativas dos publicos
estratégicos e da sociedade. Com base em Fossa (1997), apresentamos
alguns desses postulados que devem pautar o planejamento e a gestao
estratégica da comunicacao:

- A comunicag¢do deve estar fundamentada em clara visao estraté-
gica, e ser concebida a partir da nogao global da empresa como unidade
complexa;

- A comunicagdo deve moldar-se a cultura organizacional, e ao
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mesmo tempo adaptar-se as mudangas ambientais estabelecendo cons-
tancia de propdsito;

- A comunicagao organizacional deve revitalizar a comunicagao
interna e transformar os funcionarios em parceiros, atuando de forma
integrada com a area de recursos humanos;

- A comunicagdo organizacional deve atuar junto aos diversos
niveis hierarquicos e contribuir para o seu aperfeigopamento como co-
municador, de modo a viabilizar uma administragdo participativa;

- A comunicagdo organizacional deve romper as barreiras entre
os diversos setores da organizagdo. Deve integrar as varias modalidades
comunicacionais (publicidade, relagdes publicas, assessoria de impren-
sa, etc.);

- A comunicagdo deve viabilizar o desenvolvimento da respon-
sabilidade social da organizagdo, assumindo uma postura ética, trans-
parente, pro-ativa, agil e inovadora na busca da qualidade de vida dos
cidadaos;

- A comunica¢@o organizacional deve levar a organizacao a to-
mar iniciativas para realizar transformacdes politicas, econdmicas, cul-
turais, sociais e tecnoldgicas;

- A comunicagdo deve buscar a interatividade, favorecida pela
introducdo de novas tecnologias, bem como agilizar o seu processo de
comunicacao com os publicos, integrando-se ao esforco pela qualidade
da informacao.

A concepgdo do planejamento de comunicagdo pressupde a ado-
cdo de uma postura ética por parte da organizag@o. Assim, ao atender os
pressupostos inerentes a esses postulados, as organiza¢des conferem a
comunicacdo organizacional as dimensdes €tica, dialdgica e transparen-
te. Aos profissionais de comunicagdo cabe resguardar essas dimensdes,

revelando o verdadeiro papel da comunicagio organizacional.
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Roteiro - fases/etapas do planejamento estratégico de comu-
nicacao

O planejamento de comunicacdo, enquanto um processo, possui
algumas etapas/fases para que possamos operacionaliza-lo. Vamos sin-
tetizar essas etapas e organiza-las didaticamente em uma sequéncia 16-
gica; no entanto, ressalvamos que, na pratica, essas fases muitas vezes
sdo concomitantes e nao necessariamente acontecerdo na ordem apre-
sentada. Nao esquecamos que o planejamento esta impregnado da com-
plexidade dos processos de comunicagdo no contexto organizacional.

O plano estratégico de comunicagdo tem como proposta estabe-
lecer as diretrizes, orientagdes e estratégias para a pratica da comunica-
¢do nas organizagdes. E fundamental que haja coesdo e coeréncia entre
as diversas etapas.

Dentre as etapas, destacamos os seguintes passos para a consecu-
¢do do planejamento de comunicagao:

a) Pesquisa e diagnostico estrategico (andlise do ambiente in-
terno e externo) —nessa etapa o profissional ira fazer o levantamento de
informagdes para que se entenda o processo de comunicacdo da organi-
zacao. Com o diagnoéstico a organizagao serd capaz de identificar seus
publicos e avaliar potenciais situagdes-problema. Pesquisas de opinido,
auditorias de imagem, pesquisa institucional, sdo alguns dos instrumen-
tos que podem fornecer valiosos elementos de analise quanto aos rumos
da comunicagao organizacional;

b) Defini¢do da missdo, visdo, valores de comunicagdo, filosofia
e politicas de comunicagdo coadunadas com o planejamento estratégico
da organizagdo - essa definicao revela o carater estratégico da comunica-
¢do e deve permear todas as acdes de comunicagao. Na sua definicdo nao
devem estar envolvidos apenas os integrantes da equipe de comunicagao,
mas a organizagdo como um todo. Sdo elementos estratégicos cuja im-

portancia reside na articulagdo das diversas agdes comunicacionais;
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¢) Determinagdo de objetivos e metas (objetivos quantificados)
— 0s objetivos vao indicar onde queremos chegar com o planejamento
proposto. Eles devem responder o que se pretende e para que, de forma
a justifica-los. Em termos de sua elaboracdo, devem preferencialmente
ser construidos com verbos de agdo. A partir da defini¢ao de objetivos e
metas de comunicacao torna-se possivel empreendermos esforgos para
concretiza-los;

d) Defini¢do de estratégias e a¢oes — as estratégias e agoes de
comunicacdo devem representar o caminho para que atinjamos os ob-
jetivos sempre pautados pelos valores da organizacao, de forma a utili-
zarmos racionalmente os recursos. As estratégias ¢ agdes sdo 0s meios
pelos quais a organizagdo vai tragar sua rota para alcangar os objetivos
delimitados;

e) Delimitag¢do dos projetos e programas — 0s projetos e pro-
gramas vao detalhar e complementar as estratégias de comunicagao.
Podem ser considerados como desdobramentos dessas estratégias. Eles
podem ser direcionados e segmentados para atender as necessidades de
comunicacao de publicos especificos.

f) Recursos humanos, materiais e financeiros — diante do que
se pretende realizar a organizagdo deve mobilizar seu capital humano e
financeiro de forma a viabilizar os resultados esperados. Neste momen-
to do planejamento ¢ essencial dimensionar claramente os recursos que
serdo empregados na consecuc¢ao dos objetivos.

@) Defini¢do do cronograma — o que sera feito e quando sera
feito ¢ importantissimo em um planejamento de comunicacdo. Defi-
nir os prazos para a execu¢ao das acdes demonstra a exequibilidade e
representa a capacidade de priorizagdo por parte da organizacao. Um
cronograma bem feito deve, quando necessario, permitir ajustes e ade-
quacoes.

h) Avaliagdo e mensuragdo de resultados - nessa etapa é impor-
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tante prever como serdo avaliados e medidos os resultados, de forma
a permitir inclusive a alteracdo das a¢des em curso. Para uma correta
avalia¢do das acdes de comunicacao recomenda-se a mescla de ele-
mentos qualitativos e quantitativos que nos permitam uma avaliacdo
mais abrangente. Delimitar indicadores a serem utilizados como para-
metros de mensuragdo também € Util nessa etapa. Dentre as ferramentas
mais empregadas na area de comunicagao estao o clipping, pesquisas e
auditorias de opinido, grupo focal, enquetes via web, reunides, cliente
oculto, etc.

O ambiente corporativo exige que as organizacdes estejam aten-
tas as demandas da sociedade, dos consumidores, dos cidadaos, dos
colaboradores, da imprensa, dentre outros publicos estratégicos. E por
meio do planejamento de comunicagdo que as organizagdes estardo vi-
gilantes a essas demandas.

No planejamento estratégico de comunicagdo devem estar con-
templadas estratégias voltadas para a comunicacdo interna, para a utili-
zacdo de midias digitais, para situagdes de crise, dentre outros aspectos
essenciais na manuten¢do dos processos comunicacionais. Essas estra-
tégias precisam estar alinhadas e integradas, revelando uma unidade no
discurso e na pratica da organizagao.

Por fim, o papel do planejamento na gestdo da comunicacdo or-
ganizacional é primordial para que o processo seja conduzido adequa-
damente. A comunica¢do nao pode restringir-se aos veiculos e instru-
mentos de comunicagdo concebidos isoladamente, mas deve priorizar o

potencial estratégico da comunicagao.
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Marketing e comunicacao:
entre a parceria e a disputa, a integracao

Marcia Perencin Tondato

“Pra comeco de conversa”

Em 1990, o prof. Jos¢ Roberto Whitaker Penteado Filho, no
prefacio a segunda edig¢do do livro “Marketing no Brasil néo ¢ facil”,
enfatizava que, apds o Plano Collor, e todos os seus desdobramentos,
“colocar em pratica os principios de marketing, na maioria simples e
saudaveis, continuava a nao ser uma tarefa muito facil, mas que se tor-
nava urgente ¢ necessaria”. Ao que tudo indicava, daquele momento
em diante, a arma mais indispensavel para competir no mercado seria
mesmo a competéncia.

O que veio a seguir apenas provou o acerto da previsao do prof.
José Roberto. Sobreviver, e crescer, no mercado globalizado, uma de-
nominagdo sintese do cenario que se confirmava a cada dia, passou a
ser uma questdo de competéncia em todos os ambitos. Hoje, nao basta
mais ter um bom produto, com prego justo, bem distribuido e divulga-
do. E preciso ser competente como estrategista politico e econémico;
competéncia para atender as diversidades, com produtos diferenciados
mas rentaveis; competéncia para solidificar marcas, mas também para
enxergar oportunidades com flexibilidade para abandono de posigdes
estabelecidas.

Em outras palavras, mais do que nunca, ¢ preciso ter criatividade
para exercer marketing, algo que Roberto Duailibi e Harry Simonsen
Jr. também comegaram a apontar em 1990, uma década plena de publi-
cagdes, originais ¢ importadas, sobre novos rumos do marketing, novos

modos de gestdo. Algumas com “toda razdo de ser”, outras nem tanto,
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mas que deixou uma certeza: o mundo havia mudado, e caminhava para
mudangas mais drasticas, exigindo novas posturas empresariais, € ve-
mos hoje, até governamentais.

Nos anos 2000, outro desafio desponta, ou pelo menos € o que diz
a midia: a emergéncia ao consumo de um grupo, grande, at¢ entdo de-
nominado classes populares, classes D e E, que passa ser tratado como
a “nova” classe média. Inserido oficialmente no mercado do crédito,
até entdo restrito aos carnés das lojas populares, ou a um sistema para-
lelo de financiamento e empréstimos, por meio do cartdo de crédito e
das facilidades de crédito bancario, este grupo entra no sistema oficial,
explicitando uma cegueira dos “marketings” até entdo estabelecidos,
frutos de pré-conceitos e estereotipias. Ou seja, descobre-se que pouco,
ou quase nada ¢ conhecido sobre estas pessoas, idosos, jovens, homens
e mulheres que estdo longe de se constituirem um grupo homogéneo e
que, necessariamente, nao desejam apenas imitar as elites.

Aqui ndo tenho o objetivo de comparar, diferenciar, ou contra-
por atividades de marketing e comunicagdo. Antes, sigo o principio
da integracdo com vistas a administragdo estratégica da comunicacao
nas organizagdes com os diferentes publicos envolvidos (empregados,
consumidores, imprensa, poderes publicos, investidores, fornecedores),
conforme Kunsch salienta (2012, p. 8), “por meio de um projeto global
e com definicdo de politicas, tarefa da area de relagcdes publicas em
parceria com a area de marketing”.

Seja por meio das relagdes publicas, segundo a mesma autora, que
“devem gerenciar a comunicagdo nas organizagoes e tém que ser encaradas
como uma fung¢do estratégica, como valor econdémico, nao periférico, cos-
mético e dispensavel”, ou seja por meio de uma atividade denominada “co-
municagdo integrada” ou “comunicagdo organizacional”, trago aqui mais
do que conceitos e definigdes, isso deixo aos especialistas utilizados

como bibliografia que o fazem com maestria. Utilizando principalmen-
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te de principios do marketing, relaciono, problematizo, exploro nogdes
tendo em vista o horizonte da gestdo de produtos e/ou servigos para
além deles proprios, para além também de propostas “responsaveis”,
“politicamente corretas”, mas como parte do fazer social e cultural da
contemporaneidade, partindo de praticas ainda passiveis de criticas,

mais no sentido da sua aplicacdo, do que da sua existéncia.

Comecando a conversar: revisitando definicoes

O conhecimento tem como principio modelos, ainda que sua
utilidade desmonte a medida que o conhecimento evolui. Os modelos
permitem a abstragdo necessaria para compreender e apreender a com-
plexidade dos campos nos quais se inserem, econémico, social, cultural
ou politico. Fossem esses campos apenas “complicados”, o desmonte
bastaria para sua compreensao e transformacao, porém sao complexos.
E compreender a complexidade ¢ exigir demais principalmente se o
objetivo maior for a aplicagdo pratica, por vezes imediata.

Dai, para tornar a tarefa mais produtiva, se me permitem uma vez
que vamos entrar no campo das demandas por eficiéncia e eficacia, co-
meco a conversa mapeando algumas defini¢des, ainda que limitadoras,
necessarias para um melhor entendimento dos principios e conceitos a
partir dos quais pretendo trazer minhas consideragdes. Ainda que pa-
reca desnecessario, justamente pela facilidade e naturalidade com que
hoje o termo ¢ utilizado, quase fazendo parte do discurso cotidiano ¢é
importante revisitarmos as defini¢des classicas, buscando romper equi-
vocos do senso comum. O conhecimento das denominagdes e compre-
ensao de sua abrangéncia € justamente o que possibilita o avango e até a
ruptura de padrdes de comportamento e praticas, no caso deste capitulo,
mercadoldgicas e comunicacionais.

Uma das primeiras defini¢des, da Associagdo Americana de Ma-

rketing (1948) descreve Marketing como “desenvolvimento das ativida-
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des de negocios que visam dirigir o fluxo de bens e servi¢os do produtor
ao consumidor”. Mais tarde, Philip Kotler (1990) diz que “marketing ¢
o conjunto de atividades que t€m por objetivo a facilidade e a realizacao
de trocas”, relendo o que ja havia sido dito cerca de 20 anos antes.

Dai para frente, novos contextos fizeram emergir novas definigdes,
ou redefini¢ao de terminologias. Um exemplo ¢ a palavra “publicidade”,
que passa a ser empregada junto a contextos de marketing, carregando
consigo a palavra “consumo”, essa assumindo todos os aspectos negati-
vos das dindmicas de compra, venda e trocas. Voltando ao caso especifico
do marketing, o proprio Kotler e a Associagdo aproximam o marketing do
termo “processo”, partindo do principio da “troca de produtos e valor”,
em busca da “satisfacdo de objetivos individuais e organizacionais”. Ou
seja, marketing ¢ reconhecido como um elemento parte de um sistema (o
capitalista) e inserido em um contexto socioeconomico, de onde derivam
as demandas e para onde devem voltar as ofertas.

Para que isso acontega, é preciso, portanto o conhecimento dos
grupos que compodem este sistema nos aspectos que influenciam o rela-
cionamento empresa-sistema, implicando o planejamento e a execucao
de atividades. Entretanto, na medida em que este processo deve resultar
em lucro, € a0 mesmo tempo promover a manutengdo ¢ o desenvolvi-
mento do sistema, € preciso ir além dos aspectos tangiveis de atendimen-
to das necessidades. E preciso atentar para a forma, para o que entra em
jogo, os elementos culturais, sociais ¢ comportamentais, humanos mes-
mo, exigindo um espago de interlocucdo que abrigue estas caracteristi-
cas, ou seja, € preciso usar a comunicacao para “levar os bens e servigos
certos, para as pessoas certas, nos locais adequados e no tempo preciso”.

“Marketing e inovagao geram resultados; todo o restante sao cus-
tos” diz Peter Drucker. Ao que complemento, a partir de Waldyr Gu-
tierrez Fortes (1999), que sem importar as denominagdes e posiciona-

mentos, a atividade de marketing tera sempre a incumbéncia de vender
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alguma coisa — produtos, servicos, ideias, ideologias — e tera sucesso,
quase que independentemente das tecnologias e instrumentos que uti-
lize, se os cenarios de sua atuacdo forem favoraveis, ou seja, € preciso

saber mais que do que usar ferramentas, sobre o que falo mais adiante.

Histérico do marketing. Ou, “como chegamos ao que somos
hoje”

Alguns autores defendem que o Marketing comegou baseado
numa estrutura de trocas, em que os individuos satisfaziam suas mituas
necessidades permutando objetos, posses, alimentos ou servigos. Ou
o conhecido “escambo”, que gerava muita confusdo, pois dependia da
existéncia de dois agentes interessados em trocar a mesma coisa, ou em
agentes interessados um no produto do outro e dispostos a negociar o
respectivo valor de troca. O que levou a necessidade da criacdo de um
elemento “neutro” de troca: o dinheiro. A principio utilizaram-se produ-
tos com valores referenciais sendo a fungdo de moeda gradativamente
representada por gado, metais, papéis garantidos pelos poderes estabe-
lecidos e varios outros objetos ou materiais necessariamente preciosos €
de relativa aceitagdo publica. Até a criagdo da moeda em si, estampada
em metal precioso e mais tarde papel-moeda, facilitando seu transporte.

Em sintese, a criacdo da moeda € um fato historico de absoluta
relevancia para o desenvolvimento dos sistemas de valoracao e acu-
mulagdo, promovendo o pensamento econdmico, a Economia como
conceito, como “descricdo de um determinado sistema de producio,
distribuicao e troca” (WILLIAMS, 1979, p. 18), e, mais proximo de
nossos dias, também para a compreensao dos processos historicos de
marketing, porque permitiu que culturas e povos diferentes transacio-
nassem entre si.

Entretanto, Marketing como conhecemos hoje s6 pode ser en-

tendido a partir da producao em série, que vai culminar na instituicao
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da sociedade de consumo. Por isso, antes de continuar, € interessante
retomar a trajetoria mercadologica, por assim dizer, da sociedade, o
que faco principalmente nos aspectos de recusa de um processo envol-
vendo transagdes de mercado, capitalizados no conceito mais amplo de
“consumo”, por muitos considerado a “raiz de todos os males” quando
tomados por “consumismo”.!

Logo depois de estabelecida a sociedade industrial e comercial,
comegam a reagdes contra a mesma no contexto cultural do Roman-
tismo, que dura até meados do século XIX, época em que a cultura do
consumo ¢ vista como parte de uma modernidade materialista que se
opOe aos principios de comunidade até entdo dominantes, que carece
de valores e verdades coletivos e auténticos.’

Na sequéncia vieram os Modernismos (inicio década de 1890 —
1910) e o consumo ¢ incorporado as analises da sociedade, explicitan-
do o entrelacamento entre a cultura do consumo e a modernidade. Um
periodo caracterizado por: ciéncia e tecnologia, divisao técnica e racio-
nal do trabalho somada a organizacdo industrial, mercados de trabalho
livres, substitui¢do do status pelo contrato, crescimentos dos movi-
mentos demograficos rumo a cidade, somados num campo de forca de
iniciativa, engenhosidade, inventividade e energia. Estd montado o es-
petaculo da modernizagdo, movido principalmente pela maquinaria in-
dustrial, e que, na sua ansia de atingir a todos aprofunda desigualdades
ao privilegiar os “grandes empreendedores”. A titulo de exemplo, cito a
transformacao urbana de Paris, rasgada por avenidas e remodelada para
receber os grandes magazines, em substitui¢ao aos pequenos comércios

familiares. O mesmo acontecendo mais tarde no Rio de Janeiro, onde

' Em itens adiante, retomo este historico de um ponto de vista mais proximo das demandas e agdes
de marketing.

2As informagdes aqui utilizadas foram levantadas por Rita de Cassia Paludetto, em pesquisa bibli-
ografica, em 2011, a partir de SLATER, Don. Consumo e modernidade. Sao Paulo: Nobel, 2002.
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a abertura das avenidas “empurrou” os moradores dos corti¢os para os
morros, origem das atuais favelas.

Mas o que nos interessa para melhor entender a trajetoria do Ma-
rketing é que este “moderno” se estabelece com base em uma visdo de
mundo vivenciada por um agente social que ¢ supostamente livre e ra-
cional enquanto individuo, dentro de um mundo que nao € mais gover-
nado pela tradi¢do, mas sim pela abundancia. Em um mundo produzido
pela organizagdo racional e pelo saber cientifico, onde a figura do con-
sumidor e a experiéncia do consumismo sao a0 mesmo tempo causa e
efeito, constituidas e constituintes de um mundo que sé6 tem olhos para
o presente, esquecendo-se que ¢ fruto de um passado, do qual o futuro
cobrara consequéncias.

Uma “cobranga” que ndo tardar a acontecer. Os Estados logo
mostram nao ter condi¢des de sustentar as transformagoes por ele incen-
tivadas e comemoradas. Com a faléncia do Welfare State, a saida para
evitar o caos social foi a instalagdo, na Economia, do neoliberalismo
e da atribui¢do do pds-modernismo nas instidncias socioculturais, que
proclamam e, aparentemente endossam, o assassinato da razao critica
pela soberania do consumidor. Neste cenario, sistemas de valor alheios
as preferéncias de mercado, expressas pelos individuos, eram ridicu-

larizados como elitistas, conservadores ou simplesmente infundados.

Mas afinal, vamos ou nao falar em marketing?

Num mundo racional, de relagdes racionalizadas, a base da vida
econdmica se estabelece no planejamento, na antecipacao de problemas
e suas solugdes, visando atender a nova dindmica, agora estabelecida
pela demanda da eficacia. A administragao mercadoldgica se firma nes-
te contexto, com base na analise, no planejamento, na implantagdo e
controle de programas destinados a realizar as trocas de mercados com

o proposito de atingir as metas de crescimento econdmico das organi-
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zagoes. Para que isso aconteca de forma sustentavel, ha que se conhecer
o potencial de oferta e demanda. Ou seja, a capacidade de producao,
renovacao e inovagdo e as dimensdes das necessidades e desejos dos
mercados-alvo, usando eficazmente o prego, a comunicagao ¢ a distri-
buicdo, a fim de informar, motivar ¢ atender estes mercados.

Sempre seguindo a logica da racionalidade, do desenvolvimento
de fluxos que consolidam as préaticas, o processo decisorio de Marke-
ting ¢ sintetizado no que se estabelece como Marketing Mix. Composto
basicamente pelos 4Ps, postulado na década de 1950 por J. McCarthy,
isso passa a fundamentar a atividade como uma aplicagao das mudangas
econdmicas ocorridas na sociedade, destacando o estudo dos canais de
distribuicdo e vendas como forma de viabilizar o escoamento da pro-
duc@o material de bens industriais, numa época em que o marketing se
arriscava, com frequéncia, no terreno da falta de ética e do desrespeito
com o consumidor.

Estes 4Ps iniciais - Produto, Preco, Praca e Promocdo,® entre-
tanto, sofrem transformacdes e modificacdes conforme ndo so a ati-
vidade se desenvolve, mas até como uma estratégia de mudar a fama
que a atividade vinha adquirindo, segundo a qual, o que importava de
fato era a venda, sob qualquer condi¢do. Com o tempo, os 4Ps passam
a ser interpretados como Poder, Politica de relacionamento, Projeto e
Preparo,* uma interpretagdo que tem como principio os conceitos que
Kotler (2000a, p.25) identifica como centrais do marketing moderno,
de carater mais subjetivo, a saber: (1) Necessidades, manifestadas na
medida em que o ser humano se sente privado de alguma satisfacao;

(2) Desejos,” que refletem caréncias por satisfagcdes especificas para

*Modelo original de McCarthy.
‘Modelo Kotler.

>Embora as necessidades sejam poucas, os desejos sdo muitos.
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atender a necessidades mais profundas; (3) Demandas, desejos por
produtos especificos que sao respaldados pela habilidade e disposicao
de compra-los; (4) Produtos® definidos como aquisi¢des tangiveis ou
intangiveis’ realizadas para satisfazer uma necessidade ou um desejo;
(5) Valor, uma nogao que se fundamenta no conceito de “valor para o
consumidor”, um aspecto altamente subjetivo, prestando-se a compre-
ender em que nivel ou a partir de que grau de relevancia os servi¢os que
determinados produtos prestam sao avaliados pelo consumidor final;
(6) Troca,® o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo-
-se algo em contrapartida;’ (7) Transagdes, constituidas por unidades
bésicas da troca, consistindo na negociagao de valores entre duas par-
tes; e finalmente (8) Transferéncia,'’ que ndo se confunde com transa-
¢do no sentido em que, neste caso, a troca implica em nao receber algo
tangivel como contrapartida ao recebimento de um valor tangivel. As
transferéncias se baseiam mais em expectativas ¢ comportamentos de
reciprocidade do que em atos objetivos!! de retorno ou resposta a um
estimulo percebido e assimilado.

Comentando esta conceituacao, ¢ importante salientar que, ainda

°Os produtos devem prestar servigos as pessoas, devem fornecer solugdes para determinados prob-
lemas.

A denominagéo “intangivel” pode ser problematizada do ponto de vista de que mesmos as ideias
sdo concretas na medida em que so existem a partir da palavra (BACCEGA, 1998), entretanto ndo
cabe aqui o desenvolvimento deste aspecto.

8A troca deve ser vista como um processo de criagdo de valor, onde duas partes estdo engajadas e
negociando em diregdo a um acordo.

A troca € o conceito basico que define o marketing e, para que se efetive, pressupde determinadas
condigdes: a) ha pelo menos duas partes envolvidas; b) cada parte tem algo que pode ser de valor
para a outra; c¢) cada parte tem capacidade de comunicagdo e entrega; d) cada parte ¢ livre para
aceitar ou rejeitar a oferta e d) cada parte acredita estar em condigdes de lidar com a outra.

"Kotler acrescenta que, recentemente, os especialistas de marketing tém ampliado o conceito de
marketing para incluir o estudo do comportamento de transferéncia, bem como o comportamento
da transagdo.

1“Objetivo” aqui entendido como “fun¢do de um objeto”, passivel de descrigdo.
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que seja comum falarmos em necessidades “basicas” ou essenciais, esta
denominagao deve ser problematizada tendo em vista que as necessida-
des sdao produtos culturais, dependentes do contexto social, para o que
me apoio em Bakhtin (1999) que nos lembra de que as palavras ndo sdo
neutras, significando de forma diferente de acordo com o enunciador/
enunciatario e o momento de sua formulagdo. Por outro lado, praticas
mercadologicas primarias levam a uma compreensao “distorcida” das
necessidades, pois campanhas publicitarias ¢ de promog¢ao costumei-
ramente trabalham com apelos simbélicos, promovidas por estudos de
bases comportamentais, aparentemente apoiando a emergéncia de ne-
cessidades, que entretanto ja deviam existir, sem que tivessem ambiente
para aflorar.!

Robert Haas (apud COBRA, 1990)" afirma ser o marketing “um
processo de descobrir e interpretar as necessidades e desejos do consumi-
dor para as especificagdes de produtos e servigos, criar a demanda para os
mesmos, continuando a expandi-la” [e administra-la]. Com isto em men-
te, podemos compreender que a atividade de Marketing tem uma funcgao
econdmica simplesmente 6bvia para as empresas e organizagdes hoje em
dia. Ao que complemento com Semenik e Bamossy (1995) para quem o
marketing é mais uma area fundamental na organizagdo cujo proposito
¢ gerar receita de forma a sustentar as demais areas, mantendo a empre-
sa viva. Voltando ao debate critico, que apenas sinalizo sem aprofundar,
apesar das novas denominagdes fruto da percep¢do de que nem todos
véem o marketing como uma atividade promotora de uma sociedade me-

lhor, pouco nos afastamos das praticas iniciais.

12 Neste caso, penso a demanda reprimida das classes populares, que por questdes de acesso mate-
rial e até educacional, ficaram excluidas de um mercado que a partir do inicio dos anos 2000 se
vé expandido.

13 Também citado por: SERSON, Fernando M.. Marketing: mais que um simples conceito. Dis-
ponivel em: http://artigos.netsaber.com.br/resumo_artigo 4045/artigo_sobre_marketing: mais_
que_um_simples_conceito.
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Em um mercado cada vez mais amplo, onde os processos de tro-
ca assumem formatos diversificados e diferenciados, buscando atender
a uma sociedade que, a0 mesmo tempo em que se globalizada, se diver-
sifica, constituida por populacdes, se ndo mais instruidas, pelo menos
mais informadas e, até certo ponto, mais exigentes, o Marketing foi se
tornando um processo cada vez menos pratico ou intuitivo e cada vez
mais administrativo e dependente de estruturas rigidas de planejamento
e controle. A fun¢ao do marketing se consolida como cultivador de mer-
cados, a concorréncia entre as empresas se estabelecendo exatamente
neste contexto. Ocorre que este processo de “cultivar mercados” torna-
-se mais complexo por conta da propria evolugdo da sociedade, da po-
litica, da economia e das relagdes que se estabelecem entre individuos
e organizagdes, demandando uma competi¢do cada vez mais acirrada
entre as organizagdes, que se fortalecem por meio de fusdes, transfor-

mando-se em conglomerados que agregam desde sabonetes até avides.

O Sistema de Informacio de Marketing, ou como chegar ao
cliente'

O marketing faz parte de um sistema que tem como base a infor-
macdo, uma afirmagdo um tanto quanto dbvia, mas que por isso mesmo
merece aten¢do. Sendo um sistema € regulado por regras para que fun-
cione adequadamente (KOTLER, 1990, pp. 48-74), constituindo um
ambiente propicio para trocas materiais e simbdlicas, essas elementos
que demandam a atuagdo da comunicacdo, seja na forma de publici-
dade ou de relacionamento com publicos de interesse. Este ambiente
tem nas empresas o ponto de apoio, que, para se constituirem como tal,
precisam ter amplo e profundo conhecimento do mercado em que atu-
am, firmando-se como uma arvore que se enraiza, fortalecendo contra

ventos e tempestades. Adversidades “naturais” concretizadas na con-

“Extratos da obra: SAMARA, Beatriz Santos e BARROS, José Carlos. Pesquisa de Marketing:
conceitos e metodologia. Sdo Paulo: Makron Books, 1997.
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corréncia e nas preferéncias dos consumidores que funcionam como
“selecdo natural”, permanecendo os mais aptos, as vezes mais flexiveis,
para acompanhar a complexidade das mudangas.

Em marketing, “um sistema ¢ um conjunto de institui¢oes e flu-
xos significativos que liga as organizacdes e seus mercados”. O Sistema
de Informacdo de Marketing estd colocado entre o meio ambiente e o
usudrio executivo de marketing, passando por ai um fluxo de dados que
vai alimentar as decisdes. O SIM, como ¢ simplificado, faz parte ainda
do Sistema Central de Marketing, que se constitui na rede de institui-
coes-chave que interagem a fim de suprir os mercados finais com os
bens e servicos de que necessitam, sendo seus componentes centrais, a
empresa, o mercado final e os intermediarios, instituigoes que facilitam
o fluxo de bens ¢ servigos entre a empresa e seus mercados finais, ' for-
necedores, concorrentes e publicos,'® contemplando mais elementos do
que simplesmente a organizacao e seu mercado consumidor.

Estes elementos constituem o micro ambiente de uma empresa. A
empresa que sobrevive € a que esta também integralmente sintonizada
com seu macro ambiente, composto pela demografia, economia, leis e
politica. O processo de planejamento de Marketing envolve o conheci-
mento dos micro ¢ macro ambientes de forma a permitir a elaboracdo
de estratégias de atuag@o e controle de varidveis que possam afetar esta

atuagdo. Condig¢des econdmicas, tendéncias demograficas, evolucao

15 Fungdes destas institui¢des: realizar pesquisas de mercado com o objetivo de conhecer o publi-
co, suas necessidades e desejos, para, a partir disso, determinar oportunidades e possibilidades de
negocios; viabilizar a distribuigdo fisica: estocagem, armazenagem e transporte; realizar a comu-
nicagdo (agéncias de propaganda, empresas de relagdes publicas, promogdo de venda) e apoiar e
operacionalizar negociagdes e transferéncia de propriedade (instituigdes de crédito, instituigcdes
legais e agentes diversos).

' Quaisquer grupos distintos que possuam um interesse ou causem um impacto real ou potencial
em uma organizagdo. Categorias: (1) Mutuo - comunidade financeira: bancos, corretores da bolsa,
acionistas; (2) Procurado - massa = midia de massa, 6rgdos governamentais e legisladores, grupos
de interesse, publico geral. Cada grupo com um tipo de comportamento, influéncia e interesse,
exigindo uma abordagem de aproximagcao diferente.
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cultural, avangos tecnoldgicos e manobras competitivas apresentam
para as empresas tanto “oportunidades” como “ameacas” de marketing.

Até alguns anos atras, entendia-se que as referéncias inconscien-
tes aos proprios valores culturais, experiéncias e conhecimentos ou
impressdes representavam obstaculos ao processo decisorio eficiente
numa perspectiva global. Entretanto, o acirramento da competi¢ao, em
vista até do cenario de globalizagdo da economia, mostrou que tais ele-
mentos culturais constituem-se a matéria-prima da diferenciagdo dos
produtos, em uma €poca em que os avangos tecnologicos fazem com
que as diferenciagdes fisicas se tornem mais dificeis de manter.

