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“Nada na natureza é isolado; nada é

i)

desprovido de conexdo com o todo.’

(GOETHE).



RESUMO

O trabalho analisa a importancia das politicas de divulgagao a partir da perspectiva de
integracao entre politica de comunicacao social integrada na Agéncia de Comunica¢do da
UFSC, comunicagdo organizacional e as novas tecnologias de informagdo ¢ comunicagao.
Qualifica essa integragdo como potencializadora para criar uma identidade da instituigao,
reforcando e fixando sua imagem junto a sociedade. O estudo baseia-se na Analise
Documental e Bibliografica, tendo como referéncia o documento Politica Integrada para a
Universidade Federal de Santa Catarina, resultado de um trabalho de conclusdo de curso
de especializagdo, realizado pelo jornalista Moacir Loth na PUC — MG e Funda¢do Dom
Cabral (BH), em 1987. A intencdo ¢ que ele sirva de subsidio para futuros trabalhos com

mais aprofundamento do tema ou até mesmo com enfoques diferenciados.

Palavras-chave: Comunicagdo organizacional; Comunicacdo social integrada; Novas

Tecnologias.



ABSTRACT

The work analyzes the importance of the politics of spreading from the perspective of
integration between politics of integrated social communication, organizacional
communication and the new technologies of information and communication in the Press
Agency of UFSC. It characterizes this integration as powerfull to create an identity of the
institution, strengthening and fixing its together image to the society. The study it is based
on Bibliographical the Documentary Analysis and, having as reference the document
Politics Integrated for the Federal University of Santa Catarina, result of a work of
conclusion of course of specialization, carried through for journalist Moacir Loth in the
PUC-MG and Dom Cabral Foundation(BH), em 1987. The intention is that it serves of
subsidy for future works with more deepening of the subject or with approaches even

though differentiated.

Key words: Organizacional communication; Integrated social communication; New

Technologies.
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INTRODUCAO

O americano John Rawls escreveu que existem duas virtudes ético-politicas
fundamentais para a garantia da eqiiidade social: a capacidade de trabalhar com transparéncia,
orientando-se por principios e regras claras conhecidas por todos para a distribuicdo justa de
servicos basicos. A essa capacidade ele chamou de respeito ao principio da publicidade
(Felipe, 2002).

A segunda virtude ¢ a capacidade de atuar no servigo publico de acordo com as regras
de justica definidas pela virtude da transparéncia ou publicidade. E para atuar de acordo com
as regras que ditam o que ¢ justo ou injusto, € preciso que toda a sociedade conhega essas
regras.

A essa virtude Rawls denominou cumplicidade, traduzida na atitude de fazer saber ao
outro o que ¢ bem publico e o que ¢ interesse privado. No entanto, conforme Rawls, a
cumplicidade como virtude resulta do esclarecimento publico dos cidaddos acerca ndo apenas
dos bens aos quais tém direito assegurado pela Constitui¢do, mas, também, das regras de sua
distribuicdo, e a publicidade como virtude politica indica no governo e nos funcionarios
publicos a condugdo dos servigos de acordo com as leis, estatutos, normas e regras conhecidas
de todos e elaboradas com o fim de permitir a justica na distribuicdo dos bens, para que estes
mesmos bens ndo sejam acessiveis apenas a uma parcela dos cidadaos.

Felipe (2002) relembra que essa discussdo faz repensar a importancia da formagao
ética dos cidaddos para o exercicio daquelas duas virtudes: a da transparéncia ou publicidade
no debate e na aplica¢do de regras para a distribui¢ao de bens publicos, e a do compromisso
ou cumplicidade no sentido de que todos saibam claramente o que significa distribuir com

honestidade e transparéncia bens que sdo financiados com os impostos, como ¢ o caso desse
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bem que ¢ distribuido por uma universidade: as idéias que orientam o desenvolvimento da
pesquisa em todas as areas, da ciéncia a tecnologia, da filosofia a saide, humana, animal ¢
ambiental, das linguas as artes. Em outras palavras, a informacao.

Ristoff (1999), ratifica: a universidade precisa se fazer mais presente, saber traduzir,
com velocidade, a sua linguagem fechada e muito especifica. Comunicar-se com mais
freqliéncia e com mais eficiéncia com os alunos, ex-alunos, pais, politicos, governantes,
lideres comunitdrios ¢ com o grande publico ¢ uma questdo de sobrevivéncia para as
universidades. “A sua imagem estd sendo refor¢ada a cada noticia ou reportagem. E esta
imagem precisa ser construida a partir da soma das virtudes do mundo do jornalismo e da
Academia. A comunidade universitaria precisa saber somar a linguagem simples, direta, clara,
vivida e 4gil do jornalismo a exatiddo, complexidade e singularidade das instituicdes de
educagdo superior”.

Temos hoje uma nova receita de convivéncia entre os paises, as empresas, a
comunidade cientifica e as instituicdes em geral. A implementagdao das novas tecnologias no
dia-a-dia de um contingente cada vez maior de pessoas em lugares diversos e diferentes
expectativas muda o relacionamento grupal e possibilita a criagdo de conceitos até entdo
inimaginaveis.

