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Futuros Comunicélogos,

Este livro tem a intenc&o de apresentar um recorte dos estudos da
area de Comunicacao. Sao textos criados especialmente para guiar vocé,
académico, de forma agradavel, em alguns tépicos essenciais para
comecar arefletir arespeito do que envolve anossa profissao.

E imprescindivel que um comunicador tenha uma visdo ampla e
diversificada sobre as areas que compdem nossa ciéncia. Vocé vai
encontrar, nesta obra, um guia que facilitara a compreenséo dos conteldos
de Publicidade e Propaganda, Jornalismo e Relagdes Publicas.

Além dos conteddos relacionados as trés areas, ha um texto
destinado ao proposito de antecipar a discusséo sobre monografia, a fim
de facilitar a compreensao de questbes ligadas a sua elaboracéo. A
monografia, também conhecida como trabalho de concluséo, é o
resultado de uma pratica critica, reflexiva e investigativa que um
profissional de Comunicagao deve ter em sua formagao.

Nos, Professores, organizamos uma série de contelidos de interesse
do académico iniciante tanto para suas habilidades técnicas quanto para
suas competéncias cientificas. Nosso objetivo é que vocé encontre, nesta
obra, um guia para o inicio de sua jornada académica e profissional.

Boa leitura!

Prof. Dr. Cristiano Max Pereira Pinheiro
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Comunicacao:
ler, escrever e interagir

-
- .‘.‘.-.D.........-..-ﬁ......- .‘. -
O..-.-----------"

Denise Castilhos de Aratjo' e Emani Cesar de Freitas®

Alinguagem é uma forma de agéo interindividual orientada por uma
finalidade especifica; um processo de interlocucéo que se realiza nas
praticas sociais existentes nos diferentes grupos de uma sociedade, nos
distintos momentos de sua histéria.

Expressar o pensamento através da linguagem é o grande desafio
do homem desde o inicio dos tempos. Aristoteles teorizava que “os sons
emitidos pela voz sdo os simbolos dos estados da alma”. Assim, o
homem tem procurado estudar globalmente o fenémeno da linguagem e
de sua evolucdo, fixando-a como ciéncia e buscando, na histéria,
remontar e explicar essa capacidade de tecer e tramar a comunicacao
humana por meio da fala, da escrita e de todas as outras formas de
linguagem, que permitem a interacao social.

Neste caminhar, a comunicacao esta total e definitivamente ligada ao
processo de promover as relacdes sociais, produzindo e reproduzindo as

' Doutora em Comunicagéo Social (PUCRS), Mestre em Semidtica (UNISINOS) e professora na
Feevale. e-mail: deniseca@feevale.br.
? Doutor em Letras (PUCRS), Mestre em Lingtistica Aplicada (UNISINOS) e professor na
Feevale. e-mail: ernanic@feevale.br.
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idéias com toda a sua carga de contradicbes e harmonias, suas
realizagOes materiais, espirituais e culturais.

Assim € que o ser humano procura, ao longo de sua existéncia, criar e
recriar meios de comunicagao, suportes do conhecimento que, além de
possibilitar atransmissao do pensamento, estabelecem a condicdo humana.

A exteriorizagdo do pensamento é efetuada através da palavra,
componente essencial para constituir as relagdes, 0s processos e as
atividades da vida cotidiana, assim como transmitir, movimentar e
tensionar as épocas e os ciclos da histéria em suas formas produtoras de
cultura e do desenvolvimento de uma civilizagao letrada.

Através do sistema linglistico, 0 homem exerce e exercita a teia das
relagcdes sociais, transmitindo cultura e ideologia, para o bem ou para o
mal. Eis, entao, o grande desafio do homem: continuar a desenvolver a
capacidade de expressao do seu pensamento e usar o0 dom da palavra
para acomunicacao significativa.

Alinguagem nao somente transmite cultura, mas também pertence a
ela, como condigcao de existéncia. Isto porque passa de geracdo em
geracdo, nao simplesmente por heranca bioldgica, e sim como
instrumento criado e desenvolvido pelo proprio homem para fixar-se
como ser historico. Ele e somente ele € capaz de criar formas simbdlicas
e, portanto, culturais.

A linguagem é um todo vivo e em movimento e tem implicacdes na
sociedade porque € um todo de relagbes sociais, € sO existe como
processo de transformagcao social, no &mbito da comunicagéo humana.

Na esteira da globalizagdo produzida pelo capitalismo, pode-se
estabelecer uma dicotomia entre linguagem e sociedade. E nesse contexto
esta a midia, que parece ser a fonte de informagao mais consumida, por ser
de mais facil acesso em fungao da producéo em escala industrial e da
importancia que a imagem adquire neste século, tornando-se o principal
suporte do conhecimento e da expressao social. Assim, um fato que
dificilmente se pode contestar é que o discurso mais presente atualmente, a
que todo homem, em maior ou menor proporgao, acaba tendo acesso é o
discurso dos meios de comunicacgéo, ou o discurso midiatico. Estabeleceu-
se que se vive a "era da comunicagao e da informacao", tal a velocidade que
0s novos meios impdem. E, a primeira vista, parece que o estudo da
linguagem n&o leva mais a compreensao do homem no mundo, mas de
como se pode utilizar a linguagem para comunicar melhor sob o signo do
capitalismo globalizado.

A par das transformagodes sociais que ocorrem ao longo do tempo,
também a linguagem compreende um processo de transformaces por
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estar na teia das relagbes sociais que a recoloca em desafios,
permanentes e continuos, de reflexdo sobre as condicbes, as
possibilidades e as implicacdes de criagao e recriacao dos signos e de
seus significados, significantes e decodificagbes. A linguagem é, pois, a
mediadora da expressao, do movimento e da transformagéo cultural e
social dos povos.

Tem-se que uma boa competéncia escrita esteja diretamente
relacionada com uma boa competéncia lexical, ou seja, com um bom
dominio do vocabulario. Afinal, expressamos Nossos pensamentos através
de palavras. Quanto maior for o nimero de palavras em nossa memaria de
trabalho, durante a redagao de um texto, maior sera a possibilidade desse
texto expressar bem o pensamento de quem escreve.

Nesse sentido, considera-se que o texto € um todo organizado de
sentido, é a unidade basica com que também devemos trabalhar no
processo comunicativo, porque é através do texto que o usuario da lingua
exercita a sua capacidade de organizar e transmitir idéias, informagoes,
opinides em situagdes de interagdo comunicativa.

1. TEXTO, LINGUAGEM E COMUNICAGAO

No curso da Histdria, a linguagem tem sido concebida de maneiras
diferentes. Podemos sintetizar os diferentes modos de conceber a
linguagem de trés maneiras principais:

A- Como representacdo do mundo e do pensamento. Nessa
concepgdo, a linguagem é uma espécie de “espelho”, ou seja, o ser
humano representa para si 0 mundo através da linguagem. Assim, a
funcdo da lingua é representar o pensamento do homem e seu
conhecimento de mundo: EU — EU (para mim).

B- Como instrumento de comunicagcdo. Nessa concepgao a
linguagem é considerada uma “ferramenta”. Sua principal fungéo
transmisséo de informagdes: EU — TU.

C - Como forma de agéo e interagdo. Nessa concepgao a linguagem é
uma “atividade”, uma “forma de acao” orientada entre os sujeitos da
comunicagao. Portanto, a linguagem apresenta-se como o lugar de interacao
entre os falantes possibilitando-lhes a préatica dos mais variados atos, exigindo
dos interlocutores reacdes e/ou comportamentos que induzem ao
estabelecimento de vinculos antes inexistentes. Ou seja: EU «+-TU.

Tradicionalmente, entende-se por texto um conjunto de enunciados
inter-relacionados formando um todo significativo, que depende da
coeréncia conceitual, da coesao sequencial entre seus constituintes e da
adequagao as circunstancias e condi¢cdes de uso dalingua.

D~
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Um texto ndo € um aglomerado de frases, mas uma sequéncia
organizada de frases relacionadas num todo. A palavra texto provém do
latim texturn, que significa “tecido, entrelagamento”. Ha, portanto, umarazéo
etimoldgica para nunca esquecermos que o texto resulta da agao de tecer,
de entrelacar unidades e partes a fim de formarmos um todo inter-
relacionado. Dai podermos falar em textura ou tessitura de umtexto: é arede
de relacdes que garantem sua coesao, sua unidade. Ou seja, o significado
das frases ndo é autbnomo, nao se pode isolar uma frase de um texto e
conferir-lhe qualquer significado, pois um enunciado deve estar sempre
inserido num contexto comunicacional. Para entender qualquer parte de um
texto, é necessario confronta-la com as demais partes que o compdem para
nao Ihe atribuir um significado diferente do que ela realmente tem (FIORIN,
SAVIOLI, 1996). Enfim, para fazer uma boa leitura, deve-se sempre
considerar o contexto em que o fragmento lido estainserido’.

Todo texto contém um pronunciamento dentro de um debate de
escala mais ampla. Nenhum texto é uma peca isolada, nem a
manifestacdo de quem o produziu. Um texto é produzido para marcar
uma posigao ou participar de um debate mais amplo que esta sendo
travado na sociedade’. Sempre ha uma inteng&o por trés. Sempre ha um
emissor (LOCUTOR) que emite uma mensagem a um destinatario
(INTERLOCUTOR) com a intencao de se fazer ouvir. Para que esta
intencdo se realize, & necessario que os enunciados emitidos sejam
compreensiveis e adequados aos destinatarios. Dessa forma, a
seqUéncia organizada dos elementos lingUisticos passa a ser a condicao
para a existéncia de um texto. Ou seja, é necessario que haja relacdes
especificas entre as frases para que elas constituam um todo coerente.

Assim, pode-se afirmar que um texto € uma manifestagao linguistica
produzida por alguém, em alguma situagdo concreta (contexto), com
determinada intencao. Ele é sempre dirigido a alguém, ou seja, a situagao
de producéo de um texto supde a existéncia de um interlocutor aquemele

° Contexto — € uma unidade lingiiistica maior onde se encaixa uma unidade lingtiistica menor
(frase, paragrafo, capitulo, obra). Nem sempre o contexto vem explicitado lingUisticamente,
ele pode virimplicito: os elementos da situagdo em que se produz o texto podem dispensar
maiores esclarecimentos e dar como pressuposto o contexto em que ele se situa.

‘E importante colocar que todo texto revela ideais e concepgdes de um grupo social numa
determinada época, no entanto, uma sociedade nao produz uma forma Unica de ver a
realidade, um Unico modo de analisar os problemas colocados num dado momento, pois ela
é dividida em grupos sociais, que tém interesses diferentes entre si. No entanto, algumas
idéias exercem dominio sobre outras e acabam ganhando estatuto de concepgédo quase
geral nasociedade.
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se dirige. E importante destacar que se deve levar em consideracao o
contexto no momento da interpretacdo de um texto. Em alguns casos,
sem conhecé-lo, estaremos simplesmente impossibilitados de
compreender a intencdo do autor (locutor) ao produzir um texto.

O interlocutor de um texto € o leitor a quem ele se dirige
preferencialmente ou, em outras palavras, é o leitor em quem pensa o
autor no momento da producéo de um texto. Ha para cada texto nao sé
um contexto, mas também um interlocutor preferencial.

Os textos escritos, assim como os orais, ndo tém uma existéncia
autbnoma, no sentido de que sua significacdo nao se define
independentemente de um contexto e da relagcdo que com eles
estabelecem seus leitores.

Os enunciados (as falas) ndo s&o o Unico elemento responsavel pelo
sentido da interacdo linglistica. Além do texto, ha na situacdo
comunicativa outros elementos que também auxiliam na construgao do
sentido, como os papéis sociais que os interlocutores desempenham, a
intencdo do locutor, o conhecimento de mundo do interlocutor, as
circunstancias histéricas ou sociais em que se da acomunicagéo etc.

A esse conjunto de fatores que formam a situagdo na qual é
produzido o texto chamamos contexto discursivo. E ao conjunto da
atividade comunicativa, ou seja, o texto e o contexto discursivo, reunidos,
chamamos DISCURSO. E necessario preocupar-se com a constituicao
de um discurso, entendido como um ato de linguagem que representa
uma interacao entre o produtor (LOCUTOR) do texto e o seu receptor
(INTERLOCUTOR); além disso, € preciso ter em mente a figura do
interlocutor e afinalidade para a qual o texto foi produzido.

Discurso é a atividade comunicativa capaz de gerar sentido,
desenvolvida entre interlocutores. Alem dos enunciados verbais,
engloba outros elementos do processo comunicativo que também
participam da construcao do sentido do texto.

Produzir linguagem significa produzir discursos. Significa dizer alguma
coisa para alguém, de uma determinada forma, num determinado contexto
histérico. Isso significa que as escolhas feitas ao dizer, ao produzir um
discurso, ndo sao aleatdrias — ainda que possam ser inconscientes -, mas
decorrentes das condigdes em que esse discurso é realizado.

O discurso, quando produzido, manifesta-se linguisticamente por
meio de texto. Assim, pode-se afirmar que texto é o produto da atividade

15
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discursiva oral ou escrita que forma um todo significativo e acabado,
qualquer que seja sua extensao. E uma sequéncia verbal constituida por
um conjunto de relacdes que se estabelecem a partir da coesao e da
coeréncia. Esse conjunto de relagdes tem sido chamado de textualidade.
Dessaforma, um texto sé € um texto quando pode ser compreendido com
unidade significativa global, quando possui textualidade. Caso contrério,
nao passa de um amontoado aleatdrio de enunciados.

2.0 QUE E TEXTUALIDADE

Inicialmente, relembramos que o texto é uma unidade lingUistica
concreta, percebida pela audicao (fala), ou pela visao (escrita), que tem
unicidade de sentido e intencionalidade comunicativa. Através do texto,
constitui-se uma situacéo de comunicacéo. Além disso, ele é estruturado e
significa, deve apresentar coesdo e coeréncia — unidade de sentido,
apresentar progressao (inclusao de novas idéias ao longo de sua construcao),
e nao se contradizer. Sendo assim, & preciso entender o que é textualidade.

Chama-se textualidade ao conjunto de caracteristicas que fazem com
que um texto seja um texto, e ndo apenas uma sequéncia de frases. Em um
texto, as partes surgem uma apds a outra, relacionando-se com o que ja foi
dito ou com o que ainda vai se dizer. Para realizar tal proposito, apontam-se
sete fatores responsaveis pela textualidade de um discurso qualquer: a
coeréncia e a coesdo, que se relacionam com o material conceitual e
linguistico do texto, e a intencionalidade, a informatividade, a aceitabilidade,
asituacionalidade, a informatividade e a intertextualidade, que tém a ver com
os fatores pragméticos® envolvidos no processo sociocomunicativo.

2.1 Coeréncia e coesao

A coeréncia textual é o resultado da articulagéo das idéias de um
texto; é a estruturacéo l6gico-semantica que faz com que, numa situagao
discursiva, palavras e frases constituam um todo significativo.

A presenca da coeréncia em uma producéo discursiva faz com que o
texto tenha sentido para os usuarios, devendo ser vista, pois, como um
principio de interpretabilidade do texto. A coeréncia € a possibilidade de
estabelecer, no texto, alguma forma de unidade ou relacéo, uma unidade
de sentido no texto, o que caracterizaria a coeréncia como global, isto é,

° O aspecto pragmaético da linguagem conceme as caracteristicas de sua utilizagéo
(motivagbes psicoldgicas dos falantes, reagdes dos interlocutores, tipos socializados da
fala, objeto da fala etc.) por oposicéo ao aspecto sintético (propriedades formais das
construcdes linglisticas) e semantico (relagao entre as unidades linguisticas e o mundo).
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referente ao texto como umtodo.

Nesse sentido, a coeréncia, em um texto, deve ser observada nos
aspectos: narrativo, argumentativo, figurativo e temporal. A coeréncia
narrativa diz respeito as implicagbes logicas existentes entre as partes do
texto. Ex.: fazer uma acao pressupde um saber e poder; o posterior
depende do anterior. A coeréncia argumentativa diz respeito as relacdes
de implicagcdo ou de adequagdo que se estabelecem entre certos
pressupostos ou afirmagbes explicitas colocadas no texto e as
conclusdes que se tiram deles, as conseqléncias que se fazem deles
decorrer. Acoeréncia figurativa diz respeito a combinatéria de figuras para
manifestar um dado tema ou a compatibilidade de figuras entre si. E, por
fim, a coeréncia temporal, que diz respeito as leis de sucessividade dos
eventos ou apresenta uma compatibilidade entre os enunciados do texto,
do ponto de vista da localizacao no tempo.

Um discurso é aceito como coerente quando apresenta uma
configuragéo conceitual compativel com o conhecimento de mundo do
interlocutor/destinatario. Essa questdo é fundamental. O texto n&o
significa exclusivamente por si mesmo. Seu sentido € construido nao sé
pelo produtor/locutor como também pelo recebedor/destinatario, que
precisa deter os conhecimentos necessarios a sua interpretagao. O
produtor do discurso nao ignora essa participagéo do interlocutor e conta
com ela. E facil verificar que grande parte dos conhecimentos necessarios
a compreensao dos textos ndo vem explicita, mas fica dependente da
capacidade de pressuposicéo e inferéncia do recebedor/destinatario.

Observar a coeréncia é importante, porque permite perceber que um
texto nao existe em si mesmo, mas sim constroi-se na relacdo locutor-
destinatario-mundo. Nesse sentido, quatro elementos centrais ou meta-
regras devem ser considerados: a repeticdo, a progressdo, a nao-
contradicéo e arelacéo.

A repeticdo diz respeito a necesséria retomada de elementos no
decorrer do discurso. Um texto coerente tem unidade, ja que nele ha a
permanéncia de elementos constantes no seu desenvolvimento. Um texto
que trate a cada passo de assuntos diferentes, sem um explicito ponto
comum, nao tem continuidade. Um texto coerente apresenta continuidade
semantica na retomada de conceitos, idéias. Isto fica evidente na utilizagao
de recursos lingUisticos especificos como pronomes, repeticao de palavras,
sinbnimos, hipbdnimos, hiperdbnimos etc. Os processos coesivos de
continuidade s6 se podem dar com elementos expressos na superficie
textual; um elemento coesivo sem referente expresso, ou com mais de um
referente possivel, torna o texto mal-formado.

17
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A segunda meta-regra é a progresséo. O texto deve retomar seus
elementos conceituais e formais, mas nao deve limitar-se a isso. Deve,
sim, apresentar novas informagbes a propdésito dos elementos
mencionados. Os acréscimos semanticos fazem o sentido do texto
progredir. No plano da coeréncia, percebe-se a progresséo pela soma
dasidéias novas as que sao ja tratadas.

Um texto precisa respeitar principios légicos elementares, é o que
prevé a meta-regra da ndo-contradicdo. Ou seja, ndo pode afirmar A e o
contrario de A. Suas ocorréncias ndo podem se contradizer, devem ser
compativeis entre si e com o mundo a que se referem, ja& que o mundo
textual tem que ser compativel com o mundo que representa. Esta ndo-
contradigdo expressa-se nos elementos linglisticos, no uso do
vocabulario, por exemplo.

A Ultima meta-regra é a relagdo, isto é, um texto articulado
coerentemente possui relagdes estabelecidas, firmemente, entre suas
informacoes, e essas tém a ver umas com as outras. A relagdo em um
texto refere-se a forma como seus conceitos se encadeiam, como se
organizam, que papéis exercem uns em relacao aos outros. As relagoes
entre os fatos tém que estar presentes e ser pertinentes.

Um texto deve apresentar, também, coesao, que corresponde a
sequencializagao superficial do texto, isto €, sdo aqueles mecanismos
formais de uma lingua que permitem estabelecer, entre os elementos
lingUisticos do texto, relacdes de sentido. A coes&o deve ser estabelecida
entre as palavras, as oragoes, as frases, os paragrafos de umtexto. Com o
intuito de elaborar um texto coeso, deve-se fazer uso de articuladores
(conjuncdes), preposicoes, diversos tipos de conectivos e operadores
argumentativos. Elementos como os conectivos (mas, porém, embora, ja
que, pais, etc...) possuem fungdes distintivas no interior dos enunciados,
como adversativa, conclusiva, explicativa, temporal, causal,
conformativa, exemplificativa, estabelecendo sentidos nos textos, através
daligacédo dasidéias.

A coesdo também pode ser conseguida através da substituicdo de
determinados vocabulos por outros, os quais tenham valor de sinénimos no
contexto em que estao inseridos; tais substituicbes contribuem para a
renovacgao de sentidos no texto. A coesao em um texto também pode ser
conseguida através do recurso da elipse, que se trata da omissao de um
termo (verbo ou substantivo) j& mencionado no texto. Substituir um
termo/idéia ja mencionado no texto é o que se faz através do uso daelipse.

Outra possibilidade de estabelecer ligacéo entre as idéias de um
texto € através da coesao por referéncia, que pode ser obtida pelo uso de
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pronomes pessoais, possessivos e demonstrativos, advérbios de lugar,
artigos definidos.

A coeréncia e a coesao tém em comum a caracteristica de promover
a inter-relagdo semantica entre os elementos do discurso, respondendo
pelo que se pode chamar de conectividade textual. A coeréncia diz
respeito ao nexo entre os conceitos e a coesao, a expressao desse nexo
no plano lingUistico. E importante registrar que o nexo é indispensavel
para que uma seqléncia de frases possa ser reconhecida como texto.
Entretanto, esse texto nem sempre precisa estar explicito na superficie do
texto por um mecanismo de coesao gramatical.

A observacéo da coeréncia e da coeséo em producgdes textuais fara
com que os sentidos presentes no texto possam ser identificados pelos
leitores, estabelecendo, assim, atos de comunicagao.

2.2 Os fatores pragmaticos da textualidade

Entre os cinco fatores pragmaticos, os dois primeiros referem-se aos
protagonistas do ato comunicativo: aintencionalidade e aaceitabilidade.

A intencionalidade concerne ao empenho do produtor/locutor em
construir um discurso coerente, coeso e capaz de satisfazer os objetivos
que tem em mente numa determinada situagdo comunicativa. A meta
pode ser informar, ou impressionar, ou alarmar, ou convencer, ou pedir, ou
ofenderetc., e é ela que vai orientar a confecgdo do texto.

O outro fator € aceitabilidade, que diz respeito a expectativa do
recebedor/destinatario de que o conjunto de ocorréncias com que se
defronta seja um texto coerente, coeso, Util e relevante, capaz de leva-lo a
adquirir conhecimentos ou a cooperar com 0s objetivos do
produtor/locutor.

O terceiro fator de textualidade é a situacionalidade, que concerne
aos elementos responsaveis pela pertinéncia e relevancia do texto quanto
ao contexto em que ocorre. E a adequacdo do texto a situagéo
sociocomunicativa.

O contexto pode, realmente, definir o sentido do discurso e,
normalmente, orienta tanto a producdo quanto a recepgcdo. Em
determinadas circunstancias, um texto menos coeso e aparentemente
menos claro pode funcionar melhor, ser mais adequado do que outro de
configuragéo mais completa. Servem de exemplo as inscricoes laconicas
das placas de transito, mais apropriadas a situagéao especifica em que
sao usadas do que um longo texto explicativo ou persuasivo que 0s
motoristas sequer tivessem tempo de ler.

Outra conseqUéncia da conjugagado desses trés fatores de

19



20

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

textualidade (intencionalidade, aceitabilidade e situacionalidade) é a
existéncia dos diversos tipos de discurso (géneros discursivos). A praxe
acaba por estabelecer que, numa dada circunstancia, tendo-se em mente
determinada intencao ilocucional, deve-se compor o texto dessa ou
daquela maneira. Assim, ha convengdes que regem o funcionamento da
linguagem nainteragéo social e que determinam, especificamente, qual o
tipo particular de discurso adequado a cada ato comunicativo.

O interesse do recebedor/destinatario pelo texto vai depender do
grau de informatividade de que o Ultimo € portador. Esse € mais um fator
de textualidade e diz respeito a medida na qual as ocorréncias de umtexto
S&o esperadas ou ndo, conhecidas ou ndo, no plano conceitual € no
formal. Ocorre que um discurso menos previsivel & mais informativo,
porque a sua recepgdo, embora mais trabalhosa, resulta mais
interessante, mais envolvente. Entretanto, se o texto se mostrar
inteiramente inusitado, tendera a ser rejeitado pelo destinatario, que nao
conseguira processa-lo (entendé-lo). Assim, o ideal é o texto se manter
em um nivel mediano de informatividade, no qual se alternam ocorréncias
de processamento imediato, que falam do conhecido, com ocorréncias
de processamento mais trabalhoso, que trazem a novidade.

Deve-se ter sempre presente que o texto com bom indice de
informatividade precisa ainda atender a outro requisito: a suficiéncia de
dados. Isso significa que o texto tem que apresentar todas as informagoes
necessarias para que seja compreendido com o sentido que o locutor
pretende. Nao é possivel nem desejavel que o discurso explicite todas as
informagdes necessérias ao seu processamento, mas é preciso que ele
deixe inequivocos todos os dados necessarios a sua compreenséao aos
quais o destinatario nao conseguira chegar sozinho.

O Uultimo fator de textualidade é a intertextualidade, que concerne aos
aspectos que fazem a utilizagdo de um texto dependente do conhecimento
de outro(s) texto(s). InUmeros textos s6 fazem sentido quanto entendidos
em relagao a outros textos, que funcionam como seu contexto. Isso é valido
para afala coloquial, em que se retomam conversas anteriores, quanto para
0S pronunciamentos politicos ou 0s noticiarios dos jornais, que requerem o
conhecimento de discursos e noticias ja divulgadas, que sdo tomados
como ponto de partida ou sao respondidos.

Relacionando os conceitos de texto e textualidade, pode-se afirmar, em
principio, que a unidade textual se constroi, no aspecto sociocomunicativo,
através dos fatores pragmaticos (intencionalidade, aceitabilidade,
situacionalidade, informatividade e intertextualidade); no aspecto
semantico, através da coeréncia; e, no aspecto formal, através da coeséao.
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2.3 Estrutura do texto

Outro aspecto importante para a compreensao de um texto por parte
do leitor compreende a estrutura das idéias expressas. A construgao de um
texto, oral ou escrito, exige que 0 seu produtor obedeca a uma composicao
estrutural constituida porintroducéo, desenvolvimento e concluséo.

A introdugdo deve conter a(s) idéia(s) principal(is) a ser(em)
desenvolvida(s) - geralmente um ou dois paragrafos. Essa parte do texto é
considerada sua abertura, por isso é fundamental que ela seja clarae chame
a atengdo do leitor para os objetivos do texto e o plano de seu
desenvolvimento. Em um texto argumentativo, ela contém a proposicéo do
tema, seus limites, angulo de analise e a hipdtese ou a tese a ser defendida.

A proxima etapa de um texto é o desenvolvimento, parte na qual o
produtor do texto deve expor, desenvolver e/ou fundamentar a idéia
principal, que pode vir especificada através da exposicdo, da
argumentacao, da descricao e dailustragado de pormenores, da causa, da
consequéncia, das definicbes, dos dados estatisticos, da ordenacéo
cronoldgica, da interrogacéo ou da citagéo. E importante levar-se em
conta que no desenvolvimento sdo usados tantos paragrafos quantos
forem necessarios para a completa exposicao daidéia.

E, por fim, todo texto deve apresentar conclusao, que pode ser
elaborada a partir da retomada da idéia principal, da apresentagéo de
solugao para as situagdes discutidas; normalmente a conclusao deve ser
estruturada em um paragrafo.

Como os textos s&o unidades de sentido constituidas por
paragrafos, o seu planejamento é fundamental para a construcéo de uma
producao textual bem organizada e complexa. Por paragrafo deve-se
entender uma unidade de discurso que almeja determinado obijetivo,
constituido por um ou mais periodos através do(s) qual(is) se desenvolve
umaidéia central a qual se agregam outras que estao relacionadas com o
seu sentido. O paragrafo apresenta uma estrutura considerada padrao,
que apresenta uma frase nuclear, também chamada de tdpico frasal, a
qual outras idéias sdo agregadas. O tépico frasal orienta o
desenvolvimento do paragrafo e possibilita ao autor do texto manter-se
coerente com as idéias expostas.

A correta organizacao de paragrafos pressupde que o autor do texto
defina, anteriormente, o objetivo de cada uma dessas partes,
desenvolvendo-as adequadamente ao longo do texto. Sao sete as formas
de desenvolvimento de paragrafos: por tempo e espaco, por definicéo,
por enumeragao, por comparacao, por causas/efeitos, por exemplificagéo
e por concluséo/deducéo.
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O paragrafo desenvolvido por tempo e espago tem por funcéo
fornecer no texto informagéao cronoldgica, histérica, temporal e espacial
sobre os eventos dispostos no discurso. O paragrafo desenvolvido por
definicdo tem por objetivo definir um conceito tedrico, um termo técnico,
uma teoria. Quando o conceito é definido, o leitor encontra uma
explicacdo a respeito de uma idéia e podera compreendé-la melhor.
Através da enumeragéo, o autor do texto lista principios, exemplos,
caracteristicas, fatos e eventos considerados importantes para a
compreensao do leitor a respeito do tema. Pode-se desenvolver um
paragrafo por comparagdo com o objetivo de estabelecer relagdes de
comparacao — contraste ou associagcdo-, buscando similaridades e
diferencas entre os objetos, eventos ou conceitos discutidos.

Um paragrafo desenvolvido por causa e efeito apresenta as
consequéncias e as causas de determinado fato, idéia, ou seja, buscam-
se os fatores causais e suas consequéncias. O paragrafo desenvolvido
por exemplificaggo visa a oferecer alguns exemplos que sustentem
alguma informacdo apresentada no texto. Ja a conclusdo de um
paragrafo é elaborada a partir de um resumo das idéias apresentadas ao
longo do desenvolvimento do paragrafo ou a exposigcado das
consequéncias das idéias expostas.

2.3.1 Géneros e tipos textuais

O autor do texto, de acordo com a finalidade que tem com a sua
producao, opta por um género, através do qual possa estruturar suas idéias.
Essas estruturas variadas sédo chamados de géneros textuais discursivos,
0s quais sdo em grande nimero, e podem ser oriundas de estruturas ja
existentes. Podem-se citar como exemplos cartas, crénicas, noticias,
editoriais, releases, receitas culinarias, piadas, artigos, chats, emails,
histérias em quadrinhos, enfim, hd um grande nimero de formas estruturais,
as quais apresentam propdsitos comunicativos, conteddos, meios de
transmisséo, papéis dos interlocutores e contextos situacionais variados.

Tais construcdes textuais discursivas sao orientadas pelos
chamados tipos textuais, os quais podem ser definidos como grandes
estruturas constituidas por caracteristicas especificas que sao definidos
emnarracéo, descricdo e dissertacéo.

A descricdo caracteriza-se pela utilizagao da linguagem verbal para
a construcao de imagens que representam seres, objetos ou cenas. Ou
seja, através da linguagem, o locutor (emissor) apresenta ao destinatario
(receptor) aquilo que seus sentidos captam, a partir de um determinado
ponto de vista. A descricdo pode ser chamada de retrato verbal, pois,
através da linguagem, cria-se a imagem do objeto descrito, a partir da
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apresentagao dos aspectos que o caracterizam, singularizando-o. Para a
construgado de textos descritos, € importante que o locutor observe
atentamente o que sera descrito, para, a partir dal, relatar verbal ou
oralmente o objeto.

As descricdes podem ser subjetivas, nas quais o destinatario pode
evidenciar o seu ponto de vista em relacdo ao objeto descrito,
envolvendo-se com esse; ou objetivas, as quais tém por intengéo o relato
das caracteristicas diferenciadoras do objeto, sem o envolvimento
emocional do escritor. A opg¢ao pela descricdo objetiva ou subjetiva
depende da finalidade do texto. Nos textos descritivos nado ha
preocupagao com anterioridade e posterioridade entre 0s enunciados, ou
seja, 0s tempos verbais basicos s&o o presente ou o pretérito imperfeito
(as vezes ambos), pois 0 primeiro expressa concomitancia em relagéo ao
momento da fala, e o segundo, em relagdo ao marco temporal pretérito
instalado no enunciado.

Outro tipo textual é a narragdo, que € uma forma de composicéao na
qualhaumdesenrolar de fatos reais ou imaginarios, envolve personagens
e ocorre em certo tempo e espaco. Narrar é, pois, representar fatos reais
ou ficticios utilizando signos verbais e nao verbais.

Um texto narrativo constitui-se de um enredo ou trama, formado
pelos fatos que se desenrolam durante a histéria, a qual apresenta
introdugéo, que € onde o autor apresenta a idéia principal, os
personagens e o cenario; desenvolvimento, no qual o autor detalha aidéia
principal e apresentando dois momentos distintos: a complicacéo (tem
inicio os conflitos entre os personagens) e o climax (ponto culminante); e,
finalmente, o desfecho, que é a concluséao da narrativa.

O tempo € um elemento importante em um texto narrativo, que pode
ser cronolégico ou exterior (€ marcado pelo relégio); é o espaco de tempo
em que 0s acontecimentos se desenrolam e 0s personagens realizam suas
acbes. Ha, também, o tempo psicolégico ou interior, quendo pode ser
medido como o tempo cronolégico, pois se refere a vivéncia dos
personagens, ao seu mundo interior. Outro elemento da narrativa & o
espago, que é o cendrio onde os acontecimentos da histdria se desenrolam.

Toda narrativa apresenta personagens, 0S Qquais sao 0S seres
envolvidos nos fatos e que formam o enredo da histéria. Eles falam,
pensam, agem, sentem, tém emocbes. Qualquer coisa pode ser
transformada em personagem de uma narrativa. Os personagens podem
ser pessoas, animais, seres inanimados, seres que sO existem na
crendice popular, seres abstratos. O protagonista é o personagem
principal, aquele no qual se centraliza a narrativa, e pode haver mais de
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um na narracéo. O antagonista é o personagem que se opoe ao principal.
Ha, ainda, os personagens secundarios, que s&o os que participam dos
fatos, mas nao se constituem o centro de interesse da narragao.

A fala dos personagens pode ser apresentada através do discurso
direto (com didlogos e verbos de elocugao - o proprio personagem fala), e
em discurso indireto (o narrador conta com suas préprias palavras o que o
personagem disse). H4, também, o discurso indireto livre, que mescla o
discurso direto com o indireto, dando a impressao de que o narrador € o
personagem falam em unissono. Nao ha presenca de verbos de
elocucéo, de travessoes, dois pontos, nem de oracdes subordinadas
substantivas, préprias do discurso indireto.

Outro elemento importante dos textos narrativos € o narrador, que é
aquele que relata os fatos da histéria. O narrador pode assumir duas
posicdes: ser um observador (em terceira pessoa - o foco narrativo é de
terceira pessoa) e relatar os acontecimentos como alguém que presencia
os fatos. Ele é alguém que esté observando o fato e conta o que acontece
ou aconteceu. Esse observador pode participar da histéria ou estar fora
dela. A outra posicdo que um narrador pode assumir é o narrador-
personagem (em primeira pessoa - o foco narrativo € de primeira pessoa),
um personagem participante da historia narra os fatos, ele vé& os
acontecimentos de dentro da narrativa, podendo expressar, inclusive, os
sentimentos dos personagens.

De acordo com o conceito de narragéo, podem-se narrar tanto fatos
reais, relato de acdes praticadas pelas pessoas (livros cientificos, livros de
Histéria, noticia de jornal), como fatos ficticios, com personagens que
podem ser reais, mas que nao tém, necessariamente, compromisso com a
realidade. Neste Ultimo caso, o fato pode ser totalmente inventado ou até
baseado narealidade, porém enriquecido pelaimaginacéo de quemrelata.

Outro tipo textual é o dissertativo, o qual objetiva expor idéias, com o
intuito de debaté-las, interpreta-las, avalia-las, explica-las. Nesse tipo
textual ha o predominio da razdo, da reflexdo, do raciocinio e da
argumentacao. A argumentacdo pode ser cientifica e tera caracteristicas
como obijetividade, coeréncia, solidez na argumentagdo, auséncia de
intervengbes pessoais, emocionais, andlise de idéias. Ela pode, tambéem,
ser literaria, tendo como caracteristicas a criatividade e a argumentagao.
Para a elaboragao de um texto argumentativo, € importante que o locutor
domine o assunto a ser abordado, a fim de realizar o objetivo principal do
texto: a persuasao do destinatério.
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A integracao do jornalismo grafico
e fotografico no relato da noticia

r
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Donaldo Hadlich' e Maria Alice Braganga’®

A multiplicagdo dos meios de informagao impressa no campo da
comunicagao social, representados, em sua maioria, por jornais e revistas,
configuram-se como um conjunto de acontecimentos para 0s quais
concorrem diversas instancias de captura, tratamento, edicao e difusao,
capazes de produzir informacao, apurar e interpretar fatos e gerar opiniao
publicaarespeito dos diversos assuntos que s&o abordados no cotidiano.

O produto final deste processo comunicacional ¢ a noticia’.
Contudo, na cobertura dos fatos, a noticia nao vai se constituir em um
elemento puro, livre de influéncias ou isenta de enfoques ou recortes. O
processo informativo vai se compor de diversas fases que variam

4

Mestre em Ciéncias da Comunicagdo (UNISINOS), doutorando em Ciéncias da
Comunicagao (UNISINOS) e professor na Feevale. e-mail: donaldoh@feevale.br.

? Mestre em Comunicagdo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail:
mariaalice@feevale.br.

* O socidlogo portugués Nelson Traquina conceitua as noticias como “o resultado de um
processo de producéo, definido como a percepcao, selecao e transformacao de uma
matéria-prima (os acontecimentos) num produto (as noticias)” (TRAQUINA, 1993, p.169). Os
acontecimentos fazem parte, segundo ele, de um imenso universo de matéria-prima. Para
engendrar sentido, é necessario fazer-se uma selecdo do que ira ser tratado, ou seja,
escolher o que se julga ser matéria-prima digna de adquirir a existéncia publica de noticia.
Em poucas palavras, o que é noticiavel.

29



30

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

segundo a organizacao do trabalho de cada redacgéo e de cada meio de
comunicacao. De acordo com Mauro Wolf, essas fases sao trés: a coleta, a
selecao e a apresentacéo das noticias. “Cada uma delas da lugar a routines
articuladas e a processos de trabalho, dos quais s6 alguns aspectos séo
tratados” (WOLF, 2001, p. 218). Em suma, um universo de informagdes que
competem entre si e com as outras, cabendo as rotinas produtivas das
midias impressas transformar um fato noticioso em noticia.

1. AEDICAO E ACOMUNICAGAO GRAFICA

Cada relato de um fato jornalistico é o recorte da informagéo como
noticia, processada e veiculada pelas midias impressas que acabam
recebendo enquadramentos, percepcdes e visualizacbes graficas ou
imagéticas, pontos de vistas diversos que habitam o ambiente
comunicacional, social e editorial. No jornalismo impresso, tudo aquilo que
podemos captar através da visdo, segundo Rafael Souza Silva, acaba
constituindo uma comunicagéo visual. Um cartaz, um edificio, um jornal,
umalflor, isto é, uma série de elementos visuais, inseridos em uma paisagem,
em que “o fendbmeno espago-tempo completa essa significagao. Ela se
desenvolve num processo de comunicagdo visual onde a mensagem é
intencional e atende a fundamentos tedricos, culturais e operacionais”
(SILVA, 1985, p. 26). Neste caso, os elementos da noticia, transformados em
titulos, subtitulos, olhos, textos e legendas, fotografias, ilustragbes ou
infografias vao constituir a noticia editada, organizada na forma de
diagramagcao, ou seja, uma comunicagao visual gréfica.

Em um olhar sobre o todo, no conjunto dos elementos visuais que
integram as péaginas de jornal, o estudioso e pesquisador no campo da
comunicagao Marshall McLuhan defende a idéia de que a pagina do jornal
teria quebrado a linearidade do livro, isto é, a apresentagdo de forma
simultanea de varias estérias, em sistema mosaico. Ele assegura que o livro
“é uma forma restrita e confessional que nos leva ao ponto de vista
individual, enquanto que o jornal, ao contrario, exige a participacéo coletiva.
Dessa forma, torna-o, juntamente com as revistas, um dos mais importantes
veiculos de comunicacéo de massa” (McLUHAN, 1999, p. 231-2).

A forca da comunicacdo grafica no jornalismo impresso esta
representada no proprio planejamento visual gréfico das paginas dos
jornais. Nesta perspectiva, o planejamento visual grafico vem a significar,
segundo Rafael Souza Silva, “o conjunto de elementos visuais de um
jornal, livro, revista, cartaz, ou tudo que seja impresso” (1985, p. 13). Em
um planejamento grafico, ha certos principios ou pressupostos béasicos,
pelos quais um editor se pauta para produzir a noticia. A selegéo,
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COMpPOosigao, organizacao, classificacao, relagao, producao, legibilidade,
visibilidade e tipografia sdo alguns deles. Estabelecer o elo entre as duas
linguagens, texto e imagem, provendo a interconexdo entre elas, €
atribuicao do editor gréfico®, conforme o texto a ser publicado, também
deve saber,“[...] diante de uma foto, o melhor corte a Ihe ser dado, em
decorréncia da énfase que importa a edicdo e do conjunto visual da
pagina” (MANUAL DE REDACAO DAFOLHADE S. PAULO, 2001, p. 33).

A freqUéncia com que arranjos visuais sédo explicita ou
implicitamente usados caracterizara o estilo ou a linha editorial de um
jornal ou revista, que integram um complexo processo de inter-relacoes
sociais. E vai além a medida que o futuro das artes gréaficas, de acordo
Antonio Celso Collaro, esta na redugédo das fases de execugao e no
crescimento do conhecimento que transcende a simples producédo da
mancha gréfica’. Ele assevera que o

[...] conhecimento de recursos técnicos, aliado a estética
visual, proporcionara a esse profissional um longo
caminho através dos tempos. O gerenciamento das fases
de fluxo operacional das artes graficas permite-nos dizer
que tal conhecimento independente da area de atuagéo
dos profissionais de comunicacéao social, pois, mesmo
sem o conhecimento técnico necessario para executar
tarefas complexas de produgdo e impressdo, cabera a
eles a aprovacdo de campanhas publicitarias,
embalagens, e a producao de apresentagéo de produtos
nas midias impressa e digital (COLLARO, 2005, p. 35).

O editor, ao representar em sua fungdo um determinado grupo
editorial, assume certos critérios pautados por um projeto visual, que
cumpre uma fungao e atende a necessidades internas ou externas da
midia impressa. Ele vai priorizar certas escolhas de selos, cartolas, tipos,
textos, selecao de fotos e ilustragdes, hierarquizagdes de manchetes,
titulos, legendas, fios tipograficos e vinhetas, espaco em branco,
infografias, que valorizam um ou outro modo de ver. Editar € construir
hierarquias, destacar angulos, salientar ou eliminar dados, produzir
possibilidades de interpretacao, articulando elementos visuais e textuais,

“No jornalismo gréfico, o profissional que opera os arranjos visuais gréficos de uma midia
impressa especifica por ser o comunicador gréfico, diagramador, produtor visual grafico ou
editor. Ele se preocupa em provocar e concentrar o interesse da noticia na mancha gréfica ou
no layout das paginas de jornais e revistas impressas ou on-line. Ver mais em COLLARO,
Antonio Celso. Produgéo visual e gréfica. Sdo Paulo: Summus, 2005.