As empresas vivem num constante processo de realimentagao, de-
tectando mudangas no ambiente externo, que ¢ incontrolavel, e tendo que
responder rapidamente por meio de estratégias, quando ha tempo para
tanto, ou agoes taticas, de carater mais imediato. A identifica¢do de desa-
fios do ambiente, que sdo volateis mas eficazes, € necessaria e essencial.
O processo decisorio de Marketing, de uma perspectiva global, requer
uma orientacdo segundo a qual a empresa esteja continuamente em busca
de oportunidades mundiais para a coordenagao e concentracao de estra-
tégias, permitindo uma resposta efetiva através de decisdes aplicaveis.

Para que isso se efetive de forma rapida e decisiva, as estratégias
previstas pelos programas de marketing, que normalmente demandam
tempo e prevéem aplicacdo em médio ou longo prazo, devem ter como
fundamento analises situacionais que apdiem a execugao de taticas emer-
genciais. Para esta elaboracdo, os executivos de marketing devem ter ele-
mentos e informagdes que respondam perguntas sobre as caracteristicas
dos produtos (embalagem, design, cores e nome), derivadas de expecta-
tivas e nivel de satisfacdo dos consumidores em relacao aos produtos ja
existentes, os habitos e atitudes destes consumidores em relagao aos pro-
dutos e os motivos de compra e até o prego que estao dispostos a pagar.

Deste conjunto de informagdes faz parte o conhecimento da con-
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corréncia direta e indireta, que ajuda a determinar em que segmentos
de mercados € possivel atuar, o tipo de promogao de venda e o canal de
distribuicdo mais eficientes, possibilitando a projecdo de participacao
do produto (market share). E preciso ainda definir o tema das campa-
nhas publicitarias para atingir os publicos considerados alvo, campa-
nhas que devem responder a uma imagem de marca ja definida, restan-
do também avaliar o desempenho do distribuidor. Dentre os desafios
para se destacar e se manter no mercado, a resposta ao que acontece no
ambiente externo envolve o maior desconhecimento, ou nimeros de

variaveis “incontrolaveis”.

O ambiente externo: especificacio das variaveis incontrolaveis

Compilando o que dizem diversos autores da area,!” sintetizo oito
variaveis do ambiente externo sobre as quais as empresas nao tém ne-
nhum controle e que podem ter impacto direto nos processos de geragao
de receita da empresa, de atuacdo direta do marketing, seja no curto, no
médio ou no longo prazo.

1. O ambiente demografico: a demografia consiste na distri-
buicao (quantitativa e/ou percentual) das caracteristicas objetivas da
populagdo: idade, sexo, género, profissdo, estado civil, escolaridade,
classe socioecondmica. A analise destas variaveis pode ser realizada no
cruzamento com outras informagdes de cunho quantitativo, referentes
ao potencial da oferta, a concorréncia direta e indireta em uma determi-
nada area, mas ¢ importante que aspectos socioculturais também sejam
considerados para que se possa tirar conclusdes relativas ao comporta-
mento de compra e opinido (valores). Estas relacdes analiticas devem
ser interpretadas pela equipe de marketing e comunicagdo com vistas
ao planejamento de atendimento da demanda e langamento de novos

produtos, manutenc¢do ou reformulagdo dos existentes. Ressalto, entre-

'7Listados na bibliografia consultada.
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tanto, a importancia de uma exploragdo e reflexdo sobre quais sejam as
informagdes e caracteristicas de cunho subjetivo mais relevantes para a
elaboragdo das estratégias. Entre as informagdes quantitativas, ou mais
objetivas, algumas demandam um olhar mais atento, podendo trazer
informacdes essenciais sem a necessidade de estudos de campo apro-
fundados, embora exijam criticidade quanto a aplicagao de modelos es-
tereotipados de comportamento e habitos. Sao elas:

a. distribuigdo por faixas etarias: importante para avaliar perspec-
tivas de vida;

b. distribui¢do geografica: maior ou menor concentragao por areas,
que deve ser analisado no ambito das mobilizagdes étnicas, imigracdes;

¢. composic¢ao familiar: mudangas na composic¢ao dos grupos fa-
miliares, modo geral, vivemos uma transformacao de grupo “familiares
tradicionais”, de carater expandido (que incluia avos, tios, primos) para
familia nuclear (pais e filhos) até arranjos bem menos tradicionais (pais
separados; pares homossexuais).

2. O ambiente cultural: esta relacionado a valores de uma so-
ciedade. Isso gera “ciclos de preferéncias” por produtos ou servigos ou
posturas diferenciadas por parte dos consumidores em relagdo as em-
presas. Como tendéncias socioculturais na modernidade tardia, caracte-
rizada pela globalizacdo econdmica, mundializagdo cultural e por uma
fragmentacdo e segmentagdo consideradas por alguns como elementos
da pos-modernidade, resultando um cenario que se concretiza em:

a. influéncia cada vez mais reduzida das instituigoes sociais fami-
lia, Igreja e Estado;

b. mudangas nos papéis dos géneros. Maior inser¢ao da mulher no
mercado de trabalho, por diversos motivos;

c. avango da representatividade das chamadas minorias, grupos
GLS, étnicos, etarios;

d. mudanga na relagao vida profissional-vida pessoal e social;



e. desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo, incluindo
ampliacao do acesso a isso;

f. novas formas de gestdo empresarial, que provocou o aumento
do desemprego em nivel mundial;

g. maior atengdo as alteragdes no meio-ambiente, alimentando
uma maior visibilidade das causas ambientais;

h. mudancgas de atitude em relacao a satide, boa forma e a mobi-
lidade social.

3. O ambiente econdmico: caracterizado por uma diversidade de
fatores que afetam a capacidade das empresas de gerar receita com su-
cesso e constancia:

a. variagdes no PNB, nas taxas de juros;

b. indices de custo de vida e rentabilidade de aplicagdes;

c. acesso a insumos fundamentais;

d. politicas governamentais de concessao de subsidios e mudan-
cas na legislacdo trabalhista;

e. politicas e demandas de tributacao;

f. reflexos de crises econdmicas mundiais.

No caso especial do Brasil, ap6és sofrer decepgdes e renovar es-
perangas plano econdmico apods plano econémico,'® chegamos, em me-
ados da primeira década dos anos 2000, a um cenario promissor de
regulacdo social, entretanto, € preciso analisar com cautela as perspec-
tivas de inclusdo por meio de subsidios (crédito, bolsa-familia, etc.),
mudangas no horizonte do trabalho (empreendedorismo, autogestao),
assuntos ambientais.

4. O ambiente politico-regulador: aqui sdo agrupadas variaveis
de origem governamental ou ndo, sendo preciso considerar:

a. restrigdes a pratica comercial pelos governos e associagdes/so-

Neste aspecto, ¢ esclarecedora a leitura de Saga brasileira — a longa luta de um povo por sua
moeda, de Miriam Leitdo, Record, 2011.
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ciedade por conta de alteragdes no ambiente;

b. disputas de poder regional/local;

c. interesses de empresas nacionais ou blocos comerciais interna-
cionais (questdes protecionistas / lobby);

d. acdes da imprensa, o trabalho com a opinido publica;

e. tributagdo sobre pessoas fisicas;

f. atuacdo de ONGs, posicionamento em relagdo ao meio-ambiente;

g. perfis de grupos étnicos ou de pressdo.

5. O ambiente tecnologico torna-se relevante na medida em que
novas empresas surgem por conta do maior acesso a tecnologia e também
da uniformizagdo das existentes no que tange as exigéncias do mercado,
bem como ao fato de as empresas realmente terem mais condi¢des de
responder a tais exigéncias. Do lado dos consumidores, ocorre a amplia-
¢do do acesso a bens e facilidades, mudando também o perfil, o nivel de
informacao e o nivel de exigéncias e de expectativas dos mesmos. Em de-
corréncia disso, passam a ser cada vez mais multifacetadas e multiplas as
formas que as empresas tém que encontrar para efetivamente atingirem
seus consumidores. A comunicagdo comercial vai tornando-se cada vez
mais diferenciada, necessitando buscar outras linguagens.

6. O ambiente competitivo: em decorréncia das caracteristicas
do ambiente competitivo, com empresas cada vez mais oferecendo pro-
dutos semelhantes e similares, mas que atendem ao mesmo publico e/
ou as mesmas expectativas e necessidades, além dos servigos agregados
a produtos, ¢é preciso trabalhar com muita atengdo as estratégias de seg-
mentagdo de mercado e mercados-alvo.

7. O ambiente fisico: uma variavel composta por cinco dimensoes
fundamentais: (1) forgas climaticas, ambientais, sociais, grandes tragé-
dias; (2) escassez potencial de produtos ou matérias primas e (3) feriados.

8. A confian¢a do consumidor: costuma ser uma variavel exter-

na ainda mais subjetiva que as anteriores, e de curto prazo. Quando a
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confianga cai, os consumidores contém seus gastos; quando esta alta,
o mercado pode esperar alguma normalidade em seu fluxo e ritmo de
trocas. A confianga do consumidor costuma ser a variavel a que as em-
presas prestam maior € mais constante atencgdo, tentando controla-la
ou influencia-la o mais eficientemente possivel. Controlar esta variavel
exige reagao rapida e normalmente envolve questdes politicas.

Para que as fun¢des sejam adequadamente cumpridas € preciso

ter em mente a realizagdo de realizar algumas tarefas basicas.

Quadro I — Tarefas basicas de marketing

Estado da Tarefa de marketing Nome formal

demanda
1. Negativa | 1.Corrigir a demanda 1. Marketing de conversio
2. Inexistente |2.Criar a demanda 2.Marketing de estimulo
3. Latente 3.Desenvolver a demanda | 3. Marketing de desenvolvimento
4. Declinante |4.Revitalizar a demanda |4.Marketing de revitalizacdo
5. Irregular | 5.Sincronizar a demanda |5.Marketing de sincronizagao
6. Plena 6.Manter a demanda 6.Marketing de manutengdo
7. Excessiva |7.Reduzir a demanda 7.Marketing de reducao
8. Indesejada |8.Destruir a demanda 8.Marketing de eliminagdo

Mas o que seriam estas tarefas? ... e onde entra a comunica¢ao?

O quadro I sintetiza o conceito a ser considerado quando da de-
teccdo do “estado da demanda”. Entretanto, logicamente saber o nome
formal nao basta. Dai segue uma breve descri¢cdo do que caracterizaria
cada uma das situagdes, a partir do que devera ser feito o levantamento
de informagdes para responder ao SIM, dando condi¢des para que seja
feito o planejamento das estratégias. Importante notar que as caracteris-
ticas aqui apresentadas demandam também uma forte atuacao da comu-
nica¢do, que deve ser realizada no sentido de otimizar as agdes, seja por
meio da assessoria de imprensa, do gerenciamento das relagdes com
fornecedores e distribuidores, ou até mesmo, “arrumando a casa”, com

a promogao de ac¢des voltadas ao “tradicional” publico interno.
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A demanda negativa ocorre quando a maioria dos segmentos
do mercado potencial ndo gosta do produto ou do servigo e, na rea-
lidade, poderia até chegar ao ponto de pagar um prego para evita-lo.
Nesse caso, a a¢do deve ser dar no sentido da conversao desta situagao.
Exemplos sdo campanhas de prevengdo no ambito da saude (vacina-
cdo, tratamento dentario, exames de prevencao de doencas). Situagdes
menos comuns, mas passiveis de ocorrer dependendo das necessidades
empresariais e até governamentais: estimulo a diminuicdo de vegeta-
rianos em uma situagdo de excesso de producao de carne, ou o inverso.
Divulgacao de destinos turisticos a primeira vista ndo tdo atraentes, por
exemplo, viagens ao Polo Norte ou a regides de deserto.

Definimos como Marketing de estimulo quando ¢ necessario
planejar agdes para estimular uma demanda inexistente, quando todos
ou importantes segmentos do mercado potencial estdo desinteressados
ou sdo indiferentes a uma oferta especifica. Um caso exemplar, mas
que aos poucos se reverte tendo em vista a atuagdo dos movimentos
ecologicos, € a comercializagdo do lixo urbano. Aparentemente de va-
lor nulo, hoje centenas e até milhares de familias (sobre)vivem a partir
da coleta de lixo seletiva, por meio de cooperativas, ou até mesmo de
micro-empreendedores. Ou ainda, como vender barcos, ou equipamen-
tos de esportes aquaticos, em regides afastadas do litoral, ou lagos e
represas? O que ndo dizer do estimulo a demanda de “bugigangas” de
todos os tipos, como vemos oferecidos em lojas de “1,99” ou por ambu-
lantes, aparentemente atuando de forma autonoma, mas que, ndo raro,
sdo “representantes” de comerciantes estabelecidos.

Quando um numero substancial de pessoas compartilha de uma
forte necessidade por algo que ndo existe na forma de um produto ou
servico real, existindo uma demanda latente, devemos por em pratica o
Marketing de desenvolvimento. Este é o caso, por exemplo, do estabe-

lecimento de um servigo de vans, atendendo as fragilidades do transporte
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publico coletivo. No aspecto no preenchimento de responsabilidades dos
servicos publicos, a inseguranca também se torna uma oportunidade em
relacdo a prestacao de servicos particulares — condominios fechados, vi-
gilancia, etc. Na area de produtos, alternativas alimentares sdo oportuni-
dades junto a pessoas que querem emagrecer, outro exemplo.

Nas grandes cidades, projetos de revitalizacao dos “antigos” cen-
tros tornam-se “a pedra de toque” de discursos politicos. Temos aqui
um caso de Marketing de revitalizacao, necessario quando a demanda
para um produto ou servigo tende a um acentuado declinio caso nao se-
jam tomadas medidas corretivas para revisar o mercado-alvo, a oferta.
Disso padeceu as ferrovias brasileiras, desativadas e que agora voltam
a pauta diante da incapacidade das rodovias em atender as demandas de
crescimento do pais. Da mesma forma, a frequéncia dos fiéis as igrejas,
em especial as catdlicas, ou até, no ambito do lazer, a visita a parques
zooldgicos, jardins botanicos.

A regularidade domina a 16gica das organizagdes. Qualquer irre-
gularidade vai contra a padronizagao, o planejamento em longo prazo,
demandando maior custo de producao e consequentemente, preco mais
alto, o que afasta os consumidores. Dai o0 Marketing de sincronizacao,
que deve se ativado nos casos de demandas caracterizadas por flutua-
¢oes sazonais. Exemplos disso: incentivo de uso do transporte publico
fora das horas de pico, promoc¢des de hotéis em areas tipicamente tu-
risticas, modo geral direcionadas para grupos de pessoas acima de 65
anos, grupos de escolares. Até agendamento de cirurgias otimizando o
uso de salas de operagdo no comego da semana (normalmente as pesso-
as dao preferéncia a realizar pequena cirurgias perto do final de semana,
reservado o sdbado e domingo para a recuperagdo, sem prejuizo dos
dias de trabalho).

Por que a Coca-Cola continua promovendo a¢des de marketing?

E TV Globo? Isso se chama Marketing de manutencio, util quando a
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demanda plena ¢ a demanda desejada. Mas também pode ser que haja
necessidade de realizar agdes de Marketing de reducéo caso tenhamos
uma demanda que excede o nivel em que o especialista de marketing se
sente capaz ou motivado para estabelecer a oferta. Exemplos s3o: areas
turisticas superlotadas; consumo de agua, de energia elétrica.

Também ¢€ possivel existir produtos que desejamos eliminar, tor-
nando-os intrinsecamente indesejaveis, ou seja, aplicando o Marketing
de eliminacio. Os alertas nos macos de cigarro, a proibicdo de pro-
pagandas de bebidas alcoolicas e medicamentos entorpecentes fazem

parte de agdes deste composto.

O pensamento mercadolégico: muda a sociedade, muda o
marketing

Apesar de posi¢des em contrario, o marketing ndo inventa, mas
responde a demandas da sociedade. Pode ser que a resposta seja mais
ou menos “agressiva”, mas como na ficgdo, para ser crivel, tem que ser
verossimil, de acordo com o contexto em que esta. Em outras palavras:
se determinada organizagdo se utiliza de um marketing mais agressivo
¢ porque ela considera (resultado de pesquisas, estudos) que os consu-
midores responderdo a isso, caso contrario ndo compram. Vimos an-
teriormente que o sucesso de um planejamento de marketing depende
de muitas variaveis externas, algumas incontroldveis, portanto, ¢ dificil
concordar em um poder absoluto do marketing. Seria 0 mesmo que
querer cultivar algo em um solo arido. Ndo “vinga”, ndo germina, nao
cresce. Refletindo, seguindo tendéncias, as vezes antecipando, a medi-
da que a propria sociedade humana se desenvolveu em grau de comple-
xidade, também o marketing foi passando por fases.

Universalmente considerado, a sociedade comercial nasce em

fins do século XVII, quando surgem os “consumidores burgueses”, em
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comparagio com os de elite."” E alimentada a ideia de sociedade civil.
Na sequencia, século XIX, ap6s rupturas economicas e sociais, ¢ come-
morado o progresso, com a exibicao dos triunfos da ciéncia e tecnologia
moderna na Exposi¢do de Londres no Crystal Palace, em 1851. E a era
da confianga, quando o sistema de produgdo em massa se estabelece
definitivamente e nasce a cultura do consumo, caracterizada pela pa-
dronizacdo, pelo custo unitario baixo, estimulando o desenvolvimento
do consumismo.?® Os mercados regionais, nacionais e globais se desen-
volvem a partir de novas infraestruturas - ferrovias, correio, telégrafo,
telefone -; novas técnicas - marcas, embalagens, equipe de venda na-
cional, publicidade, design -, ocorrendo a unificagdo de identidade em
mercados social e geograficamente dispersos. A populacdo passa a ser
sindnimo de “consumidores”.

Passo seguinte, as praticas sao consolidadas e uma agdo muito
simples, a exibi¢do dos precos em etiquetas nas mercadorias, torna-se
um marco na medida em que inaugura o autosservico ¢ acaba de vez
com a negociacao, resquicio da barganha, do escambo. Agora o prego
é fixo, o mesmo para todos. E a Modernidade que chega em forma de
consumo, de “mercadoria paga”, como condi¢do possivel a todos.

No planejamento de marketing é a vez do produtor. A produgao/
quantidade ¢ o que importa. O objetivo sdo as vendas, a redugdo de custos
e 0 aumento dos lucros. O produto deve atender as necessidades para que
seja desejado. A tarefa da empresa € oferecer bons produtos, com pregos
justos. Ao consumidor interessa o produto, ndo importando a marca, ha
um amplo conhecimento dos concorrentes e a escolha € por comparagao.

O mundo se moderniza por meio do consumo. Publicidade e ma-

“As informagdes aqui utilizadas também foram levantadas por Rita de Cassia Paludetto, em
pesquisa bibliografica, em 2011, a partir de SLATER, Don. Consumo e modernidade. Sdo Paulo:
Nobel, 2002.

»Saliento que considero o consumismo um viés (negativo) do consumo.
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rketing se aliam na conquista das populacdes, na desova da producao
em série e, como tudo que € novo, ocorrem desvios, necessidades de
ajuste, levando ao consumismo e sua dupla face: de instrumento social
de inclusdo e de dissolugdo social e ruptura cultural. O momento ¢é de
crise. Quebra da Bolsa de Nova York (1929). Os EUA entram em uma
grande depressao.

Mas recuperam-se e partir do final da II Guerra (1945), seja pelo
atendimento as necessidades minimas e/ou as demandas latentes, seja
pela agressividade das a¢des ou inovagao do sistema, entramos em uma
era do conformismo, do homem organizado, na qual o consumidor é o
trabalhador rico, com emprego seguro de longo prazo. H4 uma padro-
nizagdo de estilo de vida, certa opuléncia, acarretando uma crise de va-
lores, abrindo espago para vicios, num contexto de euforia pds-guerra,
nos EUA, com o apogeu da produgdo de massa para atender a propria
populacdo que comemora a vitdria e também aos paises aliados que ca-
recem de um parque industrial desenvolvido para alimentar a maquina
da guerra e que agora ¢ transformado em fabrica de bens de consumo.

O Marketing ¢ orientado para a venda. A tarefa da empresa ¢ au-
mentar as vendas. O produto ja ndo ¢ o foco de atengdo. Novos produtos
surgem sem necessariamente haver uma demanda exigindo énfase no
estimulo a venda, que vai acontecer de qualquer jeito, pois “existem
muitos consumidores”.

Década de 1980-1990. O mundo se transforma ao toque da tec-
nologia digital. O mundo econdmico se globaliza, e globalizam-se tam-
bém os problemas, as crises, as caréncias. Os governos ja ndo dao conta
de cuidar de suas populagdes, promovendo um novo liberalismo. As
empresas assumem papéis e fungdes antes outorgados aos governos.
Areas da satde, educagdo, seguranga, finangas. Tudo é repassado a em-
presa privada, subordinando a sociedade ao marketing.

O consumismo ¢ redescoberto, agora com énfase planetaria, em
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velocidade digital. Em muitos paises ocorre o milagre econdmico, en-
quanto outros amargam as desvantagens de uma competi¢ao selvagem.
As palavras de ordem sao “individualismo e imediatismo”. No ambito
geral, praticas elementares de marketing ja sdo passiveis de serem reco-
nhecidas pelos consumidores exigindo maior atuagdo da comunicagao
simbdlica. O imaginario toma o lugar de necessidades e caréncias.

O Marketing se volta para o publico. As atengdes das organiza-
¢oes focalizam as necessidades e desejos de seus clientes, reais ou po-
tenciais. Entretanto, o apelo pelo simbolico individual ja ndo da conta,
¢ preciso um diferencial mais abrangente, que abarque o maior nimero
de pessoas possivel e que ao mesmo tempo permita trabalhar com di-
ferentes nichos. E elaborado o conceito de responsabilidade social, que
traz de volta aquele sentimento que foi perdido com o individualismo,
retomado pelo conceito de comunidade trabalhado pelas empresas. O
sistema ndo pode se desequilibrar, os lucros devem ser maximizados
por meio da manipulacdo dos fatores intervenientes dos processos.

Entretanto, o horizonte ndo ¢ tdo promissor. As fontes, de energia,
de matéria-prima, sdo esgotaveis. O planeta comega a dar sinais de exaus-
tao. A mesma tecnologia que nos trouxe até aqui, nos ajuda a melhor en-
tender os males causados a natureza. Nem os sistemas ideologicos, poli-
ticos, financeiros, se sustentam. No aspecto mercadolégico, o Marketing
volta-se para si proprio. A organizagao hoje tem sua missao bem definida,
a saber, satisfazer um grupo de clientes especificos. Ela reconhece a im-
portancia de conhecer seu cliente, sabe da importancia de planejamento e

controle e entende a importancia da satisfagdo do cliente.
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Quadro II — Evolucio das orientacdes do pensamento mercadolégico
FATOR FOCO CENARIO ECONOMICO

Processo Troca A economia se organiza pela tradigdo (costumes)
e mando (autoridade).

Produtor | Producdo | O mercado (autorregulamentacdo das trocas)
¢ crescentemente adotado, mas ndo resolve
Venda adequadamente os desequilibrios econdmicos.
O mando recupera a posi¢do, sendo adotado por
Produto varios paises. A tradicdo continua orientando as
pequenas economias.

Publico Cliente Os sistemas de mercado e mando caminham
Comunidade | para uma integragdo, um modelo (sistemas de
Sistema planejamento), expandindo-se por diversos
paises (multinacionais), cujas sociedades impdem
resisténcias ao controle total da economia.

Marketing ¢ mais do vender, ¢ fidelizar clientes. Méaxima repe-
tida ad infinitum. Mas qual ¢ a diferenca real. Em sintese: vendas tém
como objeto “produtos” e marketing “as necessidades dos consumido-
res”. Para vender os meios utilizados sdo a venda em si e a promogao
(descontos, pague um leve dois, leve agora e pague depois, pague em
xx parcelas). Ja4 o marketing usa um mix de estratégias, o chamado ma-
rketing integrado. E ¢é neste aspecto que entram as acdes de comunica-
¢do. A venda tem como objetivo os lucros decorrentes do volume de
vendas. Para o marketing o que conta s2o os lucros decorrentes da sa-
tisfacdo dos clientes, que muitas vezes podem nao ser imediatos, como

a fidelizagdo, a indicacao.

E um pouco de tudo, do mesmo ... mas em outras palavras

O mix de marketing ¢ fixo na esséncia, com variagdes nas estraté-
gias e taticas dependendo do tipo de organizacdo, das caracteristicas do
mercado-alvo. Basicamente temos organizagdes Com Fins Lucrativos,

cuja finalidade obvia é a obtengdo de lucro a ser distribuido aos sécios
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ou acionistas, e organizagdes Sem Fins Lucrativos, que consistem nos
partidos politicos, sindicatos, clubes, igrejas, museus, escolas e grupos
filantropicos, cuja finalidade (ou missdo, na linguagem estratégica) ¢
atender a objetivos especificos da sociedade como um todo, até respon-
dendo a responsabilidades que antes, no Welfare state, eram do Estado.

Em se tratando do primeiro grupo, falamos em Marketing Em-
presarial, com foco no mercado material de bens e/ou servigos, que
usa como estratégia o conceito de “materializacdes das ideias”. (VAZ,
1995) Para as institui¢des Sem Fins Lucrativos, vale o Marketing Insti-
tucional, que parte da dimensao das ideias, atuando no ambito do sim-
bolico, do contexto da vida em sociedade e o que disso ¢ demandado.

Entretanto, uma vez que todas as instituigdes existem como meio
de atender a uma necessidade relevante dos membros de uma comuni-
dade, o que caracteriza as organizagdes ¢ a satisfagdo das necessidades
materiais do homem, de alimentacdo e autopreservagdo. Com a evolu-
¢do?! dos mercados, a consciéncia mercadoldgica totalmente assimilada
tanto pelas organizagdes Com Fins Lucrativos como pelas organizacdes
Sem Fins Lucrativos, as técnicas de Marketing Empresarial e de Ma-
rketing Institucional fundem-se de tal forma que os mercados material e
simbdlico, funcionando como realidades complementares, apresentam-
-se de tal modo inter-relacionados que as vezes torna-se dificil dissocia-
-los. Por exemplo, o museu funcionando como consultor financeiro na
cooperacao com entidades financeiras, mas podendo também ser uma
grife na busca de patrocinio para exposi¢des, ou na venda de souveni-
res. (VAZ, 1995, p. 15,16)

Historicamente o Marketing Empresarial, uma situagao primor-
dial do Marketing, tem origem no mercado material, desenvolvido
pelas organizagdes Com Fins Lucrativos. Corresponde a fase 0 (zero)

do Marketing Institucional. O Marketing Empresarial nada mais ¢, em

2Evolug@o mais no sentido de resultado de um processo de desenvolvimento do que de avango.
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esséncia, do que o aperfeicoamento do sistema de trocas. No mercado
material, a atividade economica ¢ dominante, preponderando as trocas
de bens por moeda. As organizagdes Sem Fins Lucrativos passaram
a adotar técnicas de marketing para atingir, manter ¢ aumentar os pu-
blicos a que se destinam ou servem, para oferecerem seus produtos e
aumentarem a sua participa¢do na sociedade, melhorando a arrecadacao
e ampliando o quadro associativo. Elas comegaram a se preocupar com
os desejos e expectativas das pessoas quanto ao papel que cada insti-
tuicdo deve desempenhar, e redefiniram seus servigos para satisfazer
tais exigéncias. Aos poucos, essas organizagdes percebem que o proprio
motivo de sua existéncia, a pregacao ideoldgica, podia ser tratada mer-
cadologicamente como um produto.

De um ponto de vista mais amplo, “o conceito de marketing ig-
nora o conflito entre a satisfacdo do desejo individual e o interesse cole-
tivo em longo prazo”, dai a adoc¢do de conceitos diferenciados, visando
ao humano, ao consumo inteligente, tendo no horizonte o imperativo
ecologico. O Marketing Institucional responderia a isso, definido como
“uma orientagdo da administragdo que visa proporcionar a satisfacao
do cliente e o bem-estar do consumidor e do publico em longo prazo,
como solucdo para satisfazer aos objetivos e as responsabilidades da
organizacdo”. (VAZ, 1995)

Dai as transformagdes, primeiro na comunicagdo depois na ofer-
ta real, por que passaram alguns os setores:

* Da alimentagdo (McDonald’s), que sofria o conflito de oferecer
comida rapida, barata e saborosa, mas com baixo valor nutritivo, muita
gordura, alto teor de amido em uma embalagem onerosa;

* Da industria automobilistica, que teve que desenvolver tec-
nologias para continuar a ofertar carros grandes sem alto consumo de
combustivel e menos poluentes;

* Da industria de bebidas (cervejas e refrigerantes), que tiveram
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que repensar a pratica da embalagem one-way para evitar o desperdicio
e a poluicao

* Ou dos produtos de limpeza e das embalagens em geral, que
desenvolveram produtos biodegradaveis.

Na pratica, o Marketing Institucional sofre alguns entraves ao
tratar as questdes institucionais com as mesmas estratégias do marke-
ting econdmico, correndo o risco de promover a deterioragdo da ima-
gem da organizagdo. Isso prioriza a necessidade de se respeitar os limi-
tes impostos por valores e normas que regem o relacionamento entre
0 econdmico e o institucional. Discursivamente falando, para evitar
dificuldades decorrentes do uso de terminologias, pensando em uma
eventual conjugagdo das atividades de Marketing Institucional com as
de Relagdes Publicas, um caminho ¢ tomar o Marketing Institucional
como uma categoria geral de Marketing Cultural, Politico, Social. Tal
procedimento ¢ justificavel em vista da definicdo de institucional que
abarca o atendimento a objetivos especificos determinados de uma co-
munidade ou setor da sociedade, podendo ter carater social, educacio-
nal, religioso, filantropico, assistencial. (VAZ, 1995, pp. 20-26)

O conceito original de empresa dizia respeito a uma pequena co-
munidade produtiva resultante de um empreendimento individual, que
fabricava e comercializava bens tendo como contrapartida a obtencao
do lucro. A empresa moderna, sob o modelo dominante da sociedade
anonima, pressupde novos objetivos para a organizagdo empresarial.
A sociedade anonima de nosso tempo concentra muitos interesses eco-
ndémicos que interagem dentro da sua estrutura, buscando maximizar
os resultados e garantir a continuidade no mercado: os acionistas, que
fornecem o capital; os trabalhadores, que respondem pela produgio; os
consumidores, que influem no sucesso da empresa; e de um modo cada

vez ais forte, os administradores, que exercem o controle da empresa.
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Evolug¢des: do Marketing Empresarial para o Marketing de
Imagem?*

O conceito original de empresa definia uma pequena comunidade
produtiva resultante de um empreendimento individual, que fabricava
e comercializava bens tendo como contrapartida a obtengdo do lucro.
A empresa moderna, sob o modelo dominante da sociedade andnima,
pressupde novos objetivos para sua organizagdo. A sociedade andnima
concentra muitos interesses econdmicos interagindo dentro da sua es-
trutura, buscando maximizar os resultados, garantindo a continuidade
no mercado: os acionistas, que fornecem o capital; os trabalhadores,
que respondem pela producao; os consumidores, que influem no suces-
so da empresa; e de um modo cada vez mais forte, os administradores,
que exercem o controle da empresa.

Na passagem da empresa original para esta cuja preocupagao
deve ir além da venda de um produto, € preciso trabalhar nas fronteiras
do produto e do valor entendendo que o mercado se da na troca en-
tre o produtor (de bens, servicos) e o consumidor (que tem a moeda).
Entretanto, o sistema industrial capitalista, e talvez nenhum deles, se
sustenta atendendo somente a uma demanda natural. H4 que se pro-
mover demandas e para isso o caminho ¢ “das ideias para o bem™: a
necessidade do transporte se materializa no automovel, que vai se dife-
renciar por atributos que premiem a comodidade, o status. Da mesma
forma a necessidade de descanso, que se materializa no pacote turistico,
possibilitando o lazer. Outro exemplo ¢ a necessidade de seguranga se
materializando no titulo de renda, fazendo da propriedade mais do que
um abrigo.

O mercado de ideias ¢ o ponto de encontro entre necessidades e
desejos das pessoas quanto as suas expectativas e anseios psiquicos e

intelectuais, e os beneficios implicitos nas ideias propostas pelos pensa-

2VAZ, 1995 — pp. 34-57.
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dores, que procuram satisfazer ou expressar os sentimentos da coletivi-
dade. O mercado de ideias se materializou em igrejas, associagdes cor-
porativas que ofereciam lugares destacados para formulagdo de ideias:
pulpitos, tribuna, palanques. No mercado de ideias, o ciclo de trocas
transaciona ideias por interesses (valor).

Por tras da natureza material do bem, existe uma substanciali-
dade que nem sempre pode ser avaliada ou medida em termos fisicos.
O beneficio é o ponto essencial da questdo: produto é tudo aquilo que
satisfaz necessidades e desejos das pessoas. O conceito de materialida-
de do produto: subdivisdo da categoria segundo a durabilidade do bem:
tangivel = intangivel. Produtos intangiveis = cidadania, solidariedade

- valores a serem cultivados, nunca ‘vendidos’.

Marketing e derivacoes

Na obra “Marketing Institucional — o mercado de ideias e ima-
gens” Gil Nuno Vaz deixa claro tratar-se o marketing de uma atividade
que abrange muito mais do que relagdes econdmicas entre organizacdes
e consumidores (cidadaos). Também faz parte dela a dimensao do imagi-
nario, da ideologia e nesse ambito € que surgem as especializa¢des na ad-
ministragdo destas relagdes, ainda que mantida a meta da troca material.

Em 1990, o professor Jose Roberto Whitaker Penteado alerta-
va para a necessidade da aplicagdo dos profissionais de marketing no
atendimento das necessidades do Marketing de servicos, sugerindo até
que pedissem auxilio aos colegas de outras areas (PENTEADO, 1990,
p- 122). A esse respeito, Kotler (2000a, p. 412) apresenta uma defini¢do
concisa e clara de Servigos como sendo qualquer ato ou desempenho
que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intan-
givel® e ndo resulte na propriedade de nada. Penteado (1990, p. 123),

2 Aqui usado no senso do marketing, ou seja, que ndo tem materialidade, apesar de considerar que
isso deve ser problematizado conceitualmente.
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porém, traz uma defini¢cdo que considero mais adequada tendo em vista
que o termo “intangivel” como utilizado no senso do marketing, ou
seja, algo sem materialidade, deva problematizado conceitualmente.
Para Penteado servico ¢ uma condi¢do em que “a produgdo e o consu-
mo sdo simultdneos”. Ou seja, temos uma prestacao de servico quando
nao ¢ possivel apresentar o produto antes da sua realizagdo, dar a opor-
tunidade do experimento, fazer um teste-drive, resultando que na sua
divulgagdo/promogao/propaganda o apelo a imaginagdo ¢ essencial,
atendendo a necessidades explicitas e expectativas nao verbalizadas.

Além disso, “os servigos sdo um produto efémero”, se exaurem
no momento da produgdo/consumo. No mesmo escopo estio suas outras
caracteristicas, que demandam mais do fornecedor de quem ¢ exigida
continua adequacgao tecnologica e mercadoldgica, em vista da dinamica
das renovagoes técnicas ¢ mudancas do mercado. Tais caracteristicas,
logicamente, constituem-se na fonte das insatisfacdes dos clientes/con-
sumidores com a qualidade e o valor dos servigos, tornando o desafio
do Marketing de servigos a busca pela constancia do volatil. Como?
Promovendo a avaliando da qualidade do que ¢ oferecido.

Determinantes da qualidade do servi¢o: contabilidade, corte-
sia, competéncia, credibilidade rapidez, comunicagao, acesso, seguran-
¢a, compreensao, tangibilidade.

O processo para atingir isso: o servigco disponiblizado deve ser
acessivel, ser divulgado, ser realizado com cortesia e competéncia para
satisfazer a necessidade especificada, passar credibilidade e confian-
ca; ser feito rapidamente e com seguranga, além de apresentar aspectos
passiveis de avaliagcdo objetiva, revelando compreensao e conhecimen-
to da parte de seu executor. Mesmo cumpridos estes requisitos, ndo ha
garantia de que o servigo “entregue” seja bem percebido. Tudo depende
da expectaitva em relacdo a ele, que por sua vez vai depender de infor-

magcdes passadas de boca-a-boca (consideradas mais confiaveis do que
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a comunicagdo formal), das necessidades pessoais e das experiéncias ja
vivenciadas. Isso mais o servigo percebido vai, finalmente, resultar na

percepgdo final de sua qualidade.?

Segmentacdes: estratégias acima de tudo

Entre todos os mortais que ja mereceram elogios, os
mais dignos sdo os chefes ou fundadores de religides.
Depois vém os fundadores de republicas ou de reinos.
Em seguida, os que, a frente dos exércitos, estenderam
os dominios da sua patria. A estes devemos acrescentar
os letrados; e como destes ha varias espécies, cada um
alcanca a gloria reservada a categoria a que pertence. En-
fim, no nimero infinito dos homens, nenhum deles deixa
de receber a fracdo de elogio a que faz jus pela sua arte ou
profissdo. (Niccold Machiavelli apud VAZ, 1995, p. 302)

Vaz (1995) usa esta referéncia para iniciar a exposi¢ao dos prin-
cipios do Marketing pessoal, antecipado em cinco séculos por Machia-
velli, como uma pratica de projecao social que ndo ¢ exclusividade de
celebridades, aplicando-se também ao “universo das pessoas que po-
dem se sobressair em pequenos circulos comunitarios”.

Todos aqueles que sejam, ou que se considerem, pessoas impor-
tantes para o desenvolvimento de atividades e fun¢des no contexto de
suas relagoes sociais “pode utilizar as técnicas de marketing para mos-
trar que desempenham fungdes relevantes aos grupos beneficiarios de
sua atuacdo, e que tém condigdes de desenvolvé-la a altura das expec-
tativas e necessidades dos referidos segmentos”. (VAZ, 1995, p. 303)

No ambito do Marketing pessoal, semelhante ao planejamento

mercadologico de produtos e servigos, o sujeito é pensando a partir de

24 Adaptado de PARASURAMAN, A., BERRY, L. L. e ZEITHAML, V.A. 4 conceptual model of
service quality and its implications for future research. Journal of Marketing. USA, v. 49m n.
4, p.41-50, Fall, 1985.
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caracteristicas que possam constituir-se atributos na construcdo de uma
imagem que se destaque dos demais sujeitos do circulo de interesse, ou
mercado-alvo. A saber (VAZ, 1995): 1) auto-avalia¢ao das habilidades,
das condigoes atuais e do potencial para o desempenho das atividades
que o interessado pretende desenvolver; 2) estabelecimento de obje-
tivos gerais de carreira que julga viaveis, em funcdo do conhecimen-
to prévio que possui da sua area de atuacdo; 3) analise cuidadosa dos
segmentos do mercado a serem explorados, as exigéncias de cada um
deles, os apelos a que sdo mais suscetiveis e como fazer para sensibili-
za-los eficazmente; 4) definicdo prévia das metas que intenta atingir e
fixa prazos exequiveis para o cumprimento de etapas; 5) execugdo do
planejamento; 6) monitoramento e ajuste a medida que os resultados
vao se apresentando.

Entretanto, € preciso ressaltar que no Marketing pessoal a pessoa/
sujeito € considerada como uma empresa/institui¢ao, ndo apenas como
um produto. O que estd em jogo € “um ser vivo” (também a empresa)
inserido em um contexto que sofre e transmite influéncias do meio am-
biente, interferindo na execugdo das agdes, exigindo flexibilidade de
planejamento e maior dinamicidade nas “corre¢des de curso”.

Ainda a partir de Vaz (1995, p. 307-327), o Marketing pessoal,
como derivagdo do Marketing Institucional, pode se desdobrar em ou-
tras aplicagdes que impliquem especial atencao para a imagem publica
de pessoas. Neste sentido, algumas especificidades seriam:

* Marketing de Credenciais: exploragdo de oportunidades no
mercado de trabalho, envolvendo projetos de evolug@o profissional e
salarial, seja no ambito interno de uma organizacao ou por meio da re-
colocagdo em empresas que oferecam melhores condi¢des de ascensao.
Aqui temos a atuagdo dos denominados head hunters.

» Marketing de Celebridades: exercido nas esferas do cinema, da

televisao, de determinadas areas institucionais (reis e rainhas, chefes de
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Estado). Neste contexto a terminologia abrange: jet set, alta celebrida-
de, paparazzi, colunismo social.

* Marketing Pessoal interagindo com o Marketing Empresarial:
o foco ¢é a constru¢do de um nome, uma grife, um simbolo, que podem,
ou nao, ser atribuidos a produtos, como: Airton Senna, James Dean ou
Armani, Coco Chanel.

» Marketing Eleitoral: procura-se construir uma imagem positiva
do candidato junto ao publico. Para isso ¢ importante a utilizagdo da
televisdo que proporciona a divulgacdo massiva, gera reacdes de sim-
patia/antipatia e aceitagdo e rejeicdo. Ou seja, fixa a imagem, criando
o idolo, e o contato pessoal, que contrapde o efeito de distanciamento
da televisao, oferecendo proximidade e interatividade, humanizando o
idolo, trazendo-o para o grupo primario, envolto numa aura de fama
que reforca a popularidade.

Outra derivagdo do Marketing de Imagem, podemos considerar
assim, ¢ o denominado Marketing Corporativo, que ¢ “a aplicacdo das
técnicas do Marketing Institucional para expandir ideias de interesse de
um grupo social, que pode ser uma categoria profissional, um setor eco-
ndémico ou institucional, e ainda um segmento da sociedade geografica
ou demograficamente definido”. Por exemplo, o incentivo para que as
pessoas consultem “sempre um advogado”, ou um corretor de seguros,
ou um contador.

Penteado (1990) usa a expressao “variagdes sobre o tema” para
falar das diversas possibilidades de aplicagdo dos principios mercado-
logicos de promogao da variedade de aspectos constituintes da socie-
dade complexa em que vivemos, entre eles: a atuagdo politica, cultural,

esportiva, social € comunitaria, turistica, ecologica, religiosa.

Finalizando ... sem concluir

Enfim, a demanda por produtos e servigos sempre acontecera,
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assim como sua consequente divulgacdo e promogdo. Ainda que o con-
texto social, cultural, tecnologico sofra alteragdes, mantido o sistema
de economia aberta com base na concorréncia ainda serd necessario o
planejamento profissional das caracteristicas mercadologicas do pro-
duto, de sua distribui¢do, do atendimento ao cliente, das relacdes com
fornecedores.

Como podemos ler nas entrelinhas do que foi exposto, grande
parte do sucesso deste planejamento, esta, por assim dizer, nas maos
da comunicagdo, e é neste sentido que muitas vezes os limites entre
quem faz o que, de quem ¢é responsabilidade, se misturam, até se con-
fundindo, principalmente para quem esta entrando neste campo em que
produtos sdo mais que produtos, sendo também imagem, simbolismo.

Chegamos entdo ao que foi proposto como tematica central deste
capitulo: diferenciagdo entre marketing e comunicacao, especificando
no ambito das relagdes publicas e da assessoria de imprensa. Longe de
esclarecer fronteiras, tema de debates e estudos no campo académico e
reestruturagdes nas organizagoes, influenciando o mercado de trabalho,
mais importante € explicitarmos as intersecgdes visando a uma atuagao
mais eficaz de ambos: do marketing e da comunicagao, procurando de-
linear as fortalezas de cada competéncia profissional.

Antes de finalizar, retomo rapidamente o debate da fragmentagao
do conhecimento por disciplinas e as consequéncias nem tanto positivas
como se esperava a partir do racionalismo iluminista. Explanando sobre
a transdisciplinaridade nos estudos de comunicag@o, Martin-Barbero?
menciona a proposicao de varios cientistas reunidos no MIT, em 1944,

para quem o

futuro da pesquisa cientifica ndo esta no centro de cada
disciplina, mas nas zonas de fronteira [...], pois os ntcle-

2 MARTIN-BARBERO, Jesus. Uma aventura epistemologica. Entrevista concedida a Revista
MATRIZes, ano 2, no. 2, primeiro semestre, Sao Paulo: ECA-USP2009, p. 154.
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os das disciplinas se tornaram duros [...] ndo permitindo
o avango [...] sendo justamente nos lugares onde uma dis-
ciplina toca outra ¢ que florescem os temas a serem de-
senvolvidos”. A mesma proposta de Wallerstein em “Para
Abrir as Ciéncias Sociais.

Isso muito nos ajuda neste capitulo. Na base de tudo que foi ex-
posto, o fendmeno que se destaca ¢ a interagdo, principalmente mer-
cadolégica, mas também social, na medida em que organizacdes sdao
constituidas por pessoas. Neste cenario, de interagao social, alguns con-
ceitos necessitam ser considerados com atencao, a saber: ideias, atitude,
valores, crengas, opinido, representacdo ¢ imagens, que vao se tradu-
zir em praticas, por meio de agdes, constituidas em comportamento,
tornando-se habitos.

Em “O Principe”, Machiavelli ja orientava aos senhores que “nao
¢ arazdo que deve ser temida por causa da opinido ptblica, mas sim exa-
tamente o contrario: o elemento irracional, o elemento do futuro, do des-
tino”. Trazendo isso para o contexto contemporaneo, a “opinido publica”
¢ uma variavel importante naquilo que comumente chamamos de “ima-
gem”, seja de uma pessoa fisica ou juridica, diria ainda, do ponto de vista
social, com toda a carga historica de condicionamentos enraizados na
mente coletiva, formando a tradigdo de um povo, seus usos e costumes.

A imagem ¢ a compreensao de algo que se forma na consciéncia a
partir de um entendimento particular sobre um objeto/pessoa/institui¢ao.
(NEVES, 1998) Em termos mercadoldgicos, a imagem ¢ um quadro de
referéncias ao qual o consumidor recorre para avaliar se uma determina-
da ideia merece ou ndo o seu interesse, a sua simpatia, o seu apoio.

Assim como a opinido publica, uma determinada imagem ¢ o re-
sultado de varias ideias que resultam de referéncias pessoais, mais uma
imagem implicita, mais uma imagem prévia. Para ganhar a dimensao de

fenomeno publico, a opinido precisa extrapolar o territorio do privado e
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ganhar a condigdo coletiva, de “objeto espetacular”, entendendo-se este
espetacular no &mbito do “fora do comum”, “diferenciado”. A Opinido
publica ndo ¢ a soma de opinides individuais, como a imagem nao ¢
soma de aspectos subjetivos (do sujeito), mas sim o resultado de um
processo no qual os membros de uma comunidade se encontram e se

confrontam no territdrio publico.

A opinido publica € o acordo por parte dos membros de
uma comunidade ativa sobre algum tema com carga afe-
tiva ou valorativa que devem respeitar tanto aos individu-
0s como aos governos, concordando pelo menos em pu-
blico, sob a ameaga de serem excluidos ou de perderem
a reputacao diante da sociedade. A opinido publica esta
vinculada a um lugar e uma época determinados. (TOR-
QUATO, 2002, p. 77)

Os aspectos que fogem a subjetividade sdo justamente os ele-
mentos sobre os quais € possivel atuar por meio de um planejamen-
to estratégico, racional. Entretanto, lembrando o mencionado acima a
partir de Martin-Barbero, nem sempre o conhecimento de uma unica
disciplina, de um campo de saber Unico, ¢ suficiente para responder
nossas perguntas, resolver nossas dificuldades. Assim como somente
a comunica¢do também nao da conta do desafio de divulgar, promover
o produto, fidelizar o cliente, ampliar o mercado de atuacdo da organi-
zagdo, também o marketing nao respondera por tudo. O gerenciamen-
to dos relacionamentos, com vistas a fidelizacdo, a constru¢ao de uma
imagem positiva, do reconhecimento pela opinido publica s6 sera sa-
tisfatorio e eficaz com a alianga entre marketing € comunicagdo, ainda
mais no contexto da comunicagao digital e presenca cada vez maior das
empresas, € pessoas fisicas, no mundo virtual.

Tratando o tema de forma tradicional, as relagcdes publicas tém

sido um dos principais bragos, apesar de algumas distor¢des que ain-
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da permanecem quanto ao seu potencial de atuacdo estratégica, como
salienta Kunsch (2012, p. 4) quando fala da relevancia cada vez maior
frente aos desafios da atualidade colocados tanto pela necessidade de
circulagdo pelos ambientes digitais, como pela demanda de politicas
que “privilegiem o estabelecimento de canais efetivos de dialogos com
os segmentos a elas vinculados e, principalmente, a abertura das fontes
e a transparéncia de suas acoes”.

As decisdes tomadas com relagdo ao Marketing Mix, a segmen-
tacdo de mercado e a um plano de marketing sdo os meios pelos quais
as empresas podem responder com sucesso ao ambiente externo. Entre-
tanto, caso ndo esteja previsto neste planejamento a comunicagao como
algo estratégico no relacionamento os diversos publicos de interesse
da organizacdo, pequena sera a chance de éxito no a&mbito mais amplo,
como deve ser o de expectativa do marketing moderno, que tem em

vista mais do que a venda pura e simples do produto.

Bibliografia
BACCEGA, Maria Ap.. Comunicacio e linguagem — discursos e
ciéncia. Sdo Paulo: Moderna 1998;

BAKHTIN, Mikhail (Volochinov). Marxismo e filosofia da linguagem.
Sédo Paulo: Hucitec, 1999.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing. Sao Paulo: Atlas,
1990.

DRUCKER, Peter F. Pritica da administracdo de empresas. 2°
edi¢@o. Sao Paulo: Pioneira, 1998.

DUALIBI, Roberto e SIMONSEN Jr., Harry. Criatividade &
marketing. Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1990.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Transmarketing — estratégias avangadas de
Relagoes Publicas no campo do marketing. Sdo Paulo: Summus, 1999.



. 171

KOTLER, Philip. Administraciao de marketing: analise, planejamento,
implementacao e controle. Sao Paulo: Atlas, 2000a.

KOTLER, Philip (1967). Marketing. Edicdo compacta. Sao Paulo:
Atlas, 1990.

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Planejamento e gestdo estratégica
de relagdes publicas nas organizagdes contemporaneas. UNIrevista,
vol. 1,n° 3, julho, 2006. Disponivel em: http://www.unirevista.unisinos.
br/ pdf/UNIrev_Kunsch.PDF. Acesso em agosto/2012.

MACHIAVELLI, Niccolo. O Principe. Trad. Livio Xavier. Rio de
Janeiro: Ediouro, s.d.

NEVES, Castro Roberto de. Crises empresariais com a opiniao
publica — como evita-las e administra-las — casos e historias. 2% edigao.
Rio de Janeiro: Mauad, 2002.

PENTEADO, José Roberto Whitaker. Marketing no Brasil nao é
facil. 2% edi¢do. Rio de Janeiro: LTC, 1990.

SAMARA, Beatriz Santos ¢ BARROS, José Carlos. Pesquisa de
marketing: conceitos e metodologia. Sdo Paulo: Makron Books, 1997.

SEMENIK , R. ¢ BAMOSSY, G. Principios de marketing - uma
perspectiva global. Sdo Paulo: Makron,1995.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicaciio organizacional e
politica. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional - o mercado de ideias e
imagens. Sao Paulo: Pioneira, 1995.

WILLIAMS, Raymond. Marxismo e literatura. Trad. Waltensir Dutra.
Rio de Janeiro: Zahar editores, 1979.



172

Bibliografia consultada
ABREU PINTO, Aroldo José e SOUZA, Shirlene Rohr (orgs.). Opinido
na midia contemporénea. Sdo Paulo: Arte e Ciéncia, 2009.

ANGELO, Claudio Felisoni de e SILVEIRA, José A. Giesbrecht (coord.).
Varejo competitivo. Sao Paulo: Atlas, 1996.

BLAZQUEZ, Niceto. Etica nos meios de comunicagio. Sio Paulo:
Paulinas, 1999.

BOYD, Harper W. e WESTFALL, Ralph. Pesquisa mercadolégica. Rio
de Janeiro: Editora da Fundacao Getulio Vargas, 1984.

CHIAVENATO, Idalberto. Introdugao a teoria geral da administracio.
5* edigdo. Sao Paulo: Makron Books, 1997.

COBRA, Marcos. Plano estratégico de marketing. Sao Paulo: Atlas,
1991.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edicdo do novo
milénio. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000b.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e
dominar mercados. Sao Paulo: Futura,1999.

MARCONDES FILHO, Ciro. Ideologia. 9* edi¢do. Sao Paulo: Global,
1997. Colegao para entender: 1.

MENDONCA, M. Luiza. Cultura e mercado: as “relagdes perigosas”.
Revista Comunicagdo e Informagdo,v. 1,n.2, jul/dez 1998.

MORGAN, Gareth. Imagens da organizac¢ao. 3" edi¢do. Sao Paulo: Atlas,
1996.

POYARES, Walter. Imagem publica — gldria para uns, ruina para outros.
Sao Paulo: Globo, 1998.

SANTOS, Célia Maria Retz Godoy dos (org.). Opinido publica &
marketing politico. Bauru: FAAC/UNESP, 2007.

TUZZO, Simone Antoniaci. Deslumbramento coletivo — opinido publica,
midia e universidade. Sdo Paulo: Annablume, 2005.



Curriculo: Mestre em Sociologia, Especialista em Marketing e Graduada em Publicidade e Propaganda. Atualmente € pro-
fessora assistente da Universidade Federal de Goids, nos cursos de Publicidade e Propaganda e Gestao da Informag&o. Foco de
atuagio na area de Inteligéncia Competitiva e Planejamento Estratégico. E-mail: roriz.marina@gmail.com






O papel do assessor de marketing no
século XXI: mais do que um modelo de
maximizacao de demanda, uma referéncia
gerencial para toda a organizacao

Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

Para podermos compreender o papel do assessor de marketing
na atualidade € interessante mergulharmos no universo do marketing
e percebermos seu desenvolvimento ao longo dos anos. Dessa forma,
conseguimos compreender as transformacdes que levaram a formagao
do cenario atual do marketing como um modelo de gestdo, e ndo como

uma ferramenta de comunicagdo, como pensam muitos por ai.

Uma histdria através do marketing

De maneira geral, podemos dizer que a primeira atividade de ma-
rketing remonta ao periodo em que o homem comegou a descobrir que
tinha necessidades e potencial para conseguir extrair da natureza produ-
tos para sua sobrevivéncia. Nos primoérdios da civilizagdo, a existéncia de
aldeias concentradas em atividades especificas, caca, pesca, agricultura,
entre outras, permitiu aos grupos compreenderem que as sobras poderiam
ser compartilhadas e trocadas por produtos excedentes em outros grupos.
Foi uma fase da historia econdmica denominada comunismo primitivo
(YANAZE, 2011). Neste contexto, o processo comercial era realizado
a partir da simples troca de mercadorias, de modo a satisfazer as neces-
sidades humanas. Temos aqui, nas trocas, o que Yanaze considera a pri-
meira atividade conhecida de marketing: “a identificagdo da necessidade
de produtos que eram obtidos e trocados, estabelecendo-se, dessa forma,
relacdes comerciais” (YANAZE, 2011, p. 22).



Entretanto, com as longas distancias percorridas entre as aldeias,
corria-se o risco de as perdas por deterioragdo ou saques, no meio do
caminho. Surgiram entdo “aqueles que pensaram em facilitar as trocas,
estabelecendo-se em locais estratégicos entre produtores e consumido-
res, e montando pequenas infraestruturas para possibilitar a exposicéo e
a troca de produtos diversos” (YANAZE, 2011, p. 22). Era a figura do
comerciante ou intermediario das trocas.

Temos, portanto, outra fase de comercializagdo, a etapa dos mer-
cados regionais ou estratégicos (YANAZE, 2011), que além de incenti-
var as trocas, proporcionou o aprimoramento dos meios de transportes
e técnicas de apresentagdo e oferta de produtos.

Entretanto, com mais trocas acontecendo, comegaram a surgir
problemas relacionados essencialmente ao valor dos objetos de troca.
Quantos quilos de arroz seriam necessarios para serem trocados por um
peixe? Para resolver o problema, os comerciantes comecaram a adotar
critérios para encontrar uma medida de valor comum, que facilitasse
trocas mais justas. Foi o nascimento do padrao monetario, da moeda.

Com o surgimento da moeda, tudo parece resolvido. Ficava facil
estabelecer e viabilizar as trocas. Mas, de acordo com Yanaze (2011) nao
foi bem assim que a situagdo se estabeleceu. Para as grandes transacdes
comerciais e negocios, as moedas de ouro e prata ndo eram suficientes.
Houve também a escassez delas, sobretudo nos tempos de crise econo-
mica ou de guerra. Sem contar que a circulacdo acabou por agugar a ga-
nancia dos comerciantes, que queriam vender seus produtos pelo maior
valor possivel e obter, assim, quantidades cada vez maiores de moedas.
Do outro lado, os compradores desejavam adquirir produtos pelo menor
valor possivel. Caracterizava-se entdo a intengdo de acumular riquezas,
de guardar dinheiro. Neste sentido a moeda adquiriu um valor proprio,
que excedia a necessidade original de equivalente comum.

Com esse novo sentido e com o incremento das atividades co-
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merciais para além das fronteiras conhecidas, evolui-se para uma época
de capitalismo primitivo, que juntamente com a Revolu¢cdo Comercial,
constituiram as bases para a Revolug¢ao Industrial do Século XVIII.
Este se caracterizou por um periodo de grandes navegagoes, de buscas
por novos horizontes mercantis. Prolongou-se até o inicio da industria-
lizagdo, no século X VIII.

Foi um periodo em que novos contatos foram estabelecidos: for-
mou-se um grande mercado mundial, espalhado por todo o planeta e
que serviu, principalmente para concentrar riqueza nos paises europeus.

Havendo acumulo de moeda, procura e consumo de produtos
bem maiores do que nos periodos anteriores, o ser humano passou a
consumir mais do que o necessario para sua propria sobrevivéncia.
Apareceu pela primeira vez na historia, a escassez de produtos. A in-
tensificagdo da demanda e a producgdo ainda primitiva geraram como
situagdo uma oferta muito menor do que a demanda. Houve aumento
de precos. Mercados deixaram de ser abastecidos. Era preciso uma re-
volugdo para aprimorar e racionalizar a producdo. Estava estabelecida a
base para a Revolucao Industrial, no século XVIII.

Esta foi uma fase, que segundo Yanaze (2011), se caracterizou pela
migragdo do homem do campo para as cidades, da integracdo desta mao
de obra operaria nas estruturas produtivas, melhoria dos processos pro-
dutivos, uso de meios mecanicos em substitui¢do a producdo artesanal e
manual, invengdo de equipamentos movidos a vapor, formagao de mao
de obra especializada para fazer frente as demandas produtivas, distingdo
entre classes sociais (burguesia x operariado) e pela organizacado das es-
truturas produtivas de modo mais profissional e voltada para resultados.

Foi um periodo que também abarcou mudangas sociais, como
a Revolugdo Burguesa ¢ Revolugdo Francesa. A primeira referiu-se a
dinamizagdo das relagcdes mercantis, a partir de novos paradigmas em-

preendedores, baseados na livre iniciativa e na producdo em escala. A
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segunda tratou do surgimento e fortalecimento politico da burguesia,
classe com grande poder aquisitivo e riqueza, mas, por algum tempo,
sem poder politico e decisorio.

Houve também o florescimento dos ideais iluministas, em que
ideias politicas, econdmicas e sociais elaboradas nos séculos anteriores
comecaram a serem questionadas, numa verdadeira revolugdo intelec-
tual, que se espalhou por todo o mundo. Regeu-se pela razdo, promogao
da liberdade e direitos do homem.

O que se teve, portanto, foram transformagdes que permitiram
o desenvolvimento expressivo da administracdo das fabricas e conse-
quentemente, da qualidade de produgdo e melhoria das condi¢des de
trabalho e vida. Houve ainda a expansdo limitada a regides com maior
concentracdo de habitantes, contingente de mao de obra produtiva e
potenciais compradores de produtos. Zonas rurais e de menores con-
centragdes nao eram priorizadas por industriais e comerciantes.

Essa atitude acarretou em desabastecimento de pequenas cida-
des. Para resolver a questdo, empresarios, produtores e comerciantes
desenvolveram a figura do vendedor ambulante ou vendedor solitario,
que levava produtos de uma regido a outra, utilizando-se de um meio
de transporte. Essa estrutura acabou por dar mobilidade aos produtos e
inaugurou uma nova forma de distribuigao.

Com a evolugdo e avangos tecnoldgicos na area de comunicagao
e transporte, na primeira metade do século XIX, as distancias entre as
pessoas, paises € mercados se encurtaram. Contatos se tornaram mais
regulares e frequentes, permitindo maior aproximacao entre povos.

A dinamizag¢do dos mercados, proporcionada pelas novas tec-
nologias e o crescimento da industria, desperta o interesse de novos
empreendedores em comercializar para a crescente massa de consumi-
dores. Houve, nesse momento, a proliferacdo da concorréncia. Neste

sentido, a preocupacdo dos industriais passou nao mais a se limitar a
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producdo. Yanaze (2011) relata que a partir deste ponto, empresarios
comecgaram a se preocupar com outros fatores que poderiam ajuda-los
a se manter a frente dos produtores emergentes. Dentre esses fatores,
sentiu-se necessidade de se criar um diferencial competitivo e de se
destinar parte do faturamento para o custeio de agdes de divulgagao, o
que levou gradativamente a profissionaliza¢ao da atividade de comu-
nicacgdo. Esta se tornou cada vez mais indispensavel, com necessidade
de ser planejada e executada de maneira profissional e constante. Era
preciso ficar mais conhecido do que o concorrente.

Neste processo, também o consumidor mudou. Profundas altera-
¢des no modo de vida das populagdes, particularmente aqueles referen-
tes ao consumo, passaram a dar sentido a vida cotidiana. Yanaze (2011)
afirma que o periodo trouxe ndo somente o crescimento das empresas e
aumento da producao, mas um novo tipo de consumidor, mais exigente,
imediatista e com disposicdo para aproveitar melhor a vida por meio do
consumo de produtos e servigos diferenciados, um homem que valoriza
o conforto e gozo imediato da vida e que encontra no progresso tecno-
logico, bem como nos produtos deles decorrentes, os suportes para sua
realizagdo no curto prazo.

Assim sendo, diante de um consumidor mais exigente, as em-
presas passaram a se preocupar em conhecer melhor este “novo ho-
mem de consumo”, seu comportamento e motivagdes de compra. Foi
um periodo que marcou academicamente o nascimento de disciplinas
que privilegiam a pesquisa deste objeto, nos cursos de negdcios. Foram
os Market Studies, relacionados a pesquisa ¢ analise de clientes e con-
sumidores, que surgiram por volta dos anos 50, dando inicio a ciéncias
dedicadas ao estudo do mercado.

No entanto, a expressdo Market Studies ndo conseguia abarcar
todas as possibilidades de estudo e interag@o que o mercado necessita-

va. Yanaze (2011) entdo revela, que os académicos passaram a utilizar
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a expressdao marketing, mais abrangente, uma vez que usa a palavra
Market (mercado) acrescida do sufixo ing, sinalizando tudo aquilo que
podia estar relacionado ao mercado: pesquisa, desenvolvimento de no-
vos produtos, geréncia de produtos, logistica de vendas, precificagdo,
controle de vendas, propaganda, dentre outros aspectos.

Foi nessa época que o marketing comecou a ganhar contornos
cientificos, além de passar a ser incorporado, mais regularmente, como
determinante no processo de administracdo das organizagdes.

A partir da década de 60, houve entdo a formulagdo do tao conhe-
cido conceito dos quatro P’s de Marketing. Jerome McCarthy caracte-
rizou-o como mix de marketing, compondo-o como product (produto),
price (prego), place (lugar de venda) e promotion (promogao). Para Mc-
Carthy os quatros pés representavam as variaveis basicas que compdem
a estratégia de atuagdo de uma organiza¢io no mercado. E sua base
de interacdo com o mercado. Nesse sentido, adequagdes de produtos,
preco, pontos de venda e publicidade as expectativas do mercado e seus
segmentos tornaram-se preocupacdes essenciais da industria, primei-
ramente, e logo depois do comércio e prestadores de servigo. Estava
condicionada toda uma nova forma de administragdo empresarial, com
foco, agora, no mercado consumidor.