° Entendemos a mancha gréfica, também denominada de /ayout, como um conjunto de
recursos gréficos utilizados pelas midias impressas e on-line para apresentar ainformagéo.
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a partir dos valores de uma determinada empresa jornalistica. Devido ao
interesse dedicado pelos leitores as imagens, considera-se que tem
escapado, com freqléncia, as analises relacionadas a imprensa a
relevancia das fotografias que ilustram as coberturas jornalisticas. Elas
s80 0 segundo ponto de atragao do olhar do leitor, que, muitas vezes, nao
chega a ler o texto das matérias, percorrendo com os olhos apenas as
manchetes, fotografias e legendas.

Diante da reducéao do tempo de leitura dos jornais, registrada por
diversas pesquisas®, considera-se que muitas vezes a atengéo do leitor
e a informagado que esse retém sobre um determinado tema fique
apenas na propria fotografia, fazendo com que o interesse em
compreender a mensagem transmitida por essa seja cada vez mais
valorizado. A média mundial de tempo de leitura de um jornal “é de
apenas 20 minutos” (FERREIRA JUNIOR, 2004, p. 21). A atividade de
coordenar corretamente os elementos graficos com o material
jornalistico culmina em combinar os dois componentes com o objetivo
de persuadir o leitor. Neste caso, o comunicador grafico articula os
conceitos de ritmo, equilibrio, harmonia, criatividade, o motivo
predominante e o secundario, relacionando-os com o elemento de
ligacdo no ato de construgdo da mancha gréfica, ou seja, a pagina do
impresso. Para Allen Hurlburt, o equilibrio & o elemento-chave para o
sucesso de uma comunicacdo grafica tanto simétrico quanto
assimétrico. Segundo ele, no estilo simétrico é facil entender o
“equilibrio formal de um layout - com o centro da pagina servindo de
fulcro e a area dividida uniformemente dos dois lados, é relativamente
simples criar” (HURLBURT, 1999, p. 62). Contudo, no estilo assimétrico,
a distingdo dada pelas “[...] multiplas opgbes e tensdes provocadas
pela inexisténcia de um centro definido requerem consideravel

® Uma pesquisa realizada por Ferreira Junior relata as mudangas nas paginas do Jornal do
Brasil. A idéia de reformar todas as péaginas da publicagao partiu do suplemento literéario,
que contava com participagéo assidua de poetas concretistas, como Décio Pignatari e os
irm&os Haroldo e Augusto de Campos. O novo projeto gréfico foi idealizado por Amilcar de
Castro, escultor e artista grafico. Em 1963, Amilcar de Castro promove a reforma gréfica de
outro matutino carioca, o Correio da Manha, onde foi trabalhar a convite de Janio de Freitas.
“Se, no Jornal do Brasil, Amilcar de Castro empreendeu uma operagao cuidadosa de
retirada do chamado fio de coluna, no Correio da Manha, cujo desenho gréfico dispensava
tal aderego, sucedeu-se o contrario: o designer ndo somente introduziu esse recurso, Como
separou as colunas utilizando dois fios em vez de um” (FERREIRA JUNIOR, 2003, p. 68). O
autor infere dessa constatagao que as decisdes de Amilcar de Castro no se baseavam em
“humores modernosos, mas na plenitude da capacidade de programar visualmente um
determinado produto cujo suporte é a linguagem gréfica” (2003, p. 68).
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habilidade” (HURLBURT, 1999, p. 62).

Uma estratégia muito comum, para o sucesso do planejamento
visual e gréafico, esta em adotar a simplicidade. O excesso de elementos
valorizados acaba deixando uma pagina confusa e, muitas vezes,
tornando a visibilidade e a legibilidade pesadas e complexas. Os espacos
em modulos na distribuicdo das matérias nas paginas dos jornais
compdem, na comunicacéo gréfica, uma praticacomum.

A padronizacdo na comunicacdo grafica contemporanea também
sinaliza para o cuidado com as zonas de visualizagdo. Sobre esta
questao, Alberto Dines explica que a “[...] grafia ocidental da esquerda
para a direita, no sentido horizontal, ¢ um dos alicerces do percurso
obrigatério dos olhos, influindo decisivamente em nosso comportamento
visual” (DINES, 1986, p. 100). Da mesma forma, preocupado com o
movimento éptico e o condicionamento ocidental de leitura da esquerda
para adireita, Antonio Celso Collaro complementa que, biologicamente, a
vistahumanatende sempre

[...] acaminhar em veiculo impresso, de cima para baixo, e
da esquerda para direita; sendo assim, em um tabléide
classificamos o lado superior esquerdo como zona ética
primaria — ZOP — da mancha e conseqUentemente a
descida na diagonal as areas de maior percepgao visual.
As demais areas, consideradas de menor foco visual,
exigem do projetista um estudo profundo para a sua
valorizagao (COLLARO, 1987, p. 69).

Todo editor, ao compor as paginas dos jornais, também utiliza a cor
como estratégia visual para compor a estética dos textos impressos. A
utilizag&o da cor deve primar pelos conceitos de harmonia e contraste. No
mesmo caminho, o cuidado com o espacamento entre palavras e o
entrelinhado, o espacamento entre as linhas dos textos. Os estilos de
composigao gréfica, enfim, sdo uma forma facil de iniciar um projeto a ser
impresso ou veiculado. Na comunicagao gréafica, conforme Collaro (2005,
p. 91), a variedade de formas, articulada a sucessao ordenada de
movimentos (ritmo espacial), e a opgao por uma tipologia adequada e
cores concatenadas para dar ao publico-alvo a sensacéo de conforto ao
absorver as mensagens sao caracteristicas usadas de forma conjunta ou
coordenadas e que ndo devem ser percebidas por quem esta sendo
interpelado por elas.
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2. AFOTOGRAFIA JORNALISTICA

De todos os elementos da estética do texto impresso relacionado
com a comunicacao visual, a fotografia € de extrema importancia para o
comunicador grafico. Ao longo processo de criagao do /ayout de uma
pagina, as técnicas fotograficas sao fatores vitais para o éxito do produto
(processo comunicacional). Ao conceituar a fotografia jornalistica e o seu
papel, o pesquisador portugués Jorge Pedro Sousa (2004, p. 9) assinala
que ela mostra, revela, expde, denuncia, opina; informa e ajuda a
credibilizar o que esta dito no texto jornalistico. O autor restringe o uso do
termo fotografia jornalistica apenas as “[...] que possuem ‘valor jornalistico’
e que s&o usadas para transmitir informacéao Util em conjunto com o texto
que lhes estaassociado” (SOUSA, 2004, p. 11).

A fotografia jornalistica constitui uma das atividades especializadas,
que requer no seu desempenho uma diversidade de conhecimentos e
que superam até o manuseio do processo. De acordo com o jornalista e
professor Nilson Lage (1997, p. 26), trata-se de “selecionar e enquadrar
elementos semanticos de realidade de modo que, congelados na pelicula
fotografica, transmitam informagao jornalistica”. E assinala, também, que,
para as dimensdes do papel ou do diapositivo, o jornalista-fotografico
acrescenta “a dramaticidade, atribuida aos efeitos de luz e sombra, bem
como a relagdo sintatica entre os elementos fotografados; a
profundidade, que se obtém pelo dominio da perspectiva e dos planos; e,
o movimento, sugerido pelas posicoes de desequilibrio ou pelo
dinamismo atribuido aos elementos” (LAGE, 1997, p. 26).

Na comunicagao fotogréfica, cabe ao fotojornalista domesticar o
visivel. O seu trabalho consiste em, conforme Bernardo Pinto de Aimeida
(1995, p. 38), “imprimir pois em cada imagem a marca de uma ordem, de
um dominio, de um estilo, de um pensamento, numa palavra, de um
olhar”. E interessante destacarmos a atuacao do fotojornalista,
considerado aqui como um lugar de captacao, conducao, apresentagao,
pontuagao e interpretacao-producao do real, mediante a mobilizag&o de
varios elementos visuais e técnicos e que passam pela esfera do seu
proprio olhar seletivo, interpondo-se entre o leitor e o real. O fotojornalismo
constitui, nesta perspectiva, um estatuto de construcao da realidade,
lugar de produgao de sentido. E, assim, considerado como um discurso
de atualidade, como um dispositivo de producao da realidade. A agao do
fotojornalismo esta voltada a questdo de dar sentido, do fazer-ver, do
fazer-crer ou do fazer-parecer-verdadeiro (HADLICH, 2006).

Por ter se tornado uma atividade de massa, Milton Guran (2002, p.
17) assinala que “uma das potencialidades da fotografia é destacar um
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aspecto particular que se encontra diluido em um vasto e sequenciado
campo de visdo”, e que, segundo ele, vai explicitar, “[...] mediante a
selecdo do momento e do enquadramento, o significado e a
transcendéncia de uma determinada cena”. O ato de fotografar, de
acordo com Guran (2002, p. 17), realiza-se “em uma fragdo minima de
tempo, e essa caracteristica marca toda a complexidade e a
singularidade da fotografia”. A nog&o de fotojornalismo, como a atividade
orientada a producéo de fotografias jornalisticas, também é entendida, no
seu sentido /fato, como a atividade de realizagdo de “fotografias
informativas, interpretativas, documentais ou 'ilustrativas' para aimprensa
ou outros projetos editoriais ligados a producdo de informacdo de
atualidade” (SOUSA, 1998, p. 5).

A fotografia jornalistica deve, também, ser analisada do ponto de
vista funcional, relacionada a sua forma de utilizagado como fonte de
informacao, como formadora da noticia, como textos visuais’. O jornalista-
fotografico, que trabalha com a noticia, cria, segundo Ivan Lima (1989, p.
16), “[...] fotografias funcionais, informativas, redige uma mensagem que
os destinatarios vao 'ler”. Ou seja, 0 acesso as informacdes, e onde
esclarece, mostra, informa, enfim supre as necessidades do saber. A
nocao de fotojornalismo, como a atividade orientada para a produgao de
fotografias jornalisticas, esta precedida de critérios para a validacdo da
fotografia como noticia. Desta forma, torna-se necessario estabelecer os
trés critérios que deveremos empregar na realizacdo de registros
fotograficos no campo do jornalismo.

No fotojornalismo, a fotografia é feita de opgdes, de recortes, de
“escolhas, de edigdes: 0 dngulo da noticia a cobrir, o que enquadrar, o que
editar” (LIMA, 1989, p. 38). As opdes séo feitas, também, de acordo com a
ocasido que a noticia representa em termos de alinhamento editorial. Ou
seja, uma determinada noticia que comova a opinido publica pode ser
escolhida com base em seu potencial de lucro, representado pelo
aumento das vendas a partir do impacto que ela podera produzir quando
publicada principalmente em uma capa, chamando a atencéo dos possiveis
leitores. Por sua vez, Mario Erbolato assinala que os critérios de validagao
sempre primam pelo impacto, pela importancia, pela proximidade, pelo
interesse humano, pela raridade, pela verdade e pela objetividade. O leitor,
segundo Erbolato (1991, p. 53), quer saber novidades. “Deseja saber o que

"0 pesquisador e professor francés chama de texto qualquer forma de inscrigéo, seja ela, de
linguagem, icdnica, sonora ou nogdes gestuais. Ver mais em MOUILLAUD, Maurice. O
jornal: daformaao sentido, 1997, p. 34.
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ainda desconhece, ou que sabia apenas superficialmente, por haver assistido
aojornaltransmitido pelo radio outelevisao”.

Além destes critérios de validagao da fotografia jornalistica, podemos
elencar o critério jornalistico como mais um componente da fotografia que
sera utilizada em um jornal ou uma revista. Ele € o principal elemento em
uma fotografia jornalistica. A informagéo, o conteludo, o fato, o
acontecimento, é o cerne da fotografia jornalistica. Na mesma linha de
raciocinio, Erbolato (1991, p. 52) assinala que “as noticias séo
comunicagdes sobre fatos novos que surgem na luta pela existéncia do
individuo e da prépria sociedade [...]". A fotografia jornalistica satisfaz o
desejo do leitor de ver, de saber, de conhecer e, em certas situacoes,
dispensa o texto. Em outras ocasioes, esclarece o texto e, muitas vezes, nos
leva, apos olhar aimagem fotografica, a procurar ler mais o texto jornalistico.

Na cobertura fotografica de um acontecimento, o critério técnico de
validagdo da noticia segue como outra orientagdo na realizagdo das
atividades fotojornalisticas. O dominio da velocidade, da luz, da escala de
abertura e da sensibilidade sao alguns dos elementos-chave na captura
doinstante preciso.

Da mesma forma, o critério artistico também €& necessario. No
fotojornalismo, o critério artistico objetiva, em uma fotografia, tornar a
imagem agradavel a visédo. Em outras palavras, em uma espacialidade
bidimensional, compor os temas fotografados de forma homogénea e
uniforme, procurando passar uma simetria, uma plasticidade do assunto
retratado. O dominio da regra dos tercos, dos planos de imagem, da
composicao e espacialidade, da estética e plasticidade fotografica é capaz
de atribuir forga a imagem fotogréfica, com uma caracteristica singular e
Unica de dar visibilidade a certos acontecimentos da atualidade.

As fotografias passam a interpelar a atualidade, reconstruindo-a, a
partir de sua angulacao. A informacao, a atualidade, a objetividade e a
verossimilhanca séo o objeto material das mensagens veiculadas pelas
fotografias na esfera do jornalismo fotogréafico. Esses elementos que, em
um nivel instrumental, compdem um fazer fotografico, preconizam o papel
fundamental da fotografia como Util para ainformagao de atualidade.

Aliada a esta tarefa conjunta, a comunicagao grafica esta como um
projeto, a configuragdo grafica de uma mensagem colocada em
determinada espacialidade (pagina de jornal, revista, cartaz, livro). Numa
forma criativa, a estrutura visual grafica passa a operar uma linguagem
especifica e umarede encadeada de significagdes. Os editores sabem da
importancia dessa linguagem e o seu poder de manipulacéao. Atualmente,
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o planejamento grafico nas midias impressas estd repleto dessa
linguagem, imposta pela comunicagao visual, em que o arranjo visual
grafico ndo so traduz o valor informacional e estético da noticia, como
aciona e opera uma “heterogeneidade que caracteriza as produgoes
contemporaneas, estimula os receptores de um texto ou imagem a
produzir significacoes [...] (CAUDURO, 20004, p. 57). Mas o importante,
parece-nos, é termos podido identificar e traduzir a integragdo da
comunicacéo gréafica e fotogréfica nas midias, que enriquecem nossa
percepcao visual e comunicacional, estimulando nosso imaginario e a
sua participacao no engendrar da atualidade.
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O radio no Brasil:
historia e técnica
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Marcos Emilio Santuario’ e Neusa Maria Bongiovanni Ribeiro®

Para se ter um registro mais pontual sobre a histéria do radio no
Brasil, € necessario, no minimo, que se busquem, nos principais autores
sobre radiojornalismo, alguns dados que se tornaram referéncia nacional.
Ao contrario da histéria da imprensa escrita, que tem como data da
primeira publicacéo, 1808, e por ai adiante, as estruturas das grandes
empresas de comunicagao no Brasil foram se formatando, a histéria do
radio no pais acontece, sobretudo, desde o século XIX, mesclando-se,
inclusive, essa histéria com o inicio do radiojornalismo, a partir da primeira
metade do século XX.

1. AHISTORIA OFICIAL

Nao se pode deixar de referir, num estudo como este, a importancia
das pesquisas e experiéncias técnicas, que deram destaque internacional
ao padre brasileiro Roberto Landell de Moura, em 1893, como a primeira
transmisséo falada, sem fios, por ondas eletromagnéticas, por exemplo,

' Mestre em Comunicagao Social (PUCRS), doutorando em Comunicagao Social (PUCRS) e
professor na Feevale. e-mail: santuario@feevale.br.

? Doutora em Ciéncias da Comunicagao (UNISINOS) e professora na Feevale. e-mail:
neusaribeiro@feevale.br.
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realizada em Sao Paulo. Em 1901, o inventor de varios equipamentos de
transmissao de ondas conseguiu registrar sua autoria no Brasil. E, em
1904, conseguiu o registro nos Estados Unidos, o que o colocava entre 0s
inventores dos principais equipamentos radiofénicos do mundo.

Um pouco mais tarde, embora os pernambucanos reivindiquem
para si 0 pioneirismo, com o funcionamento da Radio Clube de
Pernambuco, em 1919, os cariocas registraram o fato memoravel da
primeira transmissdo de radio, local, no primeiro centenario da
Independéncia do Brasil, em 07 de setembro de 1922, E Amarante (2004)
quem reforca que o pais iniciou suas transmissoes oficiais dependendo
tecnologicamente das empresas estrangeiras, com o uso dos
equipamentos da Westinghouse Internacional Company, naquela
importante transmissao da Praia Vermelha, no Rio de Janeiro.

A empresa fez a primeira demonstracdo publica no Brasil, de
radiodifusdo sonora, durante a Exposicao Internacional. Segundo
Ferraretto (2001, p. 94), o publico pdde acompanhar a transmissao no
local por meio de alto-falantes e pelos 80 receptores distribuidos pela
Westinghouse para autoridades civis € militares, que acompanharam a
experiéncia em diferentes pontos da entdo capital federal. E outra
empresa norte-americana, a Western Eletric, expbs dois transmissores de
500 watts cada, adquiridos pelo governo, posteriormente.

Mas foi em 1923 que Edgar Roquette-Pinto e Henrique Morize, a partir
da fundagéao da Radio Sociedade do Rio de Janeiro, tornaram-se referéncias
para o inicio da producéo radiofénica regular em nosso pais. Segundo
Amarante (2004), “a radio era sustentada pelos associados e ouvida por
pessoas que podiam adquirir receptores importados. Sua programacéao,
considerada educativa, apresentava opgdes cultas de programas musicais,
como dperas e musica classica, aulas, conferéncias e palestras”. Assim, os
dois amigos e demais sécios fortaleciam um processo de consolidagéo do
meio radiofbnico, na época, com uma vocacdo educativa e cultural.
Roquette-Pinto e Henrique Morize foram buscar na Alemanha n&o s6 a
tecnologia, mas, também, a variedade de temas para preencher a
programagao, como exemplo do que queriam produzir.

O governo tornou obrigatério, em 1935, o programa instituido como
0 espago de divulgagdo das suas realizacdes, com informacoes,
pronunciamentos e musica popular, em todo o territério nacional.
Posteriormente, em 1946, o programa chamado de Hora do Brasil passou
a se chamar Voz do Brasil, incluindo um espago fixo para informagoes do
Congresso Nacional. Entretanto, foi a partir de 1932, quando houve a
legalizagao da publicidade pelo governo Vargas, que o radio brasileiro
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comegou a se tornar um negdcio empresarial’, com a insergao de
anlncios em seus espagos. A arte da propaganda iniciou seu
desenvolvimento naquela época, e os receptores fabricados no pals
apareceramno mercado.

Com o aumento das vendas dos aparelhos de radio as
programagbes das emissoras existentes naquele periodo histérico
maodificaram o que poderia ser uma programacao “erudita”, “educativa” e
“cultural” para “popular”, tornando o meio mais voltado ao lazer e ao
entretenimento (ORTRIWANO, 1985, p.15). Em S&o Paulo, como afirma
Ferraretto (2001, p. 105), a Radio Record destacou-se como “uma
empresa em busca do lucro”. No entanto, os objetivos iniciais de
Roquette-Pinto nao se modificaram com a Radio Sociedade do Rio de
Janeiro, que foi doada ao Ministério da Educacéo e Saude Publica em
1936. Em seu termo de doagéo, o “pai do réadio brasileiro™ exigiu que a
emissora “jamais permita a publicidade comercial ou a propaganda
politica” (FERRARETTO, 2001, p. 104). A emissora é a atual Radio MEC
AM, do Rio de Janeiro, e tornou-se a primeira referéncia para o sistema de
radios educativas do pals.

No programa de Adhemar Casé, na Radio Philips, a publicidade
destacou-se e surgiu ai o primeiro jingle®, de autoria de Antonio Gabriel
Nassara, para a Padaria Braganga. Nesses espacos, a musica brasileira
da época fazia sucesso com os cantores Carlos Galhardo, Orlando Silva,
Silvio Caldas, Carmem Miranda, entre outros. Foi na mesma época que
surgiram os programas de auditério, o que popularizou de vez a
programagao das emissoras, como a Radio Kosmos, pioneira nesse tipo
de produgao em 1935. Também surgiram programas humoristicos, com
interpretacoes teatrais, que prendiam a atengao dos ouvintes.

Entre outras emissoras de destaque no cenario carioca, a radio Tup,
pertencente ao grupo de Assis Chateaubriand, Diarios e Emissoras
Associados, inaugurada em 1935, movimentou o0 quadro do
entretenimento, na época, por ser considerada a segunda emissora mais
potente da América do Sul. Mais tarde, em 1937, a Tupi paulista reforgou a
estrutura dos Didrios Associados, contratando cantores e musicos, para
fazer frente ao sucesso alcangado pelas outras emissoras, como a

® Tavares (1999, p. 57-8) citado por Amarante (2004) informa que, na década de 30, foram
implantadas 51 radios em todo o Brasil. Segundo Ferraretto (2001, p. 110), em 1936, havia o
registro de 65 emissoras em todo o Brasil.

‘ Roquette-Pinto é homenageado em 25 de setembro, dia de seu nascimento em 1884,
guando se comemora o Dia Nacional da Radiodifuséo (FERRARETTO, 2001, p. 95).

° Propaganda criada com letra e musica.
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Record. Sdo damesma época as radios Jornal do Brasil e Globo, do Rio de
Janeiro (FERRARETTO, 2001, p. 130).

Outra referéncia na historiografia do radio brasileiro é a fundagéo da
Radio Nacional do Rio de Janeiro, em 1936. De acordo com Ferraretto
(2001, p.110), a emissora pertencia a empresa A Noite, grupo que
publicava jornais e revistas, e se tornou uma poténcia marcando sua
posicao entre as principais emissoras, formando um cast com artistas do
Rio e de Sao Paulo. Conforme o autor, apesar do crescimento da
emissora, 0 governo Vargas impds ao grupo empresarial, através do
decreto-lei n° 2073, sua encampagao, sob o argumento de altas dividas
acumuladas por seus proprietarios. Nessa época, o pals vivenciava a
“ditadura de Vargas”, que estabeleceu aos meios de comunicagcao um
processo de censura, inclusive com o fechamento de cerca de 61
publicagbes (BARBOSA, 2007, p.121).. Com uma programagao que
atrafa o publico ouvinte, composta de entretenimento e algumas
informacdes, a emissora foi alcancando os primeiros lugares da
audiéncia, inclusive porque inovava com a transmiss&o da primeira novela
brasileira, Em busca da felicidade, em 1941 (SAROLDI e MOREIRA, 1988,
p. 26). Outros elementos foram sendo incorporados a sua programagao,
COMo 0S programas mais bem organizados com roteiros e 0s noticiarios.

No entanto, a grande marca do radiojornalismo brasileiro foi
registrada a partir da primeira transmissao, em 28 de agosto de 1941, do
Repérter Esso, o noticiario que tinha como slogan® a expresséao
testemunha ocular da histéria. Segundo Kldckner (2008, p. 15), a
produgdo mantida pela Companhia Esso Brasileira de Petréleo
(subsidiaria da Standard Oil of New Jersey), disseminada por uma rede
internacional de emissoras, com vinculagdo a principais agéncias
noticiosas dos Estados Unidos e de outras partes do mundo’, era “a
principal sintese radiofénica mundial”. De acordo com o autor, no entanto,
a Unica agéncia que abastecia aquele noticiario era a United Press, norte-
americana, que mais tarde passou a se chamar United Press International
- UPI. Sobre a produgéo textual, Zuculoto destaca:

®Registro de identidade do produto radiofénico. Frase de reforgo, que vem logo apds o nome
principal.

" Klockner (2008, p. 19) destaca que o noticiario existia nos Estados Unidos desde 1935.
Esteve presente em 60 emissoras de radio em 15 paises, contando com os Estados Unidos,
Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, Costa Rica, Cuba, Honduras, Nicaragua, Panam4, Peru,
Porto Rico, Republica Dominicana, Uruguai e Venezuela.
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O texto de cada edigao era elaborado pelos redatores do
escritério da UP no Brasil (as noticias internacionais
chegavam prontas diretamente dos Estados Unidos),
rigorosamente de acordo com as regras inflexiveis do
Manual de Produgéo do Esso. Apds, o noticiario, com as
informacodes internacionais e nacionais, era transmitido,
via telégrafo, para cada uma das radios que irradiava o
Esso, contendo um espaco para a introdugéo de noticias
locais. Esta forma de organizacéo e estruturagdo do
noticiario se consolida mesmo apos o fim da Segunda
Guerra. Antes, as noticias da Guerra faziam quase que
integralmente o Reporter. (ZUCULOTO, 2003, p. 10)

A transmissao acontecia através das ondas da Radio Nacional, no
Rio de Janeiro, e da Radio Record, em Sao Paulo. E, mais tarde, estava
presente em outros estados, como Rio Grande do Sul, Minas Gerais e
Pernambuco. Ferraretto (2001, p. 127) afirma que a maior contribuicao do
Repdrter Esso “foi a introdug&o no Brasil de um modelo de texto linear,
direto, corrido e sem adjetivacbes, apresentado em noticiario agil e
estruturado”.

Heron Domingues foi 0 nome que fez a histéria do Repdrter Esso, na
Radio Nacional, com voz e estilo proprios, que serviu de modelo para
outros apresentadores em todo o pais. Ruy Figueira e Lauro Hagemann
marcaram sua presencga na ponta do noticiario, no Rio Grande do Sul, que
permaneceu no ar até o dia 31 de dezembro de 1968.

Em 1942, a Radio Tupi, de Sao Paulo, lancou o Grande Jornal Falado
Tupi, que se caracterizou, segundo Ferraretto (2001, p.130), como “o
primeiro radiojornal brasileiro moderno”. O autor reforga que esse era um
modelo que seguia os padrdes da imprensa escrita, com uma ordem de
locugao especifica, que narrava frase a frase da noticia. Havia a marcagao
das manchetes e as noticias agrupadas em blocos, de economia, de
politica, de esportes. Se, no centro do pals, o radiojornalismo vai se
estruturando com um padrao de organizacao nas emissoras de amplitude
modulada nos anos de 1940, o que se apresentou na seqléncia das duas
décadas posteriores foi a sua consolidagao, com os préprios noticiarios e
aimplantacao de novos modelos de programas informativos, seguindo a
regramundial.

Os espacos radiofdnicos foram se caracterizando pela informacgéao
como elemento principal dos noticiarios, enquanto os programas de
entretenimento também foram sobrevivendo com outras referéncias. Foia
chamada época de ouro do radio. Epoca essa, em que a indUstria de
aparelhos radiofonicos foi avangando para o uso de novos componentes
eletro-eletrénicos, como, por exemplo, o transistor, citado por Ferraretto
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(2001, p. 137) como uma peca “que amplificava sinais elétricos”,
inventada em 1947 e, segundo seus inventores Shockley, Bardeen e
Bratain, usava germanio, um material semicondutor. A partir da invencéao
do transistor, 0 aparelho receptor de radio passa a ser uma peca movel,
portatil, que pode se deslocar, junto com o individuo que o ouve, para
qualquer lugar. Com isso, a caracteristica inicialmente presente na
recepgao de um aparelho fixo, que poderia ser ouvido por um grupo de
pessoas, coletivamente, ja ndo era mais téo forte.

De acordo com os registros de Ferraretto (2001, p. 132), em 18 de
setembro de 1950, é inaugurada a PRF-3 TV Tupi-Difusora, de Sao Paulo,
“que inicia suas transmissdes regulares, constituindo-se na primeira
estacao de televisdo da América Latina”. Fato este que ndo modificou o
estado de comogao nacional gerado pela transmisséo da noticia mais
forte da época, pelo radio: o suicidio do presidente Getllio Vargas, em
1954. O fato em si, da morte de Getulio, modificou profundamente a
situagdo da politica nacional, na época, em crise. E, de acordo com
Baumworcel, o radio contribuiu para recuperar aimagem do presidente:

Nossa hipdtese, no entanto, € a de que foi a repercussao
da leitura ao microfone da carta-testamento que contribuiu
para a modificagdo do quadro politico. A carta recuperou,
simbolicamente, a legitimidade perdida de Getulio, e o
radio deu “vida” as palavras do presidente, j& morto.
(BAUMWORCEL, 2004, p. 21).

A carta-testamento deixada por Getulio Vargas, para alguns autores, é
um documento especial, previsto pelo presidente, em vida®, para ser lido no
radio, visto que jatinha demonstrado, em seus discursos, durante suas duas
administracdes da presidéncia da republica, essa preferéncia como um
meio de informacao dos mais ricos e potentes. Para Baumworcel,

O fato de ter sido a carta-testamento de Vargas escrita na
primeira pessoa possibilitou, no ato da escuta, a criagao
de uma identificagdo entre o locutor radiofénico e Getulio.
Ao ser lida ao microfone, estabeleceu-se um elo entre o
que foi dito pelo locutor e 0 que foi escrito pelo autor.
(BAUMWORCEL, 2004, p. 22).

* Ana Baumworcel (2004, p. 33) destaca em nota que, “apesar de muitos afirmarem que a carta
foi escrita pelo jornalista José Maciel Filho, para a nossa analise, o fundamental € que o
documento tenha sido divulgado para a populagao como o testamento do presidente morto”.
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Segundo a autora citada, a emissora que divulgou o documento foi a
radio Nacional do Rio de Janeiro, que se transformou num centro de
correspondentes estrangeiros e nacionais naquele momento. O texto foi
lido em diferentes horarios na emissora e distribuido, impresso, nas ruas.
A populagao agitou-se com o clima de disputa politica acirrada entre os
que defendiam Getulio Vargas e seus opositores, como Carlos Lacerda.

Ferraretto (2004, p. 45) esclarece que, no Rio Grande do Sul, a
populacéo, indignada com a falta de informagéo da morte de Getlio,
invadiu o prédio onde funcionava a Radio Farroupilha, pertencente ao
grupo dos Diarios e Emissoras Associados desde 1943, e produziu um
grande quebra-quebra nos altos do viaduto Otavio Rocha, em Porto
Alegre. A década de 1950 encerra-se na busca de um padrao econémico
melhor, que viria acompanhado de um aprimoramento dos usos dos
meios de comunicacéo também.

O advento da invencéo do transistor repercutiu no periodo histérico
de 1960, tornando-se um elemento importante nas mudancas de
caracteristicas da programacao, mais intensamente, porque comegaram
asurgir as segmentacgoes de producao. Mas, foi na década de 1970, jaem
pleno regime militar, segundo Ferraretto (2001, p. 155), que as radios de
FreqUéncia Modulada iniciaram suas transmissdes no Brasil, embora
seus equipamentos tivessem sido desenvolvidos nos Estados Unidos,
por volta de 1939. Enquanto as emissoras de Amplitude Modulada
recriaram 0s espacgos jornalisticos com o aproveitamento de reporteres,
produtores, redatores e editores, as emissoras de Fregléncia Modulada
ganharam o publico jovem, especialmente.

Mas a histéria das radios FM's foi, também, marcada em 1977, quando
entrou no ar a radio Cidade FM, do Rio de Janeiro, que mudou
significativamente a proposta de programacéo desses canais radiofénicos.
O modelo até entdo 'musical' das programagdes tornou-se descontraido
com a insergao de comentérios e bate-papos dos apresentadores. Assim,
houve uma exploragao diferenciada do publico, que foi se posicionando em
relacéo ao que lhe era oferecido em termos de programacéo radiofonica.
Nas AM's houve um esforgo de recuperar a audiéncia, com a ampliagdo dos
horérios dos noticiarios, tornando-os mais atrativos, intensificando as
coberturas de esportes e inserindo mais servigos.

Se a musica era 0 que predominava na programacéao das FM's, a
preferéncia dos ouvintes foi se definindo e se consolidando nos anos de
1980. Ferraretto (2001, p.156) destaca que ha controvérsia em relagéo a
indicagao da emissora FM pioneira no pais. Ha o registro de ser a Difusora
FM, de S&o Paulo, dos Diéarios e Emissoras Associados, que entrou no ar
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em dezembro de 1970. No entanto, ha também aindicagao de ser a radio
Imprensa, do Rio de Janeiro, que transmitia em circuito fechado a partir de
1955, vendendo sua programagao para um patrocinador. Outra emissora
que iniciou suas transmissbes em 1958, no canal de freqUéncia
modulada, foi a Eldorado, de Sao Paulo, que retransmitia a programacao
das ondas médias. No entanto, o autor referencia como sendo a pioneira
a Difusora FM, que “transmitiu programacéo prépria e tinha objetivos
comerciais definidos”.

Haussen (2006, p.1) comenta que, a partir da globalizacdo da
informacao, operacionalizada a partir dos anos de 1970/1980 e
intensificada nos anos de 1990, as intervengdes do meio radio foram
adotando outro carater entre os meios de comunicacdo de massa. Para a
autora, “o atual contexto de globalizagdo das comunicacbes e das
diversas possibilidades tecnolégicas tem alterado o cotidiano das
emissoras radiofénicas e, conseqlentemente, o conteldo jornalistico
divulgado e as suas abordagens”. Assim, pode-se entender que as
principais referéncias, na historiografia do radio no Brasil, no final do
século XX, perpassaram pelo processo especial de transicdo que o
mundo sofre atualmente, com o avanco das tecnologias e suas
interferéncias como suportes para o desenvolvimento de novas relagoes
comunicacionais que se ampliaram, na medida em que 0s proprios
grupos sociais foram se reformulando a cada periodo de tempo. A
perspectiva que o radio tinha, em seus primérdios, de 'encurtar’ as
distancias geogréficas e, com isso, propiciar maior aproximacéao de
homens e mulheres ocupantes deste planeta, foi se consolidado através
da Rede Mundial de Computadores - a Internet, em seus contatos diretos
e propriamente através das respectivas radios-web, antes mesmo de se
ter chegado nos anos de 2000.

2. JORNALISMO NO RADIO DO SECULO XXI

A evolucdo tecnolégica proporciona hoje uma realidade pouco
imaginada pelos homens que fizeram a histéria do radio. Desde os
primeiros experimentos até as possibilidades internéticas de hoje, o radio
tem sido um permanente veiculo das comunicagbes humanas. Com as
novas possibilidades tecnoldgicas, o radio vem, também, exigindo dos
profissionais que nele desempenham suas fungdes novas técnicas, para
melhor cumprir seu papel social de comunicar as sociedades, com
agilidade e precisao.

Ao individuo que, por qualquer motivo, vaitrabalhar com o rédio, nao
basta conhecer as tecnologias. E necessario dominar a linguagem, a
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escrita, o texto e as formas de expressao possiveis dentro do radio. Da
observacéo dos fatos, até sua difuséo nas ondas sonoras, o trabalho no
radio envolve todos os sentidos. Ha que saber ver com um olhar objetivo.
Traduzir o visto em palavras, em um texto claro, preciso e objetivo.
Transmitir o escrito com uma voz que conquiste e manter a atengao de
quem esta do outro lado das ondas sonoras sao elementos fundamentais.
Este estudo orienta algumas das principais formas para aprimorar estilo,
escrita, captacéo de noticias e locugéo em radio. Ao invés de limitar, sua
proposta é servir como guia para dar maior fluidez ao talento pessoal e a
dedicacdo de cada um daqueles que se puserem em contato com a
execugao de produtos radiofénicos. Ao tratar sobre o jornalismo do radio
na entrada do século XXI, Aimeida (2001, p. 139-148) observou que 0s
computadores tém se tornado “a estrela da redacdo”. Nao s6 por
agilizarem a escrita e a composigao de um texto final mais limpo, mas
também por proporcionarem acesso mais rapido a grande nimero de
informacgoes. De fato, ha um deslumbramento com a facilidade com que
as informacdes s&o obtidas na Internet. Por outro lado, inUmeras reflexdes
tém chamado a atencéo para os riscos dessa pratica, principalmente para
a diminuigao da cobertura local e para a homogeneizacéo do contetdo
veiculado. Como um nimero cada vez menor de agéncias controla o fluxo
de informagdes no mundo, a tendéncia é que os veiculos reproduzam as
mesmas noticias. No que tange a cobertura local, embora muito ja se
tenha dito sobre a proximidade como sendo um dos principais fatores de
valor da noticia, especialmente no radio, cuja abrangéncia comumente se
restringe a uma comunidade, o que se observa é que, com excecéo das
“all news”, poucas sdo as emissoras que possuem departamento de
jornalismo®. Na maioria dos casos, o que se alega € o custo operacional
para se manter uma equipe com este fim.

Logo, a Internet, ainda que ndo contribua para aproximar o radio de
seu publico, na medida em que apenas atualiza a velha préatica do “gilete-
press”, acaba sendo vista como uma forma barata de “fazer” jornalismo.
O problema é quando, além de minimizarem a atencdo aos
acontecimentos locais, as emissoras apenas reproduzem as informagoes
captadas, sem contextualiza-las na realidade local, conforme observa
Almeida (op. cit., p. 146) arespeito das radios AM cariocas.

° Herédoto Barbeiro (apud Prado, 1989, p. 13) observava, jaem 1989, que, das 44 emissoras
de radio da grande Sao Paulo, apenas oito ou nove possuiam departamento de jornalismo.
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2.1 Escrever é conhecer o melhor estilo

Algumas indicagoes referentes ao estilo a ser utilizado no radio séo
fundamentais para ser mais eficiente no uso da linguagem radiofénica:

1. otexto noradio deve valorizar a criatividade, sem comprometer a
informacao;

2. as noticias ndo sao fatos isolados no tempo. Contextualize a
informacao. Acrescente dados que facilitem a compreensado do texto.
Valorize os aspectos humanos;

3. cada noticia deve ter, em média, oito linhas. Em casos
excepcionais, umaretranca pode dar continuidade a informacéo;

4. evite o uso de artigo na abertura de frases;

5. use otempo presente. Da mais forga a informacgéao. Para se referir
ao que vai acontecer, recorra ao futuro composto;

6. evite uso de expressodes entre virgulas. Na dlvida construa uma
nova frase;

7. 0 cargo deve sempre aparecer antes do nome, para evitar 0 uso
devirgula. Nao figue na divida, construa uma nova frase;

8. ao tratar de valores, reduza essas importancias para indicadores
de dominio publico: salario minimo, passagem de 6nibus, casas
populares, eletrodomésticos, etc;

9. evite 0 uso de expressdes do “politiqués” e do “economés”:
comercializar, liquidez, flutuacado cambial, aquecimento, sociedade civil,
forum de debates, tirar um documento, politicamente correto, etc;

10.a palavra “continua” ndo é sinénimo de novidade. O que continua
nao é noticia. )

11.siglas ndo pronunciaveis séo em MAIUSCULA e letras separadas
por ponto;

12.usam-se letras mailsculas apenas na grafia de nomes proprios;

13.0s nUmeros, até nove incluindo o zero, devem ser grafados por
extenso;

14.0s nUmeros ordinais sdo grafados sempre por extenso.

15.nUmeros associados a palavras femininas devem ser grafados
por extenso, para facilitar aleitura;

16.0 uso de barras facilita a leitura./ Depois de cada ponto, use uma
barra./ Ao final dotexto, use trés barras.///

17.ao redigir, mentalize a leitura do texto. Evite cacofonias e construa
idéias claras.

18.em frases interrogativas, indique o sinal de interrogracao (?) no
inicio do texto para facilitar aleitura;

19.redija, no alto, um cabecalho onde deve constar o titulo dado a
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matéria, crénica ou ao editorial, o nome do programa, a dataem queiraao
are o seunome (redator);

20.se tiver alguma recomendacéo a fazer ao locutor ou ao técnico,
faca-a abaixo do cabecalho, usando os seguintes sinais: (((((tec —
atengao para o seguinte...))));

21.deixe um bom espaco entre cabecalho e o texto; entre o texto e a
gravacao;

22.redija falando em voz baixa. Ao falar em voz baixa, verifique se
certas combinacdes de palavras dificultam a locugdo. A combinagéo
“todas as exigéncias” é exemplo de possivel erro no momento da locugéo.
Portanto, evite frases dificeis de pronunciar;

23.na0 separe as palavras de linha para a outra; nao separe frases
aomudar de pagina;

24.numere as folhas da matéria. Se o texto continuar, informe com
setaao pé dapagina;

25.redija frases curtas. O locutor precisa respirar €, se o fizer em
momento inadequado, quebrara o ritmo do texto, podendo, inclusive,
alterar seu sentido;

26.sublinhe as palavras ou frases que devam ser enfatizadas pelo
locutor;

27.leia o texto ao terminar e corrija todos os erros. Nesta leitura,
observe o ritmo das frases. E essencial para a comunicagdo da
mensagem;

28.nos nomes estrangeiros, observe no alto do texto a forma correta
de pronuncia, utilizando o sinal (((loc-GUDIN pronuncia-se GUDAN)));

29.nos textos com insercao de sonora, identifique as deixas iniciais e
finais, utilizando os sinais ((((DI: Vou autorizar... / DF: ... para evitar novas
represaélias)))). Use, no minimo, quatro palavras na DF (deixa final) para
facilitar o trabalho datécnica.

2.2 Reportagem

Como bem definiu Claudio Abramo, a reportagem € uma narrativa
que depende muito do poder de observagao do narrador, da maneira de
transmitir essa observagdo em palavras e de saber concatenar bem a
forma de expressa-la. Principal fonte de matérias exclusivas da radio
jornalistica, areportagem responde a alguns critérios:

1. Escolha como fonte de informagao as pessoas mais adequadas
para cada matéria. Resista a comodidade de ouvir os mais préximos e
mais amigos.

2. Seja habil no trato com fontes de informagédo. Catalogue seus
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nomes em agenda, onde constardo, junto ao nome, o cargo, o 6érgao a
que pertencem, assunto e telefones.

3. N&o se baseie em uma Unica fonte. Quanto maior for o nimero de
fontes ouvidas, mais seguranga havera na informagédo, que sera
transmitida ao ouvinte de forma completa e sob diferentes pontos de vista.

4. Nas matérias relacionadas a defesa do consumidor, néo
represente papel de fiscal, mas de porta-voz. E preciso abordar com
cuidado as fontes.

5. Fique sempre atento para ndo ser manipulado. Muitas vezes a
fonte de informacao pode querer fazer do repérter o “menino de recados”
daquilo que ela quer que o ouvinte saiba. Cabe ao repérter julgar qual
informacao o ouvinte precisa saber, porque tem um compromisso com a
verdade.

6. Redija suasinformagdes antes de passar um boletim. Os improvisos
devem ser evitados e usados apenas em situacoes imprevisiveis. O poder
de improvisagdo nao nasce com o individuo. E capacidade que se adquire
com treino e se desenvolve com o tempo. Organize as informagdes por
ordem de importancia e faga umaleitura pausada.

7. Nas matérias ao vivo, seja conciso e direto no relato dos fatos e
das circunstancias.

8. Sinta o ambiente e busque referéncias concretas que déemvida a
matéria: ahoraexata, olocal, pessoas, temperatura, etc...

9. No relato de fatos, explore verbos, ndo adjetivos. Informe e nao
opine.

10.Seja profissional em qualquer situacéo. Mesmo emocionado, nao
deixe de apresentar os fatos que o publico espera ouvir do repbrter.

11.Valorize os aspectos humanos da informacéo e faga num texto
criativo.

12.Nofinal de um boletim, enfatize a principal informacao.

13. Nos boletins ao vivo, a tbnica deve ser ainformalidade;

14.Quanto a assinatura final, cada emissora determina sua forma, do
tipo: loc — Do VIGESIMO QUARTO Festival de Cinema de GRAMADO para
aRéadio ABC, falou o repérter FULANO DE TAL.///

15.Em matérias de rotina, racionalize o servico, pedindo, numa
conversa prévia, que o entrevistado sintetize o assunto, indo direto ao
ponto principal.

16.Durante a matéria, o reporter ja vai avaliando a importancia das
informagdes. Por isso, deve passar a avaliagdo ao editor, com lide,
enfoque e os trechos mais importantes.

17.Antes de entrar no ar com reportagem ou boletim, instrua a
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produgdo ou o editor a respeito do assunto de sua matéria. Isso é
imprescindivel.

18.Evite intimidades no ar com o apresentador do programa. Dirija-
se ao ouvinte. Chame o apresentador pelo nome completo.

19.Fornecga material para a redacao. Muitas informagoes levantadas
durante areportagem podem se transformar em noticias.

20.Dé manchete (chamada) de sua matéria, ao redator.

21.Acompanhe o andamento de sua matéria. No caso de n&o ter ido
ao ar ou de ter sofrido alteragéo, procure saber 0 motivo. Aproveite as
criticas nas matérias seguintes.

22.Em caso de duvidas na elaboragdo de um boletim, discuta o
assunto com colegas.

23.LEMBRE-SE: mais importante do que dar um furo (noticia em
primeira mao) é dar uma informacéo correta. Cheque sempre suas
informacdes. A credibilidade alcangada em anos pode ruir em segundos.

2.3 Entrevistas

A emocao é o ponto principal que a entrevista em radio tem o poder
de transmitir, para além do que se faz no jornalismo impresso. A emogao
que se manifesta tanto no entrevistado quanto no entrevistador acaba por
ajudar a revelar novos conhecimentos, esclarecendo fatos e marcando
opinides. A seguir, apresentamos algumas orientacdes para marcar o
caminho daentrevista.

1. Prepare-se previamente. O desconhecimento total do assunto
torna as perguntas impréprias, irritando entrevistado e ouvinte.

2. Se a entrevista for marcada com antededéncia, prepare o
entrevistado, pedindo-lhe que va munido de dados e cifras.

3. Sejadireto e conciso na preparagao da entrevista.

4. Aprenda a pronunciar de forma correta o nome do entrevistado.

5.N&o se inibaem usar bloco de anotagdes ou laudas dobradas.

6. Inicie a matéria com o lide — o fato mais importante. Apresente o
entrevistado de modo completo: nome, sobrenome, fungéo é érgao ou
entidade a que pertence. Nas matérias ao vivo, dé a hora certa e o local
onde esta sendo feita a reportagem.

7. Mantenha o ouvinte sempre informado sobre quem esta sendo
entrevistado, identificando-o pelo nome e cargo que ocupa. A melhor
forma de tratamento em radio é a designacdo do cargo ou profisséo.
Presidente Fernando Henrique Cardoso, secretario de Transportes de
Novo Hamburgo.

8. Nao se prenda a perguntas pré-estabelecidas. Se a conversa
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mudar de rumo, improvise, procurando tirar do entrevistado o que ele tiver
de maisinteressante ainformar.

9. Se o entrevistado fugir do assunto, recoloque-o no roteiro previsto,
desde que o previsto seja mais interessante para o ouvinte.

10. Nao se contente com respostas evasivas, repletas de retérica.

11. Faga perguntas curtas, diretas e uma de cada vez.

12. Tire da cabeca perguntas dbvias ou banais.

13. Evite perguntas que exijam como resposta uma conferéncia
sobre oassunto.

14. N&o faga afirmagdes disfarcadas em perguntas. Perguntas que s
possam ser respondidas por “sim” ou “nao”. Prefira perguntas que comecem

por “como”, “onde”, “por que”, etc. No caso de perguntas que s6 podem ser
respondidas por “sim” e “n&o”, pergunte em seguida: “por qué?”.

15. Escute atentamente as respostas, do contrario, correré o risco de
perguntar aquilo que o entrevistado ja disse.

16. Mantenha-se em siléncio durante as respostas do entrevistado,
sem “hum-hum” ou “sim”.

17. Procure, em cadaresposta, 0 gancho para a pergunta seguinte.

18. Comande a entrevista. Se a resposta ja tiver sido suficiente,
detenha o entrevistado e passe para a pergunta seguinte. Esclareca
pontos confusos, resuma e sublinhe os pontos mais importantes.

19. Ndo “apareca” mais do que o entrevistado. Isso irrita 0 ouvinte.
N&o dé sua opiniao, mas faga o entrevistado opinar.

20.Tratar o entrevistado com respeito nao significa aceitar
contradicoes, exageros e falsas afirmacdes. Cumpra seu papel de
representar o ouvinte.

21. Lembre-se de que porcentagens sao mais expressivas do que
cifras absolutas e comparacdes sao ainda mais expressivas do que
porcentagens.

22. Se a entrevista for longa, divida-a em partes de mais ou menos
quatro minutos ou por assunto. Durante a gravagéo, vocé pode fazer a
separagao dizendo algo assim: “estamos ouvindo... arespeito de...Daqui
a pouco voltaremos a falar sobre isto”. Em seguida: “Voltamos a falar
de...”. Agravacao dessa separacao facilita o trabalho posterior.

23. Pense no ouvinte; “sera que ele esté interessado e entendendo o
que falamos?”.

24. No encerramento, agradeca ao entrevistado.
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2.4 Técnica

Alguns elementos técnicos devem ser tomados em conta quando se
trata de radiojornalismo. Antes de sair para uma pauta, teste seu gravador.
Embora o “fundo” dé a caracteristica do ambiente a matéria, ele ndo pode
prejudicar a audicdo. Sempre que for possivel, o repoérter deve tomar
alguns cuidados, como pedir que desliguem um ventilador
excessivamente barulhento ou que tirem um telefone do gancho. Em
grandes espagos, como aeroportos, por exemplo, os ruidos aumentam e
prejudicam o som gravado. Se houver possibilidade, conduza o
entrevistado a sala de imprensa. Nunca use cartao telefébnico com poucos
impulsos para transmissao de seus boletins ou gravagdes. Ligue a cobrar
Ou use um cartao novo.

2.5 Locucao

Mais do que uma bela voz, o locutor precisa ter conhecimento técnico,
que se adquire com esforgo e treinamento; leia o texto previamente. Verifique
se oredator marcou as pausas adequadamente e sublinhou as palavras que
devemn ser destacadas. Se ele nao fez, faca e, depois, cobre. Verifique
também se ha no texto instrucbes sobre a pronlncia de palavras
estrangeiras. Qualquer dlvida sobre pronuncia deve ser esclarecida com o
editor. Observe se ha trechos irbnicos ou humoristicos que exijam
interpretacao especial. A postura (n&o confundir com imposicao de voz) é
muito importante. Ela revela respeito pela matéria, o que leva o ouvinte a
respeité-la também. N&o use girias. Mantenha-se na frente do microfone ou
do gravador, numa distancia media de 20 centimetros; fique atento aos
sinais que lhe s&o enviados pelo operador. E dele o comando técnico. Evite
deixar o estudio no seu horario de locugéo. Os imprevistos ndo sao raros na
dindmica de funcionamento de uma emissora de radio. Concentre-se no
texto, para ndo correr o risco de ser alegre em noticias tristes, ou o contrario.
Use a mao e o braco, gestos ajudam a expressao oral. O tom deve ser
convincente, de quem acredita no que esta falando. Pronuncie bem as
palavras, nao se esquecendo dos S e R finais. Articule bem o final das frases
e realce as frases finais do texto. Dé énfase as palavras sublinhadas.
Concentre nelas toda a atencao, sem aumentar o volume de voz. Leia
naturalmente, como se estivesse falando normalmente. Os ruidos normais
de funcionamento da emissora podem “vasar” ao microfone. Eles retratam
com fidelidade o cotidiano da radio. A informagao € que nao pode ser
comprometida. A dindmica da leitura se faz pela alternancia de frases
rapidas e lentas, do tom fraco e forte. Controle as tomadas de félego, nos
momentos adequados. O ar deve ser expulso de maneira lenta e regular,
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para que a respiracao seja suave e silenciosa. Mantenha a voz firme e
descontraida para ser agradavel, sem perder a firmeza. O tom deve ser
médio, para ndo cansar o locutor e ouvinte, sem excluir a modulagéo. Na
locucéo adois, oideal € o contraste de vozes.

O que mais se destaca, no entanto, para finalizar este estudo, é a
significativa contribuicdo que o radio, como meio de comunicagéo, tem
dado a sociedade brasileira, por ser um elemento agregador da cultura e
participante ativo dos principais eventos histéricos da populagédo. E que,
seus profissionais sejam pessoas que o concebam com sua histéria e sua
técnica, procurando usa-lo de forma com que cada vez mais seja um
instrumento ndo sé de repasse da informacdo, mas que sirva para
provocar mobilizacoes, reflexdes e transformacdes nessa sociedade.

REFERENCIAS

ALMEIDA, A. Noticia nao é salsicha. In. Moreira, S. e Del Bianco, N.
Desafios do radio no século XXI. RJ: UERJ, 2001.

AMARANTE, Maria Inés. Radio comunitaria na escola: protagonismo
adolescente e dramaturgia na comunicacgao educativa. Dissertagao de
Mestrado em Comunicagéo Social, Sdo B. do Campo, UMESP-
Universidade Metodista de S&o Paulo, 2004, 225 p.

BAUMWORCEL, Ana. 1954. Um retrato do radio na época de Vargas.
In: BAUMWORCEL, Ana. Vargas, agosto de 54 a histéria contada
pelas ondas do radio. Rio de Janeiro: Garamond, 2004.

BARBOSA, Marialva. Histéria Cultural da Imprensa. Brasil - 1900-
2000. Rio de Janeiro: Mauad X, 2007.

BRAGANGCA, M. A. Radio informativo em tempos de globalizacao.
Dissertacao de mestrado. Porto Alegre: PUCRS, 2003.

CESAR, Cyro. Radio, a Midia da Emocao. Sao Paulo: Summus
Editoria, 2005.

FANUCCHI, Mario. O Radio de Brecht Setenta anos depois. Revista
USP-SP. Sao Paulo, n® 34, junho/agosto 1997, p. 1-5.

FERRARETTO, L. A. Radio: o veiculo, a histéria e a técnica. Porto
Alegre: Sagra Luzzatto, 2001.



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

. Das ondas do radio as vias de fato: consternagao e revolta
popular em Porto Alegre. In: Vargas, agosto de 54 a histéria contada
pelas ondas do radio. Rio de Janeiro, Garamond, 2004.

HAUSSEN, Déris Fagundes. Sinteses noticiosas em emissoras
cabeceiras de rede. Sao Leopoldo, Unisinos, UNIrevista - Vol. 1, n° 3 :
(julho 2006)

JUNG, Milton. Jornalismo de Radio. Sdo Paulo: Editora Contexto, 2004.

KLOCKNER, Luciano. O Repérter Esso - A sintese radiofénica mundial
que fez histéria. Porto Alegre: EJiPUCRS, 2008.

MCCHESNEY, R. Midia global, neoliberalismo e imperialismo. In.
Moraes, D. (org.). Por uma outra comunicagao. Rio de Janeiro:
Record, 2003.

McLEISH, Robert. Produgao de Radio — Um guia abrangente de
producao radiofbnica. Sdo Paulo: Summus Editorial, 2001,

MORAES, D. A comunicagao sob dominio dos impérios multimidia. In.
Dowbor, lanni e outros (orgs.). Desafios da comunicacgao. Petropolis:
Vozes, 2000.

. O capital da midia na logica da globalizacéo. In. Moraes,
D. (org.). Por uma outra comunicacao. Rio de Janeiro: Record, 2003.

MEDITSCH, Eduardo. O Radio na Era da Informagao. Santa Catarina:
2001.

MOREIRA, Sonia V. O radio no Brasil. Rio de Janeiro: Mil Palavras, 2000.

ORTRIWANO, Gisela Swetlana. A Informagao no radio: os grupos de
poder e a determinagao dos contelidos. 32 ed. S&o Paulo: Summus,
1985.

PARADA, Marcelo. Radio: 24 Horas de Jornalismo. Sao Paulo: Editora
Panda, 2000.

PRADO, E. Estrutura da informacéao radiofénica. Sado Paulo: Summus,
1989.

SALOMAOQ, Mozahir. Jornalismo Radiofonico e Social. SP:Blume, 2003.

SAROLDI, Luis C. e MOREIRA, Sbnia V. Radio Nacional. RJ: Martins
Fontes, 1988.

55



56

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

SODRE, M. O globalismo como neobarbiérie. In. Moraes, D. (org.). Por
uma outra comunicagao. Rio de Janeiro: Record, 2003.

THOMPSON, J. B. Ideologia e cultura moderna. Petrépolis: Vozes, 2002.

ZUCULOTO Valci. A noticia no radio brasileiro e na 'época de ouro'
da radiofonia brasileira. INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacao XXVI Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagao — BH/MG — 2 a 6 Set 2003 site www.
Biblioteca/NOTICIANORADIONAEPOCADEOURO. pdf



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

A noticia na TV: a pratica do
telejornalismo e os seus contextos
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Christine Bahia da Oliveira' e Paula Regina Puhl®

O brasileiro tem por habito ser um potente consumidor de noticias através
da televisdo. De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica - IBOPE, em pesquisa realizada em entre novembro e dezembro de
2006, praticamente em todos os domicilios existe pelo menos um aparelho de
TV, sendo que, em mais de umterco deles, ha dois ou mais televisores.

O mesmo instituto apresentou, um estudo sobre o comportamento
do consumidor e como a sociedade urbana contemporanea busca
informagao. O trabalho apontou, tragou a evolugao da histéria recente do
crescimento das classes sociais no Brasil e como esse progresso tem
impactado o consumo da noticia. O relatério aponta que o “novo usuario-
consumidor” ainda preserva a televisao como a forma mais significativa
de ampliar o seu conhecimento, o que faz com que a midia TV cresca de
forma estavel em todas as classes sociais. Especificamente nas classes
AB, verifica-se uma timida diminuigdo no tempo médio na frente da TV.
Ainda assim, a TV continua sendo o meio de maior credibilidade entre

Doutora em Comunicacao Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail:
christine@feevale.br.
? Doutora em Comunicagéo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail:
ppuhl@feevale.br.
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todas as classes sociais (média de 3,86, em uma escala de 1 a 5, sendo
“1” discordae “5” concorda).

Ainda hoje, com uma média de 42%, com mais de 29 milhdes de
espectadores (CASTRO, 2005), o telejornal de maior audiéncia no Brasil é o
‘Jornal Nacional” da Rede Globo de televisdo. Se compararmos a telejornais
como o da CBS e ABC, grandes redes de tevé dos Estados Unidos, que tém
em média uma audiéncia de 18 milhdes de pessoas num Pais em de mais de
109 milhées de lares com aparelhos de TV (NIELSEN, 2008), vamos ter a
dimenséo daimportancia do telejornalismo na vida do brasileiro.

AIMPORTANCIA DA PRATICA DO TELEJORNALISMO NO BRASIL

A televisdo chegou ao Brasil pela iniciativa de Francisco Assis
Chateubriand, que foi proprietario do primeiro império de comunicacéo
do pais: Diarios e Emissoras Associadas. Esta empresa incorporava
varios jornais (Diario da Noite, Diario de Sao Paulo), revistas (O Cruzeiro) e
emissoras de radio (Radio Tupi).

A inauguragéo oficial da televisdo no pais ocorreu em 18 de
setembro de 1950, entrava no ar a PRF-3 Difusora, depois se chamou TV
TUPI de Séao Paulo. Primeiro, canal 3, mais tarde, canal 4, sendo a pioneira
na América Latina. Nessa época, ter um televisor significava status.
Segundo Paternostro (1999), em 1954 existiam 12 mil aparelhos no Rio e
em S&o Paulo;em 1958, ja eram 78 mil em todo o Brasil. Hoje temos uma
populacao urbana de 156.946,8 habitantes e 54.434,4 domicilios, destes,
49.700 possuem pelo menos um aparelho de televiséo, ou seja, 91,3% da
populacéo assiste atelevisdo.’

Por isso, a televisdo se caracteriza como um veiculo de comunicacéo
de massas. Toda a informacao veiculada atinge praticamente a maioria dos
cidadaos brasileiros. A programacao da televisdo brasileira se caracteriza
por programas de entretenimento, como novelas, programas de auditério,
reality shows, entre outros, mas s&o os telejornais ou também chamados de
programas informativos, como revistas eletrénicas, que sdo os principais
responsaveis por levar para o grande publico as noticias diérias.

Conforme Vizeu (2005), a televisao no pais ocupa um papel
importante na formagao da identidade nacional. O autor destaca que,
para muitas pessoas, 0s telejornais sdo a primeira informagao que elas
recebem do mundo em que vivem: “Calcula-se que apenas os telejornais
da noite (TV Record, TV Bandeirantes, TV Globo, SBT e CNT) atinjam a
audiéncia acumulada de 50 milhdes de pessoas” (VIZEU, 2005, p. 12).

° Dados retirados do catalogo Midia Dados 2007.
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Outro ponto importante é o fato de indices de analfabetismo ou semi-
analfabetismo serem significativos; a TV, por sua linguagem universal
caracteriza-se num veiculo de forte penetracdo nas classes menos
favorecidas. Dessa forma a TV transformou-se no principal veiculo de
comunicacéo do sistema de comunicacdo de massa brasileiro. “O
fascinio que a TV suscita ndo se deve, porém, a fatores circunstanciais
relativos a realidade brasileira. Parece que advém da prépria natureza do
meio televisivo” (REZENDE, 2000, p. 31).

1. APONTAMENTOS SOBRE O TELEJORNALISMO NO BRASIL

Rezende (2000) descreve que, no dia 20 de setembro de 1950, era
langado o primeiro telejornal brasileiro: Imagens do Dia. A primeira
reportagem gravada e exibida foi o desfile civico-militar pelas ruas de Séo
Paulo. Dois anos mais tarde, em janeiro de 1951, a Tupi colocava no ar outro
noticiario, o Telenoticias Panair, diariamente as 21 horas, que era produzido
pela equipe de jornalismo da emissora. Mas o mais importante telejornal da
TV brasileira da década de 50 surgiu em 52, no Rio de Janeiro, o Reporter
Esso, que antes era veiculado no radio, destacando-se no horario nobre da
noite. Paternostro (1999) diz que o Repodrter Esso ficou no ar durante 20
anos. O conteldo, de acordo com Rezende (2000), abrangia as noticias
nacionais e internacionais, veiculado por meio de filmes. O Reporter Esso,
da Rede Tupi, influenciou o modelo no telejornalismo brasileiro, pois tinha
por tras um grande anunciante e também possuia um acordo feito com a
agéncia de noticias norte-americana United Press International (UPI), tendo
acesso assim as noticias internacionais.

Vizeu (2005) comenta que foi na década de 1960 que a televiséo
ganhou o impulso com a exibicdo de filmes estrangeiros dublados e a
chegada do videoteipe que foi encomendado para registrar a
inauguracéo da cidade de Brasilia, nova capital do paifs. O autor destaca
que o desenvolvimento do telejornalismo, nessa época, nao transcorreu
dessas novidades, mas sim pelo desenvolvimento intelectual. Baseado
nessa idéia, nasceu o Jornal de Vanguarda, na TV Excelsior, em 1962, que
tinha como diretor Fernando Barbosa Lima. O telejornal foi responsavel
por trazer diversas novidades para o telejornalismo. Nesse mesmo
periodo, Lufs Jatoba e Cid Moreira apareciam para dar forma ao texto
jornalistico por meio de suas locugdes. Rezende (2000) ainda destaca a
originalidade na estrutura do jornal, além do prestigio conquistado no
Brasil e do reconhecimento obtido no exterior. Segundo o autor, em 1963,
o Jornal de Vanguarda recebeu, na Espanha, o prémio Ondas, como o
melhor telejornal do mundo. No ano seguinte, o Jornal de Vanguarda
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esbarrou no golpe militar. Resistiu ainda por algum tempo, porém, apds a
edicao do Ato Institucional nimero 5 pelo governo, a equipe tomou a
decisao de extingui-lo.

Era a época da censura e, diante do rigido controle politico, o
telejornalismo brasileiro ficou mais semelhante ao modelo norte-
americano, no que se refere ao estilo e a forma. Os locutores voltaram a
ocupar papel exclusivo na conducdo dos noticiarios, ndo sendo mais
preciso a participacao de jornalistas como apresentadores.

Rezende (2000) credita aos avancos técnicos, como o videoteipe,
cameras de estldio mais ageis, que proporcionavam apenas mudangas na
linguagem televisiva nas produgbes de entretenimento, no entanto o
telejornalismo continuava a sofrer com a falta de um estilo proprio. A
linguagem radiofénica ainda fazia parte dos telejornais que se caracterizam
pelo pouco aproveitamento de seu maior potencial: aimagem.

Paternostro (1999) comenta que, com a chegada do Jornal Nacional,
da Rede Globo, que estreou em 1969 e que até hoje ¢ lider de audiéncia
no horério, & que podemos dizer que foi realmente o primeiro noticiario em
rede nacional da histéria da televisdao no Brasil, que apresentou
reportagem em cores, as primeiras imagens via satélite de
acontecimentos internacionais no mesmo instante em que eles ocorriam.
“O estilo de linguagem e narrativa e a figura do reporter de video tinham os
telejornais americanos como modelo. Implantando os avangos
tecnologicos e modificando sua linha editorial de acordo com as
circunstancias, mantém, ainda hoje, a lideranga de audiéncia
(PATERNOSTRO, 1999, p. 36).

Para Vizeu (2005), os principais telejornais brasileiros com
abragéncia nacional entram no ar entre as sete e as nove horas da noite.
Segundo o autor, é preciso entender o telejornal como a forma mais
simples, cobmoda e econdmica para conhecer e compreender tudo o que
acontece e de que forma se transforma a sociedade. Acrescenta, ainda,
quanto a definicdo, aparentemente simples, porém que esconde uma
complexidade, ou seja, ainformagao televisiva como um bem publico.

2. CARACTERISTICAS DA NOTICIANA TELEVISAO

Cada meio de comunicacéo possui caracteristicas proprias e, por
isso, devemos aproveita-las para informar o publico. Grande parte da
populagéo brasileira, apesar de a renda mensal estar baseada no salario
minimo, possui o aparelho de a TV em casa, sendo este, muitas vezes, a
Unica forma de acesso as noticias do dia.

Mas o que faz esta midia ser a preferida? Pode se dizer que a
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televisao conjuga duas agdes de forma magistral, a de entreter e a de
informar. Entreter na medida em que ha “alguma coisa que as pessoas
querem ver”. Nao implicando se vamos sorrir, ficar felizes ou cantar. Mas,
sim, de se ter um produto que possa interessar, surpreender, divertir,
chocar, estimular ou desafiar a audiéncia, ou seja, despertar a vontade de
assistir. E quanto ainformar, é dar a possibilitar que as pessoas, no final da
exibigao televisiva, saibam um pouco mais sobre alguma coisa do que
elas sabiam no comeco do programa. Assim, podemos dizer que a
grande vantagem do video é poder tornar os fatos vivos e apresenta-los
de maneirainteressante.

Portanto, o jornalismo ancora a sua produgao em uma perspectiva
tedrica de como formar o conhecimento pela sociedade que o
consome. Com base no pensador William James, um dos principais
representantes do pragmatismo, movimento filoséfico que exerceu
profunda influéncia no pensamento americano durante parte do século
XX, existem dois tipos fundamentais de conhecimento: o conhecimento
de que é uma espécie de conhecimento que adquirimos durante nossa
vida através de vivéncias pessoais e impressoes em primeira mao do
mundo que nos rodeia. Ja o conhecimento “acerca de” é o
conhecimento que atingiu um grau de precisao e exatidao, substituindo
arealidade por idéias e as coisas, por palavras.

Conforme Park (1972), como forma de conhecimento, a noticia ndo
se limita a abarcar o passado ou o futuro, mas, sim, presente. Para o autor,
a noticia realiza, de certo modo, para o publico as mesmas funcdes da
percepcao. Ele defende que a funcdo da noticia é orientar o homem e a
sociedade num mundoreal.

Meditsch (1992) argumenta que o conhecimento do jornalismo é o
modo de conhecimento do mundo sensivel onde o jornalismo trabalha o
universo das noticias que diz respeito as aparéncias do mundo.

Através da pauta (agenda de assuntos que podem virar noticia), o
telejornalismo contribui para a sociedade entender o cotidiano cada vez
mais complexo, bem como pressupde efeitos concretos em relagédo a
percepcao que ela estabelece entre os temas da agenda e a construcao
do espago publico. A informagao jornalistica funciona entdo como uma
ferramenta para a insercao na socializacao cotidiana.

Para Bourdieu (1997), as empresas jornalisticas sao instituicbes que
produzem diariamente milhares de noticias, as quais possibilitam as
pessoas aterem acesso ao mundo que € cada vez mais complexo. Dentro
dessas organizagbes, a realidade é descontextualizada e re-
contextualizada de acordo com as regras do campo jornalistico.
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E nas praticas jornalisticas didrias que sdo elaboradas as
representagdes da realidade. Bourdieu (1997) afirma que “caminha-se
cada vez mais rumo ao universo em que o mundo social é descrito e
prescrito pela televisdo. A televisdo se torna o arbitro do acesso a
existéncia social e politica” (BOURDIEU, 1997.p.29).

Nesse caso, como deve ser a noticia na televisdo? Como podemos
informar de forma correta, mostrando todos os lados da noticia e ainda
nos comunicar com os telespectadores? Mas antes de responder a
essas questoes, é preciso estar atento as caracteristicas inerentes a
televiséo, descritas por Maciel (1995) como uma midia: massiva,
intimista, dispersa e seletiva.

Massiva - pois 0 seu publico é de milhdes de telespectadores €, por
esses motivos, o jornalista deve ter em mente que o telespectador € Unico,
mas ele deve falar individualmente a cada um, utilizando de clareza e
objetividade, pois TODO MUNDO VETV.

Intimista — como se deve falar para cada um gue esta em frente ao
televisor, o reporter deve falar como se estivesse contanto uma histéria, uma
confidéncia, conquistando, assim, a cumplicidade deste, porisso usamos a
fala baixa, o enquadramento fechado, mostrando os detalhes, para nos
aproximarmos do telespectador que se sente também testemunha do fato
pelasimagens do cinegrafista e pelanarragao do repérter.

Dispersa - ao ver televisao, nés nao concentramos nossos sentidos
na mensagem, como é recebida no teatro e no cinema, a TV faz parte do
dia-a-dia, convivendo com a movimentacdo da casa. Sendo assim, a
noticia precisa chamar a atencéo dos telespectadores, pelos planos
fechados, pelas vinhetas e pela trilha sonora em alto volume. Mais uma
vez, o jornalista possui papel importante, ele tem que acreditar no que
esta falando, aimagem usada na matéria deve ter impacto, aemocéo é a
chave para prender a atengao.

Seletiva - o ritmo televisivo faz com que se tenha pouco tempo para
tratar as noticias diarias, como no telejornal, que faz uma selegéo diaria
dos fatos mais importantes. O tempo normal de uma noticia de TV é um
minuto e uma entrevista na reportagem é, em média, de 20 segundos.
Geralmente os assuntos estao relacionados com as noticias de capa dos
jornais. Entéo, pelo pouco tempo disponivel, a noticia nao recebera um
tratamento muito aprofundado, porisso que as palavras devem ser claras,
adequadas e conhecidas do grande publico.

Mesmo considerando essas caracteristicas do veiculo televiséo, €
preciso lembrar o compromisso do jornalista com a noticia. Lage (2002, p.
16) define anoticia no jornalismo moderno, como
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relato de uma série de fatos a partir do fato mais importante.
A estrutura da noticia é légica; o critério de importancia ou
interesse envolvido em sua produgao € ideoldgico: atende a
fatores psicolégicos, comportamentos de mercado,
oportunidade etc.

Rezende (2000), ao relacionar a dindmica televisiva com o
compromisso do jornalismo ao veicular uma noticia, salienta que esse é
um desafio permanente e por isso é necessario dominar as técnicas
jornalisticas, principalmente a linguagem, no caso de TV, a verbal e ndo-
verbal. “Nesse pacto informal que o jornalista celebra com o seu publico, a
selecdo das palavras é condicéo basica para se obter éxito no processo
de transmissao de uma noticia” (REZENDE, 2000, p. 75).

3.0DIALOGO ENTRE O TELEJORNALISMO E O PUBLICO

Baseados na relagdo entre a televisdo e os demais meios de
comunicacao, Bucci e Kehl (2004, p. 241) afirmam que “o Brasil se
comunica pela televisao.” [...] se conhece e reconhece pela televisao, e
praticamente sé pela televisdo, que reina absoluta sobre o publico
nacional, com um peso muitas vezes superior aos outros veiculos. Por
iSSO, a preocupacao com a linguagem televisiva deve estar presente
constantemente na pratica do jornalista, pois como citam os autores
Barbeiro & Lima (2002), nao se trata de reduzir o processo jornalistico as
imagens, mas a unido do verbal e do ndo-verbal (texto e imagem) que sao
matérias-primas essenciais no jornalismo da TV.

Devido a peculiaridade deste meio, a linguagem, o tempo e o ritmo tém
que ser considerados ao produzir a noticia para televiséo. Curado (2002) cita
alguns aspectos fundamentais que a noticia deve ter, como: ainstantaneidade
nasuacompreensao, aclareza, aprecisao e aimparcialidade.

Barbeiro & Lima (2002), em sua definicdo, trazen=m outros
aspectos ao escrever sobre o texto telejornalistico, que deve ser claro,
conciso, direto, preciso, simples, objetivo, de compreenséo instantanea,
coloquial, se preocupar com o casamento da palavra com a imagem, ter
uma estrutura de movimento, testemunhalidade, indivisibilidade de
imagem e som, sintetizacdo e objetividade.

Rezende (2000) complementa, ao dizer que a linguagem jornalistica
na televisdo tem seu trago especifico representado na imagem. A forca da
imagem é tao significativa que para muitas pessoas é a propria realidade.
Ancorado nessa observacao, Brasil (2002, p. 137) salienta que “ entre o
texto e aimagem devemos sempre escolher o “telejornalismo”, ou a uniao
criativa de duas linguagens interdependentes. Afinal, como ja dizia o velho
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Aristoteles, “nao pode haver palavra semimagem”.

Para Brasil (2002), o fato de depositar na imagem a
responsabilidade da informagéo pode vir a prejudicar os critérios
basicos de apuragado da noticia. Assim, cabe ao reporter ir além da
descricao de um fato e ndo somente descrever as mesmas imagens
que o telespectador esta vendo em casa.

Quando ocorre a correta utilizacdo da imagem com o texto, a
impressédo de didlogo é tao intensa que ndo raros telespectadores
respondem as interlocugbes dos apresentadores de TV, aponta
Rezende (2000). Essa dinamica ocorre quando a compreensao do texto
¢ imediata por meio de uma linguagem coloquial e da maneira com que
o reporter transmite a mensagem por um texto objetivo, boas imagens,
postura correta e principalmente pela credibilidade das informacoes
apuradas com ética e responsabilidade por parte do repérter e do
velculo ao qual ele pertence.

No século XX, o radio e, em seguida, a televisdo alteraram toda
nossa gestao do tempo, seja pelo surgimento da simultaneidade da
informacao, seja pela adequacao darotina a emissao dos programas. Na
virada para o século XXI, nas sociedades urbanas, o consumo de midia
era uma das duas maiores categorias de dispéndio de tempo, atras
apenas do trabalho (CASTELLS, 1999, p. 358).

4. O JORNALISMO E AS NOVAS TECNOLOGIAS

O jornalismo em televisdo vem, ha décadas, seguindo um modelo
consagrado. As mudancas tecnolégicas foram lentas e gradativas, nao
chegando a causar grandes impactos nos telespectadores. No inicio, era
em PB, 22 anos depois, veio a cor. As imagens dos fatos, quando havia,
eram captadas em filmes 16 mm mudos. O som demorou 17/18 anos para
ser incorporado as reportagens; a miniaturizacdo dos equipamentos,
desenvolvida gracas a NASA, que desejou mostrar ao mundo em 1969 a
descida do homem na lua, s6 deixou de ser algo referente a seguranca
nacional para se transformar em desenvolvimento comercial 5/6 anos
depois. E o computador, com seus efeitos graficos e aumento na
velocidade e qualidade das edigbes, s se integrou a TV efetivamente a
partir dos anos 80. Nota-se que houve periodos longos para que o
telespectador se acostumasse as novidades que surgiam. Entre o
impacto de uma nova tecnologia e o surgimento de outra havia um longo
periodo de vulgarizacéo da novidade.

Em todo esse longo periodo, a esséncia visual dos noticiarios nao
mudou: um ou dois locutores, postura e visual impecaveis, sentados
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frente a umabancada com um cenario ao fundo. Mudavam os locutores, 0
cenério, a “entrada” das matérias (corte, fusédo, lapage...). Mas na
esséncia: tudo igual! Era como se uma pessoa mudasse de roupa,;
continuaria sendo ela mesma. Os noticiarios eram e ainda sao iguais. Até
os formatos dos textos obedecem a um padréo vindo das faculdades de
jornalismo. A criatividade cede espaco a padronizagao obrigatéria. Como
as noticias sdo as mesmas, ao se assistir a um segundo noticiério no
mesmo dia, teremos um “dejd vu’. As emissoras tentam atingir
segmentos de audiéncia com artificios (um comentarista irreverente,
outro agressivo — na medida do possivel -, etc.), tentando atingir faixas
etdrias e sécio-econdmicas pré-estabelecidas. E a velha méxima: “Algo
precisamudar para que tudo fique como esta!”.

Os dirigentes de emissoras de televisdo ainda ndo se deram conta
de que o final do século XX foi e este inicio de XXl esta sendo periodo de
absoluta revolugéo tecnoldgica. E a uma velocidade espantosa. E o
publico consumidor de informagdes adapta-se as novas tecnologias,
interage com elas a medida que surgem. Aparelhos de certa
complexidade operacional sdo dominados com extrema facilidade por
criangas e adultos em tempo recorde. Novas plataformas de
comunicacao surgem e passam a ser usadas instantaneamente.

AWEB veio para ficar, possibilitando que o consumidor busque suas
noticias, muitas vezes em real time, de forma individual, no momento que
Ihe for mais conveniente, onde quer que ele esteja. A familia reunida frente
a tela da TV, no horario e com o tempo determinado pela grade de
programagao da emissora, € um habito moribundo. Quando tempo levara
para morrer? Nao ha como saber, mas esta fadada a desaparecer como
desapareceram as maquinas de escrever, os linotipos, os mimedgrafos e
agora os faxes.

O "telefone celular” saiu do vocabulario; hoje é simplesmente celular,
um aparelho mindsculo com multifuncées: fotografa, grava imagens em
movimento, envia e recebe mensagens de texto, imagens, abre e envia
e-mails de qualquer e para qualquer lugar no planeta e realiza
comunicacdes de voz entre duas ou mais pessoas. E, agora, o celular
recebe imagens de programacdes de televisdo onde quer que elas
estejam sendo geradas.

A pseudo anarquia (ou caos) cibernética € uma nova forma de as
pessoas saberem das coisas. As televisoes, presas aos seus formalismos
e suas legislagbes, nao tém a agilidade imposta pela WEB. Um dos itens a
ser vencido ainda é o da credibilidade que as Tvs tém e de que a WEB
ainda carece. Porém, as paginas de grandes empresas de Comunicagao
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presentes nas telas de computadores e celulares apontam para uma
possivel e presente mudanga de comportamento por parte do “novo
consumidor de noticias”.

5. POSSIVEIS DIRECIONAMENTOS DA PRATICA DO
TELEJORNALISMO

Conforme apresentado anteriormente, verificamos que o
telejornalismo estd em constante transformacdo. Essas mudancas
acontecem devido aos diferentes tipos de transmiss&o, aos avangos
tecnolégicos e ao publico receptor, que sao chave para as mudangas na
construgdo do conteldo. Cada vez mais, as pessoas estdo se tornando
mais exigentes e procuram programas informativos de qualidade, seja nos
meios eletronicos (radio e televisdo), nos meios impressos ou na Web. A
razéo dessa exigéncia ocorre pelas facilidades que cada um de nds tém em
acessar a informacao, por isso cabe aos jornalistas ter em mente sempre a
busca da qualidade do seu texto e de sempre escutar varias fontes, pois o
mais importante é prezar pela qualidade, mesmo quando o tempo é curto.
Nao podemos esquecer que uma noticia mal escrita e sem uma checagem
correta das informagdes pode ser catastrofica para a vida de uma pessoa,
sendo assim, a ética se faz primordial para a pratica do jornalismo.

Natelevisao, o meio mais proximo da populagéo brasileira, a realidade
nao ¢ diferente. Quem quiser trabalhar com televisdo nao deve ter em mente
somente a vontade de estar na “telinha”, mas, sim, ter o compromisso de
transmitir, tanto pela imagem como pelo texto, uma noticia completa, pois
sempre repassaremos informacdes para milhares de pessoas e seremos
vistos e julgados pela opinido publica. Em suma, independente do meio de
comunicacao, qualidade, compromisso e competéncia séo as pegas-chave
para a realizacdo de uma grande matéria e para a consolidagdo de uma
promissora carreira de um jornalista.
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Planejamento estratégico
de Relacdes Publicas

r
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Helaine Abreu Rosa'

O planejamento hoje faz parte de toda a nossa vida e das organizagoes.
Precisamos planejar para interferir no presente € projetar o futuro.

O planejamento é um processo consciente e sistematico de tomar
decisdes sobre 0s objetivos que queremos alcancar, e atividades e acdes
de uma pessoa, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma organizagao
visando amelhorias e mudancas.

Planejamento estratégico procura sistematizar informagoes,
conhecimentos, necessidades e idéias resultantes de um grupo para
aplicacao e desenvolvimento organizacional.

As Relacdes Publicas possuem como uma de suas funcdes basicas o
planejamento. O planejamento é um instrumento para a eficacia das
atividades de Relagbes Publicas, porque evita aimprovisagéo, oferece mais
possibilidades para a consecucéo dos objetivos € o cumprimento da
missao organizacional, permite racionalizar os recursos necessarios e da
uma orientacao basica, capaz de permitir a avaliagcao dos resultados.

' Doutora em Comunicacéo Social (PUCRS), Mestre em Administracao (UFRGS) e professora
naFeevale. e-mail: helainerosa@feevale.br.
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Para tanto, s&o necessarios alguns enfoques e conceitos que
perpassam o ato de planejar e devem estar presentes na elaboracao de
planos, programas e projetos como diagndstico, progndéstico, objetivos e
metas, estratégias de agdo, misséo, visao, vocacao, principios, valores e
politicas, assim como o entendimento entre planejamento estratégico,
tatico e operacional.

1 PLANEJAMENTO

1.1 Conceitos

O planejamento é o ato de planejar, ou seja, projetar alguma idéia
para modificar um futuro. Existem varias definicbes de planejamento,
como o de Muriel e Rota (1980, p.162), em que “planejamento de
comunicacao consiste em uma atividade direcionada para atingir a
racionalizacdo das operacgdes que se pretende executar para obter um
proposito determinado de comunicagéo; implica na execugao objetiva de
atividades pré-determinadas, para afetar receptores ou publicos”.

O planejamento possui caracteristicas, como ser “um processo
permanente e metddico de abordagem racional e cientifica de problemas
(BAPTISTA, 1981, p. 13). E 0 processo permanente porque implica uma
acéo continuada sobre um conjunto dindmico de variaveis em um
determinado momento histérico. E € um processo metddico porque diz
respeito a uma sequéncia de atos decisérios ordenados em fases
definidas e baseados em conhecimentos cientificos e técnicos.

Para Oliveira (1992, p.24), o planejamento é um processo
“desenvolvido para o alcance de uma situacao desejada de um modo
mais eficiente e efetivo, com a melhor concentracdo de esforgos e
recursos para a empresa”’. E Scheinsohn (1997, p. 300) diz que o
planejamento “é o processo mediante o qual a corporacéo articula os
propdsitos, 0s recursos, as oportunidades e as ameacas”.

De forma resumida, pode-se definir o planejamento através de
respostas a perguntas como salienta Fonseca (2000):

. O que é o planejamento? Eum processo sistémico (formado por
partes interdependentes coordenadas entre si, que formam um
todo e visam a um objetivo comum) e sistematizado (compde-se
de procedimentos ordenados para aracionalidade).

. Porque ocorre (razdo)? Para mudar a realidade presente; intervir na
realidade futura; organizar ou otimizar recursos escassos;
compatibilizar conjuntos diversificados e agdes interdependentes.
Resumindo: para prever agoes.
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Para que ocorre (finalidade)? Para a consecucao de um objetivo.
E para atingir a eficiéncia, a eficacia e a efetividade.

Como se desenvolve? Através de procedimentos e de
instrumentos (plano, programa e projeto).

Quando? Temos recursos disponiveis, metas e prazos.

Quem? Individuos, organismos, técnicos.

Onde? Espacgo territorial, divisbes geograficas, socio-
econdmicas (publicos).

1.2 Fungdes do planejamento

O planejamento é uma funcéo basica de Relagdes Publicas definida
em legislagdo do CONFERP - Conselho Federal de Relagbes Publicas, na
resolucao Normativan© 43 (2002).

Sao fungdes especificas do planejamento, conforme a CIPERP -
Comissao Interamericana para o Ensino das Relacdes Publicas (1967):

Funcao analitica — identificagéo da situagéo, dos pontos fortes e
fracos, das oportunidades, das ameacas, etc.

Funcao de sintese - selegdo de informacgdes, definicdo de
prioridades, escolha e delimitagao de objetivos e metas.

Funcgéo de intervengéo — possibilidade de intervir em variaveis
controlaveis e incontrolaveis darealidade (empresa, ambiente).
Funcao de criacdo — definicao de alternativas (politicas,
diretrizes, estratégias), de acbdes, descoberta de novas
possibilidades e combinacgoes, etc.

Funcao referencial — orientacéo de acbes e de avaliacdo para
alocacéo de recursos; esclarece e torna possivel a acdo de
pPEess0as/grupos.

Funcao de controle — controle de recursos, de problemas, de
ameagas: orientacéo do processo decisorio e do operacional.
Funcéao de avaliagdo — avaliagao da situagao, das proposicoes,
das acoes, dos resultados.

Funcao de integracao - integra recursos, setores, unidades em
busca de um objetivo comum; em geral, busca a participagao de
recursos humanos.

Fungéao preventiva — antecipa politicas, agbes ou corregoes;
permite providéncias antecipadas com maior seguranga.

Funcgéo de transformagéo - transforma a realidade; flexibilidade
para adaptacdo a mudancgas circunstanciais.
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1.3 Classificagoes

O planejamento é classificado de maneiras diversas por alguns
autores. Segundo Kunsch (2003), o planejamento classifica-se em:
planejamento estratégico e planejamento operacional. Ja Oliveira (1992),
Montana (1998) e Fonseca (2000) classificam o planejamento como:
estratégico, tatico e operacional.

(A) Planejamento Estratégico

Para muitos autores, é visto como um planejamento em longo prazo,
pois abrange a organizagdo como um todo. O planejamento estratégico,
paraKunsch (1986, p. 57),

Est4 muito mais relacionado com a ambiéncia, com as
questdes politicas, sociais e econdémicas da sociedade,
sendo, portanto, muito mais dindmico que aquele
planejamento formal a longo prazo. Neste sentido, pode
ser visto como uma arma que orienta e guia as tomadas de
decisdes, face as incertezas, aos conflitos e aos riscos que
as organizagoes tém que enfrentar.

A autora define planejamento estratégico citando Philip Kotler: “é
uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser
seguida pela organizacdo, visando maior grau de interagdo com o
ambiente” (1986, p.57).