O que tivemos, nesse instante foi um deslocamento do foco ante-
rior, centrado na producao, para o cliente. Como demonstrado na figura

abaixo.
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Figura 1: Foco produgao x foco no marketing

Produto Produte

FOCO NA

PRODUCAD MARKETING

Consumidor Consumidor

Fonte: propria

Essa nova conceituagdo, segundo Yanaze (2011) ndo derivou
apenas de um refinamento conceitual. Aconteceu também paralelo a
transformagdes no cenario sociocultural e politico-econémico dos anos
60, 70 e 80. Nestes ultimos, inclusive, essas transformagoes levaram a
um aumento da competitividade e ao modelo liberal, onde os mercados
e, ndo mais o governo, ditam as normas de comportamento economi-
co. Foi um periodo que marcou o fim das fronteiras nacionais como
barreiras a atuacdo das empresas (globalizacdo) e uma fase de melhor
compreensdo da importancia da gestdo empresarial ¢ seu desenvolvi-
mento como elemento de diferenciagdo no mercado. Neste contexto o
marketing foi considerado por muitos uma panaceia universal (YANA-
ZE, 2011), se consolidando como uma pratica atualizada de todo o co-
nhecimento mercantil acumulado durante toda a vida da humanidade.

Teoricamente, o marketing buscou criar uma consciéncia empre-
sarial de completa adequag@o ao mercado. Em termos praticos serviu
como um roteiro administrativo voltado para a maxima integracao de
uma empresa a seus consumidores e a seu mercado fornecedor.

Marketing, nesse sentido, trata da implantagao de estratégias por
uma empresa visando a colocag¢do de determinado produto ou servi-
¢o no mercado, com o objetivo de atender e satisfazer as demandas
e necessidades de seu target. E o planejamento adequado da relagdo
produto-mercado (YANAZE, 2011).
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Marketing, portanto, envolve a identificagdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, escolhendo mercados alvo, captando,
mantendo e fidelizando clientes, numa tentativa de suprir necessidades
lucrativamente, transformando desejos particulares em oportunidade de
negocio lucrativa. “Consiste na tomada de a¢des que provoquem a rea-
cdo desejada de um publico-alvo” (KOTLER, 2006: 5).

O objetivo final do marketing, assim, ¢ estimular o consumo.
Faz isso a partir da identificagdo e estudo das caréncias, necessidades
e desejos dos publicos consumidores, e oferecendo produtos e servigos
que tragam saciedade e satisfacdo dessas necessidades. Um verdadeiro
criador de desejos e demanda. O marketing, portanto, ¢ a atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, distribuir e
transacionar ofertas que tenham valor para os consumidores. A figura
abaixo sintetiza o raciocinio:

Figura 2: O processo tradicional de marketing

N N ) Determinar "\, Anunciar/ A prestar
Projetar o produto Suprir Fabricar Vender Distribuir RO
o prego promover assisténcia /

Fonte: propria.

O marketing na atualidade

Com o passar dos anos, ¢ da aplicacao do conceito de marketing
nos negocios, observou-se que pensar o marketing nessa estrutura, a
partir de seus quatro pés, limitava-se a uma atuacgdo tatica. Num contex-
to de mudangas tecnoldgicas, globalizagao, desregulamentacdo de mer-
cados, privatizacdes, customizagdo de ofertas, concorréncia ampliada,
convergéncia setorial, transformacdes no varejo, desintermediagao, isto
¢, consolidagao de empresas tanto no ambiente fisico quanto no virtual,
e aumento do poder do cliente, agir em nivel tatico limitava o alcance
dos resultados que poderiam ser atingidos. A teoria, entdo, ¢ repensa-

da, reestruturada, visando uma atualizagdo do conceito de marketing
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ao momento do inicio do século XXI. Era preciso buscar uma visao
mais completa e coesa do marketing, um direcionamento mais estraté-
gico, numa perspectiva mais abrangente e integrada, como se desenha
o mercado nesse novo século, impulsionando as empresas a refletirem
profundamente sobre como operam e competem nesse ambiente. Sendo
assim, Kotler (2006) acredita que se faca necessario reconhecer e har-
monizar todo o escopo e complexidades das atividades de marketing. O
conceito evolui para o denominado Marketing Holistico.

Para Kotler (2006) o marketing dessa forma pode ser visto como o
desenvolvimento, projeto e implementagdo de processos e atividades de
marketing, com o reconhecimento de sua amplitude e interdependéncia
de seus efeitos. No marketing tudo € importante: consumidor, funciona-
rios, outras empresas, concorréncia, assim como toda a sociedade. Dese-
nha-se necessario uma perspectiva de marketing que consiga dar conta da
abrangéncia desses publicos, de forma integrada. O marketing holistico,
portanto, tenciona reconhecer ¢ harmonizar o escopo e as complexidades
das atividades de marketing, delineando atividades e montando progra-
mas que sejam totalmente integrados entre seus diversos publicos, de for-
ma a criar, comunicar e entregar valor aos publicos de interesse. Saimos,
entdo, de um foco direcionado apenas ao consumidor, para abordar todos
os publicos com 0s quais uma organizagao tem envolvimento.

Assim sendo, a administracao de marketing propicia um novo
conjunto de crencgas e praticas, acredita Kotler (2006). Dentre elas:

- do departamento de marketing faz o marketing, para todos
numa organizacdo fazem o marketing;

- da organizagao por unidades de produto, para a organizagao por
segmentos de clientes;

- do fazer tudo, para terceirizagdo de tudo o que possa fazer, dos
processos de marketing melhores e mais baratos, retendo apenas as ati-

vidades essenciais;



- do uso de muitos fornecedores, para o trabalho direcionado a
poucos fornecedores parceiros;

- da dependéncia de velhas posi¢des de mercado para o descobri-
mento de novos mercados altamente competitivos;

- da énfase em ativos tangiveis para a énfase em ativos intangiveis;

- da construcao de marcas por meio de propaganda, para a constru-
¢do de marcas por meio do desempenho e das comunicagdes integradas;

- da atragdo de clientes por meio de lojas e vendedores, para a
disponibilizacao de produtos on-line;

- da venda para todos, para a tentativa de ser a melhor empresa a
atender mercados-alvos bem definidos;

- do foco em transagdes lucrativas, para o foco no valor do cliente
ao longo do tempo;

- do foco de obtencao de participagdo de mercado (mais clientes),
para um foco de construgao de participagdo no cliente (maior quantida-
de de produtos a ja clientes);

- de local para o glocal (a0 mesmo tempo local e global);

- do foco no resultado financeiro, para o foco no resultado de
marketing;

- do foco nos acionistas para, o foco nos interessados (todos os
parceiros do negocio e clientes).

Sendo assim, o marketing sai do processo fisico tradicional e pas-
sa a sequéncia que visa a criagdo e entrega de valor aos publicos com
os quais se relaciona, atuando mais fortemente num nivel estratégico.

Figura 3: Marketing com foco estratégico
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Fonte: Kotler, 2006: 35.

Passa a atuar num processo que “integra as atividades de explo-
racdo de valor, criagdo de valor e entrega de valor com a finalidade de
construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios e
prosperos entre os principais interessados” (KOTLER, 2006: 39). E tare-
fa central do marketing, nesta proposta, criar e gerenciar uma cadeia de
valor superior aos publicos de interesse da organizagdo, proporcionando
altos niveis de qualidade, atendimento ¢ agilidade, e visando a ampliagdo
da participacao do cliente nos negécios da empresa, construindo sua fide-
lidade, e conquistando valor do mesmo ao longo do tempo.

Pensando proximo de Kotler, Yanaze (2011) acredita que o ma-
rketing na atualidade deva ser tratado de forma a gerar valor para o
cliente, e que o formato atual exige uma visdo coesa e integrada dos
programas e atividades, além de um foco estratégico. So6 difere no pon-
to da operacionalizagdao desta proposta. Para ele, os conceitos de ma-
rketing devem ser aplicados no ambito interno das empresas, fazendo
com que os setores entendam que suas relagdes verticais e horizontais

dentro do organograma funcional sdo, na realidade, relagdes de marke-
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ting ou relagdes de “produto e cliente”. Acredita que ¢é preciso entender
o marketing como atividade de cada setor dentro da organizacao e nao
apenas do departamento de marketing, e que o valor ao cliente so sera
maximizado numa perspectiva em que todos os setores organizacionais
se movimentem e trabalhem em sintonia uns com o0s outros, reconhe-
cendo que todos os esforgos resultam numa dependéncia funcional re-
ciproca para levar até o consumidor final, excelentes bens e servigos a
precos compativeis, vendidos e distribuidos adequadamente, incremen-
tando assim o valor da marca da organizacdo no mercado.

Sendo assim, Yanaze (2011) pensa que todos os setores funcionais
e de apoio de uma organizacdo estdo em funcao do atendimento das ne-
cessidades, expectativas e demandas dos consumidores € que para tanto €
preciso que a organizacao estruture seus recursos (inputs), processos, sis-
temas e politicas (thoughputs) para gerarem resultados de produtos e ser-
vicos, preco/remuneracado, distribui¢ao/vendas e comunicagdo (outputs)
sintonizados com o mercado. Essa ¢ a denominada teoria dos trés PUTS.

Neste modelo, os diversos setores da organizacdo se integram e
focam suas atividades no equilibrio entre as necessidades, expectativas
e capacidades potenciais da empresa e do mercado, visando a imple-
mentagdo de um modelo de gestdo eficaz. O marketing, assim, passa a
ser percebido como uma nova concep¢ao de administragdo empresarial,
que parte de uma disposi¢do consciente e disciplinada de se inserir no
mercado para ser capaz de construir estratégias de planejamento e ges-
tao dos proprios negdcios.

Resumindo, o marketing nessa visdo corresponde:

- aum processo continuo de defini¢do, desenvolvimento e ofere-
cimento de valor, a partir do equilibrio entre as metas da empresa e dos
publicos de interesse de uma organizagio;

- um modo de compreender o mercado e aperfeicoar sua capaci-

dade organizagdo de resposta a ele;
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- um processo interfuncional e multidisciplinar e ndo s6 do de-
partamento de marketing;

- um modelo em que conhecer a concorréncia e o ponto de vista
dos publicos de interesse sdo fundamentais;

- uma performance concentrada no longo prazo.

O papel do assessor de marketing nesse contexto

Diante de um quadro de mudangas e transformagdes, o marketing
evolui como teoria e aplicagdo pratica para atender as demandas do século
XXI. Neste contexto, uma visao operacional do marketing ja ndo € mais
fator primordial de sucesso das empresas. O foco se desloca para o eixo
estratégico, em que o marketing passa a ser compreendido ndo s6 como
acao de um departamento, mas como modelo de responsabilidade de toda
a organizacdo. Evolui também em termos de suas praticas, necessitando
de um direcionamento mais coeso e sinérgico, integrando atividades e
programas num foco comum, independente do publico a qual se destine.

O marketing, nesse sentido, ¢ visto como um modelo de gestao
que precisa buscar um equilibrio entre as demandas do mercado e a
capacidade da organiza¢ao em produzir resultados coesos a essas ne-
cessidades. Nesse sentido, qual seria o papel do assessor de marketing?
Suas atividades correspondem a identificar as demandas, definir dire-
cionamentos e implementar estratégias competitivas.

Com relagdo a primeira, identificagao das demandas, cabe ao as-
sessor identificar e comunicar a organizagdo os desejos, necessidades e
expectativas dos diversos piiblicos com os quais se relacionam. E pre-
ciso, para isso, entender o cliente, e relacionar suas expectativas ao ne-
gbcio da organizagao, respondendo a questoes do tipo: em que negdcio
estamos? Em quais podemos estar? Em quais queremos estar? O que
precisamos fazer para entrar ou nos consolidar no negocio pretendido?

Para isso, ¢ necessario conhecer o que os produtos e servigos fa-
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zem pelos publicos de interesse, € ndo apenas as caracteristicas técnicas
do que esta sendo comercializado. Mais do que um produto ou servigo,
a organizacao oferece um beneficio, que é verdadeiramente o que o
cliente compra de uma empresa.

Nessa fase dois principios devem reger os trabalhos: a conscién-
cia de que os mercados sdo heterogéneos e a nog¢ao de que estes mudam
constantemente, exigindo inovacdo e aperfeicoamento permanente da
organizacdo para se adequar as demandas que emergem.

A segunda atividade trata da determinacdo do posicionamento
competitivo da organizacdo. A partir do conhecimento prévio que se
obtém com os levantamentos sobre os diversos publicos, e observando
e compreendendo a capacidade operacional da empresa, ¢ necessario
identificar o direcionamento a ser pretendido pela organizagao. Posicio-
nar, neste sentido, trata do ato de construcao da imagem empresarial de
forma que ela ocupe uma posigdo competitiva significativa e diferen-
ciada nas mentes dos interessados (KOTLER, 2006). Pode ser chamada
também de constitui¢do de uma proposi¢ao unica de valor.

Por ultimo, ¢ responsabilidade do assessor de marketing reunir
todos os recursos apropriados e existentes na organizacao para imple-
mentar a estratégia e gerar satisfagdo nos publicos a serem trabalhados.

Com isso concluimos que cabe, ao departamento de marketing
e seus assessores liderarem o processo de gerenciamento estratégico,
identificando, definindo e implementando junto aos demais departa-
mentos e ao mercado, o diferencial que fard com que a organizacao se

destaque no ambiente competitivo.
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A implantacio de uma Assessoria de
Comunicacao Integrada na Secretaria de
Saude de Goiania

Silvana Coleta
Daiana Stasiak
Marcelo Costa

Kalyne Menezes

Uma experiéncia Inovadora

Na defini¢ao da Organizacao Mundial da Satde (OMS), o termo
saude significa “estado de completo bem-estar fisico, mental e social,
ndo consistindo somente da auséncia de uma doenga ou enfermidade”.
Para a Constituicdo Federal de 1988, “satde ¢ direito de todos e de-
ver do Estado”. A palavra saude carrega consigo um universo de sig-
nificagdes. Seus sentidos quando articulada com a palavra “publica”,
por vezes, gera imagens contraditorias. Alguns desses sentidos sao, em
grande parte, construidos pelos meios de comunicagio, que se tornaram
responsaveis por publicizar de modo mais efetivo o carater negativo
dos servigos de saude publica.

No Brasil, a area da satide publica funciona sob a orientagao de um
modelo denominado Sistema Unico de Saude (SUS). Criado em 1988,
o SUS tem o objetivo de garantir o acesso igualitario e integral da aten-
¢a0 a saude de todos os brasileiros. Segundo o Ministério da Saude', o
SUS ¢ um projeto social que viabiliza agdes de promogdo, prevengao e
assisténcia a saude da populacdo. O sistema constitui um modelo hierar-
quizado que interliga varias unidades divididas conforme as atividades

em: centros de saude, hospitais e policlinicas. No contexto da estrutura

! http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/index.cfim
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administrativa do Estado brasileiro, a gestdo publica é responsavel por
administrar o capital destinado a manutengao da saude, por intermédio
de politicas publicas e da fiscalizacdo da aplicagdo de recursos que visam
atender ao interesse social coletivo. Desse modo, apesar de ser de ambito
federal, o SUS ¢ gerido pelos governos municipais e estaduais, que pres-
tam servicos de satude gratuitos a toda a populagdo.

Grande parte dos meios de comunicagdo representa a saude de
modo negativo, porém, considerando-se indicadores como o cresci-
mento dos investimentos, a abertura de novos servigos e a quantidade
de atendimentos, a area da saude ¢ uma das que mais recebem investi-
mentos e realizam agdes no pais. Nao se pode, contudo, fechar os olhos
para a falta de profissionais, a insuficiéncia de atendimento especiali-
zado e grandes filas, que, embora também existam em outros servigos
publicos, tém na satde tém impactos ampliados.

Em vista desse cendrio, entende-se que a area da saude ¢ uma
das que mais necessitam das agdes do campo da comunicagao, princi-
palmente pela necessidade de servigos de informagao publica aos cida-
daos. Jos¢ Carvalho Teixeira (2004, p. 615) sublinha essa necessidade,
ao reconhecer que “comunicac¢ao em saude diz respeito ao estudo e uti-
lizagdo de estratégias de comunicacdo para informar e para influenciar
as decisdes dos individuos e das comunidades no sentido de promove-
rem a sua saude”.

Em janeiro de 2011, a Secretaria Municipal de Saude (SMS) de
Goiania, com convic¢do formada acerca da necessidade de fortalecer
a area de comunicagdo em saude, dirigiu-se a Universidade Federal de
Goias (UFG) em busca de sugestdes para a formagao de uma estrutura
comunicacional. Do didlogo resultou um convénio entre as duas insti-
tuicdes para a implantacdo de uma Assessoria de Comunicagdo Inte-
grada no orgdo, com o objetivo de coordenar e executar atividades e

projetos de comunicag¢ao institucional.
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Gaudéncio Torquato (1986, p.10) afirma que a area da comu-
nicacdo deve ser considerada como uma agdo integrada de pessoas,
meios, formas, recursos, canais e intencdes. Assim, a iniciativa de es-
trutura¢do da area naquele 6rgdo publico municipal demonstra, como

conclui o autor, que,

felizmente, alguns dirigentes pensam a comunicagao de
maneira estratégica, como forma de impulsionar e asses-
sorar a administragdo na conquista de melhores resul-
tados, a comunicacdo deixa, assim, de ser considerada
despesa para se inserir, definitivamente, no rol dos bons
investimentos. (Torquato, 1986, p.10)

Este capitulo dedica-se ao relato embasado de uma experiéncia
de extensdo universitaria que envolve teoria e pratica num trabalho de
unido entre as areas de comunicacao e saide. Buscamos organizar me-
todologicamente as a¢des que colaboraram para que esse projeto, que
empreende esfor¢cos para consolidar a relacdo entre diferentes areas,
fosse implantado e conseguisse criar bases para o desenvolvimento de

suas atividades de modo integrado.

A Secretaria Municipal de Satide de Goiania (SMS)

A fim de conhecer a condigdo do Assessorado, faz-se oportuna
descrigao do 6rgao, porém sem se ater as informagdes historicas. A Se-
cretaria Municipal de Satde foi criada pela Lei n° 6.591, de 26 de abril
de 1988, e, nos termos de seu regimento interno, tem por finalidade pro-
mover a execucao da Politica Municipal de Saude e dirigir o Sistema
Unico de Satde no municipio de Goiania. De acordo com os dados de
marco de 2012, retine cerca de 12.000 colaboradores, distribuidos nos
seguintes departamentos: Gabinete do Secretario; Assessoria de Gestao
Estratégica; Monitoramento e Avaliagdo; Grupo de Trabalho Qualidade

e Humanizagao; Ouvidoria da Satude, Assessoria de Planejamento, Ges-
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tao e Controle; Departamento do Contencioso; Diretoria de Atencdo a
Saude; Diretoria de Vigilancia em Saude; Diretoria de Regulagao, Ava-
liagao e Controle; Servico de Atendimento Movel de Urgéncia (Samu);
Diretoria Administrativa, Fundo Municipal de Saude ¢ Conselho Mu-
nicipal de Saude.

Em margo de 2012, a SMS de Goiania administra 111 unidades,
assim divididas: 11 Centros de Assisténcia Integrada a Saude (Cais);
trés Centros Integrados de Assisténcia Médico Sanitaria (Ciams); 22
Centros de Saude; 60 Unidades de Atengdo Basica a Saude da Fami-
lia (UABSF); um Pronto Socorro Psiquiatrico; sete Centros de Aten-
¢do Psicossocial (Caps); um Ambulatorio de Psiquiatria; um Centro de
Atencdo ao Idoso; um Centro de Referéncia em Diagnostico e Terapéu-
tico; um Centro de Referéncia em Ortopedia e Fisioterapia; um Ambu-

latorio de Queimaduras e duas Maternidades.

O projeto e suas caracteristicas

A criagdo da Assessoria de Comunicagdo Integrada (Ascom) da
Secretaria Municipal de Satde deve-s ao interesse da atual gestdo em
utilizar a comunicagao para suprir a caréncia de relagdes comunicacio-
nais entre a Secretaria Municipal de Satde (SMS) e seus publicos dire-
tos e/ou potenciais. E interessante ressaltar que os objetivos do projeto
tém carater de inovagao estratégica, pois diagnosticam a area da saude
como uma das mais debilitadas em termos de comunicagdo estratégica,

conforme o texto do projeto original:

O convénio entre SMS e UFG prevé um modelo que ace-
na em dire¢@0 a uma outra comunicagdo. Nele, as orga-
nizagdes conferem um valor estratégico aos processos de
comunicagdo, situando-os no centro das preocupagdes.
Isso implica priorizar a comunicagdo como vetor cata-
lisador de energias. A postura estratégica requer plane-
jamento continuo, de longo prazo, além de visdo global
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de metas, objetivos, obstaculos, riscos e solugdes para os
problemas existentes.’

O projeto justifica-se pela busca de empreender uma atitude criti-
ca e construtiva e repensar continuamente os produtos e servigos ofere-
cidos a comunidade, em um contexto em que atuam publicos distintos,
com objetivos especificos.

A comunicagao estratégica impde o resgate da dimensao huma-
na das organizacdes. Na perspectiva em que estd concebida, ela exige
valorizar e facilitar a contribuicdo ativa de todos, promover discussdes
democraticas e buscar solugdes coletivas, que garantam o acesso as in-
formagoes. No caso especifico do setor de saude, reconhece-se urgente
a criagdo de um processo de comunicacao entre as instituicdes da area
da saude e seus publicos.

Depois de atendidas as exigéncias burocraticas de um convénio
de cooperagao mutua entre institui¢cdes publicas, foi iniciado o processo
de criagdo da estrutura necessaria para a formacao da Assessoria. Trés
professores, um de Jornalismo, um de Publicidade e propaganda e um
de Relagdes Publicas, todos da Faculdade de Comunicagao e Bibliote-
conomia (Facomb) foram convidados para integrar a coordenacao do
projeto. Cada um desses docentes selecionou, como bolsistas, por meio
de edital, quatro académicos de suas respectivas areas para o trabalho.

Os trabalhos sdo executados com supervisdo de um professor
de cada area, que tem a responsabilidade de gerenciar e estabelecer as
metas a serem cumpridas. Essa experiéncia oferece oportunidade a es-
tudantes de Comunicagdo Social de conhecer na pratica o desempenho
de fungdes em um processo de comunicagao integrada. Cabe ressaltar

que o acompanhamento diario e o suporte aos estudantes sdo exercidos

2Texto retirado dos objetivos do projeto de convénio “Agéncia modelo de comunicagéo integrada
para a SMS”. Assinado em abril de 2011.
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também pelos profissionais de comunicagdo contratados pela SMS.

A relevancia dessa experiéncia estd no monitoramento das prati-
cas cotidianas da Assessoria de Comunicagao por docentes. A presenga
constante do olhar da academia propicia um ambiente de intensa aplica-
¢do de conhecimentos bem como incentiva a reflexao e a documentagao
da experiéncia. O carater inovador dessa atividade permite refletir sobre
as vantagens de uma pratica embasada e monitorada constantemente, a
luz dos conhecimentos da academia. Todas as a¢gdes sdo documentadas
e a experiéncia gerou trabalhos académicos que refletem sobre as ativi-

dades, apresentados em eventos da area de Comunicagao.

O processo de comunicacio integrada
Kunsch (2003) entende como comunicagio integrada uma filo-
sofia que orienta a convergéncia das diversas areas da comunicagdo de
forma sinérgica. Como afirma a autora,
¢ necessario que haja uma comunicacgao integrada, de-
senvolvendo-se de forma conjugada atividades de comu-
nicagdo institucional (jornalismo, editorag@o, relagdes
publicas e publicidade) ¢ comunica¢do mercadologica
(propaganda, promogdao de vendas, exposi¢des, entre

outros), formando o composto da comunicagdo. (KUNS-
CH, 2003, p. 107)

Para Maria José Oliveira e Graca Caldas (2004) na comunica-
cdo integrada, o ideal ¢ que toda a acdo de comunicacdo seja plane-
jada e executada a partir dos olhares de cada area. E, sempre que ne-
cessario, € preciso buscar ainda outras areas, como recursos humanos,
gestao da informagdo e marketing, que também interagem e compdem

o contexto integrado.

Para que haja efetividade da comunicagao integrada cum-
pre o estabelecimento de uma relagao norteadora entre
as subareas e areas afins pautada no respeito, confianga,
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conhecimento reciproco, na valorizac¢ao daquilo que cada
subarea pode oferecer de melhor, numa perspectiva éti-
ca e de responsabilidade social. (OLIVEIRA; CALDAS,
2004, p.68)

O cotidiano mostra o quanto ¢ delicado o trabalho integrado, pois
exige, além do pleno entrosamento, que todas as areas entendam a im-
portancia das atividades que cada qual realiza. O principal obstaculo ¢é
a falta de dominio das estratégias das outras areas, ja que nos cursos de
graduacao, em geral, ndo hd muito contato com o planejamento e a exe-
cucdo dessas estratégias e, muitas vezes, persiste o desconhecimento
das atividades especificas de cada area.

O detalhamento de cada area e de suas respectivas responsabili-
dades pretende aqui mostrar que, embora se reconhecam na Assessoria
de Comunicagao as especificidades, os trabalhos sdo planejados e exe-
cutados visando o objetivo principal da SMS que no campo da comuni-
cacdo, sao conscientizar a populagdo para a preveng@o, a humanizagao

e a melhoria da qualidade dos servigos da satde.

O trabalho informativo: o niicleo de jornalismo

A equipe é composta por trés profissionais de Jornalismo, um
profissional formado em Radialismo, que exercia suas fungdes no Mi-
nistério da Satde e foi cedido a SMS, além da equipe do curso de Jor-
nalismo da UFG, formada por uma docente jornalista e cinco estudan-
tes. Os profissionais t€ém como foco de trabalho questdes relativas a
assessoria de imprensa e desenvolvem agdes como: agendamento de
entrevistas para os veiculos; acompanhamento e orientacdo de autori-
dades da SMS em entrevistas; coberturas de eventos internos; marcacao
de entrevistas coletivas. Realizam ainda o atendimento a imprensa em
situagdes especificas como, por exemplo, a falta de medicamentos, di-

ficuldades de atendimento na rede de servigos de satide ou espera para
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vagas de UTI, independentemente do dia e horario. Ou seja, quando
algum veiculo de comunicag@o necessita de informagdes sobre a satide
no municipio de Goiania, dispde de um canal aberto para contato com
o0s assessores em tempo integral todos os dias da semana.

Kunsch (2003) considera os veiculos de comunicagdo um dos
publicos estratégicos mais cobicados e visados, principalmente pelo po-
der publico. Dessa maneira, as organizagdes investem muito nesse tipo
de relacionamento, grandes empresas e organiza¢des governamentais
sd0 as que tém mais preocupacdo em manter o bom relacionamento
com esses veiculos.

Isso se deve, sobretudo, ao poder que a midia representa
de formar e manipular a opinido ptblica. Quem nao gos-
ta de ocupar positivamente espacos na midia e ndo tem
medo de cair na desgraca de ser mal interpretado, ver seu

nome envolvido negativamente em escandalos e denun-
cias. (KUNSCH, 2003, p. 194)

Além das atividades voltadas para os veiculos de comunicagao,
os jornalistas funcionam como “ouvidores” informais, pois o contato
com os publicos ¢ intenso. Sdo realizados diversos atendimentos tele-
fonicos, virtuais e presenciais a usuarios do SUS e também aos demais
membros da populagdo que procuram os jornalistas para sanar as mais
diversas duvidas. Esse tipo de atendimento tem dois lados: pode ser
negativo, em razdo do tempo dedicado a fun¢do, mas pode também ser
positivo, por demonstrar que a Assessoria legitima sua fungio de fonte
de informagdes perante os publicos.

Entre as praticas especificas de assessoria, sdo elaborados dia-
riamente releases para veiculos de imprensa, assim como materiais es-
pecificos para os departamentos internos da SMS que tém dificuldades
com a escrita formal (documentos oficiais, carta aberta, notas de escla-
recimento). Os jornalistas e bolsistas fazem, ainda, o monitoramento

de noticias e campanhas de midia, a fim de reunir informa¢des com o
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objetivo de produzir seus textos de modo mais acertado, considerando
a abordagem feita pelos meios de comunicagao.

Um dos problemas diagnosticados pela assessoria foi a falta de
veiculos de comunicagao institucional. Nesse sentido, foram planejados
inicialmente dois suportes de comunicacdo: o jornal impresso que foi
denominado Saude Goidnia, e o site institucional. A equipe de Jornalis-
mo foi a mentora do projeto do jornal. Em seu planejamento, pensou-
-se um veiculo para publicos heterogéneos, mas voltado principalmente
aos usuarios do SUS, com informagdes sobre investimentos da SMS,
servigos e melhorias no atendimento. O jornal propde-se a ser um espa-
¢o de discussao, que permita trabalhar o outro lado do SUS, geralmente
ndo publicizado nos meios de comunicagdo de massa.

Com tiragem de 40.000 exemplares, o jornal € mensal e distri-
buido gratuitamente em todas as unidades de satide do municipio, além
de distritos sanitarios, conselhos profissionais, conselhos de satde, sin-
dicatos e universidades. E também distribuido por mala direta para au-
toridades municipais, estaduais e federais, entre outros. A producao de
noticias ¢ feita por profissionais e estagidrios de Jornalismo. A primeira
edicao circulou em junho de 2011.

Com o objetivo de noticiar assuntos referentes a saude de forma
perene, as equipes de Jornalismo e de Relagdes Publicas trabalharam
no planejamento do site (www.saude.goiania.go.gov.br), criado e de-
senvolvido pelo colaborador encarregado pela area de web. O site foi
concebido como um dispositivo destinado a dar mais visibilidade aos
diferentes publicos das agdes, mostrar a versao da secretaria sobre o
atendimento em satde publica e também os beneficios que os usuarios

podem ter ao procurar as unidades de saude do municipio.

(...) a Internet traz alternativas de construgdo da visibili-
dade diante dos publicos como o portal institucional, por
exemplo, um dispositivo no qual a instituigdo expde-se
com “‘suas proprias palavras” e que proporciona o acesso
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direto as estruturas, valores e propdsitos construidos ao
longo de sua trajetoria. (STASIAK, 2008 p.5)

Langado em 22 de junho de 2011, o site tornou-se uma importan-
te alternativa para veicular informagdes institucionais, visando embasar
os jornalistas e também divulgar as a¢des das unidades de saude, que
prestam a maior parte dos servigos a populagdo. O site constitui 0 mo-
delo ideal para que a Ascom possa fazer a atualizac@o diaria das noticias
diariamente. Em julho de 2012 ja somava mais de 150.000 acessos e
360.000 paginas internas visualizadas.

Inicialmente, pensou-se um /ayout voltado inicialmente para
noticias e informes que, paulatinamente, adquirisse uma caracteristica
mais institucional, de publicar informagdes sobre servigos, prevencao
de doencgas, campanhas, além da abertura de espaco para divulgacado
interna dos departamentos administrativos da SMS, suas fungdes e pro-
jetos. Mais detalhes sobre o mesmo site serdo vistos na descri¢cao do
nucleo de Relagdes Publicas.

O trabalho voltado para a perspectiva da informacao ¢ algo extre-
mamente necessario dentro da area da satde, tal como afirma Teixeira
(2004, p. 617):

A informagdo em satde necessita ser clara, compreensi-
vel, recordavel, credivel, consistente ao longo do tempo,
baseada na evidéncia e personalizada. Esta personaliza-
¢do significa que a informagdo ¢ “a medida” das necessi-
dades de informagao naquele momento, adaptada ao seu

nivel cultural e adaptada ao seu estilo cognitivo.

Desse modo, a area de Jornalismo da SMS volta seus esforgos
para a assessoria de imprensa, dedicando especial atengdo a producdo
de matérias com enfoque sobre as caracteristicas institucionais. Esse ¢
um trabalho estratégico, uma vez que nos meios de comunicagao tradi-

cionais a area da satde ¢é vista geralmente sob um olhar negativo.
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O trabalho persuasivo: o niicleo de Publicidade e Propaganda

A area de Publicidade e Propaganda é composta por um profes-
sor publicitario e quatro estagiarios, dois na area de criagdo e dois no
setor de planejamento de campanha. A equipe atende as demandas de
comunicacdo publicitaria dos clientes internos, como o gabinete do se-
cretario, diretorias e departamentos, elabora briefings, desenvolve cam-
panhas publicitarias e cria pegas, além de atender as demandas oriundas
da Ascom no campo publicitario.