O planejamento estratégico, conforme Oliveira (1992), normalmente, é
responsabilidade dos niveis hierarquicos superiores e relaciona-se com
objetivos de longo prazo, que se utiliza de decisbes estratégicas e agdes
gue abrangem a empresa como um todo. O planejamento estratégico,
conforme o autor, “é um processo gerencial que possibilita ao executivo
estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel
de otimizagao narelagdo daempresa com seu meio ambiente” (p.38).

lllescas (1995) define o planejamento estratégico como um processo
continuo, de alto nivel, que orienta as grandes estratégias, representando
um “sistema de decisbes de efeitos duradouros, que levam em conta as
tendéncias alongo prazo e as influéncias do contexto” (p.200).

Para os autores Porter (1989), Hamel e Prahalad (1995), tais
decisbes, embora legitimas, séo insuficientes para levar a empresa a
ocupar a lideranga dos setores do futuro. O planejamento estratégico
deve trazer o futuro para o presente, antecipar e criar 0 amanha. Para
Hamel e Prahalad (1995), os planejamentos estratégicos tém falhado por
revelarem mais sobre problemas atuais do que sobre as oportunidades
futuras, por se limitarem a projetar o presente para o futuro. E também
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falham quando s&o elaborados por um grupo pequeno de gerentes ou de
especialistas que ndo levam em conta a sabedoria coletiva da empresa, a
participagao, a colaboragdo e o comprometimento de funcionarios de
todos os niveis daempresa.

Para esses autores, na area de administracdo de empresa, a
tendéncia sera substituir a abordagem tradicional do planejamento
estratégico pela criacdo da arquitetura estratégica, mais exploratéria e
aberta, preocupada com a redefinicdo das regras do setor e com a
criacdo de novo espago competitivo, com a criagao antecipada do futuro,
através daampliagéo do horizonte de oportunidades.

Mintzberger (in Montgomery; Porte, 1998, p. 433) afirma que o
planejamento estratégico € “um meio, ndo de criar estratégia, mas de
programar uma estratégia ja criada — de determinar suas aplicagbes”. As
deficiéncias do planejamento estratégico convencional ocorrem quando
o processo fica atrelado a padroes definidos ou a exploragédo de
estratégias existentes.

Para Montana (1998, p. 104), “o planejamento estratégico tem um
longo horizonte de tempo e olha para o futuro em termos da missao da
organizagao”.

(B) Planejamento Tatico

Elaborado pelos diferentes setores das empresa em niveis
organizacionais inferiores, visa a otimizar determinada area de resultado
da empresa, apresenta alternativas que afetam parte do sistema. O
planejamento tatico trabalha, a curto prazo, com os desdobramentos dos
objetivos, das estratégias e das politicas especificadas no planejamento
estratégico, possibilitando uma maior operacionalizagao.

Para lllescas (1995, p.201), o planejamento tético “consiste na
selecao dos meios pelos quais serao perseguidos objetivos especificos.
Em algumas organizacdes, se confunde com o planejamento
operacional”.

E Montana (1998, p.105) diz que “o planejamento tatico tem um
periodo de tempo mais curto do que o planejamento estratégico e
examina mais especificamente variaveis como as condigdes de mercado,
0s objetivos financeiros e 0s recursos necessarios para realizar a misséo.
Todo planejamento tatico é feito dentro da estrutura do plano estratégico”.

(C) Planejamento Operacional
E o planejamento que se volta para os meios € modos de
implementacao, ou seja, que define o que e como fazer. Para lllescas
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(1995), € um processo continuo, que envolve decisdes de efeito imediato,
voltadas para o melhor aproveitamento de recursos.

Oliveira (1992, p.280) define o planejamento operacional como
“formalizacao de metodologias de desenvolvimento e implantacéo de resultados
especificos aserem alcangados pelas areas funcionais daempresa’”.

Montana (1998) diz que o planejamento operacional tem um pen’gdo
de tempo ainda mais curto do que o planejamento tatico. E o
planejamento do dia-a-dia, responsével por cronogramas, tarefas
especificas e alvos mensuraveis e envolve gerentes em cada unidade que
serao responsaveis pelarealizagéo do plano.

1.4 Diagnostico estratégico

O diagndstico representa uma anélise, que visa a interpretacao e
apreciacao dos dados tratados e adeterminag&o da situacao-problema
(inter-relacdo entre problemas detectados; determinacéo de problemas-
chaves; hierarquizacao de problemas) (FONSECA, 2000).

O diagndstico estratégico representa uma fase metodoldgica inicial
do processo de planejamento estratégico e, através da selegéo e analise
de informacdes, possibilita identificar pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades, visando o conhecimento da realidade estudada. Os
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas sdo componentes
fundamentais do diagnostico estratégico.

Conforme Oliveira (1992), ponto forte é a diferenciagao conseguida
pela empresa que lhe proporciona uma vantagem operacional no
ambiente empresarial (variavel controlavel); ponto fraco é uma situacdo
inadequada da empresa que lhe proporciona uma desvantagem
operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel); oportunidade
¢ a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode favorecer a sua
acéo estratégica, desde que conhecida e aproveitada satisfatoriamente
enquanto perdura; ameaga é a forga ambiental incontrolavel pela
empresa, que cria obstaculos a sua acdo estratégica, mas que podera ou
nao ser evitada desde que conhecida em tempo héabil”.

Para a realizagdo do diagnodstico estratégico, podem ser utilizados
diversos métodos de pesquisa, qualitativos ou quantitativos, que abrangem
as fases metodologicas usuais (definigho do objeto/teorizagdo da
problematica, observacéao/ técnicas de investigacéo, descrigao/técnicas e
métodos de descrigao, interpretagcado/métodos de interpretacéo).

O diagnostico estratégico possibilita identificar atuais ou potenciais,
através de analises e projecbes. Também pode abranger a totalidade do
contexto estudado ou apenas partes ou setores desse contexto.
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A pesquisa institucional e o diagnoéstico estratégico sao
planejados, aplicados e avaliados pelo profissional de Relacdes
Publicas numa etapa anterior ao planejamento propriamente dito e,
ainda, durante e apos esse processo.

Os modos e instrumentos utilizados para a coleta de dados sao
varios: observacao (direta/sistematica, participante...), andlise de
documentos (histérico, regimento, regulamentos, normas, relatérios,
manuais, planos, programas, projetos, legislacdo, etc.), entrevistas,
questionérios, conversas/depoimentos pessoais, reunides, Vvisitas,
consulta a publicagbes (livros, revistas, boletins) e a arquivos de
imprensa, material de informacéo e de publicidade, andlise de conteldo,
pesquisa de opinido, formularios, etc.

Os instrumentos utilizados para analise e interpretacdo dos dados
coletados sdo diversos, como quadros, tabelas, matrizes, graficos, etc.

E o instrumento para apresentar os resultados do diagndstico é o
relatério final, que devera conter como partes fundamentais: (a)
introdugao (descricao breve do estudo, justificativa, objetivos,
metodologia(s), instrumentos utilizados para a coleta de dados, datas e
tempo despendido, etc.); (b) corpo (descricéo, andlise e interpretagao
dos fatores e das variaveis examinados, destaque dos pontos positivos e
dos negativos, ameagas e oportunidades, proposicdes para a solugao
dos problemas detectados e suas possiveis repercussoes, etc.); (c)
conclusées; (d) anexos (modelos de questionarios aplicados, resultados
detabulagdes, quadros, graficos, tabelas, etc.).

Como fontes de informaces para a pesquisa institucional e para o
diagnéstico estratégico, destacam-se: diretoria, geréncia, chefias,
funcionérios, acionistas, membros do Conselho Administrativo/Fiscal/
Consultivo/Deliberativo, consultores, clientes, consumidores, membros
sindicais, membros da comunidade, profissionais de areas especificas,
documentos e publicacdes diversas, etc.

Para a elaboracdo de um diagndstico geral da situagéo, pode-se
recorrer a construgdo de uma matriz através de etapas: listar pontos
fortes; listar pontos fracos; listar oportunidades; listar ameacas; comparar
pontos fortes com oportunidades e definir estratégias alternativas (FO);
comparar pontos fracos com oportunidades e definir estratégias
alternativas (FRO); comparar pontos fortes com ameacas e definir
estratégias alternativas (FA); comparar pontos fracos com ameagas e
definir estratégias alternativas (FRA).
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PONTOS FRACOS
(listar os pontos fracos)

D WwWwnN =

PONTOS FORTES
(listar os pontos fortes)

D wWwnN =

OPORTUNIDADES
(listar as oportunidades)

Proposicdes estratégicas
FRO

Proposicoes estratégicas
FO

(listar ameacas)

D wnN =

FRA

1 (reduzir pontos fracos
2 e reduzir ameagas)
3

n

1 1 (vencer pontos fracos 1 (utilizar pontos fortes

2 1 aproveitando 2 para aproveitar

3 2 oportunidades) 3 oportunidades)

n n n

AMEACAS Proposicdes estratégicas Proposicdes estratégicas

FA

1 (utilizar pontos fortes
2 para neutralizar

3 ameacas)

n

Quadro 1: Matriz do Diagnéstico Estratégico.
Fonte: Elaborado por Fonseca (2000).

1.5 O Prognéstico como parte do planejamento estratégico

Em geral, sua abordagem se dalogo apés ou ao longo do diagndstico.
Entretanto, dependendo do tipo e natureza do servigo prestado junto as
organizagoes, estes elementos sao fundamentais e por isso exigem uma
atencao especial naformulagao e na execucao dentro do processo.

Conforme pede o processo de Planejamento Estratégico, apos a
investigacéo ter sido concluida e os dados analisados, apresentam-se as
observagbes pertinentes a respeito da infra-estrutura, dos recursos
humanos, do sistema de comunicacéo, da area administrativa, etc. O passo
seguinte a ser dado é fazer conjeturas a respeito daquilo que mapeamos,
tendo ja uma visao prospectiva, colocando no “jogo” pecas que poderao vir
a compor O cenario organizacional em um futuro préoximo. lIsto é,
buscaremos avangar a respeito do que foi possivel visualizar no sentido de
abrir alternativas e possibilidades, visando a resolver as dificuldades
encontradas e ultrapassando as barreiras que surgirdo a partir de novas
decisdes que partam do ambito interno ou externo a organizagao.

E nesse momento que iremos opinar no sentido de dizer que existem
solucdes, caminhos por trilhar, para que possamos chegar onde queremos,
atingindo as metas e alcancando os objetivos previamente estabelecidos.
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Este indicativo nao necessita estar representado em programas ou projetos,
mas, sim, indica que dire¢éo € a mais recomendada e quais as estratégias a
serem adotadas de modo que 0s problemas sejam minimizados e as
oportunidades maximizadas. No momento de se estabelecer essas
estratégias, temos que ter claro qual o destino que queremos dar a
organizagao e como isso deve ser estabelecido.

A estratégia configura-se como uma opgao inteligente, viavel,
econdmica e cada vez mais pede originalidade: “[...] dessa forma,
constitui-se na melhor arma de que pode dispor uma empresa para
otimizar o uso de seus recursos, tornando-se altamente competitiva,
superar a concorréncia, reduzir seus problemas e otimizar a exploracdo
das possiveis oportunidades” (OLIVEIRA, 1992, p.166).

As estratégias correspondem a procedimentos e dispositivos de que
a instituicdo deve usufruir da maneira mais adequada possivel para a
situagdo. Muitas s&o as definicbes que a expressao estratégia recebe por
iss0, mas o0 que é basico compreender é que ela se constitui em um
conjunto de elementos — decisdes, caminhos, agdes, diretrizes, regras,
objetivos, politicas, finalidades - que o assessor ou consultor devera
indicar a organizagdo como o mais correto. Em um esforgo conjunto,
esses indicativos serdo definidos a partir dos dados levantados, da
experiéncia do consultor ou do assessor e também dos dirigentes da
empresa, baseados navivéncia e no conhecimento que témdela.

Como define Oliveira (1992, p.167), as estratégias podem ser
classificadas a partir de varios angulos:

. quanto a amplitude, elas podem ser macroestratégicas,
envolvendo o ambiente; estratégias macrofuncionais,
direcionadas a uma area da empresa, geralmente de nivel tatico;
e microestratégias, que se ddo em nivel operacional, geralmente
relacionada a uma meta daempresa;

. quanto a concepgéo, as estratégias dividem-se em puras,
dirigidas ao desenvolvimento especifico de uma agdo numa area
de atividade; ou conjunta, que corresponde a uma combinagao
de estratégias;

. quanto a qualidade dos resultados, elas se dividem em fortes e
fracas e tém relacdo com a amplitude dos resultados;

. quanto as fronteiras, elas se classificam em internas, externas ou
mistas;

. quanto aos recursos, temos estratégias relacionadas com
recursos humanos ou, ndo-humanos, por assim dizer, quando ha
predominancia de produtos materiais e/ou financeiros; e uma
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mescla de ambas com um certo equilibrio;

. quanto ao enfoque, podem predominar as estratégias pessoais,
como motivagdo, técnicas para lidar com o pessoal, ou
empresariais, que correspondem as agoes da empresa perante
seuambiente.

Como alguns tipos de estratégias, podemos listar as seguintes:
estratégia de sobrevivéncia, de manutencdo, de crescimento, de
desenvolvimento. O momento, a realidade da organizacéo, e seus
objetivos sdo os pontos que pautam as estratégias a serem adotadas.

Para sistematizar as premissas estratégicas, Silveira Jr. E Vivacqua
(1996, p.40) dizem:

Concluida a fase de levantamento de dados, de definigbes
estratégicas e de envolvimento, no processo, dos diversos
atores responséaveis pelo sucesso do planejamento, os
consultores externos procedem ao ordenamento do plano,
a partir das informacgodes colhidas nas etapas anteriores.
Esta fase requer toda sensibilidade e capacidade
profissional dos consultores, em virtude da necessidade
de se depurar, com exatidao, os excessos, as imperfeicoes
e vieses corporativos que permeiam a massa de
informagdes produzidas. Da sensibilidade dos
consultores muito dependera o sucesso da implantacéao
do plano. A partir dai, o plano estratégico toma forma,
contendo a missdo da organizagdo, 0s pressupostos
basicos para a viabilizagdo da missdo, os objetivos
estratégicos, o perfil dos negécios, as politicas e diretrizes
e os fatores criticos de sucesso. Cabe observar que um
documento estratégico é fundamentalmente diferente de
um documento de marketing, pois € dirigido ao consumo
interno e nao externo.

1.6 Estratégias de Agao

Segundo Oliveira (1992), as estratégias devem ser determinadas
antes das politicas, visando a evitar as restricbes e os parametros que
podem serimpostos por estas. J& Gandin (s/d) apresenta a formulacéo de
politicas antes da definicdo de estratégias. A primeira volta-se para o
planejamento na administracao de empresas, enquanto a segunda volta-
se para o planejamento como pratica educativa. Em comunicacéo, em
Relacbes Publicas, a determinacdo do que deve ser estabelecido antes
(politicas ou estratégias) deve se adequar as condigoes especificas em
cada caso. No entanto, a tendéncia tem sido definir estratégias antes das
politicas de comunicagao.

Na formulagado de estratégias de comunicagao, séo importantes
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alguns critérios como: adequagdo — a misséo, aos objetivos e aos
desafios, as estratégias e as politicas da organizacdo como um todo, ao
diagnostico estratégico, ao ambiente, a relacdo empresa-ambiente;
analise de estratégias anteriores e atuais; a estratégia para ser viavel deve
ser coerente com os recursos disponiveis; a estratégia deve apresentar
flexibilidade suficiente para ser ajustavel a modificagbes possiveis; a
estratégia deve adequar-se a politicas, objetivos, desafios, metas e
diretrizes de comunicagao.

As estratégias principais sdo formuladas tendo em vista a missao da
empresa, os resultados do diagnéstico estratégico e, sobretudo, os
desafios propostos. Também, devem ser justificadas.

As estratégias alternativas sdo formuladas, posteriormente, devendo
levar em conta as estratégias principais ou basicas e os objetivos, em termos
de critérios especificos, como mercados ou publicos prioritérios, pesquisas
prioritarias, mecanismos de integragdo, selecdo de veiculos, eventos,
aquisicao de materiais ou equipamentos, etc. Devemn ser simplificadas de
modo que sejaenfocado um aspectoimportante de cadavez.

Para implementar estratégias, Parson e Culligan (1988) sugerem que
as estratégias e as premissas basicas devem ser transmitidas a todos
administradores e, permanentemente, as estratégias devem ser revistas e
monitoradas, bem como devem ser ensinadas naempresa.

2. OBJETIVOS E METAS

Os objetivos devem ser adequados as circunstancias, exequiveis,
claros e operacionalizaveis.

Salientando a tendéncia geral atual para a fixacdo dos objetivos,
Gandim (s/d) enfatiza que os objetivos gerais sempre devem expressar “o
que” e “para que” se vai agir, como, por exemplo: implantar um processo
de comunicagcao amplo e irrestrito, para incrementar a participacéo dos
funcionarios no processo decisorio;

Os objetivos nao podem ser genéricos, amplos, vagos, ou abstratos
em demasia, como “desenvolver a participagdo dos funcionarios no
processo decisorio através da conscientizagao e da participagao” (errado).

Os objetivos nao podem ser excessivamente concretos e limitados,
que mostrem apenas “0 que” vai se fazer, sem esclarecer “para que”,
como, por exemplo, “identificar problemas de pessoas nao participativas
e atuar sobre estes” (errado).

Os objetivos especificos ndo necessitam expressar sempre o “para
que”, pois isso fica especificado no objetivo geral, do qual fazem parte,
mas focar as agoes.
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A meta é o objetivo quantificado a ser alcangado num prazo definido.
Tem carater quantitativo. Define os resultados a serem alcangados em
datas preestabelecidas.

Conforme Oliveira (1992, p.65), “meta corresponde aos passos ou
etapas perfeitamente quantificadas e com prazos para alcangar 0s
desafios e os objetivos”. Exemplo: publicar as pesquisas realizadas no
Curso de Comunicagéo em 50% dos veiculos de comunicagao cientifica
especializada do pais, nos proximos 12 meses.

3.ELEMENTOS PRESCRITIVOS

3.1 Missao

Missao quer dizer “funcéo ou poder que se confere a alguém para
fazer algo; encargo, incumbéncia [...] obrigagéo, compromisso, dever a
cumprir: missao de pai” (FERREIRA, 1986, p. 254).

O melhor conceito de missdo encontrado até agora veio de um padre
chamado Henrique, durante um seminario de desenvolvimento
institucional em 1997. Segundo ele, a palavra missao tem como origem o
vocéabulo “mitere”, que significa “a que foi enviado”.

Uma boa imagem para ajudar a entender a idéia de misséo é a de
estrela-guia, utilizada por navegadores para cruzar o oceano. A estrela-guia
¢ algoinalcangavel, porém presente e Util em cada momento da viagem. Ela
ajudaamanter orumo, adirecao, desde que se saiba por ela se orientar.

De forma geral, misséao é a razdo de ser da organizacao; implica
conhecer seus clientes, seu publico-alvo; implica saber o que se quer;
significa assumir passado, presente e futuro; fortalece a identidade; faz
parte de todas as reunides; é compartilhada; precisa ser construida.

O ultimo tépico merece destaque: a misséo &, geralmente, algo dificil
de ser definido ou formulado. Exige reflexdes profundas e muitas vezes
prolongadas, contraposigdo do que se faz ao que se consegue, analise de
diferentes pontos de vista, enfim, pode levar tempo para se chegar a uma
boa missdo—porisso ela deve ser construida com o passar dotempo.

As vantagens de ter uma missao na vida da organizagdo s&o:
mantém a organizagdo na diregcao certa; determina a competéncia, ou
seja, a Missdo expressa em que campo Ou area a organizacao € ou
precisa expressar competéncia; mantém a ligagdo com os clientes: uma
boa missdo deve ajudar a organizacdo a nao se distanciar das
necessidades que deve atender; concentra os esforgos, porque torna
explicito o que efetivamente precisa ser realizado; define o papel para o
futuro, ou seja, expressa o que a organizagdo assumira durante o resto de
sua existéncia; facilita nas escolhas e nas definicbes de prioridades: na
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medida em que fornece “umnorte”, amissao auxilia na escolha das metas
e dos objetivos a serem alcangados; da suporte quando € preciso dizer
“nao” e fortalece aidentidade.

Uma boa missao, para Laurie Jones, em seu livro The Path (apud
Porter, 1989), é ter trés qualidades: nunca ser maior do que uma sentenca,
ser entendida facilmente por um jovem de 12 anos e ser recitada de
cabega, mesmo sob pressao.

3.2Visao

O que a organizagao quer ser? Que visao ter dos resultados que se
deseja concretizar? Deve ser uma imagem clara daquilo a ser alcancado,
construida em conjunto, baseada no que cada um traz de imagem
idealizada, resultado de um esforgo de equipe.

A visdo pode ser entendida como um objetivo claro e abrangente,
que fornece uma idéia nitida do que se quer ser ou fazer. E algo que as
pessoas visualizam e percebem como importante a ser feito. Visao
sempre é um elemento de futuro, algo a ser realizado.

Entretanto, visdo n&o & uma profecia, aparicdo ou revelagao.
Pessoas consideradas “visionarias” nado devem ser consideradas
notaveis porque “prevéem o futuro” ou véem o que ninguém vé, mas por
conseguirem juntar impressées e quadros parciais numa imagem
coerente e inspiradora, capaz de mobilizar esforgos e a atengao de todos.

A visédo tem um efeito muito relevante sobre os esforgos que as
pessoas fazem. Ela motiva, inspira e ajuda a suportar periodos sem
resultados. Quando as pessoas tém uma imagem do que esta por vir, é
mais facil gue se entreguem com afinco e capricho ao trabalho.

Em organizagdes, uma boa viséo néo é desenhada de uma vez so.
Ela é fruto tanto de uma série de reflexdes como também de esforgos
praticos para implementa-la, num convivio intenso com a realidade.
Também deve ser construida, gradualmente, exigindo persisténcia,
tentativas e erros. Se ela tem qualidade, a cada elemento novo pode gerar
nas pessoas conviccao e um impulso forte de “pbr as maos a obra”,
imediatamente. Um exemplo é dado pela Microsoft: “Ter em cada mesa
de trabalho em casa e nos escritérios um computador rodando um
software Microsoft”.

A visdo pode ter um forte componente intuitivo, muitas vezes
relacionada a capacidade de ver o potencial ou a necessidade das
oportunidades defrontadas no dia-a-dia. Como dizem Collins e Porras
(1993, p. 56): “a visao nao consiste em adivinhar o futuro, mas em criar o
futuro atuando no presente”. E preciso estar aberto para o que pode vir a
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acontecer. Esses autores expressam trés condicdes necessarias para
que um objetivo abrangente vingue: 1. ser reflexo das motivagdes, das
necessidades e dos valores dos membros da organizacao; 2. ter
significado real para as pessoas, havendo uma auténtica dedicagao
pessoal aele; 3. ser constantemente comunicado e revisado.

Essas condicbes deixam claro que ndo € o caso de definir umavisdo e
transferi-la para os outros. Ao contrario, € um processo inverso, de “tirar de
dentro”. O quanto a equipe acredita na viséo torna-se uma variavel crucial.

Avisdo pode ser tanto interna como externa: a visdo interna refere-se
a uma descricdo de como € a organizacédo, enquanto a visdo externa se
refere a como sera o mundo, o publico-alvo, os resultados da acdo da
organizagao no mundo. Algumas visoes internas, que sao do tipo: “Ser
uma referéncia [...]”, podem levar as organizagbes a adotar,
inconscientemente, posturas egocéntricas.

Por fim, um desafio pode ser lidar com imagens contraditérias, em
principio, surgidas das pessoas da equipe. A arte ndo estd emdizer qual é
a certa ou a errada, mas descobrir como uma influencia, complementa e
potencializa a outra.

3.3Vocacao

Vocagao significa: “Ato de chamar [...] Escolha, chamamento,
predestinacéo [...] Tendéncia, disposicao, pendor [...] Talento, aptidao”
(FERREIRA, 1986, p.632). Tem origem na palavra “vocare”, que significa
chamamento, a que vocé foi chamado.

Toda organizacéo, apoiada nas pessoas, tem uma vocacao. Essa
vocacao é um conjunto de talentos, habilidades, capacidades, aptidoes, que
dizemrespeito aquilo que as pessoas sao capazes de fazer melhor no mundo.

Vocagao esta intimamente ligada ao sentimento de “voz interior”. O
reconhecimento da vocacéo da organizacéo é um passo importante no
autoconhecimento, bem como ponto de partida relevante para decidir o
foco em que a organizacao deve se concentrar.

E preciso um bom ambiente de reflexao e introversao para que uma
organizagao possa ouvir sua “voz interior”, reconhecer aquilo a que é
chamada. A vocagéao esta intimamente relacionada as necessidades do
contexto e a época em que a organizacdo atua e existe — a idéia de
chamamento relaciona-se com o que o0 “mundo” chama a organizagao a
fazer, € uma forca positiva para propiciar o encontro entre ideais e
necessidades. Assim, pode ser mais facil para um grupo consolidar sua
visdo de vocagao ao ouvir ou dar maior atengao aquilo para o que €
chamada a organizagéo.
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Na vida pessoal ,pode-se reconhecer o sentido de vocacao, havendo
mesmo testes vocacionais no momento de escolher uma ou outra profissao.
O teste vocacional € uma forma de ouvir o que as pessoas tém a dizer de
nos, num possivel espelho daquilo para que temos maior pendor e talento.
No dia-a-dia, muitas vezes surgem dulvidas sobre aquilo que se é capaz de
fazer ou onde se deve dedicar mais — nessas horas, pode facilitar prestar
atencéo as coisas para as quais as pessoas préximas nos pedem ajuda,
revelando qualidades das quais podemos nao estar tdo conscientes ou para
as quais podemos nao dar tanta prioridade.

3.4 Valores

Valores dizem respeito a0 que as pessoas que compdem a
instituicdo acreditam, créem e valorizam. Sempre existem, mas nem
sempre estao expressos. Podem ser enunciados por frases curtas e
diretas, explicitando o que “vale” mais naquele momento. Algumas
instituicdes descrevem seus valores em apenas uma palavra — isso nem
sempre é suficiente, pois uma mesma palavra costuma ser interpretada
de diferentes formas pelas pessoas. Um exemplo de valor pode ser:
“Assegurar tratamento justo e igualitario para todos os colaboradores da
entidade, independente de sexo, raga ou credo”.

3.5 Principios

Principios sdo como pontos de partida. Normalmente as pessoas
dizem: “Eu parto do principio de que tudo que é proibido é permitido.
Baseio-me no principio de que, para saber o que o outro pensa, é preciso
perguntar”. Principios s&o pressupostos, que todos tém, a partir dos quais
se age e se tomam atitudes todos os dias.

3.6 Politicas

Politicas s&o regras, normas, acordos feitos para orientar a atuagéao
das pessoas e as decisdes tomadas no dia-a-dia. Podem-se ter politicas
de pagamento, de salarios, de relagcbes publicas, de cobranca, de
avaliagao, etc. A fungéo da politica € estabelecer limites dentro dos quais
se pode agir. Um exemplo de politica: “Uma pessoa s6 se torna associada
se aprovada por dois diretores e um conselheiro”.

Esses conceitos podem ser formulados de maneira abstrata e ter
somente um efeito “decorativo”. Podem ser bem formulados e
constantemente reformulados, a partir da pratica, e trazer um beneficio
muito importante: permitem que as pessoas, mesmo estando longe umas
das outras, trabalhem da mesma forma.
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De forma geral, sempre € bom considerar que: politicas, valores e
principios ndo sao eternos, precisam ser revistos quando o contexto (interno
e externo) muda. Politicas, valores e principios tém de ser préaticos: quando
nao o0 s&o, so criam um ambiente de descrenga e baixa credibilidade, dando
um efeito inverso do esperado. As pessoas tendem a acreditar em quem
pratica o que prega. Politicas, principios e valores aplicam-se a todos:
devem ser empregadas tanto pelo superintendente e pelo presidente do
Conselho como pelo educador ou no faxineiro; caso contrario, comegam a
ter o caréter de ferramentas de controle, nao de orientagao.

As organizacbes hoje, face a internacionalizagédo e a
globalizacéo, estdo assumindo novas posturas na sociedade. A rapida
mudanca que esta ocorrendo em todos 0s campos cria situagcdes que as
vezes impedem as empresas de um novo comportamento institucional
perante seus publicos e a opiniao publica. E nesse contexto é
imprescindivel um planejamento estratégico que contemple efetivamente
todas as areas da organizagao e que seja viavel e exequivel. A atuagéo,
entdo, de Relagbes Publicas passa a ser fundamental, para abrir
caminhos de dialogos com os diferentes segmentos sociais,
administrando estrategicamente a comunicacao e fortalecendo aimagem
eareputacdo daorganizagao.

O planejamento de Relagbes Publicas enfatiza trés pilares que
sustentam o desenvolvimento das fases do processo de planejamento de
Relagbes Publicas: a pesquisa, o planejamento propriamente dito e a
implantacéo e avaliagao.

Como muito bem apresenta Kunsch (1997, p. 29),

administrar estrategicamente, nas organizacdes, a
comunicagcdo com os diferentes publicos envolvidos
(empregados, consumidores, imprensa, poderes
publicos, acionistas, fornecedores), por meio de um
projeto global e com definigdo de politicas, é tarefa da area
de Relagdes Publicas.

A realizagdo dessa fungao de planejamento sé € possivel com a
operacionalizagdo dos instrumentos e a materializacdo de planos,
programas e projetos elaborados e construidos por todos os envolvidos
no processo, pensando estrategicamente e agindo frente as
oportunidades e ameagas do ambiente, comprometendo-se com as
decisbes tomadas para propiciar vantagem competitiva as organizagoes.
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Evento — uma estratégia eficaz de
comunicacao, se bem planejada,
conduzida e avaliada
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Cintia da Silva Carvalho'

Este ensaio tem como objetivo compreender a importancia dos
eventos como ferramenta estratégica da comunicagao empresarial. Para
tanto, utilizou-se, basicamente, de levantamento bibliografico e
documental, em que foram abordados conceitos, classificagbes e
tipologia acerca da tematica eventos, bem como sua contribuigdo para
alavancar vendas e/ou consolidar aimagem institucional e de uma marca,
a partir de autores como Giacaglia, Cesca, Costa e Crescitelli, Rabaca &
Barbosa, Giacomo, entre outros.

Os eventos vém-se tornando cada vez mais essenciais a vida
econdmica das empresas. A cada ano eles crescem em numeros,
proporcbes e grau de sofisticagdo. Competindo com e ate,
eventualmente, superando em importancia a publicidade e propaganda,
assumiram o papel de transformadores daimagem institucional.

Devido ao aumento de sua aplicacao e a finalidade dos eventos de
negécios, seu planejamento e sua organizacdo tornam-se uma tarefa
trabalhosa, especializada e de muitaresponsabilidade.

Doutora em Comunicagdo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-malil
ccarvalho@feevale.br.
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Portanto, s&o necessarias a existéncia e a contratagdo de
profissionais capazes para planejar e executar com eficiéncia as inUmeras
e complexas tarefas inerentes a essa atividade, essencial a vida e a
sobrevivéncia de grande parte das organizacoes.

O planejamento estratégico de uma empresa esta diretamente
ligado as estratégias de comunicacdo e o evento é uma forma de
comunicacao dirigida de que a empresa pode se utilizar na otimizagao de
resultados no relacionamento com seus publicos.

No relacionamento entre a empresa € o segmento mais importante
da esfera da competitividade, ou seja, seu publico-alvo, o evento é visto
como uma ferramenta estratégica que visa a divulgar e dar conhecimento
do produto/empresa, além de provocar a consciéncia, a fidelidade (ou
preferéncia) de um produto. E, ainda, a forga desse veiculo pode
contribuir para criar e ampliar a credibilidade das empresas.

Surge dal a necessidade de reflexdes sobre os eventos e de que
forma estes podem se consolidar como uma poderosa ferramenta de
comunicacao.

CONCEITUANDO EVENTOS

Inicialmente, os eventos empresariais eram realizados com a
finalidade precipua de promover a integracéo entre os empregados,
ficando, predominantemente, circunscritos ao ambito interno das
empresas. Eram eventos sociais (confraternizagdes de final de ano,
comemoracdes de aniversarios, etc.), esportivos (jogos, torneios ou
campeonatos), culturais (concursos de contos, de fotografias,
apresentagdes musicais, etc) e religiosos (missas, cultos, etc.).

Além desses eventos, as empresas também participavam, ou
mesmo organizavam sua participacdo, em congressos, feiras e
exposicdes, com a finalidade de mostrar sua marca e seus produtos aos
mais diferentes publicos. Num terceiro momento, os eventos
incorporaram-se fortemente a Propaganda, trazendo uma nova
perspectiva a area de Promogao de Vendas. Atualmente, o conceito
evoluiu muito, tornando os eventos instrumento estratégico dentro do mix
da comunicacgao no marketing. Cadavez mais, os eventos sao atividades
fundamentais para o sucesso dos negdcios das empresas.

As organizagbes contemporaneas procuram as mais variadas
maneiras de estarem inseridas, ou ligadas diretamente com seus
publicos-alvo. Esta ligagao acontece das mais diversas formas, uma vez
gue essas organizagoes precisam estar “alinhadas” a opiniao publica. As
relagbes publicas podem aproximar o publico de uma organizagéo,
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utilizando as mais variadas técnicas e mecanismos comunicacionais. O
evento, de maneira simples, tem um respaldo direto nas relagoes
organizagao e publicos. Conforme Cesca (1997, p.14), “evento € um fato
que desperta a atencéo, podendo ser noticia e, com isso, divulgar o
organizador”. O evento & um “acontecimento previamente planejado, a
ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforcos de
comunicagéo, objetivando o engajamento de pessoas a uma idéia ou
acao” (GIACOMO, 2007, p. 40).

Um evento faz parte de uma atividade de comunicag&o, com objetivo
de levar uma certa mensagem nas condigbes mais propicias, no
momento certo, debaixo da luz certa e no ambiente mais receptivo.

EVENTO é “um acontecimento que se aproveita para atrair a atengao
do publico e daimprensa sobre a instituicdo. Pode ser criado artificialmente,
pode ser provocado por vias indiretas, ou pode ocorrer espontaneamente.
Em geral, é programado em todos os seus detalhes, no planejamento de
Relagbes Publicas, numa campanha de Relagbes Pubicas ou de
Propagandae, ainda, no mix de Marketing. Podem-se promover eventos em
datas significativas do ano [..], em ocasides importantes para a
organizagao [...] ou um simples acontecimento de rotina da instituicao”
(RABACA &BARBOSA, 1987, p. 57). Em qualquer situacgao, deve constituir-
Se como pega estratégica da comunicagao empresarial.

Para Costa e Crescitelli (2003, p. 179), evento € a “reunido de um ou
mais publico(s) em atividades de interesses em comum, podendo ser
definido como um fato ou acontecimento espontaneo ou organizado, capaz
de provocar interesse e que pode ser explorado para fins mercadolégicos”.
E um conjunto de agdes profissionais desenvolvidas com o objetivo de
atingir os resultados planejados junto ao publico-alvo (target).

Giacomo (2007) assinala que, no que diz respeito aos objetivos do
evento, & necessario que a organizagao, antes de concebé-lo, percebaseele é
0 meio mais eficaz para atingir determinado propdsito, verificar se a
oportunidade é ideal e se o tempo dado ao produtor para cumprimento das
etapas é suficiente até sua conclusao. As organizacbes adotam o evento como
uma estratégia comunicacional direcionada ao seu publico de interesse.

A eficacia de tais acontecimentos esta em possuir caracteristicas
que atraiam a atencao, despertem o interesse e produzam uma
impressao duradoura nas pessoas. Dessa maneira, esse tipo de
iniciativa, quando bem concebida, planejada e executada, pode
proporcionar significativos resultados.

O evento aproxima as pessoas, promove o didlogo, mexe com as
emogoes, cria sentimentos, permite a guarda de lembrancas. E um dos
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mais ricos instrumentos de comunicagao, pois redne, a0 mesmo tempo, a
comunicacao oral, escrita, visual e aproximativa. Os eventos possibilitam,
entre outras vantagens: o estreitamento do relacionamento com todos os
publicos estratégicos (stakeholders), gerando maior simpatia pela
empresa como um todo e obtendo deles comportamentos favoraveis; por
ser uma agao dirigida a publicos especificos, os eventos empresariais
conseguem, em curto perfodo, mostrar produtos e servicos e
sensibilizar/estimular os potenciais compradores; obter informagoes
estratégicas sobre o mercado e a concorréncia; atualizagéo profissional e
técnica, por meio da troca de experiéncia entre profissionais e obtengéo
de conhecimento atualizado; fortalecimento daimagem institucional, pois
os eventos ficam marcados na mente dos participantes.

Esta pratica tem como principal propdsito, assim, provocar uma
aproximacgao entre profissionais, clientes, parceiros, fornecedores e
opinido publica em geral, permitindo que a empresa comemore e
compartilhe com sua comunidade seus éxitos e suas vitérias, mostrando
sua faceta institucional e suas intencdes de promover o bem-estar, o
conhecimento, a cultura e o entretenimento. Torna-se ferramenta
indispensavel para criar e agregar a empresa, ao seu quadro profissional
e aos seus produtos ou servigos, valores intangiveis n&o revelados nas
estratégias de comunicagao convencionais.

Nao se aplicam eventos apenas ao mundo dos negocios; s&o atos
praticados em todas as partes do mundo e em todos os ambitos da vida
social dos individuos (religioso, profissional, familiar, etc...). Atos estes
gue se apresentam como uma resposta a necessidade de convivio social
etroca de experiéncias, intrinsecos ao ser humano.

ALGUMAS CLASSIFICACOES

A classificacéo de eventos é muito ampla. S&o diferentes tipos de
eventos, dirigidos aos mais diferentes tipos de publico, com diferentes
objetivos. Diversas categorias de eventos estéo a disposicdo para serem
postos em pratica.
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EVENTOS EMPRESARIAIS

ROTINEIROS OU DE DATAS
SIGNIFICATIVAS: aqueles que fazem parte
de datas significativas, pertencentes ao
calendério de eventos de uma empresa e
580 lembrados todos os anos na mesma
data. Ex.: Dia das Maes, Dia do Meio
Ambiente, Diados Pais, etc.

EVENTOS ESPECIAIS: aqueles
acontecimentos promovidos pela
instituicdo para seu publico e que ndo séo
previstos no calendério fixo de eventos,
ou seja, sdo os que fogem a rotina. Ex.:
assinaturas de convénios, feiras,
inauguracgoes, exposicoes, competicoes
esportivas, etc.

EVENTOS GERAIS

O evento faz parte da vida dos homens,
em um contexto geral, ele pode ter
conotagao esportiva ou cultural, pode ter,
também, objetivos de fundo comercial e
outros. Conforme o publico, os eventos
adquirem caracteristicas especificas:

EVENTOS CULTURAIS OU DE LAZER:
séo eventos dedicados ao lazer e a cultura;
trabalham muito com entretenimento e
buscam o lado cultural. Ex.. excursoes,
vernissages, mostras de artes, etc.

EVENTOS ESPORTIVOS: diretamente
ligados aos esportes, nas mais variadas
modalidades (natagao, corrida, ginastica,
etc.). Ex.: torneios, olimpifadas,
campeonatos, maratonas.

EVENTOS POLITICOS: s&o destinados,
normalmente, para a promog¢do ou
divulgagdo de candidatos a cargos
politicos, ou por politicos ja no exercicio
da profissédo. Ex.: comicios, passeatas,
carreatas, convengoes, etc.

EVENTOS COMERCIAIS: quase sempre
desenvolvidos por empresas ou instituicoes;
S80 muito comuns para a promog¢ao do
nome de empresas. Ex.. feiras, leildes,
langamentos, inauguragoes, etc.

EVENTOS CIENTIFICOS OU TECNICOS:
tém um publico muito dirigido;
normalmente rednem profissionais de
uma mesma éarea. O problema maior
desse tipo de eventos é a confuséo que
as pessoas fazem com cada um, é muito
comum trocarem congressos por
convengoes, palestras por seminarios e
assim por diante.
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Os eventos poderao ser, ainda, de pequeno, medio e grande porte,
internos ou externos. O que diferencia um do outro é o grau de
complexidade, como publico-alvo, audiéncia, divulgagao, infra-estrutura
e instalagoes em geral. Existem diversas formas de classifica-los. Entre os
principais critérios utilizados, temos a analise de sua finalidade, a sua
periodicidade, a abrangéncia, o ambito, o publico-alvo e/ou a
participacao (GIACAGLIA, 2004). A saber:

Quanto a finalidade: com fins institucionais — séo aqueles voltados
para a questao da imagem da instituigdo e ganho de credibilidade - ou
mercadoldgicos — sdo aqueles que objetivam a alavancagem imediata de
vendas, ou seja, durante a prépria realizacdo do evento, séo ofertados
produtos e/ou servigos e 0s participantes sao impelidos a experimentar,
testar, comparar, negociar e/ou consumir.

Quanto a periodicidade ou freqiiéncia: divididos em esporadicos —
ocorrem devido a um fato favoravel -, periddicos — ocorrem regularmente
de tempos em tempos — e de oportunidade — embora sejam eventuais
como os esporadicos, diferenciam-se por aproveitarem-se de um
acontecimento externo oportuno.

Quanto a abrangéncia: conforme a extensdo que abrangem,
podem ser classificados como locais, regionais, nacionais ou
internacionais, podendo ocorrer em duas areas de abrangéncia ao
mesmo tempo.

Quanto ao ambito: podem ser externos - realizados fora das
instalagbes das organizacdes -, ou internos — realizados dentro das
dependéncias da empresa (cabe salientar que ndo tém ligacdo com os
tipos de publicos —interno e externo).

Quanto ao publico-alvo: focados no publico consumidor,
funcionérios, fornecedores, comunidade, entre outros.

Quanto a participagao: como organizador do evento ou como
patrocinador dele.

Todo evento ndo pode prescindir de um rigoroso planejamento
anterior, que deve envolver o conjunto das pessoas ou 0s setores
necessarios para a sua realizagdo. Assim, faz-se necessaria a
observancia de preceitos indispensaveis de organizacdo, desde a
concepgado e 0 planejamento adequados, passando pela criteriosa
alocacao de verbas e prazos, culminando com a correta dinamica de
producao e execugao do projeto, sem as quais as empresas continuarao
promovendo "festinhas” onerosas, sem aproveitarem o potencial que
estesinstrumentos possuem.

O evento é uma ferramenta que compde 0 mix da comunicagao,
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podendo agir em diferentes frentes: cientificas, culturais, sociais,
técnicas, entre outras. A esséncia do evento esta na harmonia do bindbmio
tema/publico. Além desses dois fatores imprescindiveis na concepgao de
eventos, ndo se pode deixar de considerar toda a parte operacional,
iniciada com o planejamento, posteriormente a execugao, o controle e a
avaliacao final. Esses pormenores estao designados ao organizador, ou
seja, ele serd o gerador do evento.

DO PLANEJAMENTO DE EVENTOS

O planejamento € fundamental no desenvolvimento de qualquer
atividade humana e, de modo especial, na organizagdo de eventos. A
organizagdo é trabalhosa e de grande responsabilidade. Acontece “ao
vivo” e qualquer falha comprometera o conceito da empresa para a qual é
organizado e do seu organizador.