A dinamica de trabalho do nucleo de Publicidade e Propaganda ¢
pautada por diretrizes tedricas com o intuito de aproximar a0 maximo
os conhecimentos tedricos e a pratica mercadologica, entendendo que
toda pratica esta calcada em uma teoria e que as teorias, por sua vez,
também se valem de experiéncias empiricas.

Com base na nogdo geral de que o briefing € o conjunto de in-
formagoes preliminares, fornecidas pelo cliente, contendo todas as ins-
trucdes para orientar os trabalhos da agéncia, o nticleo de Publicidade
e Propaganda trabalha com dois modelos sugeridos por Lupetti (2000,
p-53): o briefing completo ou classico. O primeiro “visa levantar todas
as informagdes possiveis sobre o cliente, desde o seu historico, merca-
do, concorrentes, publicos de interesse, produtos/servigos, ou seja, ¢
um levantamento global sobre o cliente”, usado geralmente quando se
trata de uma nova conta na carteira da agéncia. O segundo ¢ “utilizado
na execugdo de trabalhos corriqueiros, sobretudo para clientes que ja
compdem a carteira de clientes da agéncia” (2000, p.70). Tendo em
vista que a literatura especializada geralmente direciona a pratica mer-
cadologica para o setor privado, no caso da SMS, se fazem necessarias
algumas adequacdes, considerando as necessidades do setor publico.

Para Corréa (2008, p.109) o planejamento de comunicagdo ¢ um
“processo administrativo e sistematico, com a finalidade de coordenar

os objetivos, as estratégias e as diversas fases de uma campanha de
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propaganda, promocdo de vendas ou de relacdes publicas, procurando
atingir o maximo de retorno sobre o investimento realizado.” No se-
tor publico ainda ¢ um desafio trabalhar com fluxos sistematizados de
planejamento, haja vista que ocorrem ao longo do processo intimeras
interferéncias relacionadas a aprovagdo das campanhas, em razdo da
extensa cadeia hierarquica e também da pouca tradicao em desenvolver
e executar acdes planejadas.

Dois bolsistas dedicam-se aos trabalhos de criacdo das pegas pu-
blicitarias destinadas aos clientes internos da SMS, na sua grande maio-
ria impressas e para internet, ja que as campanhas para radio e televisao,
em virtude de uma deliberacao administrativa da Prefeitura de Goiania,
precisam ser desenvolvidas por uma agéncia licitada. Nesses casos os
trabalhos sdo acompanhados pelo nucleo de Publicidade e Propaganda,
que funciona como um servigo de consultoria para os setores solicitan-
tes. Destacam-se algumas campanhas desenvolvidas no primeiro ano
da Assessoria:

e Campanha de Transito: realizada para o Nucleo de Prevencdo
de Violéncias e Promocgao a Satide, com o objetivo de conscientizar e
educar a populagdo em relacdo ao transito. A campanha teve alguns pro-
blemas em decorréncia da troca de gestdo do 6rgdo, bem como com a
publicacao de alguns materiais sem a revisdo do nucleo de Publicidade
e Propaganda. Os produtos gerados foram: outdoor, adesivo automoti-
vo; folder e bloco de notas.

e Campanha para o Departamento de Saude Mental: o objetivo
desse trabalho foi divulgar os servigos oferecidos pela rede municipal
de saude de Goiania no ambito da satide mental. Inicialmente, pensou-
-se em produzir um folder para cada unidade de satde, mas a melhor
solugdo encontrada foi a produgdo de cinco folderes especificos, um
para cada tipo de atendimento oferecido pela rede, além de recursos da

internet, com o uso do site da SMS e do blog. Na identidade visual dos
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materiais foram utilizadas para ilustragdo obras de artes plasticas de
autoria dos participantes do projeto de inclusdo Gerarte mantido pela
SMS e gerido pelo departamento de Saude Mental.

e Nova marca para a Secretaria Municipal de Saude: As insti-
tuicdes publicas, assim como as organizagdes privadas, t&ém procurado
estabelecer de uma forma mais sistematizada o relacionamento com os
seus diversos publicos de interesse e a identidade visual ¢ um aspecto
de suma importancia nesse processo. Tendo em vista que a marca da
SMS caiu em desuso e atualmente ndo ¢ mais utilizada, foi reconhecida
anecessidade de criagdo de uma nova marca, capaz de causar um share-
-of-mind nos usuarios do sistema publico de satude.

No processo de levantamento de informagdes para o desenvolvi-
mento da marca, foram utilizados os seguintes procedimentos: briefing
fornecido pelo secretario, historico da secretaria e da marca antiga, estu-
do de marcas de outras secretarias de saude, bem como das leis federais,
estaduais e municipais que versam sobre as diversas instancias de poder
do SUS. Os atributos estabelecidos levaram em consideragao os seguintes
aspectos: a SMS como uma variante do SUS, a universalidade/igualdade
da assisténcia a saude no Brasil, a humanizagao dos servicos prestados, o
direito a informagédo sobre satude e a proximidade com o cidadao.

Quanto a estratégia de criagdo, foi considerado que, por se tratar
de uma marca institucional, ela ndo deveria conter elementos que carac-
terizassem a gestdo do governo, a fim de poder ultrapassar os mandatos
politicos e manter-se como uma identidade institucional. Por essa ra-
730, foram escolhidos elementos tipograficos e iconograficos, seguindo
o padrao de estética da marca do SUS.

A publicidade desenvolvida pela equipe que constitui a assessoria
tem carater eminentemente institucional. Realizada em conjunto com as
demais areas, seu objetivo ¢ informar e criar habitos na sociedade e ndo

vender produtos e servigos. Conforme explica Torquato (1986, p.95), “as
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campanhas institucionais, além de conferirem uma identidade, estabele-
cem a personalidade organizacional por meio de uma gama de atributos,
celebrando o carater da instituicdo” (TORQUATO, 1986, p. 95)

O trabalho institucional: o nicleo de Relacoes Publicas

A estrutura de comunicag¢do da SMS j4 contava com uma profis-
sional formada em Relagdes Publicas. Sua equipe realizava atividades
relativas a atualizacdo do mailing, uma necessidade nos 6rgaos publi-
cos, que vivem frequentes mudangas em cargos de chefia, além de tra-
balhar com protocolo, cerimonial e eventos de ordem diversa, em todas
as unidades de satide e demais departamentos.

Com o convénio, a equipe de Relagdes Publicas agora formada
por uma docente e quatro estagidrias, voltou-se para o planejamento e
a execug¢do de acdes de desenvolvimento institucional. Sendo assim,
preparou, inicialmente, uma pesquisa de opinido aplicada ao publico
interno da SMS. Para Kunsch (2003, p.158), “a pesquisa configura-se
como uma ferramenta de Rela¢des Publicas para entender as necessi-
dades do publico interno, porque por meio da “comunicagdo interna
pode ser analisado o lado dos trabalhadores e o lado da organizagdo.”
Esta buscou identificar e conhecer a opinido desse publico sobre o site,
o jornal impresso, a estrutura fisica do prédio onde se localiza a admi-
nistragdo da SMS, as agdes de comunicagao, além de levantar sugestdes
de agdes para integragdo entre colaboradores. Na segunda quinzena de
junho de 2011, foram distribuidos, para parte do publico interno que re-
aliza suas atividades de trabalho na sede administrativa municipal, 700
questiondrios, dos quais 170 foram respondidos. Esse nimero ajudou a
classificar a amostragem como probabilistica, aleatoria simples e sem
repeticio (MALHOTRA, 2006).

O fato de terem sido respondidos apenas cerca de 24% pode ser

um indicador da falta de motivacdo do publico interno sobre assuntos
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referentes aos meios de comunicagdo, que estavam ainda em fase de
implantag@o, e as proprias acdes voltadas para os colaboradores. No en-
tanto, esse numero pode ser considerado relevante pois, esse resultado
orientou a atuacdo da equipe de Relagdes Publicas, que sugeriu agdes
como a implantagdo de um jornal mural, inicialmente de alcance inter-
no e carater institucional e informativo, com o objetivo de promover a
integragdo de todos os publicos internos da sede administrativa da SMS
e posteriormente envolvendo também os colaboradores das unidades
de saude. Foi também sugerido um boletim eletronico de noticias, com
pauta voltada para acontecimentos que obtiveram sucesso/€xito promo-
vidos por departamentos da SMS.

Outro trabalho desenvolvido pela equipe de Relagdes Publicas
¢ a analise de conteudo dos veiculos impressos de Goiania, o clipping.
Para Duarte (2006, p. 243) “o clipping, consiste em identificar rotinei-
ramente na imprensa as citagcdes sobre a organizagdo ou temas previa-
mente determinados, organiza-las e encaminha-las para conhecimento
dos interessados”. No caso da SMS esse trabalho se faz imprescindivel,
considerando estarem os jornais entre os veiculos de comunicacao que
mais colocam em pauta as unidades e os servigos oferecidos pela Se-
cretaria, fato que gera um grande volume de matérias publicadas dia-
riamente. Foi decidido que seriam avaliados os trés principais jornais
impressos do municipio: Didrio da Manhd®, O Popular* e O Hoje>.

A elaboragdo do clipping diario tem como proposito final a
construgdo de um relatdrio analitico sobre as noticias, o qual ¢ entre-
gue, mensalmente, ao Secretario Municipal de Satde. Esse relatorio

consiste em uma auditoria de imagem e o c/ipping ¢ fundamental para

Swww.dm.com.br
4 1 b
'www.opopular.com.br

Swww.ohoje.com.br
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esse trabalho de auditoria, tal como afirma Bueno (2006, p. 390 apud
SILVEIRA e MOURAO, 2011, p. 6).

Ele é a matéria-prima para o trabalho de auditoria, a ser
feito a posteriori, e que, se bem conduzido, podera si-
nalizar para oportunidades de divulgacdo, diagnosticar
personalidades e estilos de veiculos e editores e, sobretu-
do, permitir que as empresas ou entidades refinem o seu
trabalho de relacionamento com a midia.

As trés areas sdo responsaveis pela elaboracdo do c/ipping diario,
seguindo um modelo de escala semanal no qual a integracdo dos bol-
sistas ¢ fator fundamental por favorecer a compreensdo da importancia
de se desenvolver esse tipo de trabalho e o reconhecimento de sua re-
levancia. O clipping também suscita sugestdes de pautas no intuito de
construir uma imagem favoravel da SMS. Sao exemplos dessas suges-
toes propostas como: “responder sobre medicamentos de alto custo” ou
responder a seguinte reportagem: “Mulher busca tratamento médico”.
Desse modo, muitas tém origem nas criticas apontadas nos meios de
comunicacgao.

Por si s0, o clipping ¢ um trabalho que agrega conhecimento,
permitindo entender como a midia se reporta a a organizagdo. No caso
da SMS, ele permite a compreensao da imagem dos servigos de satide
publica em Goiania que ¢ veiculada diariamente pelos jornais impres-
sos. Com base nesse conhecimento sdao propostas agdes, desenvolvidas
na SMS, como a producdo de releases, investimento na busca de pauta
positiva e em pesquisas de opinido, para comprovar se a imagem da
midia esta em consondncia com a imagem que os usuarios t€m da SMS.

O projeto do jornal mural foi elaborado no més de outubro de
2011, e, em sua sintese, previu as editorias “Conhecendo a SMS”, “Es-
paco para o Servidor”, “Aconteceu”, “Arte e Cultura”, “Agenda”, “Sat-

de e bem estar”, todas voltadas para atividades do publico interno da
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SMS. Esse instrumento de comunicagao interna é definido por Franca
(1988) como uma das formas mais rapidas e eficientes de comunicacao
com os servidores, por sua dindmica que abre espago para informagdes
ndo focalizadas por outros veiculos empresariais, tornando-o um vei-
culo imediato de comunicacdo da organizacdo com seus funcionarios,
além de ser de baixo custo.

Conforme exposto anteriormente, quando foram descritas as
acoes do nucleo de Jornalismo, a equipe de Relagdes Publicas também
atua no site da SMS. Trabalha na defini¢cdo ¢ manutencéo dos “Menus”,
que consistem em areas informativas a respeito dos servigos prestados
na saude do municipio. Como afirma Lais Bueno (2012, p.210), a in-
ternet deve ser entendida como uma vitrine institucional. Na SMS esse
recurso ¢ considerado uma forma de mostrar as agdes e trabalhos desen-
volvidos aos cidadaos, sobretudo aos usuarios do SUS.

A estrutura dos menus apresenta uma descri¢cao detalhada dos
servigos e acdes, a identificagdo do departamento ou divisao responsa-
vel e as unidades de satude nas quais o usuario pode buscar atendimento.
Depois de alguns meses no ar, o site foi submetido a uma auditoria que
constatou diversos pontos a melhorar. Assim, em fevereiro de 2012 seu
layout reformulado e, nos meses de fevereiro e margo, todos os menus
foram refeitos e pensados em uma estrutura de pergunta-resposta, mo-
delo considerado pela assessoria de maior usabilidade para os cidaddos
que acessam a internet em busca de informacdes rapidas e precisas.

O concurso “Sala Destaque de Natal 2011, agdo interna reali-
zada no més de dezembro, teve boa repercussdo. O seu objetivo foi
promover a integracdo dos diversos departamentos sediados no Paco
Municipal, uma vez que o desconhecimento do trabalho uns dos outros
entre os colaboradores foi considerado um problema, no qual a area
de comunicacdo poderia atuar. Foi elaborado um regulamento para a

escolha da sala que apresentasse a melhor decoragdo natalina, sendo
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definidos como quesitos de avaliacao a diversidade de enfeites, a criati-
vidade, a harmonia ¢ a distribui¢do. O concurso cultural caracteriza-se
por ser uma ac¢ao que motiva os trabalhadores, mantendo o seu enga-
jamento na organizag¢ao, ¢ contribuindo na busca de melhoria das rela-
¢Oes no ambiente interno.

O concurso teve a participacao de dez salas e os colaboradores da
sala vencedora receberam como prémio um rodizio de pizzas. Como re-
sultado, observou-se um estimulo a integragdo dos colaboradores, que
percorriam as demais salas para comparar com a sua. Esse movimento
fez aumentar a visibilidade dos colaboradores, pessoas que trabalham
diariamente com problemas desgastantes da area da satde. Além disso,
o concurso estimulou o didlogo ¢ a troca de informagdes entre os ser-
vidores, fator fundamental para dar qualidade as relagdes humanas em
uma organizagdo (SILVEIRA e TOFANI, p.4, 2007).

Em sintese, na dindmica de trabalho integrado, da Ascom da
SMS, a area de Relagdes Publicas volta-se para: atividades institucio-
nais, como clipping e auditoria de imagem do assessorado veiculada na
midia; pesquisas de opinido; elaboragdo de conteudo institucional para
o site; planejamento estratégico de comunicagao; promogao de concur-
sos culturais; realizacdo de eventos; planejamento de veiculos de comu-
nica¢ao interna, como jornal mural, além de participar de atividades de

sustentagdo das rotinas de trabalho da Assessoria.

Consideracdes Finais

Comunicagdo e satde sdo duas areas distintas, que iniciam um
processo de reconhecimento muatuo em busca de uma alianga que pode
envolver o sucesso de ambas. A comunicagdo, no sentido de consolidar
seu poder de atuacdo na sociedade complexa, e a saude, ao encontrar
apoio estratégico para trabalhar com um de seus principais pilares: a
circulacdo da informacao.

Em mais de um ano de trabalho, todas as equipes desenvolveram
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estratégias para tornar reconhecidos pelo publico interno e externo os
servigos oferecidos pela SMS. No inicio das atividades, houve percal-
¢os, como a falta de infraestrutura ¢ de materiais de trabalho. Entretan-
to, o interesse da gestao atual possibilitou a melhora das condigdes para
a realizacdo de varios projetos de comunicacao.

Ja foram alcangados resultados como a criagao de veiculos de co-
municacao para dar vazao ao grande numero de informagdes que com-
pdem o universo da satde. Estes tém buscando ainda combater a visibili-
dade negativa que predomina nos veiculos locais. O jornal Saude Goidania
e o site institucional ilustram o volume de informagdes que se tornaram
visiveis gracas ao trabalho da Assessoria. Além disso, as pesquisas do
nucleo de Relagdes Publicas e as campanhas publicitarias, realizadas pelo
nucleo de Publicidade e Propaganda, colaboraram para o reconhecimento
de problemas de comunicagdo e a implementacao de agdes estratégicas
para a busca de uma imagem positiva em relagdo aos servigos municipais
de saude. Essas praticas vao ao encontro das perspectivas tedricas sobre
comunicacao integrada, pensada por autores como Kunsch (2003) e Tor-
quato (1986), entre outros autores citados neste trabalho.

Nesse sentido, essa experiéncia ilustra a forte demanda pela
unido das areas de comunicagdo e saude. Durante quase um ano de ati-
vidades, foi possivel observar que persiste na satide um déficit relacio-
nado com a falta de percepcao sobre a comunicagdo enquanto processo.
A iniciativa da Secretaria Municipal de Satde da cidade de Goiania
demonstra tratar-se de um 6rgdo preocupado, ndo apenas em transmitir
informagdes, mas também em trabalhar a construgdo do conhecimento
acerca de tudo o que se refere a saude. Esse conhecimento engloba
desde o envolvimento dos publicos com simples atitudes do cotidiano
para evitar doengas, até a busca eficiente dos servigos a que tém direito
gratuitamente e, muitas vezes, sequer utilizam, por falta de informacao.

Acreditamos que a unido das areas da comunicag@o e a presenca
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dos docentes e de sua base tedrica parecem fundamentais para o exercicio
de um trabalho integrado e consistente, baseado no olhar de cada area de
comunicacdo. O grau de integracdo dessas areas permite que seja aplica-
do o melhor que cada uma pode oferecer em busca da visibilidade da or-

ganizagao e sua legitimagdo como instituicdo essencial para a sociedade.
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Novas configuracoes midiaticas para as
Assessorias de Comunicacio na
contemporaneidade

Daiana Stasiak

Internet e Organizacdes — Novas possibilidades

Apds meados do século XX, a maturagdo tecnologica faz emer-
gir novos meios, a internet, que cresceu consideravelmente somente na
década de 1990, trouxe consigo outras possibilidades comunicacionais
que configuram diferentes formas de acessar informagdes, perceber e
pensar a realidade, no momento atual, esse meio muda a perspectiva de
mediac@o entre emissor e receptor € passa a ser uma ambiéncia na qual
todos podem gerar informagdes, por isso, € relevante para o profissional
da comunicacdo a compreensao das transformag¢des no modo de pensar
e executar suas praticas.

Instala-se uma demanda que exige o entendimento das possibi-
lidades de interacdo disponiveis na rede e das caracteristicas desta re-
alidade que engloba publicos com capacidade ndo apenas para receber
informacdes, mas sim, agir de forma ativa, dindmica, diversificada e
onipresente além de perceber e agir sobre as caracteristicas da visibili-
dade que ultrapassam a questdo representacional e ocasionam a vivén-
cia apresentativa de sujeitos na contemporaneidade.

Nesse contexto, o conceito de midiatizagcdo baseado em autores
como Veron (1997), Sodré (2002), Fausto Neto (2006, 2008) e Braga
(2006, 2007), esta atrelado principalmente as transformacgdes relati-
vas ao desenvolvimento tecnologico, as novas formas de sociabilidade
e ao acesso e publicagdo de informagdes pelos sujeitos na sociedade
contemporanea. Para Braga (2006), o processo de midiatizacdo possui
uma necessidade de tecnologia que alimenta a sociedade, essa proposta

tecno-mediatica envolve trés momentos:
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(a) invenc¢do da tecnologia para atender a um “problema”
percebido em situagd@o social prévia; (b) o deslocamento
para outras situagdes, em decorréncia da disponibilidade
da invengao e de sua derivagdo para outros usos, levando
a outros desenvolvimentos tecnoldgicos; ¢ finalmente;
(c) um momento em que o sistema se torna autopoiético
deixando de ser dependente de dindmicas “anteriores”
(pré-mediatizagdo), que tinham sido necessérias e su-
ficientes para desencadear processos. (BRAGA, 2006,

p-6).

Para Bernard Miege (2010) os meios de comunicagdao de massa
que possuiam praticamente o monopolio da informagdo difundida, en-
frentam a concorréncia de outros emissores que se aproveitam ampla-
mente das tecnologias de informagdo e comunicagao (TICs) para pres-
cindir deles. E o caso da informacio produzida e difundida no ambito
das estratégias de comunicacao de organizagdes publicas e privadas, da
informacao profissional especializada, da produg¢ao documental ou, das
diferentes categorias de blogs, por exemplo.

Consideramos que o principal atributo da internet foi tornar pos-
sivel a descentralizagdo do local de produgdo de informagdes, ao permi-
tir que sujeitos e organizagdes ndo pertencentes aos veiculos tradicio-
nais publicassem informacdes sobre os mais diversos assuntos. Nesse
sentido, observar e sistematizar as logicas empiricas de sua inclusdo
nos leva a ampliar o conhecimento sobre os processos que estao sendo
desenvolvidos e compreender as novas logicas que estdo diante das ro-
tinas das assessorias de comunicagao.

O capitulo divide-se em trés partes, a primeira aborda a internet e
as organizagdes, enfatizando os novos dispositivos e as relagdes estabe-
lecidas a partir deles, nesse sentido destacam-se as caracteristicas de si-
tes e portais, blogs, e midias sociais como o twitter, facebook e youtube,
essa parte ¢ a alma do capitulo porque acreditamos que grande parte dos
trabalhos das Assessorias de Comunicagdo e Marketing estdo voltados
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as organizagdes publicas, privadas e do terceiro setor que compdem a
sociedade. No segundo momento, apontamos algumas caracteristicas
da internet em relagdo ao seu uso pelos sujeitos e, por fim ressaltamos

as possibilidades da rede como um novo meio entre os tradicionais.

Internet e organizacdes: novos dispositivos, outras relacoes

A relacdo entre organizacdes e internet ¢ uma das que conside-
ramos sofrer mudangas no campo das estratégias e praticas de comuni-
cacdo, essa pode ser pensada a partir de algumas ideias chave. O ponto
fundamental é o advento da internet' e suas possibilidades tecnologicas.
Para Manuel Castells (2004, p.10) “As pessoas, as institui¢des e a so-
ciedade em geral transformam a tecnologia, apropriando-a, modifican-
do-a, experimentando-a. Essa ¢ a licdo fundamental, ainda mais verda-
deira no caso da internet, uma tecnologia da comunicagio”.

A internet desenvolveu-se entre investimentos governamentais,
com fins militares e também universitarios, como meio que permitia a
colaboragdo entre pesquisadores e troca de experiéncias, dificilmente
vemos investimentos empresariais ao longo da historia de sua conso-
lidag¢do. Dentro da rede mundial, nos interessam os dispositivos cria-
dos a partir do sistema web, ou www, desenvolvido em 1990, por Tim
Berners-Lee, que transformou a maneira de armazenagem e comparti-
lhamento de informagdes através do codigo do hipertexto, além de im-
plementar um sistema que tornou possivel captar e distribuir imagens

através da internet.

Embora a internet tivesse comegado na mente dos cien-
tistas da computag@o no inicio da década de 1960, uma
rede de comunicagdo por computador tivesse sido for-

"Neste capitulo ndo temos o objetivo de refazer o percurso integral sobre o surgimento e consolida-
¢do da internet, mas sim levantar suas caracteristicas que entendemos serem mais relevantes para
a compreensdo da influéncia que exerce sobre a comunicag@o organizacional, principalmente por
meio dos dispositivos que tornou possivel.
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mada em 1969 e comunidades dispersas de computacao
reunindo cientistas e hackers tivessem brotado desde o
final da década de 1970, para a maioria das pessoas, para
os empresarios ¢ para a sociedade em geral, foi em 1995
que ela nasceu. (CASTELLS, 2004, p.19)

No Brasil, em 31 de maio de 19952, o Ministério das Comunica-
¢oes (MC) e o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacao (MCT) fo-
ram responsaveis pela criacdo do Comité Gestor da Internet (CGI), com
0 objetivo de tornar a participagdo da sociedade efetiva nas decisoes
sobre a implantacdo, administracdo e uso da Internet, o comité inclui
em sua diretoria representantes de provedores, usuarios e comunidade
académica.

Desde 2005, ¢ realizada pelo CGI, a pesquisa denominada TIC
Empresas® que tem como objetivo analisar uso das tecnologias de co-
municagdo e informagdo pelas empresas, o acesso a computadores e a
Internet, o uso de governo eletronico, comércio eletronico, seguranga
na rede, habilidades em TI, entre outros. A sétima edigdo da pesquisa,
realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil apontou que 99%
das empresas possuem computadores e acesso a internet. Foram entre-
vistadas 5.600 empresas com 10 ou mais funcionarios. A tabela a seguir
detalha esse dado.

*http://cgi.br/sobre-cg/historia.htm

Shttp://www.cetic.br/empresas/index.htm
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B1- PROPORCA'O DE EMPRESAS QUE USARAM INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES
Percentual sobre o total de empresas da amostra !

Nao usam
computadores

Percentual (%) Sim Nao
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97

98

98

]

99

98 1 1

99 | 0 1
MERCADOS DE 88 | 5 7
ATUACAO - CNAE 2.0

9 |1 0

100 | 0 0

Tabela 1: Propor¢ao de empresas que usaram internet no

ano de 2011 no Brasil.

A seguir abordamos aqueles que consideramos como o0s princi-
pais tipos de dispositivos que permitem a comunicacao das organiza-
¢des com a sociedade a partir da internet. Para nds, o site como um dos
primeiros e mais relevantes, pela possibilidade da organizacdo criar e
monitorar um espago proprio dentro de um meio de comunicacao. Mas
também destacamos ao longo do capitulo os blogs e as midias sociais

como facebook, twitter e youtube.

Sites e portais

Segundo Claudia Dias (2001) os sites tiveram como seus ante-
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cessores as maquinas de busca que tinham como objetivo facilitar o
acesso de informacdes variadas espalhadas pela rede. No final dos anos
1990, passaram a integrar as informag¢des em categorias como esporte,
entretenimento, politica, meteorologia, entre outros. Depois, foram in-
tegrando novas fungdes como comunidades, chats, listas de discussao,
e, por isso passaram a ser denominados portais.

A sua evolug¢do chamou a atengdo da comunidade corporativa
que passou a utiliza-lo para organizar e facilitar o acesso as informagoes
internas. Conforme Dias (2001, p.51) “O termo portal de informagdes
empresariais foi utilizado pela primeira vez em 1998, em relatorio de
uma empresa de consultoria”.

Ferrari (2003) propde que para ser chamado de portal, um site
deve apresentar, na pagina inicial, chamadas para contetidos dispares,
de varias areas e origens. Pois, assim se formam comunidades de leito-

res digitais que se retinem em torno de um determinado tema.

Quando um usudrio acessa um portal, quer sentir-se ini-
co. Gosta de ser ouvido ¢ interage (seja conversando nas
salas de bate-papo, mandando mensagens nos foruns ou
respondendo pesquisas de opinido). Essas mudangas,
ainda que em estagio inicial delineiam o novo padrdo de
informagdo e entretenimento de massa. E uma combina-
¢do da midia antiga e da nova, que se complementam ¢ ao
mesmo tempo competem entre si. E acabam por moldar
produtos editoriais interativos com qualidades atraentes
para o usuario: custo zero, grande abrangéncia de temas
e personalizagdo (FERRARI, 2003, p. 38).

A autora classifica o portal em duas categorias: horizontal e ver-
tical. O portal horizontal caracteriza-se por possuir mais conteudo e
servicos e abordar todos os tipos de assuntos, ndo chegando a se apro-
fundar em nenhum topico. Seus contetidos englobam noticias, horésco-
po, agenda on-line, salas de jogos, e-commerce, entre outros. Os portais

horizontais sdo mais acessados pelos publicos do que os verticais, po-
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rém seus usuarios sao menos fiéis.

Ja o portal vertical é caracterizado por ser especializado em um
assunto e permitir a personalizacdo e maior interatividade com o usua-
rio. Apresenta audiéncia segmentada e um trafego constante e dirigido.
Para Ferrari (2003, p.37) este tipo “consegue a fidelidade do usuario
por meio de servigos personalizados, como a busca interna e a localiza-
¢do de informacgdes publicadas dentro do endereco e ndo na imensidao
da internet, como ocorre com os sites de busca convencionais”.

Hoje, estao registrados no Brasil cerca de 2 milhdes e 800 mil*
dominios de sites. A pesquisa TIC empresas 2011 nos mostra dados in-
teressantes como a média de 60% possuirem site ou pagina na internet.

Conforme vemae na tahala a camaie:
B6 - PROPORCAO DE EMPRESAS QUE POSSUEM WEBSITE

Percentual sobre o total de empresas com acesso & internet’

Percentual (%)

MERCADOS DE
ATUACAOD - CNAE 2.0

Tabela 2: Proporc¢ao de empresas que possuem website no Brasil

Podemos visualizar que as empresas de maior porte, com mais de

*http://www.cetic.br/dominios/index.htm
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250 colaboradores, sdo as que mais investem na constru¢ao e manuten-
¢do dos seus sites, nesse contexto, industrias de transformagao, setor de
servicos, atividades imobilidrias e hotelaria sdo as que se sobressaem
no seu uso enquanto uma estratégia para a visibilidade de sua organi-
zagdo. Em trabalhos desenvolvidos pela autora Stasiak (2008, 2009)
buscamos discutir o papel e relevancia dos sites enquanto espagos es-

tratégicos para as organizagoes.

A Internet traz alternativas de constru¢do da visibilida-
de diante dos publicos como o portal institucional, por
exemplo, um dispositivo no qual a instituicdo expde-se
com “‘suas proprias palavras” e que proporciona o0 acesso
direto as estruturas, valores e propdsitos construidos ao
longo de sua trajetoria. (STASIAK, 2008 p.5)

Em trabalho de dissertacdo®, ao analisar a presenca de 27 estraté-
gias de comunicagdo em portais, em trés periodos diferentes entre os anos
de 1997 e 2009, destacamos as transformagdes pelas quais passaram 0s
portais institucionais e propomos sua divisao em fases do que denomina-
mos WebRP pelo trabalho estar relacionado a area das Relagdes Publicas.

Assim, em cada fase, destacamos nos portais as seguintes estratégias;

A primeira fase da WebRP caracteriza-se por demons-
trar a ocupagdo de um novo espago de carater informa-
tivo, com a transposi¢do de pontos de identidade visual,
dados historicos e poucas noticias.

A segunda fase da WebRP apresenta um niimero extre-
mamente maior de informagdes e a ampliacdo de servi-
¢os virtuais, das formas de contato com os publicos e dos
espagos de noticias.

A terceira fase da WebRP tem como tragos marcantes
o predominio de informagdes dirigidas a cada publico, a
presenga de projetos institucionais e a utilizagdo de re-

http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select action=&co
obra=130103
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cursos em multimidia. (STASIAK, 2009, p.171)

Nesse contexto, buscamos ressaltar que as organizagdes especia-
lizaram-se em estratégias para a internet, vimos um aumento conside-
ravel do numero de informagdes publicadas em rela¢do as contidas nos
meios tradicionais, além de outras abordagens e projetos interligados,
essa ¢ uma das caracteristicas mais marcantes do portal, pois passa a
ser um espaco de visibilidade tanto para complementar informagdes,
quanto para disponibilizar novas.

No contexto da midiatizagao Fausto Neto (2007) propde que as
novas formas tecnologicas afetam o funcionamento de praticas dos dife-
rentes campos sociais em seus processos de interagdo, pois eles passam

a utilizar operagdes midiaticas que antes estavam fora de seus dominios.

No contexto latino-americano, ou mesmo brasileiro, te-
mos refletido sobre tais ocorréncias junto as praticas dis-
cursivas de varios campos (politica, educagdo, religioso,
saude) e que se manifestam através de complexas apro-
priagdes de operagdes midiaticas, redesenhando suas gra-
maticas e suas estratégias de reconhecimento. (FAUSTO
NETO, 2007, p. 78).

Para nos os portais sdo grandes exemplos do que os autores de-
nominam como a apropriagdo de operagdes midiaticas, pois, eles tor-
nam possivel o uso de estratégias de visibilidade que buscam tornar
as organizagdes reconhecidas fora de seu espaco fisico, antes possivel
somente através dos veiculos de comunicagao tradicionais, controlados
por agentes externos.