As etapas de um evento compreendem: planejamento,
desenvolvimento, execucao e avaliagdo. Todo planejamento de um
evento esta intimamente ligado aos objetivos que se deseja alcancar
através da sua realizacdo. Assim sendo, é necessario definir-se, com
precisdo, 0 que se quer alcancar, ou seja, 0s objetivos globais. Os
elementos que devem compor o planejamento global s&o:

Nome - define-se pela natureza do evento. Em eventos
tradicionais, que ocorrem periodicamente, uma frase-chave
(complementar) definira o tema em torno do qual ocorrera o evento.
Quando eventual, o nome deve remeter ao tema central e ser objetivo 0
suficiente para que o publico-alvo reconheca imediatamente que se
trata de um evento de sua area de atuacéo.

Local e Data — uma parcela muito significativa do éxito de um
congresso ou uma convengao reside na escolha do local adequado. Por
local, entende-se tanto a regido geografica onde sera realizado o evento
guanto o préprio espaco fisico (saldo, centro de convengoes, etc.). Entre
0s aspectos que devem ser analisados, podemos enumerar 0os seguintes,
exemplificativamente:

- condicdes econdmicas dos participantes;

-facilidades de acesso;

- condicbes turisticas;

- condigdes de hospedagem;

- boas condicdes operacionais.

A fixacdo da data do evento assume importancia basica e deve ser
analisada nao somente no contexto da area geografica em que sera
realizado, mas também em termos nacionais (calendario festivo de datas
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comemorativas). Uma data mal fixada, colidindo com outros assuntos da
mesma natureza, ou mesmo com eventos civicos ou religiosos, pode
determinar o insucesso de um evento.

Temario e Calendario — o teméario consiste na fixagdo antecipada
dos assuntos que serao objeto do congresso ou da convengao. O temario
deve observar trés caracteristicas basicas: clareza, antecedéncia e
atualidade. O calendario consiste na distribuicéo, por datas e horérios, de
todas as atividades do evento, assim nao somente as relacionadas com o
temario, mas também as atividades sociais, turisticas, etc.

O calendario deve obedecer as seguintes caracteristicas: légica, nao
somente em sua seqUéncia, como também na atribuicdo do tempo
concedido a cada assunto ou atividade; exatidao, mediante a definicao
dotempo concedido, prever os limites de tolerancia aceitaveis.

Identificacao e Andlise dos Participantes — a identificagdo consiste
em definir o perfil dos participantes e ainda, na maioria dos casos,
particulariza-los. Na analise, aprofunda-se a caracterizagéo, inclusive no
sentido de descobrir os principais “centros de motivagao e de resisténcia”.

Estratégias de Comunicacao — definigdo das “mensagens” e dos
“meios de comunicagao” através dos quais sera informado e motivado o
publico objetivado.

Planejamento Financeiro — corresponde ao esfor¢o de previséo e
planejamento dos ingressos e das saidas de recursos financeiros.

Planejamento de Recursos Audiovisuais — consiste em identificar e
analisar, de forma sistemética e detalhada, o evento quanto as suas
necessidades operacionais: projetor multimidia, de slides e de filmes,
retroprojetor, video cassete, teldo, gravador, aparelhos de som, amplificador,
microfones, flip chart, quadro negro e/ou branco, computador, etc...

Planejamento de Materiais, Servicos e Equipamentos — deve abordar
nao s6 aspectos qualitativos, mas também quantitativos. De Apoio
Logistico: bandeiras, mastro e ponteira, cinzeiros, decoracéo geral, jornais
diarios, livro de presencas, calculadora, material de expediente, painel para
fotos e recortes, crachas de mesa, placas indicativas de sinalizacéo,
quadros de aviso, telefones, relacao de autoridades/conferencistas, de
patrocinadores, material ilustrativo, promocional, etc...

Recursos Humanos: profissionais especializados (eletricista,
tradutor, digitador, gargom, manobrista, motorista, médico, mestre de
cerimbnia, operador para audiovisual, maquinas em geral, de som,
recepcionistas, seguranca, etc...).

Infra-estrutura de Apoio Externo: no aeroporto — recepcionista para
receber visitantes e convidados, fornecer informacdes e auxilio,
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encaminha-los ao meio de transporte que os levara ao hotel. Para bem
desenvolver sua fungéo, devera portar planilha de v6os aguardados,
placa de identificacdo, informacdes sobre o evento, informagdes
turisticas e histéria da cidade; no hotel — recepcionista para receber
visitantes, aloja-los de acordo com as reservas, resolver os imprevistos,
informar os horarios do evento... Sera necessario um balcéo ou umamesa
de informagbes sobre setores, aeroporto, social e transportes,
programagao noturna da cidade, mapa da cidade, informacdes turisticas,
principais telefones e enderecos; social — coordenagao da programagao
social, seja para acompanhantes ou comum a todos. Devera conhecer
bem os locais visitados, coordenar horarios e transporte, ser cordial, mas
nao se envolver com o0s participantes do evento; transporte —
recepcionistas para coordenar horarios de transporte para evento e para
as sociais. Informar os participantes a respeito dos horarios. De Apoio
Administrativo: Secretaria — é onde ficam as recepcionistas, sob a
orientagcdo de uma coordenadora, com as seguintes atribuigoes:
recepgao aos jainscritos, novas inscricdes, entrega de material (crachas,
pastas,...), informagdes gerais, entrega de certificados (no final) e controle
de presenga; Sala VIP — local onde as autoridades, os convidados
especiais e 0s palestrantes sdo recepcionados pela Comissao
Organizadora do evento. Deve ter as seguintes caracteristicas:
proximidade ao local do evento, decoragdo agradavel, café, agua e
telefone; Sala de Imprensa — para recepcionar a imprensa e fornecer
informacdes sobre o evento. E onde sao realizadas as entrevistas,
coletivas ou ndo, distribuicdo de informacdes, relacdo de autoridades
presentes, de convidados especiais € de especialistas. A sala de
imprensa € da responsabilidade do assessor de imprensa, que
coordenara os contatos. Devera estar equipada, para atender ao trabalho
dos jornalistas, com o seguinte: mesa de reuni@o e cadeiras,
computadores, maquina copiadora, telefone e fax.

Esforco de Vendas (ou Obtencao de Recursos) - normalmente,
procedem das seguintes fontes: recursos preexistentes na entidade
promotora; inscricbes de congressistas, de expositores, do publico
participante; venda de stands, contribuigbes privadas (doacdes) e
contribuigbes publicas (auxilios governamentais). Ainda nesse aspecto,
devem ser observados: as formas de pagamento, os comprovantes
(recibos) de pagamento, os prazos e as instrugbes sobre o
preenchimento dos cheques, entre outros.

Transporte Interurbano e Aéreo — refere-se ao transporte dos
participantes do evento pelos sistemas aéreo e terrestre. Compete ao
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organizador do evento coordenar esse transporte e as varias fungoes
paralelas atribuidas a esse setor (translado, recepcéo, hospedagem,
atividades sociais e de lazer, etc...)

Neste sentido, 0 evento - como parte fundamental do planejamento de
comunicagao empresarial - ocuparia seu lugar de direito no calendario de
agbes de uma empresa, tornando-se, definitivamente, estratégia integrante
da comunicagdo e do marketing mix e nao apenas simples tética
emergencial, relegada equivocadamente a um plano de menor importancia.

Como visto anteriormente, como estratégia empresarial, 0s eventos
podem ter tanto intengbes institucionais quanto mercadolégicas. A
principal diferenca entre eles esta no prazo de retorno do investimento.
Por exemplo, uma feira — que tem objetivo mercadolégico — tem retorno
imediato. Ja um show musical, com fins institucionais, € uminvestimento a
longo prazo, em que o retorno financeiro sera apenas uma consequléncia.
De qualquer forma, ambas as praticas contribuem para que uma
organizacgao potencialize sua participacao no mercado.

Costae Crescitelli (2003, p. 179) indicam o que as organizacoes devem
esperar, ao optarem pela realizagdo ou pelo patrocinio de um evento:

- aproximar o publico da empresa e do produto e/ou servico;

- associar a marca ao evento ou a atividade, criando um residual de
lembranca;

- criar umaimagem favoravel junto a opiniao publica (good will);

- reduzir barreiras existentes geradas por fatos, acontecimentos e
situacoes negativas ocorridas no mercado, em virtude de problemas com
produtos, fatores ambientais, culturais, sociais, entre outros;

-ampliar o nivel de conhecimento da marca.

Ainda seguindo as idéias dos autores citados, quando se constata
um ou mais desses objetivos e se é percebida a conveniéncia do
momento, uma das primeiras atitudes a serem tomadas é decidir se a
instituicdo promovera o proprio evento ou se entrara como patrocinadora
em algum realizado por empresa especializada. Independente da
escolha, é imprescindivel que sejam analisados os seguintes aspectos
(COSTAE CRESCITELLI, 2003):
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ASPECTO

CARACTERIZAGCAO

Adequacéao do evento

Deve se adequar as caracteristicas do
produto/empresa em seus aspectos mercadoldgicos e
institucionais. A modalidade de evento escolhido deve
ser condizente com o perfil do consumidor e com o
posicionamento da empresa. Tomemos por exemplo 0
Free Jazz Festival

Produto: cigarro; conceito: liberdade; evento: musica.

Relagao Custo x
Beneficio

O valor a ser investido no evento deve ser proporcional
ao dos resultados esperados. Algumas das formas de
medir o retorno obtido séo o volume de publico
atingido, a divulgacéo do evento, a opinido publica e a
lembranga da marca pés-evento.

Alto nivel de perfeigdo na
organizacao
(planejamento) e na
implementagao

Um pequeno erro pode condenar um evento ao fracasso
e ainda levar consigo o0 nome da organizacao a ele
associada. Sendo assim, a competéncia dos
organizadores, a checagem de todos os detalhes, o
acompanhamento e a supervisao da execugao sao
condicdes indispensaveis para evitar surpresas.

Repeticao/continuidade

Para uma empresa ou marca beneficiar-se dos efeitos
de evento, é importante que ele tenha um certo nimero
de repeticbes, para que a associagao entre eles
(evento e marca) se consolide na cabega do publico,
pois “o evento, pelas suas caracteristicas, é efémero e
seu efeito residual sempre muito pequeno” (COSTA E
CRESCITELLI, 2003, p. 182).

Volume do publico
presente e atingido pela
comunicagao

A presenga do publico da empresa no evento é
fundamental para que ele atinja seus objetivos,
provavelmente, porque é desse envolvimento e dessa
integragéo que o aspecto mercadoldgico se
consolidara posteriormente. “O mesmo ocorre com a
midia, a geragdo de fatos que pode provocar cobertura
jornalistica a respeito do evento é uma atividade da
maior importancia em termos de comunicagao. Este
trabalho deve ser desenvolvido por empresa
especializada e, assessoria de imprensa” (COSTA E
CRESCITELLI, 2003, p. 183).

Local de realizacao do
evento (mercado de
interesse)

E imprescindivel que o local escolhido para a
realizagcdo do evento seja na mesma regiao do
mercado de interesse visado pela organizagao naquele
momento, “devendo o evento funcionar como um apoio
a outros esforgos ali pendidos” (COSTA E
CRESCITELLI, 2003, p. 183).

Fonte: Criado pela autora, com base em Costa e Crescitelli, 2003.
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Atentando para esses e outros elementos essenciais, tais como
etiqueta, cerimonial e protocolo (palavras geralmente associadas a
grandiosidade e suntuosidade, mas que, na verdade, s&o fundamentais
na acgao do profissional de eventos), damos um passo definitivo para
tornar a organizagéo de eventos uma atividade essencial na moderna
gestdo empresarial. Também o que ndo devemos esquecer é que o
evento, seja de qual natureza for, deve ser muito bem planejado e, mais do
que isso, deve ser avaliado, para que se transforme em beneficios para a
suaempresa.

Os eventos s&o complementos dentro da comunicagdo de uma
empresa, € uma das Unicas oportunidades de estar perto do publico-alvo
e ter resultados mais praticos em relacéo a publicidade. Dessa forma, um
evento pode ser considerado um mix de acdes promocionais, culturais e
sociais, através das quais se atinge um determinado publico, divulgando
uma marca ou um produto, promovendo e potencializando suas vendas
e, consequentemente, abrindo novos mercados. Assim, devemos nos
pautar pela consciéncia de que, para 0 sucesso de um evento e,
principalmente, para que com ele possamos atingir nossos objetivos
estratégicos posteriores, é indispensavel que a ele seja dedicado o
respeito que uma agao de tal peso exige.
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Relacdes Publicas:
agente de interacao
organizacional e social
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Cintia da Silva Carvalho'

Conceituando RP

A atividade de Relagbes Publicas(RP), justamente por compartilhar
de um contexto sdcio-econdmico e politico de nebulosidade, apresenta
uma grande variacao de enfoques. No entanto, todos identificam relagoes
de confianca entre a organizagao e seus diversos publicos, por meio de
técnicas apropriadas. Uma das suas principais funcbes é o
estabelecimento de interacao das relagbes sociais entre as partes.

Nessa perspectiva, Simoes (1995) refere que a designagao Relacoes
Publicas tem sido concebida como processo, funcéo, atividade, cargo e
profisséo, alertando sobre a existéncia de muitas significagdes; de uma
polissemia no que se refere ao termo, afirmando que poucos autores tém
uma linha de pensamento bem estruturada, e defende que a maioria deles
mistura diferentes pontos de vista em seus textos relativos a area. Nessa
direcao, apresenta duas definicoes: a conceitual e a operacional.

Na primeira, Relagbes Publicas aparece como agente da fungéo
organizacional de relacionamentos de poder, em que 0 processo de

' Doutora em Comunicagdo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail
ccarvalho@feevale.br.

103



104

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

comunicacao, que ocorre por meio da agao e do discurso da
organizagdo, é seu instrumento. Neste caso, o desempenho do
profissional aproxima-se mais do papel de gestor’ do que de
comunicador. Ser gestor no mundo moderno é saber discernir que as
situagdes-problema ndo podem ser resolvidas sé com as metodologias
passadas, 0s novos ambientes exigem decisdes atuais para atingir
beneficios futuros.Com relagdo aos objetivos organizacionais, suas
decisbes devem conter elementos abrangentes que visem a énfase na
sinergia do trabalho em equipe e que tenham alta base de
responsabilidade sobre os processos inerentes as suas fungoes.

A definicdo operacional, por sua vez, busca explicitar como se
pratica a atividade de Relacdes Publicas. Neste caso, consiste em:

a) analisar as tendéncias da organizacdo em relagdo as
expectativas de interesses dos publicos no contexto em que
ambos estaoinseridos;

b) predizer a resultante do entrechoque da acao da organizacao
ante as expectativas dos publicos no ambito da evolugéo da
conjuntura;

c) assessorar 0s lideres da organizacdo, prevenindo-os da
ocorréncia de possiveis conflitos e suas causas e apresentando
sugestbes de politicas e procedimentos que articulem o
confronto com o publico;

d) implementar programas e projetos planificados de informagao
para com os varios publicos.

Por ser objetivo da ciéncia compreender, prever e controlar fenémenos,
Simbes (1997) defende, também, Relacbes Publicas como uma disciplina
cientifica, distinguindo dois niveis béasicos desta atividade: o Processo
(equivalente a definicao conceitual) e o Programa (equivalente a definicéo
operacional). Entende que é a partir da compreensao do processo que se
pode intervir no fendmeno, do contrario, a probabilidade de erro é maior,
ficandoaoacasoa tentativa de prever de o controlar.

O processo pode ser atribuido a estrutura do fenébmeno, seus
componentes e sua dindmica em toda sua extensao, caracterizado por
eventos subsequentes. Neste elemento, encontram-se 0s objetivos da
disciplina de Relagbes Publicas: o sistema organizagao-publicos e o
conflito e/ou cooperagao em carater iminente. E a partir do programa que

# Segundo o consultor empresarial e professor da Universidade Estacio de S&, Paulo Costa
(extraido do site http://www.estacio.br/graduacao/administracao/artigos/art_gestor.asp,
consultado em 13/06/2004).



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

se da a intervencéo no processo, caracterizado por quatro operagoes:
diagnostico, prognostico, assessoramento e implantacéo.

Como se pode ver, Relagdes Publicas, como atividade, trata de um
processo do sistema social organizagao-publicos, que nao ocorre no
vacuo, mas inserido num contexto complexo, onde a sociedade se
estrutura, por meio de papéis assumidos, status, normas, elaborados por
teorias sociolégicas para descrever e compreender os fendmenos sociais
(SIMOES, 1995).

Dessa forma, percebe-se que a organizagao esta diretamente ligada
as contingéncias ambientais. Os ambientes das organizagdes sao fatores
cruciais para compreender 0 que se passa nelas e com elas, o que
significa dizer que nenhuma organizagédo é uma ilha em si mesma.
Estimular o processo de comunicacao, possibilitando o entendimento -
que é o elemento propulsor da interacdo - torna-se objeto que requer
atengao diferenciada. A interagao instituida, quando ha agao reciproca
entre individuo-ambiente, pode ser definida como resultado de
intercambio e relacdo de ajuda, desencadeado pelo estado motivacional
doindividuo naorganizagao (HALL, 1984).

Defendendo também este posicionamento, Schuler (1994) afirma
que as organizagbes estdo em constante comunicagdo com 0s
numerosos atores de seu ambiente, estando este em troca permanente
derecursos. Esses ambientes agem, reagem, se adaptam: eles evoluem.
Observa-se, assim, que a organizacao € dotada de vida propria, que se
caracteriza como expressao de um conjunto de atividades constantes e
continuas. Como tal, a organizacgéo traz, em sua constituigcdo, uma cultura
que lhe confere personalidade, estabelece-se, nesse sentido, uma
necessidade de entendimento e compreensdo do fenémeno social
instituido pelo encontro de grupos sociais, cujas relacdes sao firmadas
em nivel pessoal e profissional.

Agente facilitador de mudancas e de adaptagoes

Comtoda a mudanga presenciada no mundo contemporaneo, nao é
aconselhavel que as organizagbes fiquem estéticas, paralisadas,
deixando de se adaptar ao novo contexto sécio-politico-econémico e
tecnologico evidenciado no momento. Entretanto, tal reestruturagdo nao
significa, num sentido ingénuo, que se vive para se adaptar, mas que se
adapta para se viver, 0 que da uma conotacéo de enriquecimento. Essa
idéia orienta para a flexibilidade contida na "aptidao para responder aos
desafios, imposicdes, caréncias, dificuldades, perigos, acasos
exteriores": uma aptidao para se adaptar e se readaptar diversamente,
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cessando, entdo, "de moldar-se as regularidades, constancias e
determinismos de um ambiente". Torna-se "adaptagado aos riscos e
mudancas" (MORIN, 1989, p. 48-49).

Em razao disso, ndo se pode dispensar a observancia meticulosa
dos meios comunicacionais de que uma organizagéo dispde. Face ao
contexto de inseguranca e incerteza enfrentado pelas organizagdes, a fim
de que se possa adquirir discernimento e capacitacao para a formagao de
um julgamento orientador para uma agao deciséria, sdo relevantes
estudos que, direta ou indiretamente, auxiliem na explicagdo desse
fenémeno. “Clarificando e aprofundando os conceitos fundamentais que
devem orientar a histéria, & que sera possivel sair do labirinto de idéias
desorientadas que vem guiando a comunidade de Relacbes Publicas”
(CARVALHO, 1999, p. 62).

Contempla-se, nesse sentido, que a comunicagao desempenha
funcdo basica na atividade de Relagbes Publicas, em que o
planejamento é seu guia, pois essa agao fica articulada a diregao do
processo de comunicagdo para atingir objetivos de relevancia
organizacional e isso requer um trabalho continuado e planejado. Este
proposito pode ser um indicador do papel da atividade de Relagbes
Publicas na mediacdo, para a eficacia® comunicacional, entre a
organizagao e o universo variado de seus publicos.

No ambiente vigente de complexidades, onde as contradicbes se fazem
presentes, denunciando incoeréncias explicitas nas relagbes entre
antagdnicos que, paradoxalmente, constituem possibilidades de construcéoe
avango, surge a possibilidade de romper com paradigmas que valorizam a
estabilidade, o equilibrio, acarretando a necessidade de as pessoas
repensarem as relagcoes de trabalho e de as organizagdes refletirem sobre as
relagbes de poder, com a consciéncia de que sua integragao interna e externa
depende e se operacionaliza também pela informagdo, no processo
comunicativo, trazendo novidade e diminuindo aincerteza.

Nesse contexto, tem-se que a atividade profissional de Relagbdes
Publicas, por si s6, ndo legitima o discurso de poder das organizagdes, na
medida em que a legitimacgao desse discurso se da pelas acoes (e pela
retorica) da prépria organizagéo. Deste modo, € possivel inferir que as

° Etimologicamente, ‘eficécia significa capacidade ou potencialidade para alcancar
resultados almejados” (SANDER, 1982, p. 12). Para Hall (1984), citando Campbell, na anélise
organizacional, a eficicia caracteriza-se por fatores variados, além do que a escolha do
critério a ser empregado para a mensuracdo depende do tipo de organizagdo a ser
estudada. Conforme essa orientacéo, a avaliagao da eficacia consiste em elaborar medidas
que sirvam como indicadores para se verificar o grau em que 0s objetivos sao alcangados.
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decisbes organizacionais necessitam ser legitimas, no sentido de que
suas decisOes venham ao encontro dos interesses comuns; se estas nao
elas, atritos poderdo ser desencadeados. E pela legitimagao da
autoridade do poder de decisao que a agéo de Relacdes Publicas permite
influenciar os mercados para iniciar, expandir e manter as trocas com a
organizagao, a fim de sustentar sua existéncia.

As acgbes ou decisdes que se contemplam de forma
ampla, envolvem objetivos, valores e outras inclinagdes
pessoais que direcionam o individuo e sdo movidas por
interesses com esse posicionamento. A informacgao
também passa por um estagio de selegdo antes de se
agregar a estrutura intelectual da pessoa. O interesse,
entdo, ¢ um fator seletivo de informagdo, onde a
percepcao assume papel fundamental de filtro e se
desdobra numa nova discussdo acerca dos interesses
pessoais e organizacionais.

Este contexto revela uma predisposicao cingida pela retomada da
ética e dos valores, numa visédo que agregue valor ao ser humano: é o
tempo de o homem ser humanistico. Sob este enfoque, pode-se destacar
que as organizacdes poderiam ser cada vez mais constituidas por seres
inteligentes e éticos que sirvam e entendam que sua missao de existir € ter
melhores produtos, melhores servicos e, sobretudo, melhores seres
humanos e melhores condigbes de vida. Isso ocorrera porque a
valorizagao humana se fundamenta no sistema de valores da
organizacado, onde o referencial para as pessoas elaborarem suas
representagdes e orientarem suas agdes serve para a regulagado das
relagOes interpessoais e suas trocas (CARVALHO, 1999).

Neste contexto, a atividade de Relacdes Publicas assume especial
relevancia no tratamento da mediacdo, entendida como processo que
valoriza as emergéncias originadas na comunicagao, na reflexdo e no
discernimento, em situacdes de conflito ou crise, em que se busca
transcender a maximizagao de ganhos para as partes envolvidas, a partir
da identificacdo de suas necessidades individuais, para que, sob este
enfoque, ndo surjam limitacbes pela énfase a privilégios, ndo se
desconsiderem os objetivos mais sutis e significativos.

Rompe-se, assim, com uma abordagem em que os mediadores,
concentrando-se na realizagao de propostas e contrapropostas, durante
uma negociacao, correm o risco de desconsiderarem os disputantes
como sujeitos, agravando, desta forma, o conflito ou a crise existente
(SCHNITMANN, 2000).
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Tal proposta desperta para uma nova configuracao dos processos de
interagao. Ela apresenta a possibilidade de estruturar umainterpretacao que
ultrapasse algumas instancias paradigmaticas de Relagbes Publicas,
acompanhando o percurso do desenvolvimento da sociedade: como é a
ciéncia e a arte de compreender, de ajustar e influenciar as atitudes,
utilizando a comunicagao como principal instrumento.

E uma grande forga nos assuntos de cada pais, cada regido, cada grupo,
cada organizacao e instituicdo, com o intuito de buscar o bem comum —
entendido como o fato de que uma comunidade/empresa deve assegurar 0
bem de cada pessoa acimadaquele da coletividade (CARVALHO, 1999).

Anogao de bem comum, pelalivre critica que exige e pelas realizacdes
que estimula, propde ao espirito humano certos fins que, n&o obstante suas
permanentes renovacoes, marcam etapas de um ideal. A agao estratégica
de Relagbes Publicas, assim, deve centrar-se justamente na busca de
equilibrio entre a satisfacéo de anseios individuais e coletivos no sentido de
alcangar o téo almejado bem comum. O profissional de Relacbes Publicas
participa como agente do ajuste, da interpretacéo, da interacéo e da
integracao entre os diversos individuos, grupos e sociedades e tem como
funcao criar um clima de compreensao e confianga.

As relagbes sociais € a comunicagdo pressupdem praticas sociais,
regras, relacoes, direitos e responsabilidades, interagao entre identidades
individuais, as orientagbes paradigmaticas de sustentacéo e os valores
culturais da prépria organizagéo e do contexto em que seinsere.

Carvalho (1999) aponta que a realidade organizacional é percebida
pela inexisténcia de um “porto seguro”. H4 uma busca incessante para
descobrir certezas e verdades num contexto caracterizado pela incerteza
e por verdades provisorias.

A desorganizacao, causada por esta inseguranga, tem influenciado
movimentos em direcdo a uma também desorganizada e complexa
atuacao, refletindo a necessidade de novas configuracoes e definicoes de
relacionamentos, de novos paradigmas que possam auxiliar no
redirecionamento da préatica, visando a uma qualidade de vida
profissional e pessoal. Assim, muitas empresas tém buscado estabelecer
relagbes mais duradouras e consistentes com seus diversos publicos.

Para tanto, centrar a atencdo naqueles que participam dos
processos de mediagao de divergéncias, em especial o profissional de
Relagbes Publicas, para que possam auxiliar os envolvidos nas situacoes
conflitivas de forma que as resolvam de maneira independente e reflexiva,
navegando entre uma variedade de alternativas, gerando conhecimento
de forma continua e criativa sobre como lidar com as distingbes e
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rivalidades de suas atividades de origem, pode ser um mecanismo
facilitador para gerar melhores condigoes para enfrentar desafios.

Com base nessas idéias, é possivel apresentar que a acéo de
Relagbes Publicas ndo deveria se limitar a simples aplicagao de técnicas,
tratando-se de uma ativa desconstrugao/reconstrucdo de marcos de
interpretacéo que envolvam orientagdes paradigmaticas diferenciadas.

Para contextualizar, temos Simbes (2001, p.126), que afirma a
existéncia de quatro modos para manter a sobrevivéncia de uma
organizagao, com base num conjunto de tarefas a serem executadas, a
fim de regular o conflito ou a controvérsia, buscando a integracdo e a
compreensdo mutua. Esta funcdo é de competéncia do profissional de
Relagdes Publicas que “deve [...] propor modificagdes em qualquer setor
para avalizar a implementacao de programas cuja finalidade seja a de
criar, manter ou alterar relagdes de influéncia”.

Gerenciar conflitos e integrar interesses significa que a funcionalidade da
atividade de Relagdes Publicas adere aos mecanismos que tentam encontrar
formas para identificar as causas dos impasses, antecipar-se a sua eclosao,
mantendo-se sempre em estado iminente. Significa suprir as divergéncias,
tendo emvista que aresultante final pode ser desastrosa.

Simbes (1995) observa que, para administrar a controvérsia, é
preciso entendé-la primeiramente. Controvérsia € um conflito em estado
mais avancado, chegando-se nas medidas juridicas concretas para
superar algo ndo mais controlavel de outro modo. O tedrico destaca que
ndo é interessante se chegar a este nivel, cabendo a organizagéo, a partir
das acdes de Relacdes Publicas, monitorar os acontecimentos para evitar
ou minimizar tais consequéncias.

O profissional de Relagbes Publicas é o executivo das atividades
intrinsecas de Relagbes Publicas: gerencia pessoas, capital, materiais,
visando a consecucéo de objetivos, ndo se confundindo com o fazedor ou
executante das técnicas; “tem habilidades préprias ndo encontradas em
outro profissional e justamente voltadas para a solucao de problemas”.

Um dos objetivos da atividade profissional de Relagdes Publicas é
legitimar as acdes organizacionais de interesse publico. Toda e qualquer
acéo organizacional ¢ efeito de uma decisao tomada anteriormente.

O conflito esta relacionado as condigbes que cercam o0 momento da
tomada de decisbes. Para isso, € preciso levar em conta a percepgao da
necessidade de decisao coletiva, a diversidade de objetivos e a diferenca
de percepgao darealidade.

Trata-se de lidar com uma diade — Organizagdo e Publicos. O
profissional de Relagdes Publicas deve se preocupar com a organizacao
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e a direcdo que ela toma, sempre com referéncia aos interesses dos
publicos. Ameta principal dessa atividade é a preocupagéo com o conflito
no processo de trocas entre a organizagao e 0s seus publicos.

Deste modo, estabelecer a compreensdo mutua pressupde
reorganizar e integrar experiéncias anteriores do individuo, originando,
consequentemente, uma nova situacdo. A mutualidade estabelece
premissas de que tanto as pessoas que formam a organizagdo como as
que compdem os publicos com que esta organizagao se relaciona devem
possuir o mesmo significado dos fatos, o ato de compreender. Além disso,
todos os envolvidos devem entender e aceitar o significado da agédo dos
outros, bem como integra-los nas suas relacoes. Relagdes Publicas é o
gestor do relacionamento, ¢ o profissional que pode conduzir esse
importante processo, com a sua sensibilidade, visao estratégica e formacéo
profissional (aquele que articula as diversas ferramentas da comunicagao).

Nestas circunstancias, Simobes (1995) considera a realidade como
um processo pluridimensional de interacdo da organizagao com a
sociedade, segundo as estruturas psico-social, cultural, econémica,
politica, ideoldgica, juridico-estatal, histérica e filosofica, sendo
sustentado, ainda, por um processo de comunicacao e reativacao da
informagao, visando a transa¢éo no mercado.

Todas as agbes de Relagbes Publicas caracterizam-se pelo
estreitamento das relacdes organizacéo-publicos, oportunizando maior
participagdo na atuagéo organizacional. Nesse contexto, para a tomada
de decisoes, as informacdes desempenham importante papel, no sentido
de dar o embasamento necesséario para esse processo (OLIVEIRA, 1993).

Informacéo: o fio condutor de energia

Ainformagéo é a matéria-prima da atividade de Relacdes, conforme
afirma Simoes (1995). Isso significa que o desempenho dessa atividade €
constantemente reforcado e estruturado por informacdes. Informacgao
pode ser compreendida, também, segundo Oliveira (1993, p.36), como “o
produto da andlise dos dados existentes na empresa, devidamente
registrados, classificados, organizados, relacionados e interpretados
dentro de um contexto para transmitir conhecimento e permitir a tomada
de decisao de forma otimizada”.

Sendo assim, a informacao, em toda sua complexidade, auxilia a
atividade de Relagbes Publicas quando, por exemplo, torna um fato
conhecido; evidencia as acdes organizacionais; reduz incertezas,
garantindo a veracidade das mensagens emitidas e aumentando a
credibilidade organizacional.
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Para tanto, é possivel inferir que é alto o grau de importancia da
informagao para a atividade de Relagbes Publicas, pois, dependendo
deste € que asagbes dos publicos serao evidenciadas. Deste modo, um
publico bem informado tera agdes coerentes com a politica da empresa e
sugestoes pertinentes ao processo decisorio.

Arelevancia da informacao esté na estratégia de evitar ou minimizar
a entropia, ou desordem do sistema, de maneira que esté relacionada
com a atividade de Relagdes Publicas, no sentido de impulsionar o nivel
de credibilidade desta.

Pode-se verificar, entdo, que ao profissional da &rea citada cabe
ser fiel ao sistema organizagdo-publicos tanto no que tange a
manutencéo dainformacéo quanto as acdes organizacionais, visando a
adquirir um bom nivel de credibilidade e garantindo a veracidade dos
dados trabalhados e divulgados.

A titulo de curiosidade, o dado freqlientemente é confundido com a
informacéo, porém este pode ter o significado de “qualquer elemento
identificado em sua forma bruta que por si SO nao conduz a uma
compreensao de determinado fato ou situacado” (OLIVEIRA, 1993, p.34). Em
suma, o dado, para ser considerado uma informagao propriamente dita,
precisa, antes de tudo, ser trabalhado. Caso complete a lacuna existente no
processo decisorio, respondendo a dlvida do destinatario, descarta os
demais dados provaveis, tornando-se, nesse momento, informagao.

Goldratt (1992, p.4) manifesta que a informagéo € o resultado da
avaliagao e interpretacao dos dados: “Quase ndo podemos escapar ao
fato de que a distincdo entre dados e informagao nao se baseia no
contelido de uma gama de caracteres. Baseia-se mais na sua relagao
com adecisao requerida”.

As estruturas sociais, como a familia e as comunidades, tém
procurado manter a estabilidade e evitar as mudancgas. O contexto atual
da organizacdo é desestabilizador, tendo que se preparar para a
inovagao, implicando vérias interrogacbes e varios problemas:
estabilizacao/desestabilizagéo; relagao entre individuos e organizagao;
responsabilidade individual/coletiva para o desenvolvimento de uma
sociedade de iguais, em que a lealdade seja conquistada pela
oportunidade de contribuigdo, por meio de um negdcio que busque
agregar valor por e para pessoas. Desta forma, € necessario o
gerenciamento da vinculacéo politica entre as partes e entre as partes e 0
contexto emrelacéo a atividade profissional de Relagdes Publicas.
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Consideracoes Finais

Araz&o iluminadora da modernidade e a forma como se estruturou a
area de Relagbes Publicas no mundo ocidental ja n&o oferecem
orientagao padronizada que possibilite a construgao de um projeto que
atenda as necessidades do momento histoérico.

A diversificagdo sociocultural passou a ter forca no interior das
organizagdes, com um discurso que prega o investimento de esforgos
para educar e reeducar seus membros para compreenderem e
construirem novos valores e as habilidades tecnolégicas que esses novos
valoresimpdem.

Esse contexto de mudangas tem levado a busca de uma permanente
reconstrugao da identidade — tanto das organizagdes como das pessoas
—, impondo-se uma reflexao aprofundada sobre as praticas profissionais
da éarea de Relagbes Publicas. Estas ainda estdo centradas em
paradigmas ultrapassados, antigos, muitas vezes, embasados numa
'heranca cultural que tem como acervo a memdria de praticas bem
sucedidas, e como perfil profissional o de aplicadores de instrumentos de
comunicagéo, desconhecedores da eficiéncia e do prazer da acgao
refletida” (SIMOES, 1995, p. 20).

Para Carvalho (1999), ndo se poderia desconsiderar que as
organizagbes sdo sistemas complexos e altamente dinamicos, que
mantém amplo e variado espectro de publicos, configurando, assim, um
circulo de relagdes, processos e transagdes tambéem variados.

Para acompanhar as novas mudancas que se impdem, as
organizagcbes estao buscando, como uma das alternativas, o
aperfeicoamento permanente da empresa, envolvendo 0s seus
integrantes. Essa alternativa busca conscientiza-los de que, pelo esforgo
de cada um, na busca de vitérias particulares diarias, € que a empresa
sobrevivera e crescera. Entretanto, é importante refletir, ainda, sobre os
esforgos dispensados pelos lideres empresariais no sentido de investirem
em condicdes mais humanas de trabalho, buscando que as pessoas
sejam valorizadas pelos esforgos desenvolvidos.

Uma melhoria continua pelo aprendizado a partir da reflexdo na e
sobre a agao seria bem-vinda. Desse modo, pode-se afirmar que o
aprendizado e o melhoramento continuos séo bases do sucesso e do
progresso para uma organizagao e para o0s profissionais que buscam
renovacao em suas atividades cotidianas, procurando oportunidade de
aperfeicoamento, encorajando e desafiando as pessoas a adotarem uma
atitude pré-ativa diante das dificuldades que se lhes apresentem.

Para atender as emergéncias do atual momento histérico, é
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indispensavel a retomada do processo de produgéo de conhecimento,
em gue as pessoas queiram criar condigbes de consciéncia dos valores
que permeiam as alteragdes em cada momento. Essa retomada significa
a reconstrugao permanente das estruturas de funcionamento e suas
regras, num criativo vir-a-ser, tendo como horizonte as necessidades, 0s
desejos e os interesses dos envolvidos no processo organizacao-
publicos (PORTAL, 1997).

E relevante, também, considerar a dimensdo humanizadora no
processo de incorporagdo dessa nova consciéncia na sociedade e nas
organizagdes, mediante investigacéo e reflexdo que gerem principios
éticos que orientem processos e politicas, que auxiliem no gerenciamento
do fluxo continuo de trocas e ajudem as pessoas em suas mutuas e
variadas relagbes sociais.

Essa visdo implica colocar em contexto o sentido de ética.
Schlemenson (1990, p. 15) afirma que “a ética gira em torno da
necessidade de normatizar a conduta para que se sustente em valores
que, em Ultima instancia, possibilitem a convivéncia, facilitando a
interagao dos individuos no sistema social determinado”; complementa
indicando que “a ética concerne significado a conduta humana, aquilo
que as pessoas efetivamente realizam, e o0 que desejam concluir a fim de
questionar-se sobre aagao correta”.

Assim, instala-se uma responsabilidade social, de natureza
fundamentalmente ética, que reforca a consideragao do social no
contrato organizacional que, de forma implicita ou explicita, regula as
relacdes de tais entidades com a comunidade que as engloba.

Nessa perspectiva, ha necessidade de o profissional de Relagbes
Publicas praticar a obrigagao social assumida e responsabilizar-se pelo
desenvolvimento de estratégias para o crescimento e para o
desenvolvimento de negociacao e criagao, aperfeicoamento constante e
flexibilidade face a complexidade cientifica (CARVALHO, 1999).

Tais procedimentos exigem do profissional de Relagbes Publicas a
criacao de um referencial que caracterize o surgimento de um ambiente
de apoio permeado pela arte de saber ouvir, de saber articular as
diferentes situagdes, de saber dar o retorno, de saber criar estratégias
para a solugdo de conflitos, contribuindo para o desenvolvimento de
diferentes potencialidades.

O estabelecimento de meios para atingir bons relacionamentos é um
dos passos relevantes na busca da formacgdo de boa-vontade dos
publicos em relacéo a organizagdo. A agao de Relagdes Publicas, aqui, €
de carater preventivo. Sendo assim e considerando que essa atividade
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profissional se propde a intervir num fenébmeno social, percebe-se, de
acordo com Carvalho (1999), a necessidade de os profissionais dessa
area terem presente a urgéncia de uma reflexdo académica que origine
esclarecimentos sobre a configuragao tedrica deste segmento, que
articule uma rede teorica solida, com definicoes claramente explicitas e
coerentemente interligadas. E preciso que as instituicdes formadoras se
preocupem em incentivar estudos que gerem conhecimento com rigor
cientifico, que questionem conceitos e estimulem a visdo sistémica, juizos
e raciocinios transcendentes a fatos e explicaveis, proporcionando a
descoberta de uma escolha deliberada e consciente, mais proxima ao
sucesso emtermos de qualidade.

Essareflexao desencadeia perspectivas mais ricas em possibilidades
natomada de decisdes organizacionais. Essa tormada de decisdes constitui
processo evolutivo de construgao/desconstrugao/reconstrugao, exigindo
competéncia em termos de conhecimento e de relagbes interpessoais,
iniciativa e mobilizagao, no enfrentamento de adversidades, improvisando e
inovando, aprendendo com os proprios erros, oportunizando a utilizagao de
estratégias que criem ambientes favoraveis a critica e a criatividade,
rompendo com estruturas e comportamentos cristalizados, transformados
em fosseis pelo proprio homem.

Além disso, também ¢é significativa a preocupagao com a
constituicdo de teia tedrica de forma critica e coerente, elevando-se a
qualidade da pratica académica e da pratica profissional, a fim de
organizar um sistema de idéias que esteja comprometido com o
crescimento individual, coletivo e organizacional.

Na realidade brasileira, o foco da area de Relacbes Publicas tem se
“direcionado para o que fazer, de forma desarticulada da énfase no saber-
conhecer, no saber-conviver para constituir o saber-SER, sem delimitagéo de
justificativas (o porqué) que indiquem a validade do referencial tedrico e dos
programas de agao propostos e desencadeados” (CARVALHO 1999, p. 90).

Assim, n&o é possivel ignorar a relevancia de iniciativas que objetivem
analisar essa situagdo e proporcionar pontos de referéncia para uma
reflexao critica sobre 0 ensino e paraa préatica das Relagbes Publicas.

A caréncia de uma base de raciocinio logico, facilitadora da
compreensao das dimensodes do fenbmeno estudado, tem levado aqueles
que tratam do tema para dedugbes aparentemente satisfatérias, mas, na
realidade, equivocadas, pois partem de premissas duvidosas ou simplistas.

Isso impde a necessidade de uma reflexdo aprofundada sobre o
processo educativo desenvolvido pelas agéncias educacionais, ainda
centrado em velhos paradigmas, muitas vezes enfatizando apenas a
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formacao de méao-de-obra, sem se dar conta da velocidade com que o
mundo se transforma.

A transformagéo do aspecto educacional e profissional passa,
necessariamente, pela transformagéo do professor. Compreender os
novos processos de aquisicao e construgao do conhecimento é basico
para tentar superar esse impasse. Tal compreensao, por outro lado,
impulsiona para que seja considerada como fundamental a analise da
situacéo, para propor um quadro referencial ao ensino e a pratica de
Relagdes Publicas que seja mais adequado para suprir as demandas
reais e que possibilite conceber a complexidade na forma de pensar e
perceber os elementos que compdem o mundo (geral e organizacional).

REFERENCIAS

CARVALHO, Cintia da Silva. Relagdes Publicas: a busca de uma
consciéncia pratico-reflexiva. Dissertagao de Mestrado apresentada ao
Programa de Pos-Graduagao em Comunicagao, PUCRS, jun. 1999.

GOLDRATT, Eliyahu M. A Sindrome do Palheiro. Garimpando num
Oceano de Dados. S&o Paulo: Eucator, 1992.

GOODE, W. J.; HATT, P K. Métodos em Pesquisa Social. Sao Paulo:
Cia. Editora Nacional, 1969.

HALL, Richard. Organizagoées: estruturas e processos. Rio de Janeiro:
Prince Hall do Brasil, 1984.

HAMPTON, David. Administragao Contemporanea. S&o Paulo:
McGraw-Hill, 1991.

MORIN, Edgar. O Método Il. A vida da vida. Lisboa: Publicagbes
Europa-América, 1989.

OLIVEIRA, Djalma P R. Sistemas de informagdes gerenciais:
estratégias, taticas e operacionais. Sao Paulo: Campus, 1993.

PORTAL, Leda Lisia F. Novas Formas de Administrar: uma exigéncia de
aprendizagem e melhoramento continuos, como esséncia de
competitividade. Caxias do Sul: UNICRED, ano lll, n. 11, nov., dez., 1997.

SANDER, Benno. Administracao da educacéo no Brasil: € hora da
relevancia. Educacéo Brasileira, Brasilia, v. 4, n. 9, p. 08-27, 2° sem., 1982.

115



116

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

SCHNITMAN, Dora. Nuevos Paradigmas en la resolucién de
conflictos — perspectivas y practicas. Buenos Aires: Granica, 2000.

SCHLEMENSON, Aldo. La perspectiva ética en el analisis
organizacional — un compromiso reflexivo con la accion. Buenos Aires:
Paidds, 1990.

SCHULLER, Maria e LESSA, H. Uma ajuda possante na
implementacao do sistema de informacodes para o planejamento
estratégico das empresas. Anais do 18° Congresso Nacional da
ANPAD. Curitiba, 1994,

SIMOES, Roberto Porto. Relagées Publicas: funcéo politica. Sao
Paulo: Summus, 1995.

. Relagoes e Micropoliticas: um estudo comparativo de
seus processos e programas. Porto Alegre, Revista FAMECQOS, n° 7,
novembro de 1997.

7777777 . Relagbes Publicas e Micropolitica. Sédo Paulo:
Summus, 2001.



PARTE 4
COMPONENTES
ESTRATEGICOS DA
COMUNICACAO PUBLICITARIA

...........
- ..‘.": ............... 3-' .......
LI
............. "‘..........‘.‘-- ® o oo > > ® ® ® &
...............
-

L.Q ........................ ::-‘ ..............
- ® “:-. ® oo .‘.--f.’.... ..... Cetecs e e ® ® e o o oo e
'o ........................

...............
.........................

- -
cococeaoe®” o ececcococeade ® ape ™™ ® oo
...... o e

P S ®*%aan. o eeeaa ;‘..::: ....
- o o

- L)
- _ee”
-

o o
-
............



[ 4
L4
L4
4
(4
" 'O
[ 4
[ 4
(4
L4
L4
L4

118

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

Refletindo as agéncias de
Publicidade e Propaganda
do século XXl
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Taciane Soares Corréa’, Marta Oliveira dos Santos’ e Simone Rosa®

Para se pensar os novos negdcios de comunicacao, é fundamental,
inicialmente, analisar o cenario sob trés ¢ticas: a do consumidor, a do
mercado e a das agéncias de publicidade e propaganda, ja que o resultado
deste conjunto permite maior compreensao do atual processo de mudancga,
tanto na prestacéo de servigos como no modelo adotado pelas agéncias.

Nos Ultimos 20 anos, o perfil do consumidor mudou
significativamente. Em uma visdo critica do comportamento, a autora
Carmem Carril (2007) afirma que os consumidores estao revolucionando
o mundo dos negdcios, a cultura e as expectativas sociais, por confrontar-
se com a falta de tempo, de atencao e de confianca. Eles querem poupar
tempo, obter ganho pessoal e se divertir. Em razao desses fatores, o ato
de ir as compras mudou de patamar dentro das necessidades humanas,
antes visto apenas como uma forma de suprir exigéncias basicas, o que
recentemente ganhou uma nova dimenséo, que resultou em uma nova
experiéncia de compra, experiéncia de lazer e de diverséo.

' Mestre em Comunicagao Social (PUCRS).

? Especialistaem Marketing (UCPEL) e professora na Feevale. e-mail: mosantos@feevale.br.
° Especialista em Marketing (PPGA/UFRGS) e professora na Feevale. e-mail:
simonerosa@terra.com.br.
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As estratégias tiveram que ser reinventadas para proporcionar
experiéncias gratificantes e assim conquistar e fidelizar clientes. Nesse
contexto, o sociélogo Gilles Lipovetsky (1989) defende a tese de que o
consumo se tornou hoje uma forma de terapia contra as frustracoes
cotidianas, portanto, um momento especial na vida dos consumidores.
Esse momento é pds-moderno, ou hipermoderno, conforme nomeia o
autor; o processo da globalizacao e as novas tecnologias parecem provocar
o deslizamento ou (des)locamento do sujeito com relacéo ao seu lugar e a
sua posicéao individual, quando o que se quer € ser global. Questdes estas
que vao modificando o ser e 0 estar do sujeito em sociedade.

Outro ponto a ser considerado € o apresentado por Baudfrillard (1999),
que se refere a espetacularizagéo do vazio, na era da imagem e do virtual, em
que ha um aniquilamento das verdades, itens que acarretam uma falta de
identidade Unica, ou melhor dizendo, causam uma fragmentagéo do sujeito
contemporaneo. O que para Hall (2003) significa o sujeito composto de varias
identidades contraditérias e n&o-resolvidas. O sujeito ndo possui uma
identidade Unica fixa, essencial ou permanente, trata-se de uma crise de
identidade em meio a todo esse processo de mudanca sofrido pela
sociedade. Aidentidade passaa ser multipla e transformada continuamente.

Por outro lado, o surgimento de novas formas de comunicag&o, em
vitude das novas tecnologias disponiveis, também vem interferindo,
influenciando e determinando mudangas substanciais na maneira de
interagir com o consumidor, fazendo com que ele assuma um novo
comportamento frente a experiéncia de compra. Portanto, a tecnologia teve
uma interferéncia significativa nessa mudanga de comportamento, pois leva
os consumidores a ter um novo estilo de vida, mais acelerado e facilitado
pela convergéncia homem - computador. Torna-se urgente pensar que tipo
de comunicacéo é relevante neste contexto e como as agéncias podem
atender as demandas das empresas na busca desse consumidor.

Comunicagao, tecnologia e mercado mantém uma estreita relagao
de influéncia neste cenario multimidia que integra a sociedade
contemporanea e, diante desse mercado competitivo, adentra-se outro
enfoque a ser considerado. Marcas e produtos sao lancados diariamente;
supermercados aumentam 0Ss espacgos para novas categorias de
produtos e até mesmo passa-se a estruturar comércios 24 horas. O
crédito e as politicas de financiamento sdo ampliados, a populagéo de
baixa rendaingressano mercado de consumo, assim como 0 aumento do
ciclo de vida, que faz com que a terceira idade seja um segmento de
mercado promissor.

O ancoramento do mercado de luxo é outra realidade nesse
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contexto, o que para Lipovetsky (1989) perde seu carater unitario e passa
a ser acessivel a uma grande parte da populagdo, assim como seu
conceito também se amplifica, saindo de um restrito conceito palpavel
para assumir-se no nivel do sensivel, o qual se fundamenta muito mais na
personalizagao e na exclusividade, visando a uma melhor qualidade de
vida e a permanente busca pela felicidade. Para a autora Dana Thomas
(2008), hoje pode significar um luxo a valorizagao das coisas simples da
vida, como passar a tarde brincando com o filho, ou deitado em umarede,
lendo um livro, visto que, com a industrializagéo, os objetos de luxo se
tornaram objetos de consumo em massa. E as marcas precisam ir além,
para surpreender um consumidor cada dia mais exigente.

Em meio a esse panorama, a convergéncia das midias, ao mesmo
tempo, em que aproxima os individuos, os distancia, e até mesmo
provoca um isolamento e fortalece o individualismo, outra caracteristica
do homem moderno. Mas essa realidade proporciona as marcas
inUmeras possibilidades de relagdo com o consumidor, sdo muitos 0s
pontos de comunicagao para se chegar até ele.

E como o marketing acompanha essa evolugao do sujeito, passou-
se rapidamente e em curto espaco de tempo de uma estratégia
mercadolégica, centrada no marketing de massa, para o marketing de
relacionamento/marketing de experiéncia, visto que, hoje ndo mais
adianta estar presente na mente do consumidor, € preciso tocar seu
coracao, encantar e, além disso, é preciso surpreender. E, para conseguir
fazé-lo, s6 ultrapassando as barreiras e os paradigmas de que os 4Ps
(produto, preco, ponto de venda e promocao) dao conta do recado. Nao
mais adianta ter um produto de qualidade, com um prego adequado,
disponivel no ponto de venda e bem comunicado, isso é basico na
relacao, o consumidor quer mais.

Neste contexto, é papel das marcas provocarem sensagdes mais
profundas, gerar lembranga, carimbar seu posicionamento no coragao dos
seus clientes, porque s assim ele ficara fiel a uma marca, pois o individuo
almeja relacionamentos duradouros, o que se quer sao relacbes de
envolvimento e de encantamento. E é em meio a essa realidade que as
agéncias de publicidade e propaganda estéo precisando conquistar seu
espaco no mercado. Com a ampliagdo da quantidade de marcas por
categoria e 0 surgimento de novas subcategorias, que provocam um excesso
de opcodes de escolhas pelo consumidor, isso faz com que as empresas
busquem um nivel de assertividade nas suas estratégias de marketing,
exigindo assim um comportamento voltado ao marketing de resultado.

Em 2008, o ambiente da publicidade e propaganda atravessa um
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dos periodos de maior transformacéo da sua histéria. Estao ocorrendo
mudangas profundas no modelo de negdcios, no mercado de consumo,
no modo como as pessoas se comunicam e na relacdo das agéncias
brasileiras com os grandes grupos internacionais.

Isso amplia os desafios das agéncias de publicidade e propaganda,
que, mediante um ambiente de mercado onde as marcas precisam se
destacar frente a um consumidor que ndo é atingido somente pelos meios
de comunicag&o de massa, a hegemonia da propaganda, como forma de
comunicacgéao prioritaria com o mercado, comeca a se fragilizar, exigindo
uma nova atitude por parte dos dirigentes das agéncias, a fim de manter a
sustentabilidade de seus negdcios, afetados diretamente pelas continuas
mudancas no mercado, bem como pelos fatores estruturais do pais:
elevada carga tributaria, diminuicdo das comissoes e taxas de servigos, a
crescente concorréncia predatéria, verbas divididas com novas midias
sdo alguns dos problemas enfrentados pelas agéncias.

As agéncias de publicidade e propaganda também tém sido
questionadas pelas empresas — clientes em relacéo as formas tradicionais
de remuneracéo, assim como ao servico prestado, ja que a comunicagao
integrada n&o é mais tendéncia e sim um fato. Estes fatores, somados aos
descritos anteriormente, tornam cada vez mais dificil a gestdo e a
sobrevivéncia do negécio tradicional da propaganda, ampliando a
discusséo sobre qual 0 modelo de negdécios mais adequado para atuar,
com sustentabilidade econdmica no século XXI.

Um novo modelo de negdcio leva a discussdo os critérios de
remuneracao, e isso é um dos maiores pontos de resisténcia por parte
das agéncias de publicidade e propaganda, ja que os critérios de
remuneracdo, especialmente o comissionamento de 20% pela
veiculagéo, que é a maior fonte de renda dos modelos tradicionais das
agéncias, passam a ser reavaliados e discutidos pelos clientes. Além da
remuneracdo, a chamada comunicacao integrada gera uma mudancga no
ambiente organizacional das agéncias, ndo so pelas areas a serem
agregadas a estrutura tradicional dos departamentos de criagéo,
atendimento, midia e producdo, como pelo perfil dos profissionais que
passam a ter que apresentar uma viséo holistica da comunicagao para
pensar qual a melhor forma de atingir e conquistar o consumidor, que
atualmente é extremamente volatil.

Nunca a necessidade de revisar paradigmas, questionar hierarquias e
procedimentos e ampliar horizontes de relacdes estaveis foi tdo importante. Na
nova economia, uma nova gestao empresarial se estabelece e atinge
diretamente a forma de atuacéo das agéncias de publicidade e propaganda.
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Abre-se espago para um novo padréo de relacionamento com clientes,
funcionérios e fornecedores. Altera-se radicalmente o senso de misséo e
culturaempresarial. Mudamtodos, mudatudo.

Segundo Nicholas Negroponte (apud. LONGO, 2000), diretor do
Media Lab. do Massachusetts Institute of Technology, a evolucao é o
maior inimigo da inovacéo. Ja para Leo Platt (apud. LONGO, 2000), CEO
Hewlett-Packard da HE tudo o que se tornou bem-sucedidos no passado
nao funciona mais. Daqui para frente, empresas de comunicacao,
departamentos de marketing, agéncias de publicidade e propaganda e
organismos de midia, ou seja, quase todos os segmentos de negdcio
terdo que ser assim mesmo: rapidos, nervosos, agitadosE omomento de
repensar os modelos tradicionais das estruturas de comunicacao, para
buscar novos formatos e modelos de gestdao em um mundo que se
modifica a cada segundo.

O entendimento da complexidade desses cenarios se fez necessario,
para se poder apresentar um resgate histérico do panorama das agéncias
de publicidade e propaganda, para poder correlacionar elementos que
fundamentem os negdcios comunicacionais do século XXI.

Um passeio pela histéria das agéncias de publicidade e
propaganda no pais dos desafios

O resgate da histéria das agéncias de publicidade e propaganda do
Brasil revela um processo de adaptacéo as diferentes fases da economia
e da politica e aos diferentes momentos do mundo dos negdcios, e é sob
esse enfoque que se propde tracar um panorama para, entao, discutir os
novos formatos de negécios em publicidade e propaganda.

De acordo com Sant'Anna (1998), a primeira agéncia de publicidade
e propaganda do Brasil foi fundada em S&o Paulo, no ano de 1914, com o
nome de Eclética Publicidade. As agéncias, no seu surgimento, tinham o
objetivo de revender espagos nos jornais, funcao que logo foi se
aprimorando com o propdsito de tornar os andncios mais atrativos e
eficazes, nesse sentido, passou-se a redigi-los e ilustra-los, contribuindo,
assim, para o desenvolvimento da técnica publicitéria, o que para Ramos e
Pyr (1995), resultou em uma estrutura de agéncias com departamentos
atuantes e profissionais que exerciam funcdes de: redatores, desenhistas,
tipografos e agentes comerciais. Disposigao que dava conta das atividades
publicitarias desenvolvidas na época. Ja a crise de 1929 e as revolugdes de
1930 e 1932 abalaram a economia do Pais fazendo com que a propaganda
paralisasse, por umlado. Mas, por outro, foi em 1930 que o Brasil recebeu a
primeira agéncia internacional, a J. Walter Thompson, vinda para atender a
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conta da General Motors. Agao que aqueceu 0 mercado de agéncias de
publicidade e propaganda no Brasil, estimulando alguns profissionais a
montarem seus proprios negoécios de comunicagéo voltados para a
publicidade e propaganda.

Adécada de 40 foi marcada pelo convénio assinado entre as principais
agéncias de publicidade e propaganda com o objetivo de fixar normas para
o seu funcionamento. “Desse convénio sairia, tempos mais tarde, a
Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda (Abap), de tao relevante
atuagdo nainstitucionalizagao da propagandano Brasil” (ibid: p. 51).

E adécada de 50, pela entrada do marketing no Brasil, em um panorama
em gue a publicidade e propaganda ainda estava incipiente, e 0o mercado com
um nUmero restrito de empresas, onde o que dominava a economia, segundo
Oliveira (2004), era o setor agricola e comercial. “O setor industrial era ainda
pouco desenvolvido e atendia basicamente as necessidades locais” (ibid: p.
38). Os consumidores nao estavam preocupados com a qualidade e ndo se
interessavam por produtos sofisticados.

Foi no governo de Juscelino Kubitschek que o mercado comegou a
tomar outro enfoque, com o avango do processo de industrializagcdo
impulsionado pelo investimento estrangeiro. “O mesmo processo fez
crescer a concorréncia, o que por sua vez levou os profissionais de mercado
ase preocuparem cada vez mais com o consumidor” (ibid: p.39).

E nesse ponto Sant'/Anna (1998) afirma que era preciso modificar o
comportamento de compra dos individuos, que estavam acostumados
apenas a consumir o essencial, e o meio mais eficiente para ajudar nessa
questao foi a propaganda, que deixou de ser um simples instrumento de
venda para se adaptar ao mercado e ser considerado um dos mais
relevantes fatores econémicos e sociais.

S6 a propaganda, com suas técnicas aprimoradas de
persuasdo, poderia induzir as grandes massas
consumidoras a aceitar os novos produtos, saidos das
fabricas, mesmo que ndo correspondessem a satisfacéo
de suas necessidades basicas: comer, vestir, morar, tratar
dasaude. (ibid: p. 05)

Mas, apesar desse panorama, 0 autor corrobora que o marketing
integrado era praticamente inexistente e a énfase estava no processo de
vendas, 0 que exigia que os produtos se associassem a simbolos de
status e de prestigio, pois o cenario apresentava um consumidor ansioso
pela aquisicao de mercadorias. E é nessa realidade que a Lei Federal
regulamenta a atividade das agéncias de publicidade e propaganda,
como se pode perceber:
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A Lei Federal n° 4.680 de 18/06/1965 regulamenta pelo
Decreto n° 57.690 de 1°/02/1966 diz que: 'A Agéncia de
Propaganda é pessoa juridica especializada na arte e
técnica publicitéria que, através de especialistas, estuda,
concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de
divulgacao, por ordem e conta de clientes-anunciantes,
com o objetivo de promover a venda de produtos e
servigos, difundir idéias ou informar o publico a respeito de
organizacdes ou instituicbes colocadas a servico deste
mesmo publico' (SANT'ANNA, 1998, p. 241)

Nesse periodo de transicdo de décadas, Ramos e Pyr (1995)
destacam o Brasil como uma aldeia global, em que se ressaltam as
seguintes interferéncias: énfase na criatividade; influéncia de tendéncias de
criacéo norte-americana e japonesa; crescimento da importancia das
agéncias brasileiras, chegando a uma participacao de quase 30% dos
negdcios de propaganda’; a permuta de profissionais entre agéncia,
clientes e veiculos, que aprimora os departamentos de marketing;
descentralizagdo da criacdo no mercado nacional, que nao deu resultado,
adotando-se, assim, sociedades com agéncias locais e sistema de
representacoes; fundagao da Associagao Brasileira de Anunciantes (ABA),
0 gue mostrou as necessidades dos clientes e os servicos das agéncias
precisaram se diversificar; fusdo de agéncias para melhor apresentar
solugcdes ao mercado e, em contrapartida, surgimento de pequenas
agéncias com equipes criativas; criagéo, oficializagdo e multiplicacédo do
ensino de publicidade e propaganda; e explosao das comunicagoes.

Com todo o trabalho das agéncias de publicidade e propaganda e
dos esforcos de marketing, o consumidor passou, conforme o olhar de
Oliveira (2004), a assumir, na década de 70, uma postura mais consciente
em relagcdo aos processos de compra, ficando mais exigente em relacao a
qualidade e comparando precos com 0 objetivo de ndo exceder o
orgamento familiar. Por sua vez, o marketing estava focado nao mais na
venda, mas sim na propaganda, destacando-se na comunicacao
publicitaria de midia eletrénica.

Outra questao importante nesse periodo, ainda conforme o autor, foi
aapropriagao das agéncias de publicidade e propaganda em relagao aos
setores de pesquisa de mercado, 0 que permitiu que as empresas se
segmentassem com base na definicdo de seus publicos-alvo em que
passou a ser possivel uma elucidagdo dos distintos grupos de
consumidores, que passaram a ser identificados em suas peculiaridades,

“ Participag&o que hoje ndo chega a 10%, segundo Ramos e Pyr (1995).
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para que lhes seja oferecido o produto certo para satisfazer suas
necessidades eseus desejos.

E tudo isso foi modificando a rotina e a estrutura das agéncias de
publicidade e propaganda, que precisam estar atentas a criatividade,
para conseguir se destacar no mercado e assim ter novos clientes
interessados em seus servicos criativos, periodo também em que se
viveram as grandes premiagdes do mundo publicitario. Questées que
podem ser confirmadas na fala de Oliveira:

Para as agéncias de publicidade, a década de setenta foi
um periodo aureo, no qual as empresas investiam grandes
verbas e apostavam no retorno. A férmula geral consistia
em ter um produto atraente, o que n&o era dificil, em funcéo
da demanda aquecida; ter uma mensagem que atingisse
o consumidor, o que tornou viavel pela rapida
disseminagao e popularizacdo da TV; e ter uma agéncia
criativa, com bom dominio de metodologias quantitativas e
conhecimentos de mercado, capaz de produzir boas
pegas publicitarias (OLIVEIRA, 2004, p. 39).

Depois de passar pela ditadura militar; pela gangorra cultural que foi
da censura a um bom momento da musica, do teatro, do cinema e das
artes; pela lideranga da TV Globo, assim como pelas reuniées que 0s
criativos faziam para discutir questoes politicas e econémicas e pela
criagao do Cdodigo de Auto-Regulamentagao Publicitaria, Ramos e Pyr
(1995) destacam a consolidagao de alguns veiculos de comunicacéo e de
agéncias de publicidade e propaganda.

Em 1978, a revista Veja completou 10 anos, e a Isto é, um ano. O
Grupo Ogilvy & Mather completava 45 anos de Brasil e se intitulava como:
“a mais internacional das agéncias brasileiras e a mais brasileira das
agéncias internacionais” (ibid: p. 90). A DPZ completava, também em
1978, 10 anos e era considerada a sexta agéncia no ranking nacional. E a
Thompson completava 50 anos de Brasil.

Os autores finalizam dizendo que, apesar dos conflitos vividos nos
anos 70, que o setor de comunicagao, este também cresceu em tamanho
e estrutura, ganhando novos aportes tecnolégicos, abrindo, assim, novas
oportunidades de mercado, e os velculos e os anunciantes foram
tomando corpo, as agéncias de publicidade e propaganda tiveram que se
modernizar em termos de estrutura e de setorizacao, vindo a criar uma
rede de associados e entidades parceiras.

Para Oliveira (2004), os anos 80 foram marcados pela crise que a
caracterizou como a “década perdida” devido as altas taxas inflacionarias
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em alternancia a momentos de crescimento, o que teve grandes
influéncias no comportamento do consumidor, que ficou inseguro e
desconfiado para efetuar compras em um momento em que a melhor
solugdo era economizar. ‘A crise levou a uma drastica reducdo na
demanda de bens e no consumo. Em um ambiente de acirrada
competitividade e escassez de recursos, o foco do marketing deslocou-
se entao da propaganda para o produto” (ibid: p.42).

Em resumo, essa situacdo levou as agéncias de publicidade e
propaganda a se concentrarem nas preferéncias dos consumidores, o
que popularizou as pesquisas de mercado, com o objetivo de focalizar em
estratégias que objetivassem o aceite de produtos no mercado, o que
também gerou um aprimoramento do setor do planejamento, com
objetivo de definir a melhor estratégia, e o setor de midia também se
profissionaliza, conforme ratificam Ramos e Pyr:

Nas agéncias, a criagdo abre espago ao planejamento. A
pesquisa projeta-se como base para qualquer agao de
mercado. A midia assume papel de gerenciadora dos
investimentos dos clientes, como uma espécie de
Departamento de Apoio Financeiro do Anunciante
(RAMOS EPYR, 1995, p. 79).

Constata-se, no entanto, que, no final da década de 80, o mercado
comegou a sofrer grandes mudancas devido a evolugdo do
comportamento do consumidor. Até esta década, as agéncias faziam
apenas anlncio e o seu principal atributo era ser criativo. As empresas
mudaram de foco, do produto, para foco no cliente, e a competitividade e
as exigéncias do cliente fizeram com que as agéncias se repensassem.
Na década de 90, as agéncias comegaram a participar mais ativamente
das definicbes estratégicas de seus clientes e o principal atributo passou
aser o planejamento. Esta situagéo se configurou, também, em funcéo do
cenério politico e econémico do pals, quando o entdo presidente
Fernando Collor abriu a economia e internacionalizou o pais. Isso
possibilitou a entrada de novos produtos e marcas no Brasil. A partir de
entdo, mais consumidores tiveram acesso a novos produtos e uma
categoria de produto passou a ter milhares de variedades.

Surgiu no Brasil, segundo Castro (2000), nesta mesma década, a
Internet. E a publicidade precisou desenvolver caracteristicas que
respeitassem a linguagem deste novo meio. Para as agéncias de publicidade
e propaganda foi um desafio assimilar a convergéncia de varias midias e
propor estratégias de resultados para clientes acostumados a estabilidade e a

127



128

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

seguranga da midia de massa. Neste novo ambiente, as caracteristicas de
segmentacao, interatividade e flexibilidade de comunicacao contribuiram para
uma comunicagdo mais eficiente e eficaz. A Internet passou a oferecer meios
de anunciar produtos, vendé-los, responder a solicitacbes dos consumidores,
estuda-los e, finalmente, fideliza-los.

As agéncias de publicidade sofreram com essas transformacoes,
pois, acostumadas a uma realidade confortavel, na qual bastava criar
uma boa pega publicitaria e coloca-la em rede nacional de televiséo para
alcancar o consumidor, elas se viram obrigadas a langar o olhar para as
novas oportunidades e 0s novos recursos de comunicagdo, como a
Internet e demais midias digitais, bem como o marketing direto,
promocional e cultural, que tomava forma neste periodo.

Como se configurava a estrutura das agéncias nesta década? De acordo
com SantAnna (1998), a estrutura da agéncia cumpre um organograma
funcional, onde as pessoas sao agrupadas por habilidades semelhantes,
compartilnam especialidades, interesses e responsabilidades técnicas: area
administrativa, planejamento e desenvolvimento, criacéo e midia, mantendo
os niveis hierarquicos que se subdividem nos seguintes: niveis dos problemas
gerais de gestao: conselho de administracéo; diretoria geral € assembléia e
acionistas; niveis do problemas da gestao funcional e setores de fiscalizagcéo e
execucao: administrativa (geréncia, finangas, pessoal, contabilidade,
almoxarifado e servicos gerais); planejamento e desenvolvimento
(atendimento, pesquisa, prospecgéo e trafego); criagdo (redacgao, arte,
producéo, RTVC, estidio de computagdo gréfica); midia (programacéo,
comercializacao, autorizagdes e controle).

Chega-se ao século XXI, em que previsdes de mudangas nao séo
mais tendéncias. O mundo da publicidade assiste, com apreenséo, a
mais uma ruptura. A crescente fragmentacdo da midia torna mais dificil
atingir grandes volumes de consumidores de uma Unica vez e de forma
homogénea. As estratégias de midia ficam mais complexas, provocando
interferéncias no modelo de negdécio da comunicacdo de massa
tradicional, tanto para os veiculos como para as agéncias. A partir do
momento em que os consumidores tém a possibilidade de exporem suas
opinides e oferecerem suas visdes sobre uma marca, que nao aquela
desejada pelos departamentos de marketing e pelas agéncias de
publicidade e propaganda, o ambiente da comunicagdo mercadoldgica
tradicional comega a entrar em desequilibrio. Ha demanda para as
empresas que consigam oferecer solugdes de comunicacao voltadas a
um novo perfil de consumidor que, de passivo, passa a interagir com as
marcas, abrindo caminho para novos formatos de negoécios.
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E é neste cenario que as mudangas no setor da comunicagao
tornam-se visiveis, ocorrendo grandes mudangas nos formatos das
agéncias de publicidade e propaganda tradicionais, a partir da entrada,
no mercado brasileiro, de grandes grupos internacionais de
comunicacao. E uma tentativa de se buscar um modelo de negocios que
gere ndo so6 a sustentabilidade econémica das agéncias, mas o controle
total sobre averba de comunicagao das marcas, seja eladirecionada para
a propaganda ou para as novas formas de relacionamento com o
consumidor do século XXI.

E o chamado momento de as agéncias de publicidade e
propaganda resgatarem seu status quo® no budget® da comunicagéo,
para evitar a migracado de verbas para empresas especializadas em
outras disciplinas, como o marketing promocional, web design,
merchandising’, trade® marketing, endomarketing, que comegam a ter
significativa participagao nas estratégias de comunicagdo das marcas.
Apds tracar esse panorama histdrico, é preciso perguntar quais os tipos
de formatos de negécios da comunicagao irdo atender a complexidade
do mercado do século XXI?

Um setor a beira de um ataque de nervos

“A melhor maneira de prever o futuro é crig-lo”.
Peter F. Drucker

Em 2007, o setor da comunicacdo registrou grandes mudancas,
através do significativo aumento de capital estrangeiro no mercado
nacional, englobando o promissor segmento de servigos de marketing
fora da publicidade tradicional. As aquisicoes e fusdes passaram a se
tornar constantes, demonstrando um movimento novo no chamado
modelo tradicional das agéncias de publicidade e propaganda.

O mercado, por sua vez, passou a assistir a muitas negociagdes de
compra de empresas independentes por grandes grupos multinacionais,
dispostos a nao perder fatias valiosas do investimento de seus clientes e
gerando, assim, novos modelos de negocios. Essa movimentagéo do
mercado é proporcional a sua vitalidade. Quanto mais estimulado o

® Por status quo, entende-se permanecer no mesmo estado em que se encontrava antes.

° Por budget, entende-se orgamento, verba.

" Em midia, merchandising designa a comercializag&o de mengdes e aparigdes de produtos,
em TV, cinema, rédio etc., segundo critérios editoriais de "naturalidade"e "contexto"

® Por trade, entende-se comércio, negécio.
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mercado € pelo movimento do incremento no consumo, mais reage na
forma do surgimento de novas empresas € na mobilidade entre seus
concorrentes. Esta é uma constatagao basilar, analisando o aumento da
ofertamultidisciplinar e o surgimento de empresas dos mais diversos perfis.

Vive-se um mercado em evolugao, que se modifica em progressao
geométrica, tornando os tradicionais modelos de agéncias de
publicidade e propaganda estruturas “engessadas”, em fungao da
limitada prestacao de servigos. E a quebra da hegemonia da propaganda
como a solugéo de comunicagao direta da marca com o consumidor. As
marcas, na figura de seus executivos de marketing, comecaram a buscar
caminhos diferenciados para conquistar share of mind’® e, principalmente,
manter suas participacdes de mercado, em funcao da competitividade
cada vez mais agressiva e das mudancas no comportamento de
consumo de seus publicos-alvo.

Paralelo as mudangas no setor de publicidade e propaganda, os
servicos, até entdo denominados como especializados (marketing
promocional, marketing direto, web design), comegam a se estruturar e
tomar forca no budget de comunicagédo das empresas. E a chamada
migracao de verba da propaganda para outras disciplinas forcou as
agéncias de publicidade e propaganda a encararem a realidade dos
novos modelos de negdcios, estruturados a partir da necessidade de
pensar a comunicacao de forma integrada. Este foi um dos temas
discutidos no 4°. Congresso de Brasileiro de Publicidade, ocorrido nos
dias 14 a 16 de julho de 2008 em S&o Paulo.

A adogao de um discurso de ser uma agénciafull service'®, 360 graus
ou one-stop shops' nao é nova, mas a distancia entre o discurso e a
realizagao competente de campanhas integrada, ainda esconde algumas
armadilhas, conforme destaca Eduardo Fischer”. Uma delas, e,
considerada a de maior impacto para a salde financeira das agéncias de
publicidade e propaganda, é a forma de remuneragdo tradicional,
proveniente, principalmente, do comissionamento pela compra de midia.
As agéncias tradicionais tiveram que assimilar novas sistematicas de

*Por share of mind, entende-se nivel de conhecimento de uma marca.

** Por full service, entende-se, neste caso, uma agéncia que presta todos os tipos de servigo
dadrea.

"' Por one-stop-shop, entende-se na Unica parada de compra; Unico ponto-de-contato no
desenvolvimento, execucao e coordenagao das acdes de marketing e comunicagao da
empresa, reduzindo 0s custos e o tempo para contratacao de tais servigos.

" Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/ivcongresso/forum_06.jsp. Acesso
em: 28 julho 2008.
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gestdo financeira, agregando os “fees”” como parte de suas
remuneragbes. A outra se refere a diversidade de abordagens
provenientes de profissionais de segmentos diferentes, que torna mais
complexo o estabelecimento de uma estratégia adequada para cada
caso. As dulvidas sobre o que recomendar passam por questdes

estratégicas, de acordo com Fischer™:

[...] se é mais importante investir em um viral pela Internet
ou partir para merchandising em novela; Construir uma
estratégia de comunicagdo que comega por relagdes
publicas ou partir para uma campanha de branding?"
Marketing direto ou um evento? Cada questionamento
certamente terd uma resposta diferente dependendo da
especialidade de cada profissional (ibid)).

E aterceira questao, inserida neste ambiente de mudancgas, também
¢ percebida como um grande desafio. Conforme Fischer (ibid), a
comunicacgéo integrada exige que a grande idéia criativa seja exequivel
em qualquer midia ou disciplina de comunicagéo.

[...] se a idéia for étima para um filme, mas pobre para
relagdes publicas ou para marketing promocional ou ainda
para a internet, imediatamente a proposta de integragcao
vai por 4gua abaixo. Ha quem argumente, entretanto, que
uma “grande idéia criativa” sO6 merece ser assim
classificada se for capaz de ter bom desempenho em
todas as disciplinas (ibid).

Isso gera uma complexidade no processo criativo, ja que se torna
necessario ser mais que uma agéncia de publicidade e propaganda para
conseguir pensar, agir e prestar servicos de comunicacao integrada para
as marcas e os clientes. E, neste aspecto, o autor ressalta os diferentes
movimentos do setor, a busca de um modelo de negécio viavel e
econdmico, face ao processo de desenvolvimento de know-how'® em
outras atividades que, ainda na visdo das agéncias, &€ um processo lento.
Identificar quem faz o que e quem cobra o que passou a ser uma atividade
amais no planejamento de comunicagao.

** Por fee, entendem-se honorérios. Forma de remuneragao pela qual o prestador de servigos
recebe regularmente uma quantia fixa, independentemente do trabalho executado no periodo.
' Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/ivcongresso/forum_06.jsp. Acesso
em: 28 julho 2008.

** Por branding, entende-se gestao de marca.

' Por know-how, entende-se saber, saber fazer, experiéncia técnica.
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Entretanto, como o mercado vive um momento de transicao, as
novas propostas provenientes das tradicionais agéncias de publicidade e
propaganda ainda conviverdo paralelas a atuacdo de agéncias 100%
focadas nas diversas especialidades dos servigos de marketing, numa
tentativa de se achar uma resposta sobre qual o modelo de negocio ideal
para atender a dinamica desse mercado.

Frente ao cenério exposto, sob a ética do consumidor, do mercado e
das agéncias de publicidade e propaganda, pode-se considerar urgente
a reestruturagdo dos negdcios comunicacionais. O consumidor
fragmentado, dividido em mdultiplas identidades e vivenciando,
simultaneamente, um espaco real e virtual j4 ndo quer ser tratado como
um consumidor de marcas, mas como um sujeito que busca experiéncias
gratificantes de contato com elas e, por esse motivo, necessita ser
observado de forma mais individualizada, pois ja nao se seduz por
qualquer agdo de comunicagao.

Por outro lado, em um mercado frenético e com uma infinidade de
opgoOes de escolha, as empresas necessitam nao somente estar na mente
de seus consumidores, mas sim no coragao e buscar a sua preferéncia.
Para tanto, agéncias de publicidade e propaganda vém enfrentando a
necessidade de se (re-)estruturarem ou (re)inventarem. Ha oportunidades
para empresas mais ageis, inovadoras e multidisciplinares, nao
acomodadas ao anacrénico modelo brasileiro de remuneragao de midia.

O reflexo no mercado é que este, sendo mais plural e dindmico, cria
um ambiente favoravel para impulsionar o surgimento de novas agéncias,
com novos formatos e estruturas diferenciadas do chamado modelo
tradicional da agéncia de publicidade e propaganda. E esses formatos,
com propostas multidisciplinares, passam a ser vistos como um possivel
modelo de negdcio, com chance de sobrevivéncia na relagdo marca-
agéncia-consumidor.

Sendo o objetivo deste artigo explorar e descrever o panorama atual
dos negécios de comunicagdo, observa-se que a propaganda jamais
deixara de existir, mas ela assumira outras formas para se adequar ao
século XXI. As estruturas das agéncias de publicidade e propaganda
terdo que acompanhar essas mudancas, deixando de ser departamentos
de atendimento, criagdo, midia, producdo, para incorporar novas
disciplinas ou aliar-se a elas, para poder atuar no universo de
comunicag&o voltado ao resultado e a conquista do share of heart'” de um
consumidor multimidia, mével e interativo.

' Por share of heart entende-se nivel de participagéo no coragéo do consumidor.
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O consumo na
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Denise Castilhos de Aratjo’, Luciana Hoppe® e Sandra Portella Montardo®

Barbosa (2004) lembra que o consumo € uma pratica presente na
vida social desde sempre. Por ser uma pratica cultural, o consumo se
transforma e transforma a sociedade que faz uso dele. Os diferentes
significados atribuidos ao consumo fazem dele um elemento rico para se
pensar a sociedade. Devido a isso, este artigo busca fazer uma revisao
bibliogréafica sobre o consumo, que esté dividido em trés partes.

Na primeira, faz-se um levantamento do conceito de consumo sob
diferentes interpretagbes tedricas. Na segunda, o foco é o
comportamento do consumidor, no que diz respeito as diversas
apropriagoes desse comportamento pelo Marketing, dos processos daf
resultantes, bem como das motivacdes para o consumo. Finalmente,
aponta-se para as novas possibilidades de se gerar informagbes e
opinides sobre produtos e servigos na Web por parte do consumidor, a
partir da popularizacéo de ferramentas de Web 2.0, como um fato que

' Doutora em Comunicagao Social (PUCRS), Mestre em Semidtica (UNISINOS) e professora
naFeevale. e-mail: deniseca@feevale.br.

? Mestre em Administragao — énfase em marketing (UFRGS) e professora na Feevale. e-mail:
lhoppe@feevale.br.

° Doutora em Comunicagédo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail:
sandramontardo@feevale.br.
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influencia diretamente as formas de comunicar as marcas.

1. CONSUMO: CONCEITOS E INTERPRETACOES

O consumo de mercadorias é cada vez mais estimulado e
exacerbado na sociedade, uma vez que nao se realiza somente através
da compra de mercadorias, mas também através da aquisicao de valores
simbdlicos que acompanham o produto adquirido.

Para Baudrillard (1995):

As necessidades visam mais os valores que 0s objetos e a
sua satisfacao possui em primeiro lugar o sentido de uma
adesado a tais valores. A escolha fundamental,
inconsciente e automatica do consumidor é aceitar o estilo
de vida de determinada sociedade particular (portanto
deixa de ser escolha! — acabando igualmente por ser
desmentida a teoria da autonomia e da soberania do
consumidor. (BAUDRILLARD, 1995, pp.69-70).

O aprisionamento, percebido e apontado pelo autor, mostra que o
consumo deixa de ser escolha pessoal; passa a ser escolha de um grupo,
ou seja, os consumidores nao tém o poder de escolha que se imagina que
tenham, pois, como querem estar relacionados a grupos sociais, devem
consumir certos produtos apontados pelas campanhas publicitarias,
produtos esses, que possibilitardo ao individuo a conquista de
determinados valores, caros aos grupos sociais aos quais pertengam, ou
pretendam pertencer.

O papel da publicidade, neste momento, é evidenciar os valores do
produto, a fim de que o consumidor possa percebé-los e, a partir dal,
consumi-los. Assim, observa-se a “obrigatoriedade do consumo”. As
pessoas sentem-se coagidas moralmente ao consumo e encontram na
publicidade o estimulo necessério para esta agao.

Desta maneira, vivemos em uma “sociedade de consumo” e,
segundo Lipovetsky (2002), tal situacéo se deve a varios fatores, entre 0s
quais o autor menciona a elevagao do nivel de vida, a abundéancia de
mercadorias e de servicos, o culto a objetos e o materialismo. Ou seja,
todo o desenvolvimento tecnoldgico trouxe uma série de oportunidades
para o consumo, assim, os individuos tém “o que” e “como” consumir,
uma vez que encontram a sua disposicdo os bens e o dinheiro
necessérios’ para arealizagao do ato de consumir.

“ Muitas vezes o dinheiro necessério para o consumo vem sob a forma de empréstimos
bancérios, ou através das facilidades oferecidas pelas lojas — longos parcelamentos,
cheques pré-datados, gerando grande nimero de consumidores endividados.
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O conceito de sociedade de consumo comeca a ser percebido e
estéa relacionado ao desenvolvimento industrial presenciado a partir do
século XVI, com o aparecimento de novas mercadorias, as quais nao
poderiam ser consideradas géneros de primeira necessidade, tais como:
alfinetes, rendas, jogos, plantas, bebidas, produtos de beleza, entre
outros. Além disso, a procura pelo lazer também pode ser considerada
fator de estimulo ao consumo, bem como sistemas e praticas de
comercializagao objetivando novos mercados de consumidores.

No século XIX, tem-se, efetivamente, o estabelecimento de uma
sociedade de consumo. Péde-se observar a mudanca, por exemplo, nos
layouts das lojas, as quais tiveram suas vitrines voltadas para a rua, bem
como o uso de manequins para mostrarem ao publico o que deveria ser
usado, facilitando a disseminacdo das tendéncias do momento. Nesse
mesmo periodo, a maneira como os produtos eram oferecidos ao publico
estimulava a sua aproximagao, pois, com 0 auto-servigo, 0s produtos
aproximaram-se das maos dos consumidores, e outro fator importante foi
a facilitacdo do crédito, como forma de permitir que o individuo chegasse
mais proximo do mundo de sonhos e fantasias ofertado pelas empresas.
Segundo Bauman, o que define uma sociedade de consumo é o fato de
gue 0 consumo nao tem uma fungéo pragmatica ou instrumental, ou seja,
0 consumo € o préprio fim dele mesmo (BARBOSA, 2004, p. 46).

A sociedade de consumo € definida por Barbosa (2004) com as
seguintes caracteristicas: € uma sociedade capitalista e de mercado, a qual
valoriza a acumulacdo de cultura material sob a forma de mercadorias e
Servigos; ela tem a compra como a principal forma de aquisicao de bens e
servigos; enfatiza 0 consumo de massas e para as massas; apresenta alta taxa
de consumo individual; apresentataxa de descarte das mercadorias quase tao
grande quanto a de aquisicao; realiza o consumo de moda (ou seja, exibe
novidades constantemente) e considera o consumidor como um agente social
e legalmente reconhecido nas transagbes econémicas. Essa sociedade
possibilita ao individuo “liberar o principio do gozo, desprender o homem de
todo um passado de caréncia, de inibicdo e de ascetismo” (LIPOVESTKY,
2007, p.102). Vé-se, entdo, que a sociedade ndo so6 possibilita ao individuo o
consumo, como também o estimula de maneira inquestionavel e encantadora.

Os individuos, por sua vez, tém, nessas sociedades, a cultura do
consumo, que apresenta algumas caracteristicas, como ser uma
ideologia individualista; valorizar a nogao de liberdade e escolha
individual; ser insaciavel; ter o consumo como a principal forma de
reproducdo e comunicagao social; valer-se da mercadoria como um
signo, o qual traz em si uma série de significados ou conceitos e opta pela

137



138

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

estetizacdo e comoditizacao darealidade.

O consumo é motivado pela variedade e pela efemeridade dos bens,
dos conceitos, da moda, 0s quais sao apresentados a cada momento, e
também por meio de conselhos, por parte, principalmente da midia, a
respeito do que consumir. Na maior parte das vezes, o consumo esta
determinado pela aceitagdo do individuo num determinado grupo
(Vestergaard & Schroder, 2000).

Além disso, o grande desenvolvimento tecnoldgico que estamos
vivendo nas Ultimas décadas estimula a aquisicdo de bens menos
duréaveis, tanto em qualidade, como em relacéo ao fato de preencherem
algum desejo do consumidor, embora sejam necessarios em certos
momentos da vida do individuo.

Conforme Lipovetsky (2002), foi a efemeridade da moda e o seu
desuso sistematico que estimularam o grande desenvolvimento da
producao dos bens, assim como ao consumo de massa. O autor ainda
salienta que, a partir da 22 Guerra Mundial, houve um processo o qual é
denominado “de renovacéo e de obsolescéncia programada”, com o
intuito de estimular o consumo. Além disso, as sociedades, na sua
maioria, imaginam que um produto novo sempre é melhor que um antigo,
idéia essa que também estimula o consumo.