O campo religioso ¢ um dos que mais representa essas transfor-
magcdes, as instituicdes adequaram suas manifestagcdes para a expressao
através da internet e utilizam os portais para manter o contato com seus

devotos. Tomamos como exemplo o portal do Divino Pai Eterno, criado
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em margo de 2007¢, para representar o santuario localizado na cidade de
Trindade-GO, traz a possibilidade de realizar on-line agcdes que antes se

davam somente no espago fisico da igreja. No momento deste recorte o

13/07/2012 i
Redentoristas &
reunidos na |
Assembleia da

ia »

Conferénci
Am
Car

vica Latina e

€ Anvivo COMUNGUE

Figura 1: Site do Santuario Divino Pai Eterno’.

Aqui vemos a articulagdo do campo religioso com estratégias do
campo da comunicagao, possibilitados pelo desenvolvimento das tec-
nologias. A novena on-line, por exemplo, pode ser feita em qualquer
local e horario do dia, ndo ha necessidade de estar dentro da igreja ou,
com a televisao ligada em horario e canal pré-determinado.

Assim, pensamos o portal como um dispositivo utilizado pelas
organizagdes para mostrar sua identidade e buscar visibilidade para
informagdes sobre sua estrutura e modos de funcionamento, conside-
ramos 0s portais como o primeiro passo das organizagdes dentro da
internet. Como ocorre nos meios tradicionais, cada dispositivo possui
uma fun¢ao adequada dentro do panorama da internet, o proprio desen-
volvimento das tecnologias trouxe outras possibilidades de inser¢ao na

rede, conforme temos nos blogs e redes sociais, por exemplo.

Blogs

*Conforme dados obtidos no site registro.br/cgi-bin/whois/?qr=paieterno.com.br

"http://www.paieterno.com.br/. Acesso em 13 de julho de 2012.
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Em suas primeiras manifestagdes os blogs eram utilizados
como didrios, nos quais as pessoas falavam sobre suas vidas, os co-
digos para a publicagdo eram feitos de forma manual, o que tornava
dificil a popularizagdo da ferramenta. De acordo com Terra (2008) o
termo weblog surgiu no ano de 1997 quando Jorn Barger nomeou as-
sim um site, baseado em conexdes com comentarios organizados em
ordem cronolégica.

Para André Lemos, os blogs sdo, junto com os games, os chats ¢
o0s softwares sociais, um dos fenomenos mais populares da cibercultura,
o autor considera que sdo feitos a partir de um desejo reprimido pela
cultura de massa, onde a opinido ndo possuia relevancia. Para Lemos,
agora os sujeitos sao atores do processo de emissdo de mensagens, ca-
pazes de produzir contetidos e partilhar suas experi€ncias, por isso 0s
blogs sdo realidade em muitas areas, ao tornar possivel a sinergia de
opinides e reconfigurar elementos da industria cultural, politica, entre-
tenimento, artes, entre outros. (LEMOS, 2009)

Ja no contexto das organizagdes, os blogs sdo utilizados para a
comunicagao com os publicos. Terra (2008) em sua obra Blogs cor-
porativos: modismo ou tendéncia? define os objetivos do blog, o qual

denomina como ferramenta organizacional:

Blogs, enquanto ferramentas inerentes a internet apre-
sentam-se como instrumentos de comunicagdo organi-
zacional e Relagdes Publicas que atendem aos padroes
de bidirecionalidade, instantaneidade e dispensam a in-
termediag@o. Por outro lado, os blogs também sdo um
ponto de vulnerabilidade, uma vez que expde ao mundo
a empresa ¢ estdo sujeitos aos ataques ou as benesses da
internet. Terra (2008, p.27)

Em pesquisa realizada com empresas privadas de diversos seg-
mentos a autora tragou um panorama da comunicagao digital realizada

por elas através de seus blogs corporativos. Como caracteristicas em
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comum para seu uso ela encontrou: a pretensao de relacionamento mais
direto e informal com o publico alvo, a busca de credibilidade, estraté-
gia para divulgacgao, estilo de linguagem coloquial e direta e convivén-
cia com os relacionamentos fora da rede.

Em sua obra Blogs.com: Estudo sobre blogs e comunicagdo as
autoras Adriana Amaral, Raquel Recuero e Sandra Montardo (2009),
consideram que além de servirem como pauta para os jornalistas, os
blogs organizacionais, possuem trés finalidades principais. A primeira
ligada aos fins institucionais através de praticas em busca de instanta-
neidade e interatividade com os publicos para construir uma relagao
transparente.

A segunda seriam os fins promocionais, quando o blog ¢ utiliza-
do como ferramenta de pesquisa mercadologica para promover € mo-
nitorar produtos ou servigos. Uma terceira finalidade seria a fungao de
monitorar o que os publicos comentam sobre a organizagao através da
internet para utilizar como subsidio no momento do planejamento de

acoes de comunicagao.

Midias sociais

Ao avaliarmos o niimero de dispositivos existentes a partir do ad-
vento da internet ainda incluimos aqueles denominados, por alguns au-
tores, como midias sociais dentre os mais utilizados pelas organizagdes
hoje, se encontram as plataformas Tiwitter, Facebook ¢ Canal no youtube.
Para Raquel Recuero (2009) os sites de redes sociais sdo definidos como
aqueles que possuem mecanismos de individualizagdo, como por exem-
plo, personalizagao e constru¢ao do eu; também mostram as redes sociais
de cada ator de forma publica e possibilitam que os mesmos construam
interagdes nesses sistemas. A autora defende que a grande diferenga entre
esses sites e outras formas de comunicag¢do mediada pelo computador é

o modo como permitem a visibilidade e a articulacao das redes sociais, a
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manutengo dos lagos sociais estabelecidos fora da rede.

Acreditamos que a caracteristica primordial que diferencia os
portais das midias sociais sdo os modos de interatividade. Essa questao
¢ tratada por Primo (2007), o autor classifica a interacdo mediada por
computador em dois tipos: mutua e reativa.

Na interagdo reativa, ocorre uma agao e reacao entre individuo
e maquina na qual a maquina ja possui uma proposta elaborada e as
condigdes de troca sdo predeterminadas. As interacdes se estabele-
cem conforme determinam as condi¢des iniciais, ou seja, sdo rela-
coes potenciais de estimulo-resposta impostas por pelo menos um
dos usuarios.

Segundo Primo, as interagdes reativas dependem de uma de-
limitagdo prévia das trocas possiveis e da disposicao antecipada das
alternativas viaveis. A previsibilidade, ao contrario da interativi-
dade ¢ a caracteristica principal da interagdo reativa, nela “a pes-
soa tera de adaptar-se a formatacao exigida, manifestando-se dentro
das condigoes e dos limites previstos” (PRIMO, 2007, p.135). Esse
modelo de interacdo encontramos em muitas estratégias dos portais
organizacionais.

Ja na interagdo mutua, a atuagdo dos interagentes ¢ dialdgica e
emergente, ou seja, ela vai sendo definida durante o processo de comu-
nicacdo, € pela caracteristica da reciprocidade que a interacdo mutua se
diferencia interagdo reativa. Nela os participantes reagem a partir de suas
percepgdes e podem confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos de-
mais. Dentro dessa perspectiva proporcionam que o processo de comu-
nicacdo modifique-se e ndo siga um caminho linear e pré-determinado.

O desequilibrio constante do processo comunicativo se complexi-
fica e as interagdes mutuas funcionam como for¢a propulsora de novas
atualizagdes, pois, a relacdo vai se construindo sem uma previsibilidade.

Esses tipos de comportamento sao construidos nas midias sociais. Impor-
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tante ressaltar que Primo (2007) propoe que o estudo deve privilegiar o
processo da interagdo em si e ndo enfatizar apenas a maquina ou somente
os seres humanos. O ideal ¢ a valorizagdo dos acontecimentos entre os

interagentes® e da qualidade da relagdo que emerge da agdo entre eles.

Twitter

O Twitter foi criado no ano de 2006 por Jack Dorsey, Evan
Williams e Biz Stone, ¢ caracterizado como um microblog, pois limita
o tamanho da mensagem a 140 caracteres, seu conceito inicial foi base-
ado nas mensagens de SMS. Funciona através da construgdo de perfil,
com o nome precedido pelo simbolo @. Por exemplo: @voegol, é o
perfil das organiza¢des Gol no twitter. Permite que os individuos sigam
(follow) os perfis dos quais desejam receber informacdes. Em margo
deste ano, o dispositivo alcangou 500 milhdes de usuarios cadastrados’.

Para Primo (2008), em estudos sobre o Twitter como forma de
encadeamento midiatico, a flexibilidade da ferramenta proporcionou
que ela ultrapassasse as barreiras de sua premissa inicial e seus fins
afetivos (“O que vocé esta fazendo?”’), tornando-se importante também

na coordenacao de grupos.

(...) Shirky (2008) comenta que a flexibilidade do Tiwit-
ter, que vém sendo usado ndo apenas para fins afetivos,
mas também para a coordenagdo sincrona de grupos ati-
vistas dispersos. Segundo E/ Fattah, o Twitter ¢ usado
por seu grupo pré-democracia no Egito “para manter a
rede de ativistas informadas sobre as acdes dos seguran-
¢as em protestos. Os ativistas podem entdo usar o Twitter
para coordenar a reacao” (PRIMO, 2008, p.4).

8 Conforme Primo (2007, p.149), “receptor, usudrio, utilizador ¢ novo espectador sdo termos
infelizes no estudo da interagdo, pois deixam subentendido que essas figuras estdo a mercé de
alguém hierarquicamente superior, que ¢ quem pode tomar de fato as decisdes”. Por essa razdo, o
termo interagente ¢ utilizado, subentendendo a a¢do do internauta no processo interativo mutuo,
isto ¢, aquele que ndo tem resultados previamente definidos e programados.

°http://www.twitterbrasil.org/2012/02/23/twitter-chega-aos-500-mi-de-usuarios/
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Na medida em que o uso do twitter cresce, mais empresas se
interessam em promover marcas, fazer pesquisas, se relacionar com
os clientes e vender on-line. E uma midia social que cresce na web,
devido as suas caracteristicas de interatividade e instantaneidade. Por
isso, torna-se uma ferramenta bastante interessante para a comunicacao
organizacional. Muitos autores que trabalham com a questdo da forma-
¢do da identidade e reputag@o corporativa como Wilson Bueno (2009),
ressaltam que as midias sociais ndo devem ser utilizadas de forma iso-
lada, por isso o uso do twitter deve estar atrelado a um planejamento
estratégico de comunicacao.

Para as organizagdes é considerado um dispositivo recente que
passou a ser utilizado inicialmente com fins promocionais e informacio-
nais, mas que extrapolou e se transformou num sistema de visibilidade
constante, onde as organizagdes podem ter suas marcas mencionadas pe-
los publicos e instigadas a resolverem crises de modo agil através da rede.

O aumento da quantidade de empresas no twitfer também pode
ser creditado a mudanca de comportamento das pessoas, a disponibili-
zagdo de tecnologias faz com que os publicos, hoje, necessitem trocar
mensagens com outros consumidores e manter uma relagao direta com as
organizacdes, falando sobre determinados tipos de produtos e servicos,
esse ¢ um fator avaliado no momento em que as organizagdes entram na

internet, pois tem haver com a postura que adotam em suas rotinas.

Facebook

No contexto dos dispositivos surgidos com a internet, também se
destaca o facebook, prestes a completar 1 bilhdo de usuarios demonstra
ser uma midia social de grande alcance que mudou o jeito das pessoas
compartilharem informagdes sobre suas vidas e também a forma como

as empresas lidam com seus consumidores. Existem ainda, poucas pro-
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dug¢des que o abordam, uma delas ¢é o livro 4 era do Facebook' langado
em 2009 por Clara Shih, considerada uma das mulheres mais influentes
do mundo da tecnologia.

Segundo ela, o facebook faz com as pessoas compartilhem in-
formacodes de outras formas, elas estdo falando mais sobre elas mes-
mas. Dados como idade, religido, visdes politicas, o que eles fizeram ou
querem fazer na universidade, no que estdo trabalhando agora, tipo de
relacionamento que vivem, local onde estdo realizando refei¢des estido
disponiveis, a plataforma une muitas possibilidades para os individuos
mostrarem quem sao.

No caso das organizagdes as paginas do Facebook conhecidas
como fan pages estao substituindo os sites oficiais de diversas empresas
de pequeno e médio porte, Shih (2009) aponta que mais de um milhao
de sites ja usam o botdo “Like” em suas paginas. Nesse contexto, as em-
presas percebem o facebook como uma oportunidade e também passam

a utiliza-lo em busca da interatividade com seus publicos.

Youtube

Em sua obra Youtube e a Revolugdo Digital (2009) Jean Burgess
¢ Joshua Green refletem sobre esta ferramenta fundada em junho de
2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funcionarios do
site de comércio PayPal, o objetivo inicial do Youtube era ser uma inter-
face simples para compartilhar videos, onde o usuario pudesse publicar
e assisti-los sem alto nivel de restri¢do técnica.

Inicialmente, ndo havia limites para o nimero de videos postados
e o site possibilitava a conexdo entre usudrios através da geracdo de
URLs e cédigos HTML que permitiam que os videos fossem enviados e
incorporados a outros sites. Segundo os autores, 0 momento de sucesso

da rede aconteceu em outubro de 2006, quando o Google pagou 1,65

'0http://blogs.estadao.com.br/link/a-era-do-facebook/
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bilhdo de dolares pelo Youtube. Em novembro de 2007, ele ja era o site
de entretenimento mais popular do Reino Unido. Em 2008, estava entre
os 10 sites mais visitados do mundo, com mais de 85 milhoes de videos.

De repositorio pessoal de videos digitais onde as pessoas po-
deriam exibir seus videos para familia e amigos sobre os temas que
gostavam, passou a ter como lema a expressao “Broadcast Yourself”
algo como “Transmita-se”’; uma caracteristica que envolve a questao
do compartilhamento. A popularidade de determinados videos iniciou o
processo de sucesso do Youtube, por isso como empresa de midia ela é
uma plataforma e um agregador de conteudo, embora ndo os produza.
Empresas como a Universal e a Warner assinaram parcerias para ganho
com publicidade, apesar do espaco nao ser controlado por elas.

Assim, a cultura participativa ¢ o principal negocio do Youtube,
esse conceito € abordado por Henry Jenkins (2009) para refletir sobre a
ligacdo entre tecnologias digitais mais acessiveis, conteudo gerado por
usuarios e algum tipo de alterag@o nas relagdes de poder entre o merca-

do da midia e os consumidores.

A expressdo cultura participativa contrasta com nogoes
mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos
meios de comunicac¢do. Em vez de falar sobre produtores
e consumidores de midia como ocupantes de papeis sepa-
rados, podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras.
(JENKINS, 2009, p.30).

Segundo Burgess e Green (2009) esse tipo de dispositivo nos
leva a mudar o pensamento sobre producao, distribui¢do e consumo dos
meios e a compreendé-lo como um processo continuo de participagao
cultural, € preciso reconhecer ndo somente os produtores, mas também
a audiéncia e suas praticas de participacdo ao citar, escolher como favo-

rito, compartilhar, comentar e responder através de outros videos.



232

Desde seu langamento o Youtube permite ao usuario a criagdo
de seu proprio canal de videos, que facilita a interatividade entre eles,
como ocorre nas demais redes sociais. E nesses canais que encontra-
mos a presenca das organizagdes de todos os segmentos através do que
denominam Brand Chanel, utilizado para fortalecer o relacionamento

entre marcas e consumidores.

Os Brand Channels permitem que profissionais de
marketingcriemumainterfacesobmedida, personalizando
a aparéncia da sua presenca no site. Ao criar uma pagina
de destino no YouTube, os Brand Channels oferecem
a oportunidade de criar um relacionamento verdadeiro
com seus clientes''.

No Brasil, Nike, Guarana Antarctica, Sky, Chevrolet, Vivo e O
Boticario estdo entre as marcas mais vistas através dos canais organi-
zacionais no Youtube. Também encontramos canais do terceiro setor
como Ongs e do setor publico como governo do Brasil e dos Estados.
Dentre as organizag¢des publicas, o canal da Forca Aérea Brasileira
(FAB) possui quase um milhdo e meio de acessos a seus videos e pode
ser considerado um bom exemplo.

Todos os dispositivos descritos acima colaboram para nossa re-
flexao sobre a internet e suas possibilidades para as estratégias de vi-
sibilidade, ao construir um site, um blog, uma fan page, um perfil no
twitter ou um canal no youtube a organizagao expde novas estratégias,
regidas por outros valores que afetam a formagdo de sua identidade e

busca pela legitimagao na sociedade midiatizada.

Internet e sociedade: um espaco para os sujeitos
O fato dos membros da sociedade terem a possibilidade de técni-

cas para criar € manter seus proprios espacgos dentro de um meio de co-

Uhttp://www.youtube.com/t/advertising_brand channels
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municacdo também ¢ imprescindivel para refletirmos sobre as mudan-
¢as ocasionadas na dindmica das rotinas de comunica¢ao, uma dessas
caracteristicas ¢ o uso dos dispositivos pelos sujeitos para opinar sobre
produtos e servi¢os adquiridos. Ao mesmo tempo em que também pos-
suem acesso as informagdes e opinides publicadas por outras pessoas
sobre as organizagoes.

Para Fernanda Bruno e Pedro Rosa (2004) a internet estende a
possibilidade de publicidade ao individuo comum, onde ele assume as

estratégias dos meios e torna-se capaz de criar seus publicos.

Talvez desde os meios de comunicagdo de massa a entra-
da no campo do visivel equivale a entrada no mundo co-
mum onde o necessario reconhecimento pelo outro digni-
fica e autentifica a existéncia individual. A exposi¢do de
si na Internet constitui um segundo passo nesta demanda
por visibilidade na medida em que esta se desconecta
do pertencimento ao mundo extraordinario da fama, do
sucesso ¢ da celebridade para se estender ao individuo
qualquer, naquilo mesmo que ele tem de mais ordinario e
banal (BRUNO e ROSA, 2004, p.9).

Existem muitas discussoes sobre os perfis de consumidores pas-
sarem a exercer mais poder de persuasao do que a prépria publicidade
institucional. Os dispositivos gerados pelo consumidor ¢ a influéncia
que exercem sobre os demais ndo podem ser negligenciadas pelas or-
ganizacdes. Para Terra (2008, p.28) “as novas tecnologias criam uma
ponte entre a fonte emissora e o usuario, permitindo que qualquer indi-
viduo seja produtor de contetido e formador de opinido, por meio de um
suporte que €, em tese, democratico”.

Os avangos tecnologicos aumentam substancialmente o nimero
de informagdes que circulam, com fortes mudangas em todas as areas
que formam a sociedade, os receptores assumem o poder de interfe-

rir nas mensagens publicadas, e isso causa transformacdes. Para Saad
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(2003) estamos sob um novo paradigma que influencia fortemente a
construgdo das estratégias das empresas, no qual, adentrar no campo
das novas tecnologias de informacao ¢ algo imposto pelo proprio mer-
cado e seus consumidores ¢ ndo por decisdes corporativas.

Ao refletir sobre o comportamento dos consumidores de hoje,
Jenkins (2009) utiliza a denominacgao inteligéncia coletiva, pois acredi-
ta que atuamos em uma economia afetiva que ¢ guiada diretamente pela
participagdo dos publicos, a partir das possibilidades dos meios eles
se tornam importantes catalizadores nas decisdes tanto de audiéncia,
quanto de compra. Esses fenomenos formam uma cultura participativa
onde os sujeitos estdo cada vez mais distantes da condi¢do de receptor
passivo, pois avaliam, opinam e indicam organizagdes seus produtos
e servigos de modo constante através da internet. Consideramos que
expressdoes como: novas formas de sociabilidade, interatividade, inte-
ligéncia coletiva, participagdao, compartilhamento, monitoramento, re-
putagdo, instantaneidade, fazem parte desse universo e sdo utilizadas
para pensar a sua postura diante da internet € nos mostrar um universo
em construgdo, que tem no acesso a rede uma caracteristica que explica

muito do que sdo os individuos hoje.

Internet e meios de comunicacio: um novo meio entre os tra-
dicionais

A internet € um meio de comunicagdo que, junto com os demais
existentes faz parte de um universo de mediagdo que exerce seu papel
na sociedade. A questdo do rompimento das barreiras espago-temporais
e 0 acesso as multiplas fontes de informagao fizeram com que o jorna-
lismo fosse a primeira area a pensar sobre as transformagdes que as ca-
racteristicas do meio poderiam gerar para suas praticas, nesse contexto
reconhecemos muitos autores que refletem sobre o jornalismo na web
(MIELNICZUCK, 2003, BARBOSA, 2007, PALACIOS, 2007), entre os
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grupos uma importante representacdo € o Grupo de Jornalismo On-line
(GJOL)™ que desenvolve pesquisa neste campo desde 1995.

A transferéncia de alguns veiculos impressos como o Jornal do
Brasil'®, para uma apresentagdo somente na versdo on-line pode ser

considerado um sinal sobre o comportamento dos publicos leitores.

Jornal do Brasil deixa de circular em papel apdés 119
anos: Fundado em 9 de abril de 1891, o Jornal do Brasil
tera em 31 de agosto de 2010 sua ultima edi¢cdo em papel
apos 119 anos de circulagdo. Com sede no Rio, o diario
com data marcada para morrer esta afundado em dividas
de pelo menos R$ 100 milhdes, amarga baixissima tira-
gem e passara a ser editado apenas na versao online'.

Jenkins (2009) reflete o conceito que denomina cultura da con-
vergéncia, para explicar o momento o qual vivemos onde antigos € no-
vos meios colidem, estratégias corporativas e alternativas se cruzam e
os poderes do produtor e do consumidor interagem esses fatores e oca-
sionam outras formas de relagdes entre tecnologia, industria, mercado,
géneros e publicos.

Nesse sentido, vivenciamos uma adequacdo, tomemos como
exemplo o chamamento dos veiculos tradicionais para suas versoes on-
line, em todas as suas edigdes, os telejornais realizam o convite aos
telespectadores através da exibicdo dos enderegos eletronicos de seus
sites. Seja em busca de esclarecimentos, chats com especialistas, envio

de sugestoes, opinido em enquetes, e uma série de outras possibilidades

"http://www.facom.ufba.br/jol

Phttp://oglobo.globo.com/economia/jornal-do-brasil-deixara-de-circular-tera-apenas-versao-na-
internet-2979918
http://www.cartacapital.com.br/sociedade/fugindo-das-dividas-jornal-do-brasil-deixa-de-circular/
http://terratv.terra.com.br/Noticias/Brasil/Jornal-do-Brasil-deixa-de-circular-na-versao-impres-
sa_4194-318339.htm

“http://www.vermelho.org.br/noticia.php?id_noticia=133281&id_secao=6
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disponiveis na web.

O pensamento sobre o jornalismo colaborativo ¢ feito a partir das
interagdes entre produtores e receptores intensificadas com as possibi-
lidades técnicas, os sujeitos interferem no circuito da informagdo que
antes era dominado de modo hegemdnico pelos veiculos tradicionais.

Virginia Fonseca e Cristiane Lindemann (2007) definem o termo.

A principal caracteristica do jornalismo participativo €
a superacao do modelo transmissionista emissor-meio-
-mensagem-receptor tipico do modelo convencional,
uma vez que o receptor torna-se agente produtor. A ideia
de participagdo ¢, justamente, descentralizar a emissao,
oportunizando que mais vozes tenham vez no espago pu-
blico. Valoriza-se, dessa forma, uma forte caracteristica
da rede, que ¢ a possibilidade de uma interatividade efe-
tiva. (FONSECA E LINDEMANN, 2007, p.88).

Para as autoras, as manifestagdes dos sujeitos através de cartas,
ligagdes telefonicas ou navegacdo em diferentes sites permitiriam ape-
nas uma interagao superficial, diferentemente da pratica do jornalismo
participativo considerado uma interagdo que vai além, pois possibilita

aos destinatarios colaborarem com a produgao dos contetdos.

Consideracoes finais

Ao originar possibilidades tecnoldgicas para a publicagao de in-
formacdes de maneira independente dos meios tradicionais a internet ¢
a chave para a compreensao das diferencas de comportamento, um fator
que consideramos fundamental para as assessorias de comunicagdo que
trabalham com organizagdes e sujeitos na contemporaneidade.

A partir dos pressupostos da midiatizag@o social refletimos sobre
a influéncia das tecnologias nos processos comunicacionais € a autono-
mia que passam a ter diante da rede. Ao pensarmos sobre os aspectos

mais relevantes na relacdo da internet com cada uma das esferas que
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consideramos compor o esquema da comunicagao (organizagdes, meios
e sujeitos) compreendemos algumas transformagdes das estratégias
como por exemplo, o poder dos sujeitos na produgdo de informagdes e
seu acesso as opinides dos demais que antes ndo possuiam visibilidade
e ndo eram acessiveis com facilidade.

Comparar a estrutura da comunicagao antes e depois do advento
da internet traz aspectos para compreendermos a influéncia do processo
de midiatizacao social nas praticas de comunica¢ao, assim, entendemos
que o ethos midiatico (SODRE, 2002) configura um novo modo de pre-
senca dos sujeitos e organizagdes no mundo globalizado, onde realizam
estratégias que incluem suas experiéncias na esfera publica, buscando
algo além daquilo que tém num sistema de representagao classico regi-
do pelos meios de comunicacgao tradicionais.

Por isso, no contexto de trabalho das Assessorias de Comunica-
cdo e Marketing ¢ imprescindivel que haja o entendimento, por parte
dos profissionais, dessa nova configuragdo midiatica e suas potenciali-
dades para que lancem mao de estratégias mais coerentes com a reali-

dade dialogica, instantanea e interativa que vivenciamos.
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Assessoria de comunicacio em rede e

convergéncia de midias

Magno Medeiros

A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma
mudanga tecnoldgica. A convergéncia altera a relagdo en-
tre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros
e publicos. A convergéncia altera a logica pela qual a in-
dustria midiatica opera e pela qual os consumidores pro-
cessam a noticia e o entretenimento. Lembrem-se disso:
a convergéncia refere-se a um processo € ndo a um ponto
final. (HENRY JENKINS)

Vertentes e praticas das assessorias de comunicacao

Ao analisarmos as vertentes e praticas hegemonicas das asses-
sorias de imprensa, podemos mapear quatro modelos basicos de co-
municacdo ou incomunicagdo organizacional (KUNSCH, 2003). Em
primeiro lugar, identificamos as institui¢des e empresas sem nenhuma
estrutura de comunicacdo, totalmente refratarias a ideia de se criar e
de se manter uma assessoria de imprensa, simples que fosse. Trata-se
de organizagdes pautadas por uma politica de incomunicagao, na qual
prevalece a incompreensdo acerca dos reais poderes e objetivos da co-
municacdo institucional. Neste caso, os gestores padecem de cegueira
corporativa, pois lhes falta visdo técnica, tatica e estratégica.

Em segundo lugar, observamos as corporagdes que adoram pra-
ticas improvisadas de assessoria de comunicagdo, recorrendo, even-
tualmente, a servigos prestados por empresas terceirizadas. Quando
realizam um evento, por exemplo, recorrem a uma prestadora de
servicos, mas em carater emergencial e sem nenhum planejamento
(KOPPLIN e FERRARETTO, 2001). Sdo ac¢des tipicamente impro-

visadas, pois é preciso “apagar o incéndio”, visto que a empresa ou
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a institui¢@o passa por um momento de grande crise. Em suma, s@o
acOes pontuais e, fundamentalmente, reativas. Ou seja: agora que a
“casa caiu” € necessario reagir, desesperadamente, em busca de uma
tabua de salvagdo. Trata-se, portanto, de uma politica improvisada de
comunica¢do meramente refletiva.

Em terceiro lugar, hé as organizagdes com praticas de comunica-
¢do planejadas técnica e taticamente. Neste modelo, a preocupagao ba-
sica é com a transmissdo de informagdes e noticias (CHINEM, 2003).
Embora de fundamental importancia, o paradigma da divulgacdo tende
a ocorrer em sentido unidirecional, de cima para baixo, e sem possibi-
lidade de interatividade. Trata-se, pois, de um modelo linear, de mao
unica, como se os receptores fossem apenas um mero receptaculo (cai-
xa vazia) de conteudos hierarquizados e, as vezes, manipulados ideo-
logicamente (WOLF, 1995). Ocorre, porém, que os diferentes publicos
ndo devem ser encarados como individuos passivos. Ao contrario, sdo
sujeitos ativos do processo de comunicagdo, ¢ querem nao so receber
informagdes como também produzir conteudos (MARTiN—BARBERO,
1995). Enfim, ouvir e falar, dialogar.

E, por fim, em quarto lugar, constatamos uma vertente segundo
a qual a comunicagdo assume valor estratégico na gestdo administrati-
va. Neste paradigma, as organizagdes conferem um valor estratégico aos
processos de comunicagdo, situando-os no centro das preocupagdes. Isso
implica priorizar a comunicagdo como vetor catalisador de energias. A
postura estratégica requer planejamento continuo, de longo prazo, além
de visdo global de metas, objetivos, obstaculos, riscos e solu¢des aos pro-
blemas existentes (KUNSCH, 2003). Trata-se, portanto, de empreender
uma atitude critica e construtiva, repensando sempre os produtos e servi-
cos oferecidos a comunidade, dentro de um contexto em que atuam publi-
cos distintos, com pleitos especificos. A comunicacdo estratégica impde

que resgatemos a dimensdao humana das organizagoes. Neste sentido, €
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preciso valorizar e facilitar a contribuicao ativa de todos, promover dis-
cussoes democraticas e buscar solugdes coletivas.

No caso e uma politica de comunicacdo publica (DUARTE,
2007), ¢é preciso considerar, de forma enfatica, o campo da pluralidade
de interesses e demandas da sociedade como um todo. As diversidades
sociais, culturais, economicas, €tnicas, de género e orientacdo sexual,
impdem uma postura de tolerdncia. A comunicagdo estratégica, reco-
nhecendo as identidades, deve pautar-se pela multiplicidade de vozes
e cores. Tem que se orientar, politicamente, pelo respeito aos valores
expressos pela sociedade e pela defesa aos direitos humanos.

A dispersdo de informagdes, a pulverizacao de midias ¢ a falta de
padronizacao de formatos institucionais sao problemas que atingem as
organizacdes de um modo geral. Um sério obstaculo ¢ a fragmentagao
corporativa, que acaba provocando o isolacionismo de unidades, de-
partamentos, coordenacdes, areas, setores, etc. Interagir e ampliar raios
de acdo e visibilidade sao desafios necessarios para que a comunica¢ao

flua de forma integrada. E ndo fragmentada.

Politica de comunicacio em rede

Uma politica de comunicagdo em rede fundamenta-se na inte-
gracdo e na interacdo. Ou seja: apoia-se no conceito de comunicacdo
integrada, a partir de trés perspectivas:

a) Atuagado interdispliciplinar e multiprofissional — Habilidades e
competéncias distintas (jornalismo, relagdes publicas, publicidade, ma-
rketing, design grafico, webdesign, produ¢do audiovisual, ciéncia da
informacao, letras, informatica) se somam em uma completa sinergia
multiprofissional. Hoje, a eficiéncia ¢ inimiga da fragmentac@o e aliada
da interdisciplinaridade. Propde-se um trabalho integrado, que promo-
va o dialogo entre as varias segdes. E preciso, ainda, fazer interagir os
estagiarios de jornalismo, relagdes publicas, publicidade e design grafi-

co, informatica, computagdo, dentre outros.



b) Convergéncia de midias — Produtos e servicos podem ser de-
senvolvidos com maior eficiéncia a partir da confluéncia de tecnologias
e midias: publicagdes impressas (jornais, informativos, catalogos, fol-
ders, cartazes etc.), produgdes eletronicas (radio e televisdo) e internet
(portais, sites, webtv, web-radio, newsletter, e-boletins, videos, foto-
grafias, listas de discussao, videoconferéncia, chats, banners etc). Vi-
deos e fotografias também sdo publicados em varios suportes digitais.
As produgdes, hoje, podem ser compartilhadas, com reducéo substan-
cial de recursos. A digitaliza¢ao dos sistemas de comunicacao e a rede
publica de televisdo permitem uma inusitada convergéncia de midias
(JENKINS, 2011).

¢) Interagdo de publicos — A dimensdo humana da comunicagao
reside em ambientes de inter-relacionamento e convivéncia (FRANCA,
2004). Neste sentido, € preciso promover a interagao de publicos (con-
sumidores, clientes, gestores, liderangas, fornecedores ¢ comunidade
em geral). Mas as interagdes s6 ocorrem, efetivamente, em situagoes
que motivem a participacao, a polifonia, a oportunidade, a equidade e o
envolvimento (MAFEI 2004).

No contexto das organizac¢des, ¢ necessario confluir duas sub-
-redes: a formal e a informal. A primeira ¢ constituida pelos meios de
comunicacao e instrumentos especialmente criados para informar de ma-
neira oficial (discurso monoldgico). J& a rede informal ¢ constituida por
fluxos espontaneos e extra-oficiais. Sao fluxos oriundos da conversa, do
dialogo, da fofoca, das conexdes interpessoais em que todos tém oportu-
nidades iguais, sem hierarquias. Na dimensdo humana, a comunicagio
esta presente em todos os atos de relacionamento. Reunides administra-
tivas e institucionais também devem ser encaradas como processos de
comunicacdo. E, enquanto tal, precisam ser pensadas a partir de acdes
estratégicas, de modo a garantir maior participagdo e envolvimento.

A instauracdo de uma politica de comunicagdo em rede integra,
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portanto, essas duas sub-redes, pois o central e o periférico sdo igual-
mente importantes, e cada qual tem o seu espago no jogo democratico
das organizagdes. Mas essa politica precisa sem pensada e construida
coletivamente. E é exatamente por isso que se busca construir, a partir
de esforgo coletivo, uma rede de comunicagao ativa, orientada, substan-

cialmente, pelo interesse publico.

Comunicacio Integrada: sinergia e interdisciplinaridade

A Assessoria de Comunicacao Integrada tem por objetivo coor-
denar e executar projetos, estratégias e atividades comunicacionais de
uma determinada instituigdo ou empresa a partir de uma concepgao or-
ganizacional sinergética e interdisciplinar. Sua politica é baseada nos
principios da comunicag¢ao integrada, em que diferentes areas dialogam
dentro de um ambiente multiprofissional e interdisciplinar, ampliando
os niveis de sinergia, interatividade e colabora¢ao (KUNSCH, 2003).
Assim, essa area ¢ considerada como fator estratégico na estrutura po-
litica e organizacional da corporagao.

A atuagdo estratégica em comunicac¢ao requer planejamento e
visao global de metas, objetivos, obstaculos, riscos e solugdes aos pro-
blemas existentes (LUPPETI, 2000). Neste sentido, a assessoria desen-
volve fluxos informativos continuos e dinamicos, buscando garantir,
de maneira eficiente, dois componentes indispensaveis a uma universi-
dade cidada: o direito a informacgao ¢ a socializacdo do conhecimento.

Repita-se: a politica de comunicagcdo em rede fundamenta-se
na integracdo e na interagdo, a partir de trés perspectivas: a) Atuagcdo
interdispliciplinar e multiprofissional (jornalismo, relagdes publicas,
publicidade, marketing, design grafico, web, producao audiovisual, ci-
éncia da informagdo, letras, informatica); b) Convergéncia de midias
(publicagdes impressas, produgoes eletronicas e internet); ¢) Interagdo

de publicos (consumidores, fornecedores, gestores, comunidade, etc.).



Mais que um mero departamento, a assessoria de comunicagao
integrada devera ter uma estrutura organizacional solida, tanto em ter-
mos de recursos humanos quanto em termos de infraestrutura mate-
rial (espaco fisico, equipamentos ¢ material de consumo) (DUARTE,
2003). Como 6rgao ou centro gestor e operacional, a area de comuni-
cacdo ganha maior musculatura institucional, podendo, pois, ampliar a
quantidade e a qualidade dos servigos prestados.

Ademais, o 6rgdo ou centro possui uma estrutura organizacional
integrada, em que as diferentes areas da comunicagdo (jornalismo, rela-
coes publicas, publicidade, designer grafico, web etc) passam a dialogar
com maior fluéncia. Trata-se, pois, de criar e manter um verdadeiro ni-
cleo de produgdo e de relacionamento interativo, colaborativo. Enfim,
um auténtico nucleo de comunicagdo em rede, conforme fundamentos
descritos a seguir. E importante considerar, ainda, que o centro de comu-
nica¢do deverd possuir um Conselho Gestor, constituido por diretorias
executivas, coordenagdes de area, etc. Isso cria uma instancia deliberati-
va que integra, efetivamente, as grandes areas responsaveis pela comu-

nicagao.

Estrutura organizacional e executiva do centro gestor da co-
municaciao

A estrutura organizacional do 6rgdo ou centro gestor da comu-
nicacdo, instituido dentro de uma determinada corporagdo, devera pos-
suir um Conselho Gestor e uma hierarquia de coordenagdes, geréncias,
coordenagoes e setores, etc. Essa estrutura devera ser flexivel e adap-
tavel a realidade e as especificidades de uma determinada empresa ou
institui¢do. No entanto, em geral, poderiamos destacar, a seguir, as ge-
réncias, setores ou coordenagdes indispensaveis para a estruturagao de
uma assessoria de comunicacdo integrada e em rede (DUARTE, 2003).

Conselho Gestor
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Orgéo maximo deliberativo de uma dada corporagao, o Conselho
Gestor € responsavel pela elaboragdo e coordenagao geral da politica de

comunicacao integrada.

Geréncia de Jornalismo
Setor responsavel pela execugao da politica de imprensa da organi-
zagdo. Supervisiona as acdes referentes ao Jornalismo Impresso, Webjor-

nalismo, Agéncia de Noticias, Radiojornalismo e Telejornalismo.

« Jornalismo Impresso — Area responséavel pela elaboragdo de
jornais e outras publicag¢des noticiosas. Planeja, coordena e executa ser-
vigos de imprensa escrita.

* Webjornalismo — Responsavel pela producao do contetido no-
ticioso de portais, sites e de outras publicagdes no formato web.

* Agéncia de Noticias — Central de produgado didria de noticias
de interesse da organizagdo. Servigo de divulgagdo de matérias sobre
fatos e eventos da Universidade.

* Radiojornalismo — Setor responsavel pela producao de mate-
rial noticioso para radios e web-radios.

¢ Telejornalismo — Setor responsavel pela produgdo de matérias
informativas tanto para as TVs convencionais quanto para as web-TVs.

 Demanda — Area responsavel pela demanda espontanea dos ve-
iculos de imprensa. Atendimento as solicitagdes de entrevistas, fontes,
documentos e informagdes. Responsavel também pelo envio de releases
e artigos a imprensa, gerando também a chamada “demanda provocada”.

e Pauta — Setor responsavel pelo envio de sugestdes de pauta a
imprensa. Organiza a agenda de eventos e faz o levantamento de proje-
tos e agdes que possam despertar o interesse da midia.

* Clipping — Setor responsavel pela organizacao do arquivo de

matérias da midia impressa que envolvem direta ou indiretamente a
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corporagao.

Geréncia de Relagcoes Publicas

Setor responsavel pelo planejamento e execucdo da politica de
comunicacdo institucional. Cuida da gestao estratégica da comunicagao
organizacional, atuando como elo de ligagdo entre a corporacdo e seus
diferentes publicos (MESTIERI, 2004). Em geral, possui dois nucleos:

e Relacionamento com a Midia — Servico de relacionamento es-
tratégico e de articulagdo politica com os diversos setores da imprensa;

¢ Cerimonial ¢ Eventos — Organiza o cerimonial de solenidades ¢
presta servico de apoio a eventos promovidos pela corporagio;

* Gestao da imagem institucional — Formula e executa acdes vi-
sando a constru¢do e manutengao da imagem institucional da corpora-

¢do, geralmente o maior patriménio da corporacgao.

Geréncia de Publicidade Institucional

Setor responsavel pelo planejamento e execugdo das campanhas
institucionais para a corporagdo. Produz pecas publicitarias de carater
institucional para eventos promovidos pela empresa ou instituicao (RI-
BEIRO, 1989). Principais setores para a pratica profissional:

« Atendimento — Area que faz o elo entre o cliente e as equipes
de planejamento, criacdo e producdo. Adota estratégias objetivas para a
eficacia e a eficiéncia no alcance dos resultados.

* Planejamento — Utiliza técnicas e estratégias de planejamento
das campanhas, a partir de um diagndstico claro e considerando as pe-
culiaridades e as variaveis envolvidas no produto ou servigo de publici-
dade e propaganda (CORREA, 2004).

* Criacao — Desenvolve, com criatividade e eficacia, os produ-
tos e servicos demandados pelo atendimento e em consonancia com o
planejamento da campanha a ser realizada.

e Midia — Desenvolve o planejamento especifico acerca das mi-
dias a serem selecionadas para a veiculagdo de determinada peca ou
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campanha institucional ou mercadolégica.

Comunicaciao Visual

Area responsével pela produgdo de imagens para ilustragio de
matérias e pegas institucionais. Possui dois nucleos:

* Fotografia — Produz fotos e faz o tratamento digital das ima-
gens de interesse da corporacao.

e Design Grafico — Produz pecas para ilustrar os produtos e ser-
vicos da organizag¢do. Responsavel ainda pela diagramacdo e elabora-
¢do de projetos graficos diversos.

Poderes e potencialidades do sujeito na comunicacio em rede

Segundo Michel Serres (1998), a esséncia da comunica¢ao em
rede esta no principio da pluralidade de ramificacdes e de poderes. Ne-
nhum ponto da rede de comunicagao esta isolado ou inerte; todos estdo
entrelagcados e usufruem da mesma logica e do mesmo emaranhado de
conexdes. Portanto, todos gozam do poder de interacao e de comuni-
cacdo, visto que os pontos da malha ndo estdo subordinados uns aos
outros, mas possuem as mesmas poténcias de fluxos de informacao e de

poderes de interatividade.

Imaginemos um diagrama em rede, desenhado num es-
paco de representacdo. Ele ¢ formado (...) por uma plura-
lidade de pontos ligados entre si por uma pluralidade de
ramifica¢des. Por defini¢do, nenhum ponto ¢ privilegia-
do em rela¢do a um outro, nem univocamente subordina-
do a qualquer um; cada um possui o seu proprio poder...
(SERRES, 1998, p. 34)

Como em um diagrama em rede, cada possui 0 seu proprio poder.
Em uma assessoria de comunica¢do em rede, também cada setor, area ou
coordenagdo possui o seu poder especifico. E cada profissional ou gestor
possui, igualmente, o grau de contribui¢do inerente a sua fungdo e as

suas atribuigdes. Todos, juntos ¢ articulados, se somam e se multiplicam
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visando a dinamicidade da comunicagdo integrada e em rede.

Afinal, comunicacgdo ¢ interagcao. Comunicar implica interagir,
construir relagdes, trafegar em pista de mao dupla. Trata-se de um pro-
cesso de construcdo e reconstrugdo de textos. A proposito, etimologi-
camente, “texto” significa tecido (do latim), o que remete a idéia de
textura. Podemos, pois, definir comunica¢ao como ato de costurar sig-
nificados e sentidos, de tecer fios com reciprocidade, dialogicidade e
compreensdo mutua. Teia midiatica.

Pesquisas recentes na area de comunica¢ao buscam compreen-
der as potencialidades e os poderes do sujeito, inseridos nos processos
de circulagdo midiatica. Mattelart afirma que as pesquisas na area de
recepgdo, por exemplo, tém o mérito de resgatar a figura do sujeito-
-receptor, geralmente negligenciado pelas teorias centradas na area da
emissdo ou do contetido. Esse resgate ¢ importante na medida em que
acolhe as vacilagdes dos sentidos da audiéncia, buscando sua subjetivi-
dade e suas reais necessidades. Com efeito, € necessario compreender
a comunicagdo como “um processo dialogico onde a verdade, que ndo
serda nunca mais unica, nasce da intersubjetividade” (MATTELARD,
1989, p. 201).

Essas consideragoes, portanto, leva-nos a crer na efetividade do
trabalho coletivo, do esforgo sinergético como vetor de transformagao
no ambiente de uma assessoria de comunicagao integrada. Trata-se, na
comunicacdo em rede, de valorizar os poderes e as potencialidades de
cada um, de cada ponto, no emaranhado das conexoes. Afinal, cada pro-
fissional, ou cada consumidor, ou cada comunicador, deve ser encarado
como um sujeito ativo do processo de comunicagao (SOUSA, 1995), que
interage, interpreta e reelabora informagdes e imagens. Enfim, um sujeito

complexo em uma teia completa e inequivocamente dinamica.
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Praticas de consumo: um estudo das
motivacoes do consumidor a partir da
Sociologia da Experiéncia.

Janaina Vieira de Paula Jordao

Consumir significa

Existem varias correntes tedricas que procuram entender o con-
sumo, o consumidor e suas motivagdes, que vao variar de acordo com
a satisfacdo de necessidades bioldgicas, psicologicas e sociais. O que se
entende aqui, e vai se buscar construir neste trabalho, € o pensamento de
que, se ndo podemos pensar mais na sociedade como una, com um dispo-
sitivo central, também ndo ha como analisar as agdes dos atores sociais
motivadas igualmente em diferentes esferas por onde transitam. A agdo,
em familia, no trabalho, em um grande centro comercial ou no lazer, por
exemplo, pode ser motivada por diferentes disposi¢cdes, que podem se
sobrepor ou mudar de uma época para outra, na vida de um mesmo ator.

Mas mesmo com esta pluralidade disposicional, entendemos, a
partir de Weber (2009), que a a¢do ¢ “um comportamento humano (tan-
to faz tratar-se de um fazer externo ou interno, de omitir ou permitir)
sempre ¢ na medida em que o agente ou os agentes o relacionem com
um sentido subjetivo” (WEBER, 2009, p. 3) e a acdo ¢é social quando
ha um sentido visado pelo agente, que se refere ao comportamento de
outros e € por ele orientado.

Consumo ¢ agdo. H4, portanto, um sentido subjetivo dado pelo
agente que vai orientar o consumo dos mais diferentes tipos. A partir
desta premissa, trabalharemos a perspectiva social do consumo, como
uma forma de os atores sociais comunicarem seus estilos de vida, seus

status. Esta comunicagao sé se faz efetiva se os significados do que seja
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bom/ruim, bonito/feio, sejam compartilhados nos grupos com os quais
tém contato, se constituindo a midia de massa como um dos mediadores
desta relacao.

Garcia Canclini (1990, p. 2) entende “el consumo como el con-
Jjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los
usos de los productos”, processos entre os quais se insere o de criagao de
necessidades artificiais. Ainda segundo o autor, o consumo também se
configura como um grande espaco onde se formam as identidades cole-
tivas e as diferencas entre as classes (GARCIA CANCLINI, 1988). Isso
porque o objeto consumido ndo tem o seu significado encerrado em si
mesmo, mas € portador de signos que vao situar o sujeito na sociedade,
ndo so pela posse do bem em si, mas na maneira como dele se utiliza.

E o consumo ndo s6 serve para diferenciar as pessoas, mas tam-
bém para gerar significados que podem ser entendidos por todos. Como

explica Garcia Canclini:

aun en los casos en que el consumo se presenta como re-
curso de diferenciacion, constituye, al mismo tiempo, un
sistema de significados comprensible tanto por los inclui-
dos como por los excluidos. Si los miembros de una socie-
dad no compartieran los sentidos asignados a los bienes,
su posesion no serviria para distinguirlos: un diploma uni-
versitario o la vivienda en cierto barrio diferencian a los
poseedores si su valor es admitido por los que no lo tienen.
Consumir es, por lo tanto, también intercambiar significa-
dos. (GARCIA CANCLINI, 1990, p. 3).

Se os significados sao entendidos por todos sobre o que ¢ de bom
gosto ou ¢ vulgar, o que ¢ distinto ou o que € popular, também sao os
significados dos bens consumidos e a maneira de usa-los que vao dizer
sobre os mecanismos de inclusdo e exclusdo que a sociedade de con-
sumo impoe as classes. Segundo Martin-Barbero (2008), o consumo

ndo ¢ apenas reproducdo de forgas, mas se configura também como um
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lugar de producao de sentidos, em que a luta ndo se restringe a posse
dos objetos, uma vez que passa para o campo dos usos que dao a esses
objetos forma social.

Segundo Lipovetsky (1989, p. 159), a sociedade de consumo
pode ser caracterizada por diferentes tragos, como a elevacao do nivel
de vida, a abundancia das mercadorias e dos servicos, o culto aos obje-
tos e aos lazeres, a moral hedonista e materialista, e tem sua produgao
reordenada para expandir as necessidades, segundo as leis da obsoles-
céncia, da sedugdo e da diversificagdo.

As pessoas ndao compram somente produtos. Elas compram um
ou varios estilos de vida. As industrias lancam continuamente novos
produtos ou os mesmos com um detalhe a mais (diversifica¢do), que vai
tornar os antigos obsoletos, tornando, na logica da sociedade de con-
sumo, o0 novo superior ao antigo. A seducao fica a cargo dos meios de
comunicacdo de massa, que distraem, mas a0 mesmo tempo prendem
os consumidores as novidades a serem consumidas.

Garcia Canclini, se referindo a lei da obsolescéncia, diz que ela,
incessante, nos acostumou a que o popular (que para a midia € visto nao
como cultura, mas como popularidade, o que vende bem) ¢ o lugar do
éxito, da fugacidade e do esquecimento. Assim, “se o que se vende nes-
te ano continua sendo valioso no proximo, deixariam de ser comprados
os novos discos e jeans” (GARCIA CANCLINI, 2008, p. 261).

Entdo o que move o consumo nao ¢ somente a necessidade. Mas
sim a propria existéncia do objeto novo. Segundo Baudrillard, “vive-
mos o tempo dos objectos: [...] existimos segundo o seu ritmo € em con-
formidade com a sua sucessao permanente” (BAUDRILLARD, 1995,
p. 15). Esta legitimagdo do novo se deu depois do final da Idade Média,
com a competicdo das classes, a 16gica dos ganhos, no advento das so-
ciedades democratico-individualistas. Mas no final do século XVIII, a

sua valorizagdo social do novo aumentou vertiginosamente. Essa cres-
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cente aspira¢ao as mudangas proporcionou o nascimento da industria da
moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 102). E, com a moda,

aparece uma primeira manifestagdo de uma relagdo so-
cial que encarna um novo tempo legitimo e uma nova
paixdo propria ao Ocidente, a do “moderno”. A novidade
tornou-se fonte de valor mundano, marca de exceléncia
social; é preciso seguir “o que se faz” de novo e adotar
as ultimas mudangas do momento: o presente se impds
como o eixo temporal que rege uma face superficial mas
prestigiosa da vida das elites (LIPOVETSKY, 1989, p.
33, grifos do autor).

Nao que a ornamentagdo e a aten¢do ao vestuario nao existissem
antes. Na sociedade medieval, por exemplo, os ricos manifestavam o seu
poder e sua diferenca em relagao aos pobres adornando-se de ouro, joias
e roupas com cores de dificil elabora¢do, como a parpura (ECO, 2004, p.
105). Mas a moda como industria, como frivolidade, como inauguracao
da paixao pelo novo, so veio surgir no final do século XVIII.

Desde entdo, os objetos e 0 novo sdo o centro das aten¢des no
Ocidente. As democracias nao apresentam grandes projetos coletivos
pelos quais a populag@o possa se envolver de forma mais ativa, ficando
as pessoas “aturdidas pelos gozos privados do consumo, infantilizadas
pela cultura instantinea, pela publicidade, pela politica-espetaculo”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 13). No Brasil, por exemplo, acompanham-
-se escandalos na politica diariamente, descasos em todos os aspectos
sociais. A impressdo ¢ de uma expressiva banalizag¢do da vida e da mor-
te. E parecem faltar meios de lutar por alguma coisa. Por qual coisa?
Recorrer a quem? Segundo as idéias de Lipovetsky, atomizados, os in-
dividuos recorrem ao consumo.

O mesmo autor (2007, p. 128) considera que “todas as esferas da
vida social e individual sdo, de uma maneira ou de outra, reorganizadas
de acordo com o principio consumista”. Assim, o consumidor passa a

ser o foco da sociedade, de forma que o comércio vai até ele em espa-
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cos polifuncionais, como shoppings, aeroportos, galerias, rodoviarias,
enfim, por onde o consumidor passa, em uma cidade que funciona vinte
e quatro horas por dia.

A consequéncia, para Featherstone ¢ que “a vida cotidiana das
grandes cidades torna-se estetizada” (FEATHERSTONE, 1995, p. 44).
E um posicionamento no universo social e relacional que comunica ao
Outro em que padrao de comportamento ou em que estilo de vida o

sujeito se encontra.

Os novos heroéis da cultura de consumo [...] transformam
o estilo num projeto de vida e manifestam sua individua-
lidade e senso de estilo na especificidade do conjunto de
bens, roupas, praticas, experiéncias, aparéncias e dispo-
si¢des corporais destinados a compor um estilo de vida.
[...] O individuo moderno tem consciéncia de que se co-
munica ndo apenas por meio de suas roupas, mas tam-
bém através de sua casa, mobilidrios, decoragdo, carro e
outras atividades, que serdo interpretadas e classificadas
em termos da presenca ou falta de gosto. (FEATHERS-
TONE, 1995, p. 123).

O que foi importante até agora foi percorrer um caminho teorico
em que fique clara a questdo da significagdo das praticas de consumo.
Se os atores tém consciéncia que se comunicam via objetos que portam,
podemos pensar em motivagdes possiveis que tornem a escolha de um
— e ndo outro — objeto como determinante para se passar (para si e para

o0 outro) o significado pretendido.

Distincido ou narcisismo

O consumo de objetos, dependendo do alto valor de troca ou
mesmo pela raridade ou exclusividade, confere status ao seu portador,
promovendo a classifica¢dao visivel do mundo social em categorias de
pessoas, ou seja, ¢ a necessidade de distingao que dé sentido ao consu-
mo (BAUDRILLARD, 1995; BOURDIEU, 2007). Segundo Bourdieu,
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as tomadas de posi¢ao, objetiva ¢ subjetivamente estéti-
cas — por exemplo, a cosmética corporal, o vestuario ou a
decoragdo de uma casa — constituem outras tantas oportu-
nidades de experimentar ou afirmar a posi¢do ocupada no
espago social como lugar de assegurar ou distanciamento
a manter. (BOURDIEU, 2007, p. 57).

Por esta otica, o individuo consome para se igualar a uma classe
ou grupo social almejado e por conseqiiéncia se diferenciar dos demais.
No fundo esta a rivalidade entre os homens e o amor-proprio que os leva
a querer ser melhores, a prevalecer sobre os outros (LIPOVETSKY,
1989, p. 55).

Porque a l6gica € a de uma corrida, em que as distdncias se man-

tém, pois

sempre que as tentativas dos grupos, inicialmente, mais
desprovidos para se apropriarem dos bens ou diplomas,
até entdo, possuidos pelos grupos situados imediatamen-
te acima deles na hierarquia social ou imediatamente a
sua frente na corrida sdo praticamente compensados, em
todos os niveis, pelos esforcos despendidos pelos grupos
mais bem posicionados para conservar a raridade e a dis-
tingdo de seus bens e diplomas. (BOURDIEU, 2007, p.
155, grifos do autor)

Poderiamos pensar que na logica da distingdo, os atores estao a
proteger sua honra, seu prestigio. O prestigio, alias, é, segundo Weber
(2004), uma outra forma de distribuicao de poder na sociedade, junta-
mente com as classes e os partidos. O prestigio faz a parte positiva do
que Weber chama de estamentos, que ndo sdo configurados necessa-
riamente pelo status econdomico, mas equivalem a honra (positiva ou
negativa) que possui um grupo de pessoas. O estamento tem carater de
comunidade, ainda que frequentemente se apresente de maneira amor-
fa, podendo ter na sua constitui¢do individuos de diferentes classes.

A honra, portanto, pode estar ou ndo ligada a uma situagdo de classe,
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e inclusive é um status que pode com o tempo ser adquirido por uma
classe especifica, tanto por usar determinados trajes, comer alimentos
proibidos aos outros, praticar determinadas artes, quanto inclusive pela
posse da propriedade, que pode adquirir um carater estamental.

Fazendo um paralelo entre classes e estamentos, temos que “as
‘classes’ diferenciam-se segundo as relacdes com a producao e aqui-
sicao de bens, os ‘estamentos’, segundo os principios de seu consumo
de bens, que se manifestam em ‘condugdes da vida’ especificas” (WE-
BER, 2004, p. 185). Tais condug¢des de vida fazem relagdo com toda e
qualquer manifestagdo de estilizagdo da vida, segundo o autor, e o que
se quer ¢ manter o monopolio de bens ou oportunidades garantidas pela
diferenciacdo estamental.

Bourdieu (2009) discorda. O autor considera que, diferentemente
do que Weber pensava, os grupos de status nao se diferenciam das clas-
ses como categoria, mas seriam simplesmente as classes dominantes
legitimadas. Em outras palavras, o estamento seria a institucionalizag@o
da distingao.

O ponto que une a honra estamental de Weber ¢ a distingdo de

Bourdieu esta na vontade de exclusividade e distancia. A honra,

como tal, estd ameagada em sua raiz, quando a mera aqui-
si¢do econdmica ¢ o nu ¢ cru poder econdmico, que ainda
traz o timbre da sua origem extra-estamental, podem pro-
porcionar aquele que os conseguiu a mesma “honra”, ou
até superior quanto ao efeito, que aquela que pretendem
para si os interessados estamentais em virtude de sua
condugdo da vida — ja que, sendo quanto ao resto igual a
honra estamental, a propriedade constitui, por toda par-
te, um fator decisivo adicional, ainda que ndo reconhe-
cido. Em toda diferenciacdo estamental, os interessados
reagem, por isso, com rigor especifico, precisamente as
pretensdes da atividade aquisitiva puramente econdmica,
como tal, e isto, em geral, tanto mais quanto mais se sen-
tem ameagados (WEBER, 2004, p. 184).



266

Bourdieu (2009) afirma que ¢ ilusdo pensar que a diminui¢do da
diferencga entre as classes diminuiria também a luta entre elas. Pelo con-
trario: ¢ o mais vizinho que ameaca a identidade social, na busca para se
igualar a classe imediatamente superior e se distinguir do grupo imedia-
tamente inferior. Nesta corrida, ainda segundo o autor, ndo ha nada mais
falso do que acreditar que agdes simbolicas, na logica do sistema de atos
e procedimentos expressivos, nao signifiquem além delas mesmas: “na
verdade, elas exprimem sempre a posi¢ao social segundo uma logica que
¢ a mesma da estrutura social, a ldgica da distingdo” (BOURDIEU, 2007,
p. 17). Assim, os sistemas simbolicos exprimem os desvios que definem
a propria estrutura da sociedade enquanto sistema de significagoes.

O que se percebe no pensamento dominante é uma bifurcagio
da cultura, nos termos de Chartier (1995), em que, de um lado, estio as
praticas culturais de um valor distintivo que € mais forte a medida que
elas sd3o menos compartilhadas; e de outro, por meio de um processo
de desqualificagdo, estao as praticas relegadas ao divertimento popular
(CHARTIER, 1995).

Os privilegiados podem se reconhecer na roupa que ves-
tem ou no vinho que tomam e julgar justa sua propria
dominagdo em relagdo a todos os seres animalizados e
brutos que nao compartilham dos mesmos modos e gos-
tos. Esse ¢ o mecanismo que explica toda a endogamia
de classe que caracteriza os setores privilegiados e o pre-
conceito aberto ou velado em relagdo ao gosto popular.
Como o “gosto” ndo ¢ apenas uma dimensao estética,
mas antes de tudo, uma dimensdo moral, uma vez que
constitui um estilo de vida e espelha todas as escolhas
que dizem quem a pessoa € ou ndo ¢ em todas as dimen-
soes da vida, todo o processo de classificagdo e desclas-
sificacdo que separa o “nobre” do “bruto” e o “superior”
do “inferior” passa a operar com base nessa dimensao
externa e corporal (SOUZA, 2012, p. 49).
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Mesmo Lipovetsky (1989, p. 172), autor ndo tdo critico como
Bourdieu a respeito desta dimensao causada pela cultura de consumo,
afirma que nao ha como negar que a corrida para o consumo se dé pelo
impeto de competicdo estatutdria, em uma tentativa de diferenciacao
social através dos “valores signos” que sao produzidos pela sociedade
de consumo para conferir status, prestigio e apontar a posi¢ao ou aspi-
racdo social do portador.

Mas o autor considera que o consumo também se da para o pra-
zer do consumidor, e ndo somente para ofuscar o Outro. E um consumo
baseado no prazer do individualismo narcisico, que traz uma nova rela-
¢do com o Outro e com as coisas. Elas pelo que nos prestam, pelo prazer
que nos dao, pelo self-service. Ja as outras pessoas se tornam menos
importantes ao passo que também o sdo as normas sociais. Assim, a
opinido alheia ¢ menos importante do que o proprio prazer, pela gestao
do tempo e do meio material proporcionado pelo consumo. Isso, para
o autor, ndo decreta o fim da idéia de consumo pela distingdo. Apenas
tira a distingdo do posto de origem do consumo, e coloca-a como uma
de suas funcoes sociais (LIPOVETSKY, 1989, p. 11).

Ou seja, analisando a partir de duas correntes, a de Bourdieu e a
de Lipovetsky, temos um consumo baseado na disting@o, e outro mo-
tivado pela satisfagdo os desejos narcisicos. Um orientado para fora,
social, e outro como expressao da subjetividade. Nao acreditamos que
sejam excludentes. O que vai definir quando o ator esta agindo por uma
logica ou por outra vai ser a propria experiéncia, que estd ligada a sua
memoria, a sua condigdo de classe, o seu capital cultural, a sua heranga
familiar e as suas oportunidades compartilhadas. Por isso, acreditamos
ser possivel analisar as motivagdes do consumidor a partir da Sociolo-
gia da Experiéncia Social, que pode nos ajudar a pensar a questdo do
consumo, sem nos prendermos a variavel da classe, que talvez fosse
uma visdo mais focada na coer¢@o da estrutura social; e nem na plena

subjetividade dos atores, movidos por um self livre de amarras.
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A Sociologia da Experiéncia Social

Frangois Dubet (1996) faz um apanhado das teorias que busca-
ram definir a sociedade e o individuo, partindo da sociologia classica,
especialmente dos textos de Durkheim, em que ambos funcionavam
sob a logica da integragdo. Quanto mais socializado estivesse o indi-
viduo, mais livre ele seria. A partir do momento em que ha o que ele
chama de estilhagamento da sociologia, a imagem cléssica da sociedade
se desfaz. Nao é mais concebivel a unidade do ator e do sistema, € a
unidade funcional e cultural das sociedades deixou de ser reconhecida.
Assim como os atores deixaram de ser redutiveis a uma logica tinica.
Desta forma, ha a separacao da subjetividade dos individuos e da obje-

tividade do sistema.

Na sociedade pos-industrial, novas formas de dominagao
transformaram as relagoes de classe industriais, tendo a
generalizacdo do mercado e os aparelhos tecnocraticos
substituido, pouco a pouco, o poder “central” da burgue-
sia industrial. A velha ac¢do operaria, que dependia da
relativa unidade das componentes da classe operaria, da
lugar a uma experiéncia social em que os individuos se
descobrem como dispersos, separados de si mesmos pela
pluralidade das l6gicas da ac¢do em que se situam (DU-
BET, 1996, p. 169).

Neste mesmo raciocinio, as classes sociais deixaram de ser con-
sideradas como mundos e a posicdo de classe deixou de figurar como a
variavel mais forte para explicar a a¢do e as praticas. Comeca-se a levar
em conta outras variaveis, como género, nivel de formagao, estilo de
vida, comunidade... Segundo Dubet (1996),

a dominacgdo social ndo pode ja ser simplesmente re-
duzida ao poderio economico. Os modos de consumo
massificam e individualizam os actores segundo um
cenario mais chegado as analises de Tocqueville que
as de Marx. Mesmo que a nogdo de sociedade pos-in-



e 269

dustrial possa parecer largamente polissémica ¢ vaga,
¢é certo que, ao afastar-nos da sociedade industrial, ela
nos desliga também das representa¢des daquilo a que
a sociologia classica chamava “a sociedade” (DUBET,
1996, p. 68).