Consumimos, por intermédio de objetos e marcas, dinamismo,
elegancia, poder, renovagao de habitos, virilidade, feminilidade, idade,
refinamento, seguranca, naturalidade e tantos outros conceitos. E, com
isto, tenta-se alcangar ndo s6 o “passaporte” para o grupo social, mas
também a individualidade. Entretanto, ao mesmo tempo em que se
observa a busca pela individualizacdo, a publicidade estimula a
necessidade de o individuo assemelhar-se aos demais, a fim de que
efetivamente passe a fazer parte de um grupo social. Entao, observam-se
os opostos ai delineados, pois aindividualizagao traz, na verdade, o apelo
ao grupo (Lipovetsky, 2002).

Atualmente, a publicidade estimula o individuo a tornar-se
“diferente”, mas este diferente, na verdade, é a representagdo de um
individuo refletido em certo grupo. O que realmente acontece é a
estruturacao, pela publicidade, de modelos que sao reproduzidos pelos
consumidores, a medida que adquirem os produtos anunciados. Entéo,
segundo Baudrillard (1995), a publicidade institui modelos, na tentativa de
intensificar as diferencas:

O processo geral pode definir-se historicamente: a
concentragdo monopolista industrial, ao abolir as diferengas
reais entre os homens, ao tornar homogéneas as pessoas e
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os produtos, € que inaugura simultaneamente o reino da
diferenciagdo. (BAUDRILLARD, 1995, p. 89).

Dessa maneira, a necessidade de o individuo diferenciar-se esta
intimamente ligada ao principio de nao se conformar com a realidade que
esta vivenciando. Assim, a publicidade executa o papel de mostrar aos
consumidores a possibilidade de serem diferentes com base no uso de
certos produtos anunciados por ela. E, para Lipovetsky, h4 uma grande
preocupagao narcisea no consumo e com a utilidade que o bem
adquirido tera paraele.

Além disso, h4, ainda, outros dois fatores muito importantes que
surgem no que diz respeito ao consumo. O primeiro deles é a
necessidade de mostrar aos demais que o individuo tem condigbes de
consumir, conotando poder aquisitivo. Por outro lado, vive-se uma época
na qual as pessoas sentem necessidade de manterem uma espécie de
relacao narcisista, enfatizando suas qualidades, tal como seus atributos
fisicos. Estes, se ndo sao naturais, podem ser construidos com a ajuda da
modernizagdo da medicina estética, ou da aquisicao de roupas,
acessorios, etc., gerando aumento de consumo.

E importante lembrar que muitas vezes o consumo esta atrelado ao
prazer que ele causa no individuo, ou seja, 0 consumir possibilita o convite
a apreciar os prazeres do instante, a gozar da felicidade aqui e agora, a
viver para simesmo. O hedonismo, atualmente, relaciona-se com o prazer
que as emocdes causam ao consumir. Vé-se, por exemplo, a grande
necessidade que os individuos tém em explorarem ao méaximo as
sensacdes de prazer que férias, viagens e todo o consumo envolvido
nessas acdes podem causar. Em tais momentos e em tantos outros do
dia-a-dia, a pessoa visa ao contato com determinada fonte de prazer.
Observa-se, pois, que o desejo pelo objeto ja € uma forma de sentir
prazer, e 0 anseio faz parte desse processo, motivando os consumidores
ao consumo de determinados bens. A medida que a pessoa alcanga a
sua fonte de prazer, digamos um produto qualquer, essa sensagao real,
normalmente, ¢ menos agradavel que aquela fantasiada antes da
aquisicao do bem. Campbell (2001, p. 127) afirma que “ a consumacao do
desejo, & portanto, uma experiéncia necessariamente desencantadora
para 0 hedonista moderno,[...] com o resultante reconhecimento de que
alguma coisa esta perdida”. E essa constante insatisfacdo motivara a
aquisicao de produtos, impulsionando, assim, 0 consumo novamente,
assim, a determinagao do individuo em encontrar novos produtos que
sirvam como objetos de desejo o levam a uma busca interminavel.
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2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UM ENFOQUE
MERCADOLOGICO

Apos o entendimento do que é o consumo e sua relevancia, € preciso
voltar a ateng&o aos aspectos relacionados ao agente principal deste
processo, que é justamente o consumidor.

Solomon (1999) afirma que a sociedade é fortemente afetada pelas
acdes de marketing. As pessoas estdo rodeadas por estimulos na forma
de propaganda, lojas e produtos competindo pela sua atencao e dinheiro.
Ao se voltar ao estudo do comportamento do consumidor, deve-se
considerar que o resultado deste estudo se traduz em informacao para a
tomada de decisdo. Ou seja, as caracteristicas de uma oferta, a forma de
distribui-la, seu preco e a forma de comunica-la devem ser desenvolvidos
visando aquilo que os consumidores necessitam e desejam.

Este cenério fica mais evidente ao se observar a definicao do
comportamento do consumidor exposto por Czinkota: “O
comportamento do consumidor ¢ a atividade metal e fisica realizada por
consumidores domésticos e comerciais, que resulta em decisdes e agcoes
de pagar, comprar e usar produtos” (CZINKOTA et al., 2001 p. 138). O
autor afirma que este comportamento pode ser percebido tanto na
aquisicao de bens quanto de servicos, assim como na compra de
produtos voltados a consumidores domésticos ou a clientes
organizacionais.

E importante salientar que o processo de escolha de produtos é
altamente influenciado pela opinido de outras pessoas ou outras fontes de
informacao. O consumidor busca aprovacao de seu comportamento e,
sendo assim, as opgdes de compra tendem a se repetir entre grupos com
interesses semelhantes, sendo que, muitas vezes, o consumidor pode até
pagar a mais por um produto, se este simboliza a inclusdo em um grupo
(Solomon, 1999).

2.1.Como e por que as pessoas compram?

Outro ponto relevante na compreensdo do consumidor é que as
pessoas nao compram produtos apenas devido aquilo que eles fazem,
mas, sim, por aquilo que eles significam. A funcionalidade é relevante, mas o
consumo esta relacionado a significagdes importantes ao consumidor, que
nao podem ser negligenciadas como informagéo (Solomon, 1999).

E preciso considerar que um produto € muito mais que sua forma, cor,
textura, tecnologia ou aplicagéo, estando relacionado com sua marca, seu
posicionamento, seu conceito ou sua imagem. E preciso compreender
como o consumidor atribui esses significados as ofertas, como as percebe e
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como com elas se relaciona. Assim, as pessoas acabam construindo
relacionamento com marcas ou produtos, que podem ser extremamente
arraigados. Dentre estes relacionamentos, pode-se destacar:

Auto-afirmacao Ajuda a estabelecer a identidade do usuario

Nostalgia O produto é uma ligagéo com o passado

Interdependéncia | O produto faz parte do dia-a-dia do consumidor

Amor O produto desperta sentimentos e emogdes como carinho,
paixao ou outra emogao forte.

Titulo: Tipos de relacionamento com os produtos. Fonte: Solomon, 1999.

A partir dessas consideragoes, fica evidente que, para compreender
o comportamento do consumidor, é preciso entender como ele percebe
uma oferta, aprende sobre ela e toma as mais diversas decisdes para
satisfazer as suas necessidades (Czinkota, 2001)

2.1.1. O processo de decisao de compra individual

Deve-se destacar que 0s consumidores passam por um processo
de seis etapas ao decidirem suas compras. O quadro abaixo ilustra este
processo:

Aspectos Individuais ‘ ‘ Processos Psicoldgicos ‘ ‘ Influéncias do Ambiente

A ' /

Processo de Tomada de
Decisao do Consumidor

+ Reconhecimento das necessidades

« Busca por informagoes

« Avaliagao das alternativas antes da compra
« Compra

» Consumo

« Avaliagao Pés-Compra.

Titulo: O processo de compra individual. Fonte: Adaptado de Kotler, 2000.

A primeira etapa de uma compra é o despertar da necessidade, que
tem relagdo com o desejo de consumir. Uma necessidade é uma
condicéo insatisfatoria, que leva as pessoas a uma agao para melhorar tal
condicéo. Ja um desejo € uma vontade de obter mais satisfagdo do que
apenas 0 necessario para melhorar uma condicdo insatisfatoria
(Czinkota, 2001)

Quando os consumidores tém uma necessidade, o impulso

interior para atendé-la ¢ chamado motivacéo. Maslow afirmou que o
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que motiva as pessoas a agir sao as necessidades nao atendidas e que
as pessoas satisfazem certas necessidades basicas antes de se
sentirem altamente motivadas a satisfazer outras (Seth, 1999). A tabela
a seguir aponta este modelo.

Necessidade Produto

1. Necessidades fisiolégicas basicas:

- . Farinha, feijao, gua encanada
comida, 4gua, descanso

2. Necessidades de seguranca:

. . . Fechaduras, seguros
seguranca fisica e financeira

3. Necessidades sociais: amizade, Titulos de sécios em clubes, cartdes de
amor, filiagao, associacao agradecimento

4. Necessidades de estima (ego):

Marca de prestigio, produtos de beleza
status, respeito, auto-estima prestigio, produ “

5. Necessidades de auto-realizacao: Férias, cursos universitarios,
auto-satisfagao organizagoes de caridade

Titulo: Modelo das necessidades. Fonte: Seth, 1999.

Além disso, pode-se mencionar que as necessidades podem ser
classificadas como utilitarias ou heddnicas. As necessidades tilitarias
sdo aquelas relacionadas a fungbes basicas ou beneficios materiais.
Quando as pessoas sao motivadas a satisfazer estas necessidades, sao
normalmente racionais. Ja as necessidades hedbnicas séo relacionadas
ao desejo de prazer e auto-expressdo. Decisdes baseadas em
necessidades deste tipo tendem a ser extremamente emocionais. E
preciso considerar que um mesmo produto pode satisfazer tanto
necessidades utilitarias como hedénicas. Em combinagbes de satisfacao
entre esses dois tipos de necessidades, os consumidores podem
responder tanto afetiva como racionalmente (Seth, 1999).
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Posteriormente, o consumidor busca informacdes que balizaréo a
sua decisdo, quando faz uso de fontes de informacdes. Podem-se
classificar estas fontes da seguinte forma:

Séo as informacdes armazenadas na memoria da pessoa,
Fontes internas baseadas na experiéncia anterior. Para compras rotineiras,
normalmente é essa fonte a utilizada.
Fontes de Os consumidores podem consultar outras pessoas ao buscar
UDOS informagoes. Essas fontes podem ser poderosas para moldar
grup as decisoes, pois tém confiabilidade e credibilidade.
Os consumidores obtém informagdes contidas nas agoes de
Fontes de marketing por meio de embalagens, vendedores, propaganda,
marketing mostruarios de produtos. Apesar de serem acessiveis, nem
sempre ganham a confianga do consumidor.
Séo fontes que podem incluir artigos em veiculos de
Fontes comunicagao especializados ou classificacoes feitas por
publicas organizacoes. Tais fontes costumam contar com alto grau de
confiabilidade, mas requerem algum esforco do consumidor
para serem obtidas.
Fontes de Os consumidores também podem experimentar os produtos.
experimentagao Tende a ser a Ultima fonte de informacéo usada antes da compra.

Titulo: Fontes de informagéo para tomada de deciséo. Fonte: Kotler, 2000.

A partir das informagodes coletadas, os consumidores as classificam,
tentando fazer uma avaliagéo das alternativas antes da compra. E nesse
momento que faz uma projecao da capacidade de determinado produto
satisfazer suas necessidades. Esta avaliagao normalmente se baseia em
critérios de relevancia e importancia (Kotler, 2000).

Apds essa etapa, o consumidor decide pela compra, estabelecendo
o local onde pretende comprar € como pagar, quando pode sofrer
influéncias que podem fazer com que ele desista da compra. Depois da
comprafinalizada, o consumidor utiliza a oferta.

A Ultima etapa do processo de deciséo de compra é a avaliagéo pés-
compra, quando o consumidor compara 0 que recebeu com as suas
expectativas. Se recebeu 0 que esperava, tera a confirmagao de suas
expectativas, ficando satisfeito. Caso contrario, desenvolve o sentimento
de insatisfacdo (Czinkota, 2001). A fase de avaliacdo pds-compra é
decisiva, pois, se um consumidor tem repetidas experiéncias favoraveis
comuma marca, pode desenvolver lealdade a ela (Assael, 1998).

Todo esse processo de compra se caracteriza por ser uma fonte de
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experiéncia com a qual o consumidor aprende e redefine seu
comportamento. O resultado positivo ou negativo servira de referéncia
parafuturas compras, como fonte de informacéao interna (Kotler, 2000).

Cabe apontar que ha diferengas na forma com que um consumidor
domeéstico realiza as suas compras em relagdo a um cliente
organizacional. Essas diferengas se baseiam principalmente no fato de
que o processo de compra organizacional é mais racional e planejado do
que as compras individuais ou familiares.

Fica evidente, assim, que o consumidor pode assinalar diversas
informacdes Uteis ao marketing através de seu comportamento. Em uma
época de constantes mudangas nas formas da comunicacéo e com o
advento e consolidagdo da Internet neste cenario, é relevante
compreender o papel dos individuos como agentes ativos na
disseminagéo de suas experiéncias e a forma como as organizagdes
devem se posicionar frente a esse novo perfil de consumidor.

3. CONSUMO/PRODUGCAO NA ERA DA COLABORAGCAO E DA
CAUDA LONGA

Como complemento a abordagem sobre comportamento do
consumidor, faz-se necessario sinalizar questdes referentes a
participagao crescente do consumidor na producao e na distribuicdo de
informacdes e de opinides a respeito de produtos, servigos e marcas e,
devido a isso, na sua atuacao na concepcao deles. Pode-se afirmar que
este processo n&o estaria em curso se nao fosse a popularizagdo das
ferramentas de comunicacao, mediada por computador da chamada
Web 2.0, o que afeta diretamente as formas de producao por parte das
organizagdes, assim como as formas de se comunicarem com Seus
publicos por parte destas.

Nesse contexto, torna-se fundamental entender o conceito de Web
2.0 (O’ Reilly, 2005), antes de introduzir os conceitos e as questoes
contemplados pelos termos Wikinomics (Talpscott; Williams, 2007) e A
Cauda Longa (Anderson, 2006).

De acordo com O Reilly (2005), Web 2.0 € uma denominacao para
uma segunda geragao de servicos para Internet que visa a ampliar as
formas de participagao dos usuarios na producao e no compartilhamento
de informacdes on-fline. O termo Web 2.0 foi popularizado pela O Reilly
Media e pela Media Live International como denominagéo de uma série de
conferéncias a partir de 2004.

Terra (2008) indica que a Web 2.0 se diferencia da Web 1.0 pelo
dinamismo em face as paginas praticamente estaticas desta Ultima, o que
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restringia a participacdo do internauta, seja na interface, seja nos
contelidos apresentados. Aquino (2006) faz notar que enquanto a Web
1.0 seguia uma logica da publicagdo, a Web 2.0 pressupde uma logica da
interferéncia do usuario no hipertexto.

Entre as caracteristicas da Web 2.0, estao os seguintes principios:

1) Web como plataforma [cada vez menos € necessario baixar algum
programa ou mesmo comprar um determinado software; quase tudo esté
disponivel na Internet gratuitamente];

2) dados como forga produtiva [Terra (2008) indica a possibilidade
de se acompanhar o histérico do usuario conforme suas experiéncias e
preferéncias de navegacéao e agir em fungao disso];

3) efeitos em rede criados por uma “arquitetura de participagao ™ [Ex:
a Cauda Longa, de Chris Anderson, e a Wikinomics, de Don Talpscott e
Anthony Williams, em que os internautas se manifestam a respeito de
quase tudo, encontram com facilidade as informacdes sobre o que
desejam conhecer, utilizam sistemas de recomendacao para se
manifestar e para se informar, trabalham a distancia e fazem sugestoes
paraas marcas arespeito de seus produtos e servigos];

4) modelos de negocios enxutos [terceirizacdo das empresas em
varias partes do mundo];

5) fim do ciclo de software [eles estdo a disposicao na rede, em
codigo aberto e em versao beta permanente].

Assim, a Web 2.0 designa um conjunto de praticas tornadas possiveis
por softwares que permitem uma maior participagao do usuario. Trata-se de
considerar a Web como uma plataforma que viabiliza on-line préticas que
antes so seriam possiveis com a instalacéao de softwares no computador.

Wikinomics (wikinomia) é uma expresséo criada por Don Talpscott e
Anthony Williams para designar uma economia que se utiliza da arte e da
ciéncia da colaboragdo. De acordo com os autores (2007), mais do que
codigo aberto, criacdo de redes sociais, crowdsourcing, smart mob, trata-se
de mudancas significativas no modus operandi das organizagoes, uma vez
que a economia passa a se basear em novos principios competitivos como
abertura, peer production (peering), compartiihamento e agdo global.

Os autores (2007) indicam que novas infra-estruturas colaborativas
de baixo custo (telefonia de baixo custo via Internet, softwares de cédigo
aberto ou plataformas gerais de terceirizagao) permitem que milhares de
individuos e pequenos produtores criem produtos, acessem mercados e
encantem clientes de uma forma que somente as grandes empresas
poderiam fazer antigamente. Na midia e no mundo do entretenimento &
onde mais evidentemente se visualizam as mudangas na economia, com

145



146

PAULA REGINA PUHL (ORGANIZADORA)

blogs e redes sociais de relacionamento desafiando as formas de se
produzir, armazenar e distribuir informagdes e bens culturais (musica,
literatura, videos, etc.). No entanto, desde o campo cientifico até o setor
produtivo como um todo estao se beneficiando desta estrutura e das
praticas tornadas possiveis a partir dela.

Talpscott e Williams (2007) apontam como o0s principios da
Wikinomics: 1) ser aberto (transparente, flexivel, acessivel); 2) peering (ser
colaborativo); 3) compartilhamento; 4) agir globalmente.

Simultaneamente, encontra-se a figura da Geragao Net como
prosumers. Esta Geragao Net confia mais nas opinides encontradas nas
suas redes sociais ha web do que na midia e na publicidade tradicionais.
Os autores (2007) acrescentam que, pela primeira vez desde o marketing
de massa de meados do século XX, a reputagéo e o boca-a-boca sao
forcas a serem exploradas e que, também, podem ser imprevisiveis e sair
do controle aqualguer momento.

Ja como prosumers, ainda de acordo com Talpscott e Williams
(2007), a Geragao Net comporta-se como clientes que participam ativa e
continuamente na criagao de produtos e servigos. “Em outras palavras, 0s
clientes fazem mais do que customizar os seus produtos; eles podem se
auto-organizar para cria-los” (TALPSCOTT, WILLIAMS, 2007, p. 159).
Dessa forma, essa geracao faz renegociar as definicdes de copyright e de
propriedade intelectual. Ela também é criadora e compartilhadora de
contetidos originais ou de mashups’.

Quanto aos principios de design da Wikinomics, os autores (2007)
salientam: 1) ouvir seus principais usuarios; 2) construir massa critica; 3) prover
uma infra-estrutura para a colaboracgao; 4) nao se apressar em estabelecer as
estrutura de governancga certa; 5) certificar-se de que todos os participantes
podem colher algum valor; 6) respeitar as normas da comunidade; 7) deixar o
processo evoluir; e, 8) aprimorar suamente colaborativa.

Para que a abertura ndo signifiqgue descontrole por parte das
organizagOes, € preciso objetivos internos bem desenvolvidos e bem
compreendidos para guiar as estratégias de participagao externa. Sem a
definicdo destes objetivos, elas ndo devem investir nessa proposta,
conforme os autores (2007). Eles ainda complementam que abertura,
peering e compartilhamento sdo complementos para outras abordagens.

Do ponto de vista comunicacional, pode-se dizer que o conceito de
Cauda Longa, proposto por Anderson (2006), € uma das expressoes da

° Mashups s@o aplicagdes hibridas, em que duas ou mais tecnologias ou servicos sé&o
combinados em outro completamente novo, gerando um novo servi¢o (Maness, 2007).
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Web 2.0 no que concerne a producao e a distribuicdo de mensagens
pelos consumidores. Anderson (2006) apodia-se em dados fornecidos por
varias empresas dos Estados Unidos e conta com pesquisadores das
universidades de Harvard, Stanford e do MIT para falar de como, na
economia digital, especialmente aplicada ao mundo do entretenimento
(informagdes, musicas, cds, dvds, livro, softwares, etc.), a regra dos
80/20° n&o se aplica. De acordo com esta regra da economia tradicional,
20% dos produtos/servigos vendidos por uma empresa respondem por
cerca de 80% das vendas. Robbie Vann-Adibé, CEO da Ecast, espécie de
“jukebox digital”, afirmou que essa proporcao salta para 98% no seu
negdcio de venda de faixas de musica digital, afirmando, ainda, que “num
mundo em que o custo da embalagem é praticamente zero, com acesso
imediato a praticamente qualquer conteldo nesse formato, os
consumidores apresentam um comportamento consistente: olham
praticamente tudo” (Vann-Adibé apud ANDERSON, 2006, p. 8).

Por outras palavras, enquanto os hits do mercado de massa se
encontram em decadéncia, o mercado de nichos se expande. Nao que os
hits n&o existam mais, mas o que se observa é que cada vez se compra
mais do que, historicamente, vende menos. E, paralelamente, os hits
vendem menos do que em épocas anteriores. E isso gragas a: 1)
variedade do que se oferece; 2) desigualdade (certas coisas apresentam
atributos com mais intensidade do que outras); 3)efeitos de rede, como
marketing viral e reputacdo, que tendem a ampliar as diferengcas em
qualidade. A seguir, Anderson (2006) justifica o nome de suateoria:

As leis de poténcia sdo uma familia de curvas que se
encontra praticamente em qualquer observacgao, desde
fenébmenos biolégicos até vendas de livros. A Cauda
Longa é uma lei de poténcia, decepada com crueldade
pelos gargalos de distribuicao, como limitagcao de espaco
nas prateleiras e nos canais disponiveis. Como a
amplitude de uma lei de poténcia se aproxima de zero,
mas nunca chega a alcangar esse ponto, a medida que a
curva se estende até o infinito, ela é conhecida como curva
de “cauda longa”, de onde extrai o titulo deste livro.
(ANDERSON, 2006, p. 124).

® Regra mencionada pela primeira vez em 1897, pelo italiano Vilfredo Pareto, pesquisador em
uma universidade da Suiga, que se dedicou ao estudo dos padroes de riqueza do século
XIX. Segundo ele, 20% da populagdo detinha 80% da riqueza. Esta regra foi aplicada
também em outras areas da ciéncia (ANDERSON, 2006, p. 123).
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Graficamente, obtém-se a seguinte figura:

The Mow Marketplace

Long Tl

Figura 1. Representagéo gréfica do fendmeno da Cauda Longa.

As trés forcas da Cauda Longa sdo: 1) democratizagdo das
ferramentas de producao; 2) democratizagdo das ferramentas de
distribuigao; 3)ligagdo entre oferta e procura. Os trés itens estéo
estreitamente ligados e se referem a flexibilidade e ao barateamento de
questdes logisticas. A terceira forca relaciona-se com a conversagao
entre os consumidores através de varios tipos de suportes (blogs,
microblogs, jogos digitais, redes sociais de relacionamento, sistemas de
recomendacao, listas de discussao) e com o fato, decorrente disso, de
que ha muito mais preferéncias do que sugerem os planos de marketing.

Percebe-se que os novos formadores de preferéncias, como indica
Anderson (2006), sao simplesmente pessoas cujas opinides sao
respeitadas. A popularizagao dessas ferramentas e o facil acesso a elas
indicam que as instituicbes perderam o privilégio da informagéao, aponta
Ronald Mincheff, presidente da filial brasileira da Empresa de Relacoes
Publicas Edelman’. Com isso, o executivo ainda aponta que as opiniées
das pessoas comuns ganham cada vez mais credibilidade do que as
veiculadas por um meio de comunicacdo. Fator indispensavel neste
quadro é que essas opinides sdo encontradas na web por meio dos mais
diferentes filtros (mecanismos de busca, sistemas de recomendacéao,
folksonomia’, etc.), todos gratuitos e de facil acesso.

Frente a isso, surge a figura dos produsers, apontados por Bruns e
Jacobs (2007), um hibrido que combina as fun¢des de produtores e de

’ Os blogs vao mudar os seus negdcios in: Revista Exame. Sao Paulo, Abril, 1°. de fevereiro
de 2006, p. 21.

® Folksonomia é a possibilidade que o individuo tem de relacionar qualquer palavra a um
dado armazenado em determinados suportes on-line, por meio de uma tag (etiqueta)
adicionada ao documento. Trata-se, entao, de uma forma coletiva de organizar a informagao
naweb (Aquino, 2007).
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usuarios. Ressalta-se que esse conceito se diferencia do dos prosumers,
previsto por Talpscott e Williams (2007), que diz respeito a co-producao e
a inovacgao de produtos e de servigos. Segundo Bruns e Jacobs (2007),
produsers definem os “usuarios de ambientes colaborativos que se
engajam com conteldo intercambiével tanto como consumidores quanto
como produtores (e, frequentemente, em ambos ao mesmo tempo
virtualmente): eles fazem o que agora se chama de produsage® (BRUNS;
JACOBS, 2007, p. 6). Trata-se, nesse caso, somente da produgao e
distribuicdo de conteldo.

Feitas as consideracdes sobre 0 comportamento do consumidor naweb,
valerelacionar esse aspecto com os demais que foram aqui abordados.

Diante do que foi apresentado, pode-se perceber que o consumo,
aparentemente uma atividade simples, corriqueira e necessaria nas
sociedades atuais, mostra-se como uma pratica presente nas
sociedades ha varios séculos.

O interessante a respeito do consumo € que, conforme a evolugao
das sociedades e das culturas, essa atividade também apresentou
modificacdes, as quais séo reflexos dos grupos sociais. O consumo parte
de maneira de prover as necessidades fisicas dos individuos, como
alimentos, por exemplo, para suprir desejos que perpassam pela
aceitagao social e afruigao.

As sociedades ndo consomem somente aquilo que as mantém
vivas, saudaveis, protegidas, consomem, hoje, aquilo que traz sensagoes
agradaveis, satisfagdo emocional, e as levam ao prazer. Por outro lado,
essa busca ¢ infinita, pois o desejo pelo prazer faz com que o consumidor
esteja sempre almejando algo novo que o faga se sentir melhor, em todos
0s aspectos.

Dentre essas novidades, pode-se destacar 0s usos sociais da
tecnologia. Se antes as motivacdes dos consumidores eram o ponto de
partida dos planos de marketing referentes a produtos e servicos,
percebe-se que, com o0 aumento de sua participagdo na criagao e na
distribuicao de conteudos pela Web 2.0, o consumidorndo s6 recomenda
ou néo diferentes marcas, como também passa a opinar na propria
concepgao de produtos e servicos.

Frente aisso, pode-se dizer que 0 consumo, seja como pratica, seja
como objeto de estudo da area da Comunicagao, sempre tera a oferecer
uma nova possibilidade de experiéncia e, por isso mesmo, Um Novo €iXo
para se pensar € para compreender a sociedade.

* Produgao/uso.
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Criacao e producao
publicitaria

,
[}
- o ®© ® o o o
-----. - o

L ]
- o.‘. - o oo .-..-%........‘.‘. -.-..-..... > o o o ®o ®o o o o a

Marsal Alves Branco', Rosi Souza Fritz®, Cristiano Max Pereira Pinheiro®,
Rosana Vaz Silveira® e Vera Dones’®

1. MITOS SOBRE A CRIAGAO

Algumas coisas sobre criagao que vocé deve saber, mas nao deve acreditar?

O setor de criagéo sempre foi a vedete do processo publicitario. Uma
rapida consulta nos esteredtipos usados pela maquina midiatica pinta o
profissional da publicidade como um profissional dinamico, inteligente,
esperto, culto, bem informado e extremamente criativo. As variantes
restringem-se ao sexo ou aidade. Mas, seja homem ou mulher, seja novo ou
velho, o Criativo das novelas, cinema e histérias em quadrinhos possui
sempre estas mesmas caracteristicas béasicas. Ele conhece a Ultima banda
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damoda (de preferéncia antes de virar moda), usa Cavalera (ou genéricos),
chama seus All Stars de guids, vai a festas underground, carrega a About
debaixo do braco, discute com propriedade os filmes em cartaz e esta
sempre indo ou voltando de Londres ou Nova York. O publicitario tem um
vocabulario préprio de shares, targets, briefings, sponsorings e meetings.
Um publicitario ndo imprime, faz printer. E amalphones.

Ora, é claro que uma olhada narealidade das agéncias vai mostrar que
nem todos os criativos conhecem Nova York ou se vestem com grifes caras.
Nem s&o tao “descolados”, bonitos e inteligentes como o Mel Gibson de O
Que As Mulheres Gostam. Mas todos os exemplos acima, brincadeiras a
parte, tém como objetivo apontar o fato de que existe uma série de imagens,
conceitos e atitudes que compdem e alimentam o imaginario do publicitario
ideal. Esse composto de atributos nao aponta para os profissionais de
outras areas do fazer publicitario, tais como atendimento, planejamento ou
midia, mas sim para o profissional da criacéo.

De fato, a criagdo confunde-se muitas vezes com a propria
publicidade. E historicamente representa o coragao do fazer publicitario.
No imaginario popular, o Criativo é o estereétipo do publicitario.

Mas este esteredtipo cria uma série de problemas. Especialmente
aos estudantes de Comunicagao que tém seus primeiros contatos com o
mundo da criagéo.

O primeiro deles é resultado da relagao mais ou menos estreita que o
profissional de criagado tem com o universo da arte. Vocé vai perguntar -
imagino -, por que umarelacdo como esta seria um problema? A resposta
é: nenhum problema. Um profissional da criagdo usa conceitos
originarios do fazer artistico, tais como composicédo, desenho, uso de
cores, luz e sombras, etc.; domina os truques da lingua e da forma, seduz
com seu texto e com suas imagens. Entao o problema néo é a relagdo em
si, mas o fato de que - especialmente para os estudantes de
Comunicagao - o fazer do homem-criacao se confunde com o fazer do
artista, pressupondo que o “cara” da criagao seja, de fato, um artista. E
isso ndo é verdade. Essa idéia, na pratica, afasta estudantes de
Comunicagao com potencial em funcdo da suposta necessidade de
saber desenhar, pintar, etc. No entanto, desenhar, compor € pintar s&o
manifestacoes especificas de certo tipo de publicidade e de maneira geral
nao s&o normas no dia-a-dia do criativo. Uma coisa é o que o desenhista
faz; outra, bem diferente, é o criativo projetando e idealizando uma
imagem que podera ser uma foto, uma composigao, um lettering, etc.
Entao, quando o criativo idealiza (cria) uma imagem em sua cabeca, essa
imagem podera vir a ser, em determinados casos, um desenho. Podera vir
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a ser, em outros casos, uma foto. Podera vir a ser, em outro caso, uma
composigao ou qualquer outro tipo de manifestagao gréafica. Na pratica, a
imagem a ser realizada (através de desenho, foto ou composicao) sera
muitas vezes executada por outro profissional: um ilustrador, um
fotodgrafo, um diretor, etc.

Com isso, ndo estou dizendo que o conhecimento artistico nao seja
importante para o criador publicitario, mas sim que existe uma diferenca
grande entre ter conhecimento artistico (saber criar, analisar e avaliar uma
imagem, por exemplo) e saber desenhar. Fica extremamente dificil para o
sujeito, desenhista ou n&o, conceber uma imagem cubista, se nunca olhou
um quadro cubista. Conceber uma imagem angelical sem conhecer o
trabalho dos renascentistas. Imaginar uma imagem luxuosa ignorando o
que foi a Arte Deco. Ou conceber um cartaz all type sem conhecer o
movimento Arts and Crafts ou os Modernistas. Como conceber anincios
para skatistas e surfistas sem conhecer David Carlson? Entao, quando fala-
se ter conhecimento artistico, fala-se em um background, um armazém de
imagens, textos, filmes, obras variadas das quais o criador se vale para
conceber um projeto publicitario. Nao se trata de ser desenhista’.

Segundo problema: O Criador ideal pressup6e, evidentemente, que
este seja (que surpresal)... Criativo. Sem problemas aqui: o cara quer
trabalhar em criagao, entao deve ser criativo. Quem discordaria?

A coisa é que a palavra criatividade tem uma espécie de aura magica
muito parecida com aquela carregada pelos artistas. O “cara” nasce
criativo ou n&o. O “cara’ nasce artista ou ndo. E um jogo de cartas
marcadas e Deus é o juiz. E 0 mais engracado (ou triste) & ver as pessoas
acreditando que podem aprender engenharia, medicina, tocar violao,
jogar boliche, andar de bicicleta e, por motivos variados (e equivocados),
nao acreditam que podem aprender a ser criativos. Como se a criatividade
fosse um presente sé para aqueles seres especiais que Deus teve por bem
escolher. Ora, é claro que qualquer um pode ser criativo. Quando vocé vé um
sujeito andando de bicicleta, ndo diz para ele “que legal, cara, vocé nasceu
com esse dom”. Isso porque vocé sabe gue ele aprendeu em algum
momento - a custa de alguns tombos e lesdes -, a equilibrar-se em
movimento. Mas, quando se olha um criativo em agao, nao se tem a nogao
de que ele aprendeu a ser assim, mas sim que ja nasceu daquele jeito. O
que € bobagem. Como qualguer coisa, inclusive desenho, musica, pintura,
teatro e engenharia, podemos aprender também a ser criativos. Vocé pensa

® O contrério também & muito comum de ocorrer: desenhistas que pensam que serao bons
criadores apenas por saberem desenhar.
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que sua criatividade nao é desenvolvida? Ok. Vamos dar um jeito nisso
através de uma série de técnicas e, como tudo, muito trabalho.

Por Ultimo, abordo um outro grande sendo que boa parte dos
estudantes de Comunicagao usa quando entram em uma disciplina como
criagdo publicitaria ou comunicacdo visual. Uma frase com muitas
variantes que aprendi a detestar em funcao dos muitos talentos que se
perderam em fungao dela: “Professor, ndo gosto da criacao porque nao
gosto de computadores”.

A pratica publicitaria hoje, bem como todas as outras, em maior ou
menor grau, dependem do uso de computadores. Ponto. Seja no
atendimento, no planejamento, na midia ou na criagdo. Mas é claro que,
na pratica, normalmente, quando o sujeito diz “ndo gosto de
computadores”, ele esta querendo dizer “professor, pra mim o Photoshop
¢ como uma biblia escrita em javanés, um grande mistério”, ou
simplesmente pensa que o InDesign é um software para fazer projeto de
maoveis e o Corel Draw é aquele programa que serve pra montar cartdes de
aniversario em grafica expressa. Ou seja: ele ndo sabe nada dos
softwares usados durante o processo publicitario.

A noticia boa é: vocé nao precisa deles, necessariamente, para ser
um bom criador. Na pratica, vejo muitos estudantes para os quais 0s
Softwares sao um veneno: ficam horas mexendo o mouse, mudando
coisas de lugar na tela e trocando cores de fontes, quando deveriam estar
pensando no conceito por tras disso tudo. Nesses casos, preciso gritar:
“saia da frente desse micro e vé trabalhar!”. Ou seja, ndo é o dominio do
Photoshop ou do InDesign que o tornard um bom criativo. S&o os
conceitos que vai criar (em forma, em texto, em articulacdes diversas) que
fardo do estudante um bom criador.

A noticia ruim é: na pratica, vocé vai comecar a trabalhar na area da
criagdo apenas se dominar essas ferramentas. Porque o mercado de
trabalho vai preferir um profissional que, além de criar, também saiba
executar. Isso é dbvio. O “cara” da criagao deve saber se virar em todas as
pontas do processo de criagdo. Desde a concepcao até a execucao das
pegas. Evidentemente, ja viu-se todo o tipo de excegbes a regra, mas o
padrao permanece: 0 pessoal que nado se sente intimidado pelos
softwares envolvidos no processo é aquele que realmente consegue
entrar no mercado de criagao antes mesmo de se formar. Nao porque
gostam dele, mas porque ele sabe como tornar suaidéia uma realidade. E
sem a totalidade dessa experiéncia de criagdo — a concepcéo, a
execucgao, a veiculacao e o feedback — o estudante de publicidade nao
preenchera nem os requisitos do Publicitario Ideal nem os requisitos
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basicos para conseguir pagar o aluguel, a mensalidade da universidade
ou conseguir umavaga de estagio em uma agéncia.

2.0 PROFISSIONAL DA COMUNICACAO E A CRIATIVIDADE

A vantagem competitiva no mercado de trabalho remete a escolha de
profissionais criativos para as empresas e organizagoes, comunicadores
que desvendem caminhos da competitividade, com capacidade de
impulsionar o novo, solucionar problemas e construir projetos.

Pensar em criatividade na comunicacéo implica analisa-la em seu
contexto social, politico, econémico e cultural, objetivando implementa-la
naturalmente nas agoes diarias.

As definicoes atribuidas a criatividade sofrem variagdes, mas alguns
pensadores sobre a questdo compartilham idéias. Para King (1999),
“criatividade é a capacidade de as pessoas gerarem novos projetos,
produtos ou idéias que, até o momento da geragao, eram completamente
desconhecidos do criador”. Para o autor, a criatividade estéa para idéias que
resultam de novos pensamentos individuais ou coletivos e que se
transformam em produtos e servicos tangiveis. Predebom (2001) encara o
pensamento criativo como a “tendéncia compulsiva de questionar, mudar,
inventar novas maneiras de fazer as coisas”. Ambos 0s autores apresentam
idéias ligadas a inovacéo, mas também enfatizam o exercicio, presente no
processo de criar, estimulado no préprio ambiente de trabalho.

2.1. O Processo Criativo

O Processo Criativo desenvolve-se a medida que se precisa gerar
idéias pararesolver algo ou até mesmo para reinventar o que jafoi criado,
buscando solugbes para alcancar objetivos. Os estudos acerca da
criatividade séo realizados por diversas areas do conhecimento e ha
variados modelos que dao conta de explicar como ocorre a criatividade.
Nesse sentido, serdo tomados por base estudos realizados por Duailibi e
Simonsen (2000), que indicam sete estagios no processo criativo para a
solugéo de problemas.

2.1.1Identificacao do Problema

Um problema pode ser visto como uma oportunidade para o
profissional da comunicagao e, se bem definido, ja estara 50% resolvido.
Nesta etapa torna-se importante ver os diferentes angulos do mesmo
problema, para defini-lo corretamente, a fim de partir para as demais
etapas do processo criativo.

2.1.2 Preparacao

Pode ser direta ou indireta. Direta, quando se obtém informagodes
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sobre o problema, buscando dados para uma possivel solugéo. Indireta,
quando os dados levantados nesta etapa vao além das respostas diretas
sobre o problema, mas indicam novos campos de estudo e informacoes,
tratando-se o problema como um fenémeno complexo, passivel de
conexoes. Neste estagio € comum aumentar a angustia sobre o problema
inicial e, nesse momento, parte-se para a proximafase.

2.1.3Incubacéao

Considerada a fase em que o subconsciente trabalha, é realizada de
diversas formas pelos profissionais da comunicagéo, seja através da
pratica de algum esporte, de leituras, trabalhos manuais, descanso, ou
seja, apods a assimilagéo dos dados e das informacdes conscientes, dar-
se umtempo para a mente trabalhar sozinha.

2.1.4 Aquecimento

Nesta fase podem-se aplicar técnicas de criatividade para a
producgao de idéias, pois as solugdes comegam a brotar e retorna-se ao
problema, identificando possiveis solugbes paraele.

2.1.5lluminagao

Pode ser chamado de Eureka, Insights, determinando o final da
angustia progressiva. Neste momento tem-se a impressao de que a
solugao foi muito simples de ser alcancada e que nao houve um esfor¢o
consciente do cérebro, porém somam-se aqui as demais fases vistas
anteriormente, resultando nailuminagao propriamente dita da idéia.

2.1.6 Elaboragao

Apds o encontro com a idéia na fase anterior, parte-se para a sua
elaboracao de forma consciente. Aqui s&o feitos os ajustes e a adequacao
daidéia, quanto a questdes de qualidade e profissionalismo.

2.1.7 Verificacao

E chegado o momento de identificar quais solucbes sao viaveis, sob o
ponto de vista de necessidade, custo, marketing, produgao e execucao.
Ndo possui um periodo de tempo definido, variando conforme a
identificacdo da idéia. A verificacdo passa muitas vezes por mercados-alvo,
pré-testes, projetos pilotos e pesquisa, indicando sua aceitagao ou n&o.

Verifica-se que, para se ter grandes idéias, é importante aprender a
desenvolver o pensamento criativo, gerando alternativas para se alcancar
objetivos. Quanto mais se utilizar a criatividade, mais ela se desenvolvera
e havera mais possibilidades de se fazer escolhas inteligentes.
Profissionais que se utilizam da criatividade tendem a ser
empreendedores, disciplinados, motivadores.

Os exercicios de criatividade devem ser levados em conta na
geragdo da atitude criativa, a pratica constante, seja no estudo, no



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

trabalho ou em outro contexto de que se participe, estimula a
autoconfianga, estabelecendo condigbes favoraveis ao seu
desenvolvimento. Predebom enfatiza esta questao:

[...] os exercicios sempre colaboram para diminuir certo
desconforto que a maioria sente frente aos desafios dos
processos h&o légicos. Praticando bastante, comegamos
aficar mais confiantes. E essa confianga é parente proximo
do pensamento positivo, essencial para mobilizar nosso
potencial criativo (PREDEBON, p.168, 2001).

O uso das técnicas ou ferramentas do processo criativo possibilita
condigdes para o aprendizado e permite perceber que existem alternativas,
opcoes ou visdes, antes de se chegar a deciséo final. E importante, no
momento do exercicio, estar aberto a imaginagao e deixar fluir todo e
qualguer pensamento criativo, explorando pré-conceitos estabelecidos e
quebrando paradigmas. Ser criativo deve ser considerado um desafio
pessoal que possibilite a andlise da geracdo imaginativa de idéias e sua
posterior avaliacéo critica, no sentido de que, além de se imaginar coisas
novas, deve-se transformé-las emrealidades concretas.

3. AS ESTRATEGIAS CRIATIVAS E A CULTURA DIGITAL

O ato de criar ¢ uma capacidade intelectual. Independe de um
aparato técnico ou tecnolégico. Isso significa que todos os seres
humanos sdo capazes de criar idéias, solucdes, sugestoes independente
da sua habilidade técnica. Mas isso nao é justificativa para ndo nos
conectarmos a este momento de tecnologias digitais latente em nosso
cotidiano. De fato, saber que todos somos seres criativos, sem 0 amparo
de muletas técnicas, ndo nos exime de buscar o conhecimento que fara
diferenga em nosso processo de criagao.

A busca por estratégias € mais complexa do que uma solugéo. As
estratégias englobam uma rede de solugbes, de reconhecimento de
padroes e cenarios que possam garantir 0 sucesso de uma série de agcoes
planejadas. Isto €, uma estratégia ndo € o Unico ato de um processo
criativo, mas de diversos, que se entrelacam com variaveis controlaveis
ou nao devemos, para isso, criar novas previsdes no caso das mudancas
possam ocorrer nesse caminho.

Imagine que vocé deseja conquistar a pessoa pela qual vocé é
apaixonado. Se este caso fosse um problema direto, bastaria um ato,
como, por exemplo, enviar flores. Mas existem diversas variaveis a serem
consideradas: de que adianta flores, se vocé n&o a conhece o suficiente, e
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se elanao gostar (o que provavelmente é dificil, mas pode acontecer), e se
no trabalho delando puderem ser entregues encomendas, e se, e se...