Um outro aspecto relevante coloca em questdo a pertenga de
classe como definidora tnica e fundamental de gosto. Segundo Lahi-
re (2007), existe uma outra perspectiva que considera importante para
entender o consumo cultural: as proprias variagdes de gostos e praticas
que o mesmo sujeito apresenta, independentemente (mas em maior ou
em menor grau) da classe social em que se situa. A analise, segundo
o autor, ndo fica s6 nas diferencas interclasses, mas também nas varia-
¢oes intraindividuais. Isso quer dizer que os mesmos individuos podem
fazer parte de publicos diversos, e ndo somente caracterizados dentro
de sistemas binarios como dominantes/dominados; elite/povo, ou em
categorias socioprofissionais ou socioculturais, o que pode trazer como
consequéncia a sedimentacao de uma caricatura cultural dos grupos so-
ciais. Isso porque, nesta nova perspectiva de conhecimento, ou nova
escala de observacio,

¢ possivel indagar como os mesmos individuos podem
fazer parte de publicos tdo diversos (publico da televi-
sd0, do radio, do teatro, do cinema, dos museus, das salas
de concerto, da literatura etc., mas também publicos de
certos géneros de programa, de espetaculo, de filme, de

musica, de literatura etc.), por vezes nitidamente hetero-
géneos (LAHIRE, 2007, p. 796).

Assim, a divisdo entre alta cultura e subcultura nao separam dife-
rentes classes, mas sim diferentes praticas dos mesmos individuos, em
todas as classes.

A sociedade, portanto, deixou de ser uma representacdo adequa-

da, ja ndo pode ser mais considerada como um sistema inico, uma vez
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que ndo tem centro e unidade. Nao € mais um sistema, mas sim a co-
-presenga de sistemas estruturados por principios autdnomos. A partir
dai, ¢ preciso pensar em logicas de agdo dispersas como regra. Dubet
(1996) entao propde a nogdo de experiéncia no lugar da agdo da so-
ciologia classica, para designar as condutas individuais e coletivas do-
minadas pela heterogeneidade dos seus principios constitutivos e pelo
trabalho dos individuos que devem construir o sentido de suas praticas
dentro desta heterogeneidade.

A experiéncia, para Dubet (1996), é, em um primeiro sentido,
uma maneira de sentir, em que o individuo ¢ invadido por um estado
emocional suficientemente forte para que deixe de ser livre, mas ao
mesmo tempo descobre uma subjetividade pessoal. E assim com a ex-
periéncia estética, amorosa ou religiosa, para citar alguns exemplos.
Em um segundo sentido, ¢ uma atividade cognitiva, uma maneira de
construir o real e, sobretudo de verifica-lo, de experimenta-lo. Seriam,
neste caso, formas de construcdo da realidade, ou seja, “a experiéncia
social ndo ¢ uma ‘esponja’, uma maneira de incorporar o mundo por
meio das emogdes e das sensagdes, mas uma maneira de construir o
mundo” (DUBET, 1996, p. 95).

Assim, o objeto da sociologia da experiéncia social ¢ a subjeti-
vidade dos atores. E uma sociologia compreensiva que parte de uma
dupla recusa: do individuo totalmente cego ou totalmente clarividente
na pratica social. O ator deve ser visto pelo socidlogo como capaz de
dominar conscientemente, pelo menos em certa medida, a sua relagdo
com o mundo. E a partir da interpretagdo dos proprios atores de suas
acdes, o socidlogo vai colher as categorias sociais da experiéncia, que, €
aqui concordando com Weber, ndo sdo hierarquicas: “a guerra dos deu-
ses de que se trata ¢ interna a cada um de nds como a luta das logicas da
ac¢do autonomas e distintas, e ndo como a guerra moralizante do diabo
e do bom Deus” (DUBET, 1996, p. 109).
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Isso porque, segundo o autor, as pessoas vivem em varios mun-
dos ao mesmo tempo: em comunidades, e numa cultura de massa, na
exclusdo econdmica e numa sociedade de consumo. A partir deste vi€s,
a alienagdo deixa de ser o centro da analise socioldgica e a experiéncia
em cada um desses co-sistemas toma o seu lugar. A experiéncia social
seria, portanto, definida pela combinagao de varias logicas de a¢ao. Se-
riam elas: integracdo, estratégia e subjetividade, que co-existiriam, de
acordo com trés grupos de sistemas justapostos: o sistema de integra-
¢do, o de competicao e o sistema cultural.

O sistema de integragdo € o que durante muito tempo se cha-
mou de comunidade. Seria o conceito que mais se aproxima do conceito
de sociedade una da sociologia classica. Nesta logica de acdo, o indivi-
duo busca o sentimento de integrag@o, de pertenga, o que pode também

significar o distaciamento de outros grupos ou pessoas.

As relagdes sociais podem ser percebidas deste ponto
de vista, como faz Halbwachs, por exemplo, conside-
rando que as classes sociais sdo definidas por relagdes
de distancia no seio das quais as actividades mais valo-
rizadas sd30 as que marcam essa distancia e cimentam
o sentimento de pertenca dos individuos. Os modos de
vida exigem, para se identificarem e para se manterem,
a construcao de diferengas e de hierarquias, de uma es-
cala do bom gosto ¢ do mau gosto, e de ajuntamentos
que estalegam essas hierarquias e liguem os individuos.
(DUBET, 1996, p. 117)

Ja na légica da estratégia, no sistema de competicao, de mercado
(que extrapola o sentido econémico, dizendo respeito também ao con-
junto das atividades sociais), a identidade social ¢ utilizada como um

recurso concorrencial. Dubet (1996) traz para esta logica o conceito
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de habitus' de Pierre Bourdieu. A diferenca, segundo Dubet (1996) ¢é
que, pra Bourdieu, no Aabitus, integragdo e estratégia se confundiriam,
e para a sociologia da experiéncia, o habitus ¢ um recurso estratégico.
De fato, no conceito criado por Bourdieu (2009), o autor afirma
que as disposigdes ndo necessariamente sio utilizadas de acordo com
a inten¢ao do ator consciente de fins. Mas, em outro momento, o autor
trata o habitus como um recurso (ndo excluindo outros viéses), ao dizer

que as disposi¢des podem ser importadas para as estratégias.

E preciso lembrar que as disposi¢des ligadas a uma traje-
toria passada (habitus) que levam os agentes em dire¢do
a sua posigdo e que eles trazem desta posigdo, os predis-
pdem a importar, para as estratégias engendradas pelas
oposi¢des internas, determinados interesses ¢ intengdes
que lhes s@o mais ou menos irredutiveis (BOURDIEU,
2008, p. 175).

Assim, na logica da estratégia, o ator tenta realizar a concepgao
que tem dos seus interesses numa sociedade concebida como mercado.
E preciso ressaltar que Dubet (1996) usa a metafora do jogo para ilus-
trar a questdo estratégica, mas um jogo cujas regras sao dadas como
coagoes ao ator, e sao desigualmente distribuidas no que diz respeito a
capacidade de jogar. A questdo estratégica, portanto, estd longe de ser
uma logica de total autonomia do sujeito, absolutamente ciente dos seus
interesses ¢ de suas escolhas. Afinal, ele joga dentro de regras preexis-

tentes e condi¢des ndao necessariamente iguais entre os concorrentes.

'Habitus sdo “sistemas de disposi¢des duraveis e transponiveis, estruturas estruturadas predispos-
tas a funcionar como estruturas estruturantes, ou seja, como principios geradores e organizadores
de praticas e de representa¢des que podem ser objetivamente adaptadas ao seu objetivo sem supor
a intenc@o consciente de fins e o dominio expresso das operagdes necessarias para alcanga-los,
objetivamente “reguladas” e “regulares” sem em nada ser o produto da obediéncia a algumas
regras e, sendo tudo isso, coletivamente orquestradas em ser o produto da ag¢do organizadora de
um maestro” (BOURDIEU, 2009, p. 87). Nota-se que no conceito de Bourdieu, as disposi¢oes ndo
necssariamente sao utilizadas a partir de uma intengéo consciente de fins, diferentemente do modo
como Dubet considera a questao.
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Na logica da subjetivagdo, no sistema cultural, a criatividade hu-
mana ndo ¢ definida a partir da tradi¢gdo ou da estratégia. O ator se
encontra em uma postura de empenhamento na construgdo da sua iden-
tidade, em como se representa como um sujeito, mas a0 mesmo tempo
em um desprendimento, que impede o individuo de assumir totalmente
um papel integrado ou uma estratégia, se constituindo como um ser
critico confrontado com uma sociedade definida como um sistema de
produgdo e de dominagdo. A subjetivagdo, portanto, seria a atividade
do sujeito como capacidade ou desejo de conduzir a propria vida, criti-
cando a sociedade, numa tensdo dialética entre a cultura® e as relagdes
sociais (tidas como obstaculos ao reconhecimento e a expressdo dessa
subjetivacdo), entre a comunidade e o mercado. Para o autor, ninguém
vive como sujeito, mas ao mesmo tempo, ninguém também se reduz a

ser apenas o seu Ego ou os seus interesses.

A heterogeneidade das 16gicas da acgao leva, pois a con-
ceber a sociedade como um conjunto desprovido de cen-
tro em que ndo existe regulagdo ao nivel de toda a socie-
dade, sendo “aberta” a reunido dos seus elementos. Nao
ha concordancia entre a totalidade e o sentido subjectivo
da experiéncia. Do mesmo modo que a experiéncia so-
cial ¢ uma combinagdo de logicas da accdo cujo sentido
provém de um trabalho do individuo, assim aquilo a que
se chama “o sistema social” ou “a sociedade” ¢ uma com-
binacdo de elementos cuja unidade resulta da capacidade
politica dos actores (DUBET, 1996, p.156).

E trabalho do ator reconstruir e reconstruir-se nessas logicas que se
fundem, que ndo sao hierarquicas e nem continuas de uma esfera a outra.
Retomando as ideias de Lahire (2007), a pluralidade de logicas

da experiéncia social pode ajudar a entender a pluralidade de que fala

2Cultura, para Dubet (1996) “ndo é somente o conjunto dos valores e das normas que cimentam
uma sociedade, ela ndo ¢ tdo-pouco apenas uma reserva de meios simbolicos da ac¢ao; ela € tam-
bém uma defini¢do do sujeito que permite a critica social” (p. 134).
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este autor, quando defende que ndo ¢ o gosto que define as praticas
sociais, mas sim circunstancias instigadoras, como obrigacdes, cortesia
etc. O consumo de uma televisdo de ultima geragao por um trabalhador
das classes populares, por exemplo, é uma pratica, mas nem sempre €
definida pelo gosto.

Para utilizar o mesmo exemplo como um exercicio de aplicacao
das logicas da acdo de Dubet (1996), poderiamos pensar que o ator
comprou (em alternativas ndo excludentes): a) para fazer parte de um
grupo social, portanto como integragao; b) como estratégia de conquis-
ta de poder entre os vizinhos; e ¢) porque tem um fascinio por tecnolo-

gia, portanto, ¢ como mais expressa sua subjetividade. Assim,

a analise pormenorizada dos retratos culturais individu-
ais permite mostrar que todas essas variagdes podem ser
reduzidas ao problema central da exposicdo do individuo
a influéncias socializadoras heterogéneas (LAHIRE,
2009, p. 801).

Lahire (2009) propde uma sociologia da pluralidade disposicio-
nal, que acreditamos poder pensa-la inserida nas varias logicas da acao
que vao se materializar na experiéncia do ator em cada esfera da vida
social. O que mais importa pensar aqui, no caso da teoria de Lahire
(2009), ¢ a consciéncia de uma variagdo intra-individual de comporta-
mento, € ndo sé inter-classes. Pois, assim como Dubet (1996), o autor
também esta buscando uma teoria que se diferencia tanto de uma socio-
logia que explica tudo pela mentalidade e disposi¢des dos atores, quan-

to da que coloca a explicagdo pelo lado dos contextos e das estruturas.

Consideracoes finais
Este capitulo buscou trazer a contribuicao da Sociologia da Ex-
periéncia Social para as andlises do consumo. Como ja foi dito, sdao

diversas as teorias que buscam compreender o consumidor, tratando da
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satisfacdo de necessidades mais diversas.

O que se buscou mostrar € que variaveis como classe, idade, gé-
nero, sozinhas ndo conseguem dar conta de explicar as motiva¢des das
praticas de consumo. A experiéncia de cada ator, na sua trajetoria de
vida, também vai ser fundamental para definir suas escolhas — racionais
ou ndo. Nao podemos, porém, correr o risco de uma relativizacao sem
fim, pensando que a sociedade ¢ feita de individuos que agem por si
s0s. Todos nos dividimos sentidos que vdo, em maior ou menor grau,
influenciar nas nossas decisdes. Ha, portanto, um certo condicionamen-
to e uma certa autonomia nas praticas de consumo.

Acreditamos que as ldgicas da acdo pensadas por Frangois Du-
bet (integragdo, estratégia e subjetividade), aqui analisadas como 16-
gicas disposicionais de consumo, podem servir também como pontos
de partida para pesquisas de mercado e direcionamento das agdes de
marketing. Afinal, pertencimento/distingdo, competicao e satisfacao de
si sdo motivagdes que mudam radicalmente as estratégias de comunica-

¢do de marcas, e as formas de interlocugdo com os seus consumidores.
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Metodologia da Pesquisa:
pressupostos teoricos

Claudomilson Fernandes Braga

O que é Método?

O método cientifico caracterizado como um conjunto de regras
bésicas de como se deve proceder a fim de produzir conhecimento dito
cientifico (CERVO & BERVIAN, 2002), quer seja este um novo conhe-
cimento quer seja este fruto de uma integracao, corregdo (evolugdo) ou
uma expansao da area de abrangéncia de conhecimentos pré-existentes.
Para muitos autores o método cientifico nada mais ¢ do que a logica
aplicada a ciéncia.

Desta forma, o método cientifico, este conjunto de regras, utiliza-
-se da metodologia cientifica e seus promenores, aqui compreendido
como passos, para se diferenciarem de outros conhecimentos, ou areas
ndo cientificas.

E no pensamento de Descartes (1970) que a metodologia cientifi-
ca tem sua origem, que posteriormente foi desenvolvido de modo empi-
rico pelo fisico inglés Issac Newton. Também Karl Popper demonstrou
que nem a verificacdo nem a indug@o sozinhas serviam ao proposito em
questdo - o de compreender a realidade conforme esta € e ndo conforme
gostaria-se que fosse - pois o cientista deve trabalhar com o falseamen-
to, ou seja, deve fazer uma hipodtese e testar suas hipoteses procurando
ndo apenas evidéncias de que ela esta certa, mas sobretudo, evidéncias
de que ela esta errada.

Nao apenas recentemente, mas, desde os primérdios, a metodo-
logia cientifica tem sido alvo de inimeros debates de ordem filos6fica
(HAWKING, 1988), sendo criticada por varios pensadores aversos ao

pensamento cartesiano (http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo
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cient%C3%ADfico-cite note FilosofiaxCi.C3.AAncia-5), a citarem-se
as criticas elaboradas pelo filosofo francés Edgar Morin. Morin propde,
no lugar da divisdo do objeto de pesquisa em partes, uma visao sistémi-
ca, do todo. Denominado de Teoria da Complexidade, aqui compreen-
dida como “abracar o todo” Embora tal paradigma nao implique a rigor
na invalidade do método cientifico, certamente propde uma nova forma
de aplica-lo no que se refere as particularidades de cada area quanto ao

objetivo ¢ compreender a realidade na melhor forma possivel.

Metodologia Cientifica: Conceitos e Definicoes

E um conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados
pela ciéncia para formular e resolver problemas de aquisicdo objetiva
do conhecimento, de uma maneira sistematica (MINAYO, 2007). Nes-
te sentido, parece pertinente, na tentativa de compreender o papel da
metodologia na construgdo do conhecimento, perguntar: Afinal o que
¢ pesquisa? Pesquisar significa, de forma bem simples, a procura de
respostas para indagacdes propostas, cujas respostas necessitam de um
caminho metodoldgico que permita em certa medida identificar aspec-
tos relevantes dessas indagagdes (MINAYO, 2007).

Mais afinal, todo indagagao conduz a uma pesquisa? Esta ¢ uma
discussao complexa e certamente mereceria um texto dedicado ao tema.
Entretanto uma resposta simples poderia ser sim. Toda indagacdo con-
duz a uma pesquisa. O que ndo significa que se trata de uma pesquisa
cientifica.

Entender a diferen¢a fundamental entre conhecimento do senso
comum ¢ o conhecimento cientifico, provavelmente ¢ a primeira deci-
sdo0 a ser tomada pelo pesquisador, ou pelo interessando em pesquisa.
A pesquisa cientifica ¢, sobretudo, a realizacdo concreta de uma inves-
tigacao planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas

da metodologia consagradas pela ciéncia. E uma atividade voltada para
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a solucdo de problemas, através do emprego de processos cientificos.
Pesquisa cientifica ¢ um conjunto de procedimentos sistematicos, base-
ados no raciocinio légico, que tem por objetivo encontrar solugdes para
os problemas propostos mediante o emprego de métodos cientificos
(HUHNE, 1997; LAKATOS & MARCONI, 2003).

Deste modo a pesquisa cientifica se diferencia mais nao se dis-
tancia do conhecimento produzido pelo senso comum (SINGH, 2006).
Esta diferenciacdo esta toda construida em razdo dos métodos escolhi-
dos e adotados para percorrer determinado caminho da investigacao.
Ao contrario do conhecimento do senso comum, cujo método pode (ou
ndo necessariamente) ser livre e estar condicionado, geralmente a tradi-
¢do verbal, o conhecimento cientifico carece de regras claras e validas

para se fazer valer.

METODO CIENTIFICO

(Esbogo)
Observagéo: TS Hip&teses:
*Sistemdtica —p o :fis; ia—" *Testdveis
f *Controlada s Lyt *Falsedveis

J

TEORIA CIENTIFICA
Conjunto de
todos o3 fatos e hipéteses,
harmfnicos entre si.

Implicagded Experimentos
Conclusdes —»*Novas observagdes Novos Fatos
Previsdes *Andlise légica

NAO Resu n:@

corroboram
\\ teoria?

Reciclar
Hipéteses

Fonte: Adaptada de FLICK, Uwe. 2006.

Assim, ao contrario do conhecimento do senso comum, 0 co-

nhecimento cientifico imprime uma marca propria e busca determinada
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finalidade em fun¢ao dos seus objetivos.

a) Pesquisa pura (basica): busca a satisfagdo e o desejo de adquirir
conhecimentos, sem que haja uma aplicagdo pratica prevista;

b) Pesquisa aplicada: os conhecimentos adquiridos sdo utilizados
para aplicacdo pratica voltados para a solugdo de problemas concretos
da vida moderna

Assim, a pesquisa cientifica, que integra o todo da metodologia,
se apresenta tipificada, exatamente para atender as especificidades e as
exigéncias do mundo contemporaneo. Dito de outra forma, a pesquisa
pode ser diferente conforme a area de ciéncia, a natureza da pesquisa,

aos objetivos, aos procedimentos, ao objeto e a forma de abordagem.

Tipologias da Pesquisa

As pesquisas classificam-se em detrimento de uma série de cri-
térios, a saber:

Em relag@o a classificagdo quanto a area da ci€ncia, podem ser
do tipo tedrica, metodologica, empirica, pratica. Em razdo da natureza,
pode ser de trabalho cientifico original, resumo de assunto.

Em se tratando dos objetivos podem ser: Pesquisa exploratoria,
pesquisa descritiva e do tipo explicativa. Com relag@o aos procedimen-
tos podem ser classificadas em de campo, de fonte de papel. O objeto
da pesquisa também norteia o tipo. Assim quanto ao objeto podem se
classificar como bibliografica, de laboratério e de campo. Por determi-
narem o campo, por conseguinte determinam a forma de abordar este
campo e assim sendo, classificam-se em quantitativa e qualitativa. As
pesquisas do tipo exploratdrias, cujo objetivo ¢ a caracterizagao inicial
do problema de pesquisa, constituindo-se em um primeiro momento
da pesquisa. Com o objetivo de ampliar as generalizacdes, busca leis
mais amplas, estruturas e sistemas tedricos para relacionar as hipoteses

levantadas.
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Podem ser também aplicadas, cujo objetivo € investigar, comprovar
ou rejeitar as hipdteses sugeridas pelos modelos tedricos apresentados.

Deste modo as tipologias das pesquisas norteiam ndo apenas o
objeto como também definem a forma e o modo como se operacionali-
zam. Para tanto, a pesquisa também apresenta uma tipologia quando a
modalidade de pesquisa:

a) Pesquisa de campo: E a observagdo dos fatos tal como ocor-
rem. Nao permite isolar e controlar as variaveis, mas perceber e estudar
as relagoes estabelecidas.

b) Experimental: Objetiva criar condi¢des para interferir no apa-
recimento ou na modificacdo dos fatos, para poder explicar o que ocor-
re com fendmenos correlacionados.

c) Bibliografica: Recupera o conhecimento cientifico acumulado
sobre um problema.

Se quanto ao objeto classificam-se como bibliografica, de labora-
torio e de campo, quanto aos objetivos podem ser do tipo exploratoria,
cuja aplicagdo proporciona maior familiaridade com o problema. Para
tal se adota os seguintes métodos de coleta: — Levantamento bibliogra-
fico ou entrevistas; pesquisa bibliografica ou estudo de caso.

Pode ainda ser do tipo descritiva, que se operacionalizam em fun-
¢do de fatos observados, registrados, analisados e classificados. Pode
também ser explicativas, objetivando identificar fatores determinantes
para a ocorréncia dos fenomenos.

Todas as classificagdes aqui apresentadas delimitam campos de
atuacdo. Todavia, na generalidade, as pesquisa podem ser quantitativa,
traduzindo em numeros as opinides e informagdes para serem classifica-
das e analisadas, utilizando-se de técnicas estatisticas. Ou ainda qualitati-
va, onde as informagdes ndo podem ser quantificaveis. Os dados obtidos
sdo analisados indutivamente, onde a interpretagdo dos fendmenos e a

atribuicao de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualita-
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tiva.

Entretanto, vale salientar que pesquisadores de diversas areas do
conhecimento vém demonstrando que a ado¢do de multiplos métodos
para investigar o0 mesmo objeto tem se configurado em uma pratica bas-
tante salutar, visto que, a possibilidade investigativa multimodal ou trian-

gular garante o resultado e uma validade externa dos resultados obtidos.

Discutindo os métodos de raciocinio

As pesquisas requerem sempre que o pesquisador adote como
padrdo, um raciocinio que lhe permita conduzir o processo investigati-
vo da melhor maneira possivel. Assim, dentre os principais métodos de
pesquisa, destaque para o método indutivo, cujo processo se caracteriza
como sendo um processo mental que, partindo de dados particulares,
suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou universal,
ndo contida nas partes examinadas (GALLIANO, 1986).

O método indutivo realiza-se em trés etapas: primeiro a observa-
¢do dos fenomenos; segundo, a descoberta da relagdo entre eles e por
ultimo a generalizagdo da relagdo. Um exemplo deste processo ocorre
na seguinte construcao: “Observo que Pedro, José, Jodo, etc. sdo mor-
tais; verifico a relagdo entre ser homem e ser mortal; generalizo dizendo
que todos os homens sdo mortais.” Assim a indug¢ao leva a formulacao
de duas perguntas: Qual a justificativa para as inferéncias indutivas? —
Qual a justificativa para a crenga de que o futuro sera como o passado?

Para o método Dedutivo todas as premissas sdo verdadeiras.
Logo a conclusdo deve ser verdadeira, de modo que toda informagao
ou conteudo factual da conclusao ja estava, pelo menos implicitamente,

nas premissas.

Falando sobre dados em pesquisa

Os dados em pesquisa representam umas das principais etapas
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do processo. Nenhuma pesquisa se torna concreta se a defini¢ao dos
dados a serem coletados nao for suficiente clara e precisa, sob o ris-
co da coleta perder o sentido e, por consequéncia, tornar-se invalida
(GRIFFITHS, 1994)

Os denominados dados secundarios em pesquisa dizem respeito
a todos e quaisquer dados existentes em relagdo ao objeto. Servem para
orientar a coleta, evitando que se faga uma coleta de dados ja analisa-
dos por outra pesquisa. Além claro, de orientar o pesquisador sobre os
caminhos a serem percorridos no processo de coleta de informagao. O
resultado desta coleta coloca o pesquisador em contato com os dados
primarios. Sao estes dados que servem ao objeto delineado e propicia-
rdo as interpretagdes necessarias para responder ao problema de pesqui-
sa. Portanto, em pesquisa sempre havera dados secundarios (existentes)

e dados primarios (aqueles que serdao obtidos).

Falando de problemas, hipéteses e varidveis em pesquisa.

Segundo Griffiths (1994), o problema de pesquisa € o cerne de
toda essa discussdo. Podendo ser entendido como uma questao que des-
perta interesse e curiosidade, cujas informagdes parecem nao ser sufi-
ciente para a solugdo, o problema de pesquisa define todas as demais
etapas da pesquisa propriamente dita. E ele que define as hipoteses,
essa declaracao que antecipa a relagdo entre variaveis, de tal modo que
a formulagdo de hipdteses deriva sempre da formulagdo do problema.
Como responder a uma questdo problema se ndo ha um problema?

Assim e para facilitar, os problemas de pesquisa, quase na sua
totalidade, sao elaborados como uma questdo. Se a hipotese € a pos-
sibilidade de resposta antecipada, provisoria, sobre os resultados da
pesquisa, ela se configura como uma afirmagéo/resposta em relagao ao
problema a ser pesquisado. Quando se tratar de estudos quantitativos,

o pesquisador deve formular hipoteses a serem comprovadas via testes
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estatisticos. Nos estudos qualitativos, a explicagcdo da hipotese, segun-
do a compreensdo de alguns autores, nao é obrigatéria. Contudo, uma
hipdtese de pesquisa pode orientar a estruturar o trabalho.

As variaveis referem-se a fendmenos a serem pesquisados. Pode-
-se denominar de variavel o campo de variagdo de cada tipo de dado a ser
pesquisado. Variavel Independente ¢ aquela que influencia, determina ou
afeta uma variavel. A Varidvel Dependente ¢ aquela que sera explicada,
em fungdo de ser influenciada, afetada pela Variavel Independente.

Entretanto, ndo existe pesquisa, por mais delineada que possa
ser, sem que o pesquisador nao apresente um referencial tedrico ade-
quado. Isso exige e envolve a montagem do quadro referencial teorico,
de abordagem classica ou atual, ligado diretamente ao problema de pes-
quisa, que o pesquisador utilizara para obter subsidios, visando definir,
com mais clareza, os diversos aspectos a ser objeto de levantamento
de campo. O referencial teorico é a construcao de uma base conceptu-
al organizada e sistematizada do conhecimento disponivel pertinente a
ser pesquisado (GRIFFITHS, 1994). Neste sentido, buscam-se teorias,
abordagens e estudos que permitam compreender o fendmeno de mul-
tiplas perspectivas. E papel do pesquisador promover um dialogo entre
diferentes autores.

Optando pelo método de pesquisa, quantitativo e/ou qualitativo,
ambos orientam a formulagdo do problema de pesquisa, objetivos e hi-
poteses. Qualquer que seja a escolha, esta deve estar claramente defi-
nida e justificada no topico referente a metodologia. Se por um lado
o método quantitativo, considerando a contribui¢do ¢ a ampliacdo do
conhecimento sobre (area escolhida), deve ser considerado como uma
opg¢ao importante a ser adotada, constituindo-se numa base confiavel
para outros pesquisadores. Assim, quando bem realizada a pesquisa
quantitativa fornece um grau de generalidade util ao pesquisador. Por

outro lado, segundo Demo (2000), a abordagem qualitativa pode ser



requerida em duas situagdes:

— Para uma pesquisa de levantamento preliminar-piloto, base para a ela-
boragao de um questionario, ou ainda, como suporte necessario para ex-
plicar os porqués das relagdes identificadas na pesquisa quantitativa; ou
— Pode ser utilizada como unico método, dependendo da natureza do
problema de pesquisa. A utilizagdo das técnicas neste campo qualitativo
deve ser adotada, evitando sua utilizacdo pelo folclorico mito de ser

mais facil, por ser subjetiva.

Propondo um projeto de pesquisa e suas etapas
Tema
Delimitacdo do tema
Justificativa: Por que estudar esse tema? — Vantagens e beneficios que a
pesquisa ira proporcionar? Importancia pessoal ou cultural?
Formulagdo do problema: Que respostas estou disposto a responder?
Definir claramente o problema. Delimita-lo em termos de tempo e espago
Determinagdo de objetivos: O que pretendo alcancar com a pesquisa?
— Objetivo geral — qual o proposito da pesquisa?
— Objetivos especificos — abertura do objetivo geral em outros menores
(possiveis capitulos)
Metodologia
Como se procedera a pesquisa?
Caminhos para se chegar aos objetivos propostos
Qual o tipo de pesquisa?
Qual o universo da pesquisa?
Sera utilizada a amostragem?
Quais os instrumentos de coleta de dados?
Como foram construidos os instrumentos de pesquisa?
Qual a forma que sera usada para a tabulag@o de dados?

Como interpretara e analisara os dados e informacdes?
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Explicitar a metodologia de pesquisas de campo ou de laboratorio ¢
bastante importante

— Pesquisa bibliografica — leitura como material primordial

— Indicar como pretende acessar suas fontes de consulta, ficha-las, 1é-
-las e resumi-las, construir seu texto, etc.

Universo da Pesquisa — total de individuos que possuem as mesmas
caracteristicas definidas para um determinado estudo

— Amostra — parte do universo

— Instrumentos de Pesquisa — instrumentos de medidas ou instrumentos
de coleta de dados. Uso de bibliografias que orientem escolhas.

— Instrumentos de pesquisa mais utilizados:

* Observacédo

* Entrevista

* Questionario — perguntas abertas, fechadas e de multipla escolha

* Formularios

Coleta de dados

— Como sera o processo de coleta de dados?

— Como? Através de que meios? Por quem? Quando? Onde?
Tabulacdo dos dados

— Como organizar os dados obtidos?

— Recursos: indices, calculos estatisticos, tabelas, quadros e graficos
Analise e discussdo dos resultados

— Como os dados coletados serdo analisados?

— Confirmar ou refutar hipotese anunciada

Conclusdo da andlise dos resultados

— Sintetizar os resultados obtidos

— Evidenciar as conquistas alcangadas com o estudo

— Indicar as limitac¢des e as reconsideragoes

Conclusdo da andlise dos resultados

— Apontar a relagdo entre fatos verificados e teoria
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— Contribuigao da pesquisa para o meio académico, empresarial ou de-
senvolvimento da ciéncia e tecnologia.

Redacdo e apresentagdo do trabalho cientifico

— Redigir relatorio de pesquisa: monografia, dissertagdo ou tese

— Segundo normas pré-estabelecidas

Conclusées

De fato tantas regras, nomenclaturas e outras coisas, parecem
tornar a metodologia algo enfadonho e impossivel de ser utilizado. Nao
sdo raros os questionamentos: Pra que a metodologia? Vou precisar dis-
so no mercado de trabalho? Para uma pergunta tao direta, uma resposta
também direta parece adequado. De fato o mercado de trabalho nao
vai questiona-lo se vocé detém com o rigor que a metodologia mere-
ce todos estes conhecimentos. Entretanto, vale salientar que, mesmo o
mercado de trabalho ndo fazendo tal questionamento, ele, este mesmo
mercado vai exigir do profissional algumas atitudes que, mesmo nao
denominando de metodologia, sera exigido a todos que ingressam e
querem deslanchar na carreira profissional.

Imagine a preparagao de uma apresentacao de determinado rela-
torio de visitas que lhe foi solicitado pela alta administragdo. A confec-
cdo deste relatorio certamente vai exigir do seu executor um raciocinio
logico, certa coeréncia e, sobretudo, espirito investigativo. Neste exem-
plo a metodologia pode ser uma grande aliada, visto que, as suas dire-
trizes podem ajudar em muito a execucdo e elaborag@o deste trabalho,
que ndo ¢ cientifico, mais exige uma atitude cientifica.

Portanto, a metodologia pode sim ser util na vida profissional.
Em relacdo a vida académica ela ¢ de fundamental importancia, pois
define e oferece ao pesquisador, mesmo que ainda em inicio, uma série
de pressupostos teodricos e metodologicos que orientam, ordenam, defi-

nem e ajudam na constru¢do do conhecimento.
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