A expressao “e se...” € o que chamamos de condicional, ela aplica
uma condicéo a um problema ou variavel. Diversas condicionais devem
ser aplicadas para montagem de estratégias; isso minimiza a
probabilidade de erros. E dbvio que o exagero de condicionais também
pode levar a um colapso, porém o equilibrio é algo que s6 se adquire com
a pratica. E se levarmos em consideracdo nossos aparatos da cultura
digital para alcancarmos nossos objetivos?

Atecnologia, ou 0s equipamentos e programas que se proliferamem
nosso cendrio, demonstram n&o ser apenas uma tendéncia, mas uma
nova variavel a ser considerada na construcéo de nossas estratégias. A
comunicacgéo publicitaria é constantemente atualizada por seus meios,
mas nao depende deles para sua criacdo. Nao ser dependente de um
meio nao quer dizer que ela ndo sofra adaptacdes na sua apropriagao
paraumtipo de canal. Mas é a criagdo como idéia que deve ser construida
de formaindependente dos mecanismos a serem utilizados.

Assim como as variaveis condicionais em uma estratégia devem ter
um equilibrio que sb a experiéncia nos mostra qual é, o uso da tecnologia
e o conhecimento da cultura de redes devem ser equilibrados no
processo de criagdo de uma estratégia. O equilibrio necessario para
desenvolver uma idéia utilizando os atuais meios de comunicagao digital
nao & conhecer um pouco de tecnologia. Pode parecer paradoxal, mas o
equilibrio nao exige um dominio das tecnologias, seus usos e suas
novidades, pois elas nao influem no processo de producao, neste caso, e,
sim, no processo de criagao.

Ainfluéncia no processo de criagao das estratégias com uso de meios
digitais se d& pela assimilagao e construgdo do imaginario tecnolégico. Das
tecnologias mais utilizadas até as menos difundidas, todas aparecem de
certa forma em nosso simbdlico cotidiano. O imaginario tecnoldgico
constréi e € construido nos filmes, nas novelas, na literatura, nosjornais, nas
histérias, nos quadrinhos de ontem e de hoje. Para o desenvolvimento e a
melhoria na montagem de estratégias, é fundamental o desenvolvimento
cognitivo, tanto da forma de raciocinio (linear, nao-linear, multiplo...) quanto
daapropriacao da cultura e suas transformacoes.

4. PROCESSOS EM CRIACAO PUBLICITARIA

O primeiro passo para a criagdo publicitaria € a composicao do
briefing. O briefing € uma espécie de relatdrio com os dados principais da
empresa (ou produto), fornecidos pelo cliente ao atendimento, servindo
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como base para as pesquisas informativas coletadas no mercado que
complementardo esta etapa. Todo este material informativo do cliente
deve descrever a empresa ou o produto, o0 mercado, a concorréncia e o
consumidor. O briefing oferece subsidios para o processo de
planejamento, auxiliando na busca pelo problema e os caminhos para
soluciona-lo, assim como determina a estruturagdo dos planos (de
marketing, de comunicagdo, de midia, etc). Por isso, o briefing e o
planejamento sdo inseparaveis.

O briefing deve ser resumido, mas que contemple informacoes que
serdo importantes para a criagdo da propaganda. Por esse motivo, é
considerado uma das ferramentas mais importantes para a criacéo, pois é
decisivo no momento de concepgéo da idéia. Se nao for construido de
maneira clara e completa, certamente a criacdo da campanha podera ser
prejudicada por ndo corresponder as necessidades reais do cliente.

Para que isso ndo ocorra, depois do briefing principal, o atendimento e
o planejamento da agéncia devem elaborar briefings especfficos para cada
setor de producéo (midia, criagao, entre outros), estruturados a partir de um
plano de comunicagao que, segundo o publicitario Rafael Sampaio, seria
resumidamente: a situagdo do cliente frente a concorréncias, seus
problemas e possiveis oportunidades; os objetivos a serem alcangados
com a propaganda; as estratégias a curto, médio e longo prazo,
decidindo como a propaganda sera encaminhada; as taticas de acgao
tracadas pelos propositos estratégicos; e a criagao, a producao, a acao,
especificando o que precisa ser desenvolvido nacampanha.

Somente depois de estudar o briefing e observar as questdes
apontadas no planejamento, a criacao tem condi¢des de trabalhar na
concepcéo da ideia. Geralmente, no setor de criacédo de uma agéncia,
trabalha-se em duplas, trios ou equipes e dificilmente o trabalho é criado
sem ser em grupo. No momento de concepcdo da campanha, é
importante que o redator participe da reuniao de brainstorm. O brainstorm
(tempestade cerebral) € uma técnica para gerar idéias a partir de
associagbes com palavras, simbolos, piadas e situacdes que surgirem
logo depois de se ter passado pelo periodo de incubagdo das
informacdes adquiridas no briefing. Este processo deve ser de
descontracéo, para deixar as idéias aparecerem sem restricoes e s deve
terminar depois que 0 grupo encontrar um mote paraa campanha.

O mote é o conceito ou tema que sera abordado na campanha,
podendo ser definido no conceito do slogan, como, por exemplo, emuma
campanha do cartao de credito Master Card, ao divulgar a facilidade de
encontrar lugares no Brasil que possam aceitar a compra com esse
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cartédo: “Master Card: Nao tem prego”; ou no tema da campanha, como
no exemplo da campanha Monstros, da RBS, “O Amor é a Melhor
Heranga”, contra a violéncia infantil. A definicho do mote deve
corresponder a uma possivel solugéo para o problema do cliente. Na
campanha Monstros, da RBS, o problema em questao seria: Como a RBS
pode tratar de um assunto delicado (a violéncia infantil) sem um tom
pesado e que possa ser transmitido em qualguer horério, j& que as
criancas deveriam ser estimuladas a denunciar a agressao?

A solucao encontrada para esse problema foi trazer os monstros das
histérias infantis recriminando o papel dos agressores. Esses monstros,
assustadores para as criancas, acabam saindo da fantasia ao defender o
direito delas. Este tipo de campanha tem condigbes de gerar diversas
propostas de materiais de divulgagao, porque esta com um conceito
estruturado e posicionado, facilitando a persuasao.

Figura 01: Peca gréfica de langamento da campanha foi criada pelo publicitario
Marcelo Pires e sua equipe, da Agéncia Paim Comunicagdo, em Porto Alegre.
Fonte: Zero Hora, 08/07/2003.

A partir da definicdo do mote, o redator deve criar os textos que
acompanharao a pega e a equipe de criagao comega a esbogar o raff
(rascunho) para testar diversas possibilidades de exposigao deste mote,
para depois finaliza-lo no computador. Na figura 01, percebemos que os
personagens foram projetados por um ilustrador e aplicados em um
cenario. A disposicdo dos personagens deve ser planejada na
composicéo do raff para que o ilustrador possa prever como sera a
diagramag&o e o enfoque de cada personagem.



CONTEXTO E PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

Da mesma forma, se fosse uma imagem fotogréafica, a composigao
desta deve ser “raffiada” pela criagéo, antes de solicitar ao fotografico.
Assim, evita-se desperdicio de verba do cliente e possibilita testar
diferentes formatos de montagem da pega para se chegar a uma
proposta mais criativa.

Portanto, o processo em criagéo publicitaria parte de uma estrutura
clara e concisa do briefing, na descoberta e a solucdo para resolver o
problema do cliente, para, depois, comecar a desenvolver as técnicas
criativas para a obtengédo de idéias como o brainstorm e o raff.

5. A DIRECAO DE ARTE NAS AGENCIAS DE PROPAGANDA:
UMA HISTORIA DE TECNICA E CRIATIVIDADE

A publicidade nasceu da litografia e do cartaz. Sua histéria esta
ligada a arte, a qual ela sempre recorreu de diferentes formas. A profisséo
do diretor artistico na publicidade comegou a definir-se, quando inimeros
desenhistas, ilustradores e artistas de todas as tendéncias comecaram a
deixar a Europa, depois da Primeira Guerra Mundial, para se instalar nos
EUA. Aimagem de uma América ideal comegava a ser transmitida através
do cinema, das revistas populares e da publicidade. Como explica Hollis
(2004), o mercado editorial e a publicidade ja haviam compreendido,
naquela época, que dependiam da imagem como elemento artistico. A
reproducao de ilustracdes, assim como o layout em geral, estava sob a
responsabilidade do diretor de arte:

Nos Estados Unidos, a profisséo do diretor artistico foi anterior
adodesigner grafico. O Clube dos Diretores Artisticos de Nova
lorque foi fundado em 1920. As exposi¢oes anuais e a
publicagdo de um anuario favoreceram o reconhecimento
destes designers cuja formacao nao era necessariamente a
publicidade (Hollis, 2004, p. 97).

Muitos ilustradores e fotdgrafos europeus foram convidados pelas
grandes editoras americanas e por agéncias de publicidade para
trabalhar no novo continente. Os editores e publicitarios nova-iorquinos
estavam seduzidos pela sofisticacdo da cultura européia. E assim que,
por exemplo, os russos Mehemed Fehmy Agha e Alexey Brodovicht
chegaram ao Novo Continente, entre os anos 20 e 30, trazendo elegancia
e originalidade para revistas como Vogue, Vanity Fair, House e Garden e
Harper's Bazaar, além de instaurarem método e profissionalismo na
concepgao grafica destas revistas.
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Através da agéncia de publicidade N. W. Ayer, Cassandre chegou a
Nova lorque em 1936 para ilustrar uma campanha da CCA (Container
Corporation of América) e, mais tarde, para a Ford. O objetivo era dar a
companhia uma personalidade distinta e unir ao que se fazia de melhor
nas artes graficas. Ainda nos anos 30, artistas como Fernand Léger e
Diego Rivera ilustravam capas para a revista Fortune. A publicidade e o
mercado editorial compreenderam que a associagdo entre artistas,
ilustradores e designers poderia conferir status aos seus produtos.

A chegada do nazismo na Alemanha forgou a emigragédo de muitos
designers e professores para o continente norte-americano, juntamente
comtoda a bagagem académica moderna bauhausiana da escola alema.
O resultado foi imediato. Os livros de Moholy-Nagy, The New Vision (1944)
e Vision in Motion (1947), estimularam novas formas de combinacao entre
texto, imagem e legenda, suas publicacdes influenciaram os layouts de
revistas e livros e da publicidade. Buscava-se refinamento, inventividade,
inspirando-se, também, nos cubistas e construtivistas, associando
colagens e fotografias a desenhos muito simples. O momento era de
muita experimentagao: “Deve existir um elo direto entre o layout [...] e 0
tema ou a mensagem a ser projetada” (Hollis, 2004, p.103). A resposta
chegaria vinte anos mais tarde através de alguns criativos como William
Bernbach e Paul Rand.

A publicidade no Brasil, desde o fim do século XIX até meados do
século XX, sublinhava ou elogiava as qualidades dos produtos.
Apresentava, por exemplo, os efeitos curativos dos remédios, o bom
gosto de uma peca de roupa, os efeitos higiénicos do sabdo. Com
frequéncia, apresentava qualidades através da palavra de algum
especialista. Numa época em que os produtos eram valorizados por sua
durabilidade, a publicidade idealizava aimagem duradoura dos produtos.
No Brasil dos anos 40, havia, por exemplo, melodias e slogans para um
analgésico — “Melhoral é melhor e nao faz mal-, para um fixador de
cabelos —"Lex duralex, no cabelo sé Gumex”.

Marilena Chaui (2006) observa a alteracéo desse modelo, quando a
publicidade foi impulsionada pelo aumento da competicao entre 0s
produtores e distribuidores, com o advento da sociedade pds-industrial e
com a chegada dos produtos descartaveis. A publicidade “deixa de
apresentar o produto propriamente dito (com suas qualidades,
propriedades e durabilidade) para afirmar o desejo que ele realizaria:
sucesso, prosperidade, seguranga, juventude eterna, beleza, atracéo
sexual, felicidade”. Nesse momento, a publicidade ou a propaganda passou a
vender imagens ou signos e ndo as proprias mercadorias. Chaui destaca
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algumas operagdes, pelas quais a publicidade passaachegar até nés:

1) explicagdes simplificadas e elogios exagerados sobre
0s produtos; 2) slogans curtos que possam ser facilmente
memorizados; 3) aparente informagdo e prestacéao de
servico ao consumidor; 4) garantia de que o consumidor
serg, ao mesmo tempo, igual a todo mundo e nao um
deslocado (pois consumird o que outros consomem) e
seréa diferente de todo mundo (pois o produto he dara uma
individualidade especial) (Chaui, 2008, p. 38).

O redator norte-americano William Bernbach esta ligado a nova
maneira de fazer publicidade no mundo. Ele foi um dos fundadores da Doyle
Dane Bernbach (DDB) e mudou o cenério da publicidade mundial, quando,
em 1959, criou a campanha “Think Small' (fig. 1), reconhecida pela
Advertising Age como a melhor campanha publicitaria do século XX. O
anuncio criado para o pequeno modelo da Volkswagen tornou-se o grande
divisor de dguas e mudou o jeito de fazer propaganda no mundo. O layout
era extremamente simples. Seu humor provocativo ia contra 0 pensamento
corrente nos Estados Unidos do “pense grande”. Na época, registrou-se um
fendmeno curioso, os consumidores chegavam as lojas de automoveis
repetindo aos vendedores quase literalmente os textos da campanha
publicitaria que tinham ouvido. Os anuncios de Bill Bernbach tinham humor e
falavam com o consumidor como se fosse um amigo proximo.

Figura 1: Campanha para a Volkswagen produzida pela DDB em 1959.
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Deve-se, igualmente, a Bernbach o conceito de dupla de criagao nas
agéncias: redator e diretor de arte criando juntos € no mesmo departamento
(antes os dois criativos trabalhavam em departamentos diferentes).

Observamos, atualmente, uma tendéncia por aniincios, que, na sua
forma, sdo tratados com simplicidade e “economia”, sem recursos
fantasticos e mirabolantes. O quotidiano é fonte de inspiragéo para a
maioria de seus conceitos. Brinca-se, algumas vezes, com as
expectativas do leitor, quebrando o espelho da aparéncia, ou inventam-se
novos objetos aplicados a registros de coisas naturais (realismo) (ver fig.
4). A publicidade, nestes termos, nem sempre seduz; ela propde,
discorre, sugere. Cabe ao leitor descobrir ou se deixar levar, como num
jogo, numa brincadeira (ver fig. 2 e 3). O titulo, em sua maioria, é
complementar a imagem; ele ndo explica aimagem, tampouco aimagem
ilustra otitulo. Os dois elementos se completam para formar uma sé idéia.

Agéncia: Neogama BBH

==

Fig. 4: "H& milhares de anos, o homem deixou de ser nébmade para ser sedentario.
Foi af que comecou o problema”. Anunciante: Unimed Rio. Agéncia: F/Nasca S&S.
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Para os diretores de arte Guto Terni e PG Santiago, da Animatério, o
foco estéa na possibilidade de mesclar técnicas e criar parcerias entre
artistas e estudios. Em seus trabalhos, eles utilizam técnicas de 2D, 3D e
stop-motion. Para Guto Terni, que trabalhou no comercial feito para a
campanha de 2008 de calgados infantis Grendene, “ser um diretor de arte
¢ entender o que o cliente precisa, transformar isso na linguagem mais
adequada” (Folco, Aymer, 2008).

Bons diretores de arte séo profissionais extremamente preparados
que conseguem reunir os meios mais adequados, aliando conhecimento,
tecnologia e criatividade para solucionar um briefing. Buscam atingir a
participagao da audiéncia num jogo interpretativo, estimulante e rico em
sentidos, com coragem para conduzir seus publicos alugares novos.

O objetivo destes textos é facilitar o entendimento da Criagdo
Publicitario como parte de um processo especifico que pode, e deve, ser
encarado sem romantismo ou idealismo, mas como matéria assimilavel por
qualquer pessoa que se proponha a desenvolver o pensamento criativo.

A criacédo e a criatividade que esse fazer implica, ndo € um dom
divino, que uns poucos escolhidos tiveram a sorte de receber, mas um
processo cujo aprendizado pode ser sistematizado e reproduzido por
qualgquer pessoa, conquanto esteja disposta a encarar seriamente as
técnicas para o desenvolvimento do pensamento criativo, desde a criagao
e amanutencao de habitos criativos até criagao de espagos - de lazer e de
trabalho -, que potencializam o raciocinio criativo.

Criatividade desenvolve-se. Nao é um ser mitolégico a ser
capturado, mas umahabilidade ao alcance de todos.
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Trabalho de Conclusao de
Curso: conceito, perspectivas
metodologicas e dialogos
académicos
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Cintia da Silva Carvalho', Humberto Ilvan Keske®
e Maria Berenice da Costa Machado®

Um dos requisitos para a conclusao do curso de Comunicacao
Social, nas habilitagbes Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda ou
Jornalismo, é a producdo de uma Monografia, também chamada
Trabalho de Conclusao do Curso (TCC). Como etapa importante que &, a
monografia traz certa apreenséo aos académicos. A partir de nossas
proprias experiéncias, entendemos que o conhecimento ¢ um dos
melhores antidotos para minimizar a ansiedade e transformar a
construgao da monografia em um esfor¢o positivo e salutar. Com esta
abordagem organizamos este capitulo, que objetiva fazer uma breve
reflexdo sobre o significado da pesquisa monografica e a sua relevancia
para a vida académica, intelectual e profissional dos futuros profissionais
de mercado.

' Doutora em Comunicagdo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail
ccarvalho@feevale.br.
? Doutor em Comunicagdo Social (PUCRS) e professora na Feevale e-mail:
humberto@feevale.br.
° Doutora em Comunicagéo Social (PUCRS) e professora na Feevale. e-mail:
mberem@feevale.br.
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Desejamos, também, desmistificar o processo como um todo, dar
subsidios e instrumentalizar os académicos para pensar, construir o projeto
e desenvolver o texto monogréfico, que € requisito legal para a conclusao do
curso de graduagéo. Para tanto, apresentamos as etapas essenciais para a
realizacado do projeto de pesquisa, detalhando cada uma delas. Este
estudo esta estruturado em trés partes: a primeira seré dedicada a definicao
e contextualizacdo da monografia; na parte seguinte, as etapas de que se
compde um projeto de pesquisa, e ao final, apontamos sugestdes que
poderao ser utilizadas pelos académicos.

MAS, AFINAL DE CONTAS, O QUE E MESMO UMA MONOGRAFIA?

A monografia é um texto escrito sobre uma tematica de interesse do
estudante e para aprofundar conhecimento especifico. Sua realizagéao é
individual, sob a orientagao de um professor, envolve abordagem tedrica e
pesquisa empirica. Deve ser apresentada de acordo com as normas de
producao cientifica e académica da Associagéo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT) e submetida ao exame de uma banca, da qual
participam o orientador e mais dois professores convidados.

Para a realizagdo deste tipo de pesquisa académica, s&o
necessarias determinadas qualidades intelectuais e sociais do
pesquisador, tais como: conhecimento do tema, curiosidade,
criatividade, imaginagao disciplinada, perseveranga e paciéncia. Na
construgdo da monografia, o pesquisador deve, ainda, ter “atitude de
vigilancia permanente, observando com atengao o erro e os obstaculos a
que todo trabalho esta sujeito, podendo retificar, corrigir e questionar cada
etapa e cadadescoberta” (BERGER, 1999)

ETAPAS DE UM PROJETO DE PESQUISA

Ha uma fase anterior a redacdo da monografia, que consiste na
elaboracao do projeto de pesquisa, ou seja, o planejamento que todo o
trabalho académico supde. E a primeira atividade nessa direcéo € a
escolha do tema. Para chegar ao seu tema de pesquisa, o estudante deve
fazer uma revisdo das razdes pessoais, sociais e mercadoldgicas que o
levaram a escolher o curso de Comunicacado Social, bem como as
disciplinas e os autores que marcaram o seu percurso. Deste primeiro
exercicio emergira algum estranhamento, perplexidade, aversao ou
paixdo, que devem ser analisados e relacionados ao contexto e as
condigdes de execugao. Junto com a motivagao, alguns itens devem ser
avaliados antes da tomada de deciséo, tais como o tempo e 0s prazos
para a conclusdo da pesquisa, os recursos disponiveis, 0 acesso ao
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objeto empirico e a bibliografia.

A escolha do tema envolve trés grandes aspectos: ser original,
importante e viavel. A originalidade retira a obviedade da pesquisa, ligando-
a diretamente a importancia que o estudo deve ter para o campo da
Comunicagao Social, razao pela qual a escolha do teman&o pode serbanal.
Aviabilidade diz respeito aos prazos académicos de entrega da Monografia,
ao tempo de execugao do trabalho e principalmente a bibliografia disponivel
sobre o assunto. Ou seja, excesso de dados; inexisténcia de dados ou
coleta impossivel de dados se caracterizam em obstaculos muitas vezes
dificeis de serem administrados pelo académico.

Em funcao disso, ele precisa estar ciente da complexidade e da
diversidade que muitos temas oferecem e de que deve fazer escolhas, ou
seja, o problema é um aspecto relativo ao tema/objeto de pesquisa que o
préprio académico coloca para si. Braga (1997) toma como exemplo o
estudo de um jornal e considera que, ao elegé-lo para a investigagéo, a
atividade final consiste em obter certa compreensao desse objeto: “se nos
colocamos estes problemas, é porque o jornal ndo se apresenta de Si
mesmo como um obijeto transparente. Eum enigmaaresolver, € ele que nos
pde questdes”. De acordo com o autor, essas caracteristicas oscilam entre
dois podlos: o enigma que esta no objeto (enigma objetivo) e as questdes
colocadas pelo pesquisador, escolha essa subjetiva, “mas ndo menos
valida, porque os preconceitos que comandam essa escolha definem a
localizagdo do olhar do pesquisador [...]" (BRAGA, 1997, p.331).

A operacao de transformar o tema em um problema de pesquisa
exige imerséo no assunto, levantamento da bibliografia e de trabalhos
existentes, bem como a discuss&o com pessoas que dominam a questao.
A partir desta primeira etapa, o problema pode ser formulado como
pergunta, “deve ser claro e preciso, deve ser suscetivel de solugéo e
delimitado a uma dimenséo viavel” (BERGER, 1999). O problema de
pesquisa pode ser didaticamente definido como um questionamento de
caréter cientifico para o qual se deva encontrar uma solugdo. Surge a
partir do objeto escolhido e apresenta relevancia tedrica ou pratica para o
campo da comunicagao. O exercicio de formular perguntas sobre o tema
provoca a sua problematizacdo. Berger (1999) sugere alguns itens
importantes a esclarecer emrelagao ao significado do problema:

a) ter implicacbes com amplo conjunto de problemas (sociais,
académicos, tedricos);

b) serrelativo a um conjunto significativo da populagao;

c) preencherumalacunano estado atual da pesquisa do problema;

d) permitir investigacdes que contribuam para o conhecimento do
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campo de estudo envolvido;

e) contribuir para a compreensao de conceitos importantes ou de
relacoes tedricas;

f) possibilitar aexploragao eficaz de técnicas de observacao e de analise.

Definido o tema e levantada a problematizacdo, 0 passo seguinte sao
os objetivos, tanto geral quanto especificos, que indicam as propostas e a
finalidade do estudo, bem como os resultados que se deseja obter com a
pesquisa. Os objetivos tornam explicito o problema, aumentando os
conhecimentos académicos sobre determinado assunto. Sugere-se a
utilizagdo do verbo no infinitivo para enunciar os objetivos, como por
exemplo, refletir, articular, verificar, analisar, conhecer, estudar, observar,
mostrar, identificar. Um outro item do projeto de pesquisa € a construcao de
hipdtese(s) ou questdo(bes) de pesquisa, que, embora optativa, pode servir
de guianatarefadeinvestigacao (LAKATOS; MARCONI, 1991).

A diferenca entre hipotese e questédo de pesquisa esta na maneira
como s&o formuladas: a hipdtese busca uma resposta provavel, suposta e
proviséria ao problema colocado; apds ser testada, sera validada ou
refutada. Ja a questédo de pesquisa envolve uma interrogacéo, que,
igualmente, podera receber resposta afirmativa ou ser negada. Ou seja, se a
hipotese adquire uma forma afirmativa, o problema passa a ter uma forma
interrogativa. Deste modo, a hipdtese ndo € uma afirmagao categoérica sobre
a qual ndo podem existir dividas ou um postulado inquestionavel, mas sim,
apenas procura apresentar uma solugao provavel. “Funciona como uma
aposta do pesquisador de que a resposta a que o desenvolvimento da
pesquisa levara serd a mesma ou estara muito perto da resposta enunciada
nahipétese” (SANTAELLA, 2001, p. 177).

A fundamentacéo tedrica consiste na revisdo dos “pressupostos
tedricos sobre os quais 0 pesquisador fundamentara sua interpretacéo”
(PRODANQV, 2003, p. 55), a partir dos diversos paradigmas cientfficos,
tedricos e metodologicos. Com a reviséo de literatura existente sobre o
assunto, buscando, sempre que possivel, autores consagrados no tema, o
académico teréa elementos para dar sustentagéo tedrica ao seu estudo. Este
exercicio obrigatério fica mais interessante quando entrecortado por
comentarios, andlises, aproximagoes e citagdes das principais conclustes
a que outros autores chegaram em relagao ao estudo proposto (LAKATOS;
MARCONI, 1991). E nesta etapa que devem estar as referéncias e os
estudos complementares ao que esta sendo elaborado.

No campo da comunicagdo temos, basicamente, dois tipos de
abordagem para a pesquisa monogréfica; a primeira delas se refere aos
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estudos tedrico-reflexivos, restritos a revisao bibliografica e a articulagao dos
pressupostos tedricos junto com as questdes definidas pelo académico.
Neste caso, os exemplos praticos sdo sumarios e de carater meramente
ilustrativo. A segunda possibilidade é a que trata do objeto empirico do
campo da comunicacéo, também denominado objeto de estudo, que, uma
vez definido, precisard ser (de)limitado ou recortado para facilitar o
manuseio e o aprofundamento da andlise. Esta operagao implica critérios,
qgue podem variar entre os intervalos de tempo, os tipos de midia, os
diferentes perfis de publicos, os vinculos institucionais, entre outros.

Entre os objetos mais frequentemente trabalhados na comunicagao,
destacamos, na area de Relagdes Publicas, o planejamento e a execucéao
de campanhas e pesquisas de opinido, a administragao de crises junto a
imagem nas organizagdes e a coordenagdo da comunicacao interna e
externa das organizagbes com seus publicos estratégicos. Na
Publicidade e Propaganda, as opgbes ficam entre as estratégias e as
tecnologias de comunicagdo e de promogao de produtos, Servicos,
marcas e idéias, veiculadas através de anuncios ou campanhas
publicitarias nas midias impressa, eletrbnica ou digital; casos de
empresas, agéncias, fornecedores, veiculos de comunicagao de massa
ou segmentados; estudos de opiniao junto a determinados publicos-alvo.
No Jornalismo, os objetos normalmente trabalhados dizem respeito ao
tratamento que os veiculos de comunicagdo dédo a mensagem-texto,
apresentada pela midia impressa, radiofonica, televisiva, cinematografica
ou digital. Em funcéo da diversidade e da abrangéncia que envolve o
campo da pesquisa em comunicagdo, cendrio onde inimeras teorias e,
mais do que isso, multiplas abordagens cientificas lutam por um espago
no interior das Ciéncias Humanas e Sociais, 0 académico deve estar
atento aotipo de metodologia a ser utilizada em cada caso.

METODOLOGIAS DE ESTUDO: ESTUDO DAS METODOLOGIAS

Maria Immacolata Vassallo de Lopes (2005, p. 15) ressalta que a
tendéncia ao estudo dateoria, entendida como um dos niveis de qualquer
discurso cientifico, tem relegado a um segundo plano as questdes de
metodologia, tanto em termos de seu estudo (metodologia como
disciplina) como em termos de sua aplicagao pratica (metodologia como
pratica). Inclusive, “esse desequilibrio entre o contelido tedrico e a forma
como ele é constituido parece ser um trago especifico da pesquisa em
comunicagao no pais e contribui para reforgcar um dualismo teoria-
metodologia fundamentalmente perigoso para o reconhecimento do
campo cientifico dacomunicagéo” (VASSALLO DE LOPES, 2005, p. 15).
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Além do mais, a ambiglidade conceitual que cerca a palavra
“metodologia” cerca também outros campos de conhecimento como a
Historia, a Economia e mesmo a Comunicagao: servem para indicar, ao
mesmo tempo, tanto uma disciplina especifica quanto o estudo em
relacdo ao seu objeto. ‘A fim de evitar tal confusdo, empregaremos 0s
termos Metodologia da pesquisa para indicar a investigacao ou
teorizacdo da pratica da pesquisa cientifica e Metodologia na pesquisa,
para indicar os trabalhos com os métodos empregados” (VASSALLO DE
LOPES, 2005, p. 93).

Por tais razdes, a autora ressalta a diferenca entre os conceitos de
metodologia e de método como possuidores de estatutos diferenciados
dentro da Ciéncia. Ou seja, para a autora, “a metodologia situa-se no
plano do paradigma, que nas Ciéncias Sociais fornece tanto modelos
tedricos (determinada concepcédo do social), como modelos
metodoldgicos, (determinada concepgao de investigagdo do social)”
(VASSALLO DE LOPES, 2005, p. 93-94).

Dito de outra maneira, a adogao de um determinado marco tedrico
sempre traz implicita a adogdo de uma determinada problematica
metodoldgica, que sdo as estratégias usadas para a construgdo ou
investigacdo de um objeto de conhecimento. Por outro lado, “a
metodologia na pesquisa se situa no plano da pratica e indica os métodos
efetivamente usados numa pesquisa. Aqui, método é entendido como um
conjunto de decisdes e opcdes particulares que séo feitas ao longo de um
processo de investigacdo. Os métodos constituem uma das instancias da
pratica metodoldgica” (VASSALLO DE LOPES, 2005, p. 93—-94).

A partir dos objetivos estabelecidos no desenvolvimento do projeto,
a monografia pode ser classificada de acordo com o tipo de abordagem
adotada: pesquisa exploratéria — aprimoramento de idéias; descritiva —
caracterizagado de um fenbmeno; ou explicativa — identificagao de fatores
que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenbmenos. Apds
isso, o estudo é classificado conforme seu grau de delineamento — ou
seja, sua maneira de coletar os dados — em pesquisas bibliograficas,
documentais, estudo de caso e pesquisa qualitativa, entre as mais
requeridas pelos objetos de estudo da comunicagéo.

Para Umberto Eco (1993), a pesquisa bibliografica oferece uma visao
panor@mica que permite ao pesquisador demonstrar ter revisado
criticamente a literatura existente sobre o tema e ter sido capaz de expd-la
com clareza, buscando harmonizar os varios pontos de vista sobre a
questao norteadora principal. Dito de outro modo, a reviséo bibliogréfica,
como técnica de coleta de dados, dara embasamento tedrico ao trabalho,
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tornando-o capaz de responder as questdes centrais levantadas pela
pesquisa. Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1998, p. 179) destacam
dois aspectos tradicionalmente associados a pesquisa bibliografica: a
analise de pesquisas anteriores sobre 0 mesmo tema e a escolha de um
marco tedrico de referéncia. Os autores afirmam também que a pesquisa
supbe dois tipos de revisao de literatura: aquela que o pesquisador
necessita para o seu préprio consumo (para ter clareza sobre as
principais questdes tedrico-metodolégicas pertinentes ao tema
escolhido) e aquela que vai, efetivamente, integrar o corpo do estudo. E
justamente neste ponto que o académico deve ter cuidado redobrado:
muito do que pensa se constituir no marco tedrico para a construgao da
monografia nada mais é do que uma revisdo superficial de artigos
isolados desprovidos de umateoria de base que lhe dé sustentacéo.

Por outro lado, os avangos da tecnologia aplicada ao campo da
comunicagéo e o crescimento de estudos na area facilitaram esse tipo de
coleta, ampliando os recursos para a pesquisa bibliogréafica e permitindo
a busca dinamica de informacdo, considerando a atual gama de
possibilidades e as facilidades de acesso aos recursos digitais
disponiveis. Independentemente desses aspectos, o fato & que a revisao
bibliografica deve ser elaborada apds a definicdo do problema de
pesquisa. “A elaboracéo da revisdo bibliografica deve ter em vista a
contraposicao dos trabalhos ja publicados em relagéo ao problema que a
pesquisa propde” (SANTAELLA, 2001, p. 155). Por isso a importancia da
revisao bibliogréfica, uma vez que, de um lado, ela deve comprovar que o
pesquisador ndo esta querendo realizar algo que jé foi feito; e, de outro,
ela ajuda a encaminhar 0 passo seguinte da pesquisa, a justificativa, ou
seja, o porqué dela serrealizada (SANTAELLA, 2001, p. 155).

A pesquisa documental, normalmente confundida com a
bibliogréfica, pode ser definida como sendo um conjunto de operagdes
que visam a representar o contelldo de um documento sob uma forma
diferente da original, a fim de facilitar um estudo posterior em termos de
consulta e referenciacéo. "A caracteristica da pesquisa documental é que
a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou n&o,
constituindo-se o que se denomina de fontes primarias. Estas podem ser
feitas no momento em que o fato ou fendbmeno ocorre, ou depois”
(LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 174).

Portanto, a andlise documental & uma fase preliminar da constituicao
de um servigo de documentacéo ou de um banco de dados. A analise
documental permite ao pesquisador passar de um documento primario
(estado bruto) para um documento secundario (representagao do primeiro).
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Temos como exemplos 0s resumos ou abstracts (condensacao do
documento segundo certas regras); ou indexagcdo (que permite sua
classificagao de maneira restrita sob a forma de palavras-chave ou indices).

FreqUentemente utilizado nas mais diferentes areas do conhecimento,
o estudo de caso, por sua vez, caracteriza-se, segundo Anténio Carlos Gil
(1999), por um trabalho amplo e exaustivo sobre um determinado objeto. Tal
abordagem se constitui na primeira etapa de uma investigagao mais ampla,
caracterizada pelo desenvolvimento da pesquisa justamente onde o tema é
pouco explorado, tornando-se dificil a formulagéo de hipdteses precisas e
operacionalizaveis sobre ele. O estudo de caso, além de produzir recursos
para novas proposicoes, tem carater essencialmente exploratério, sendo
recomendavel em uma investigacdo de temas complexos, que demandam
uma maior flexibilidade, objetivando a construcdo de hipdteses ou
reformulacao dos problemas. Este tipo de investigagao tem como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos sobre um
determinadotema.

De acordo com Robert Yin (2001), o estudo de caso pode ser usado
nas situagbes em que a pesquisa investiga fendbmenos que ocorrem na
pratica. Para o autor, a escolha desse instrumento ocorre pelos seguintes
fatores: o tipo de questdo a ser respondido (como? por qué?); a
possibilidade de controle do fendmeno estudado; e o fato de o fendmeno
estar ocorrendo no momento da coleta de dados para a elaboracao da
pesquisa. Por tais razdes, o estudo de caso deve reunir informagoes
numerosas e que, por isso mesmo, permite a combinacdo de outras
técnicas de coleta de dados, viabilizando um grau de detalhamento e
profundidade “praticamente impossivel mediante outros delineamentos”
(GIL, 1999, p. 58).

Inicialmente adotada em investigagbes antropoldgicas e
socioldgicas, nas Ultimas quatro décadas, a pesquisa qualitativa ganhou
espaco em outras areas do conhecimento, como a Comunicacgéo Social,
a Psicologia, a Educacdo e a Administragdo. Enquanto estudos
quantitativos geralmente procuram seguir procedimentos previamente
estabelecidos, com base em hipéteses claramente indicadas e variaveis
que sao objeto de definicao operacional, a pesquisa qualitativa costuma
ser direcionada ao longo de seu desenvolvimento. Para Richardson
(1989, p. 90), “a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a
tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais”.

Nestes termos, com essa modalidade de pesquisa, busca-se
desenvolver conceitos e compreensdes a partir da andlise dos dados
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selecionados para uma avaliacéo flexivel das hipoteses ou teorias. Ou
seja, em um tratamento qualitativo dos dados, 0 pesquisador deve estar
consciente de sua nao-neutralidade e das consequéncias que ela produz
nos sujeitos-objetos. Considera-se, também, que os resultados nao
sejam tomados como verdades absolutas, mas, sim, que sejam
valorizadas as diferentes perspectivas adotadas.

De acordo com Maria Cecilia Minayo (1994, p. 48), as Ciéncias Sociais
trabalham com um universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, que corresponde a um espago mais profundo das
relacoes, dos processos e dos fendbmenos. A pesquisa qualitativa da lugar a
intuic&o, a exploragao e ao subjetivismo. Sua subjetividade aprofunda-se no
mundo do significado das acoes e das relagbes humanas, “um lado nao
perceptivel e ndo captavel em equagdes, médias e estatisticas”. Por outro
lado, Augusto Trivifios (1994) comenta que a pesquisa qualitativa € realizada
em uma integracéo dinamica entre o objeto de estudo e o pesquisador, em
um processo de retroalimentacao e reformulacao constantes. Os dados séo
estudados em seu contexto, com maior interesse pelo processo do que
pelos resultados alcangados. Por outro lado, o académico deve ter bem
claro que procedimentos qualitativos e quantitativos ndo sao excludentes,
mas, sim, complementares, dependendo da finalidade e das caracteristicas
de cadaanalise.

O TEXTO MONOGRAFICO

Diferentemente do texto jornalistico ou do publicitario, a monografia
€ um discurso académico, produzido por um autor — sujeito histérico,
social, cultural, subjetivo — desenvolvido em uma instituicdo e com
determinado fim, ou seja, é requisito para a conclusdo da graduagao ou
de curso de especializagdo. Uma das premissas do Discurso Académico
€ que o pesquisador, ao abordar o tema, “rompa com o senso comum ou
a sociologia esponténea, inscrevendo-se em uma tradigdo tedrica,
sabedor de que o objeto de pesquisa se conquista e se constréi numa
rupturacom o saberimediato” (BERGER, 1999).

Sobre a construcao deste discurso, Guedes (2004) sugere algumas
regras béasicas; a primeira delas é a unidade tematica e que deve envolver
algo interessante. A seguir vem a objetividade, ou seja, o texto deve dar ao
leitortodos os dados de que ele precisara para realizar a leitura e entender o
que leu. Ha uma frase de Mario Quintana que ilustra este ponto: “Quando o
leitor pergunta ao autor o que ele quis dizer, um dos dois é incompetente”.
Outro ponto a ser considerado € a concretude do texto; uma vez que nao
podemos impedir que o leitor entenda o que ele quiser (que produza o
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sentido que estiver ao seu alcance), mas temos que fazer o possivel para
que o meu texto produza o seu/meu sentido. O texto precisa, também, trazer
questionamentos e conflitos, apontar problema e acrescentar-lhe
complexidade. Guedes (2004) entende que, se for muito simples, “se der
paratratar o assunto por telefone este nao serve, n&o precisa escrever sobre
ele”. Para finalizar, uma questao que tem a ver com o estilo do texto é melhor
parao leitor se frase seguinte tiver conexao com a anterior.

Até aqui encontramos alguns pontos sobre as etapas a serem
cumpridas na construgdo de uma monografia. O proposito principal foi
uma exposicao sucinta dos caminhos que podem ser trilhados neste tipo
de producéo cientifica. Esperamos que esses apontamentos auxiliem, de
algum modo, a desmistificar o desenvolvimento deste trabalho de
conclusdo de curso. Cabe indicar que se torna fundamental uma
aproximagao dessa etapa com as leituras realizadas durante o percurso
académico, desde o ingresso no curso escolhido. O registro de trabalhos
significativos, de fichas de leituras desenvolvidas ao longo da trajetéria
universitaria, bem como outros materiais, pode tornar-se fonte de consulta
interessante na constituicdo da monografia.

Como pudemos observar, apods realizados os quesitos escolha e
delimitagdo do assunto a ser pesquisado, levantamento de material
disponivel para consulta (bibliografico e empirico), escolha de
procedimentos metodoldgicos a serem seguidos, organizagao,
classificacao, interpretacéo e andlise dos dados coletados, € chegado o
momento de estabelecer relacbes com seus distanciamentos e suas
aproximagoes, interpretar resultados, rever hipéteses e realizar a redagao
final. Mas como fazer tudo isso? Bem, ndo ha férmulas prontas. Vocé tera de
iraprendendo e construindo seu caminho & medida que for lendo, pois, sem
0 processo de leitura, o de escrita ndo acontece! O sucesso desta produgao
esta em gerir seu tempo disponivel, pois exige reflexéo, lenta maturagéo e
muita revisao, além de serem exigéncias implacaveis deste cenario maxima
dedicagéo, alto grau de empenho, responsabilidade extirema e algumas
rendncias a passatempos e demais afazeres.

O trabalho monografico é, sem dulvida, uma operagéo delicada,
principalmente por ter de atender a varias normas, a uma loégica cientifica
e a um estilo de escrita. Por esta razdo, caracteriza-se como um longo
processo de apreensao cientifica de uma determinada realidade, repleto
de tentativas, inventividade, incertezas, soliddo, desespero, 6&dio,
insegurancas... Talvez pela ansiedade do académico-pesquisador em
redigir um trabalho que n&o seja compreendido ou aceito pelo publico.

Esta angustia que parece néo ter fim pode ser resultado da aceleracéo
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vivida pelo homem contemporaneo, que conduz as pessoas a uma
incébmoda condicao de falta de tempo para cumprir com tudo o que se deve
e se desejarealizar. Assim, também como ocorre com o processo de escrita,
nao ha tempo suficiente para amadurecer e ainda buscar aprofundamento
tedrico. Todo amadurecimento implica reflexédo, que normalmente ndo nos é
proporcionada na atual realidade contemporanea. H4, isto sim, uma
substituicdo constante e acelerada de estimulos que propdem apenas o
sentir, sem pensar, numa proposta de regressao [...], que encaminha a
humanidade para o crescimento das tribos urbanas, uma espécie de
barbérie dos sentidos (MAFFESOLI, 1987 e 1995).

O que acontece é que o carater de sedugéo que tem aimagem —e
mais ainda o visual — coloca o sujeito em condigdes precérias para a
producao de textos. A visualizagcdo oferecida em abundancia ao sujeito
contemporaneo é fascinante, mas, de certa forma, desmerece todo o
processo de escrita, traduzido como trabalhoso e dificil (BAPTISTA, 2003).
Assim, se nao for desenvolvida uma atitude de disciplina (sobretudo na
pratica de leituras que apdiem a produgdo de um bom texto),
perseveranca e reflexao diante desta caminhada, ndo ha como se
alcancar um resultado gratificante e prazeroso na conclusao desta fase
exaustiva, mas que também pode ser muito compensadora. Cabe
ressaltar que um trabalho de concluséo de curso pode vir a fazer parte de
seu portfdlio, ou seja, pode se transformar numa oportunidade de
ingresso ou promogao no mercado de trabalho. Sendo assim, n&o o faga
apenas com aintencao de “cumprir tarefa e ganhar nota”.

Como dica final, procure assistir a algumas apresentagoes, para
observar comportamentos de colegas e de examinadores, isto seré Util na
hora de defender a sua monografia em banca. E ndo esqueca:
informagdes adquiridas instantaneamente apenas “impedem-no de olhar
para o passado e tiram-lhe a capacidade de ver o futuro e de enxergar
provaveis consequiéncias das decisées do presente” (INNIS apud
HAVELOCK, 1996, p. 20). Desta forma, é imprescindivel observar o
planejamento e a elaboracao do projeto, pois eles oferecem seguranca
para percorrer a etapas da pesquisa, além de primar pelo
aprofundamento de conhecimentos, que dara suporte para fornecer
solugdes ao seu problema de estudo.
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