Nesta sociedade, na qual os paradigmas ndo sdo mais estanques, existe um movimento
continuo, apesar de desigual. A diversidade da qualidade de vida e acesso a tecnologia vai do
neolitico a realidade virtual, sendo que estes ambientes convivem ao mesmo tempo a poucos
quilémetros de distancia um do outro.

Uma das conseqiiéncias deste cenario ¢ uma nova dimensdo na area do conhecimento.
O uso das "novas tecnologias" a servico da educagdo permite que um universo cada vez maior

de pessoas tenha acesso a informagdes a uma velocidade que se aproxima do instantaneo.
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Moura (1995, p.14)), chama a atengdo para o fato de que as organizacdes precisam ter
fé no seu proprio potencial, para enfrentar o presente e o futuro. Para isso, precisam se
conhecer realisticamente, se aceitar nas virtudes e nas falhas e se motivar a desenvolver. Mas
precisam, igualmente, ndo ser conformadas, pois € a insatisfacdo que gera o desejo de

progresso, e que induz ao esforgo de mudangas.

Problema

A partir de uma perspectiva inovadora de migracdo para uma nova cultura
organizacional, queremos mostrar a importancia da implementagdo da funcao, das estratégias,
politicas e dos planos de comunicagdo social com as obrigagdes sociais € com os limites
impostos pela estrutura institucional, através da identificacdo dos contrastes e semelhangas do
valor estratégico dessa comunica¢do e da defini¢do dos estagios de elaboragdo de estratégias

de comunicagdo social integrada.

Objetivos

Objetivo geral

Discutir a importancia das politicas de divulgagdo no contexto das novas tecnologias,
a partir da perspectiva de integracdo com uma politica de comunicacao social integrada.

O termo informatica passou nos Ultimos anos a ser substituido pela expressdo
Tecnologia da Informacgdo(TI), que designa o conjunto de recursos tecnoldgicos e
computacionais para a gera¢do e uso da informagdo, abrangendo das redes de computadores

as centrais telefonicas inteligentes, fibra 6tica € comunicagao por satélite. (Beal, 2001).
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Existe um consenso entre especialistas das mais diversas areas de que as organizagdes
bem-sucedidas no século XXI, publicas ou privadas, serio aquelas centradas no
conhecimento, no fluxo intenso de informagdes e em pessoas capacitadas participando de
decisodes.

Nesse contexto, as tecnologias da informac¢do adquirem uma importancia sem
precedentes, invadindo todo o processo produtivo, incluindo distribuicdo, transporte,

comunicacgdo, comércio e finangas.

Objetivos Especificos
- Qualificar a comunicagdo social integrada como agdo potencializadora para criar
uma identidade institucional(corporativa).
- Demonstrar que a comunicagdo social integrada ¢ uma ferramenta de gestdo
essencial para as instituicdes durante situacdes de crise.
- Criar um cenario favoravel para uma nova estrutura que possa substituir o conceito

de Agéncia de Comunicagao.

Estrutura do Trabalho

Num primeiro momento faz-se uma sintese das raizes da assessoria de imprensa,
contextualizando o seu surgimento no inicio do século, nos Estados Unidos, a partir da
necessidade de um novo modelo de relacionamento entre publico e privado, seguida de uma
historiografia resumida do surgimento da assessoria de imprensa no Brasil, passando por
algumas vertentes e modelos implementados.

Na sequéncia, estabelece-se um quadro de relacionamento com a Imprensa e mostra-se

como e porque as assessorias tém uma importancia de legitimagao das organizagdes.
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Passa-se pelas concepgdes teoricas sobre as categorias essenciais do estudo, e tenta-se
demonstrar a importancia da Comunica¢do Organizacional para a sedimentagdo de uma
politica de comunicagdo social integrada.

Por fim, uma reflexdo sobre a comunicagdo social integrada que, num cenario de
crise, pode ser uma excelente ferramenta de gestdo para a imagem organizacional. Aqui, a
crise ¢ vista ndo como algo essencialmente negativo, mas uma determinante para correcao de
rumos € um termdometro para uma constante avaliacao.

Sdo apresentadas ainda uma lista de siglas, as referéncias bibliogréficas, além de um
anexo, que constituem o material de apoio necessario para que os caminhos da pesquisa

estejam bem sinalizados.

Metodologia

O primeiro entendimento do assunto dar-se-4 a partir do significado do Método, que
segundo Oliveira (1997, p. 57), “ deriva da metodologia e trata do conjunto de processos
pelos quais se torna possivel conhecer uma determinada realidade, produzir determinado
objeto ou desenvolver certos procedimentos ou comportamentos.” Para o autor o método ¢
uma forma de pensar para se chegar a natureza de um problema, para estuda-lo ou para
explica-lo.

Para Parra Filho (1998, p. 212), “o método nada mais ¢ do que o caminho a ser
percorrido para atingir o objetivo proposto.”

Este estudo pretende basear-se na Analise Documental e Bibliografica que verse sobre
o assunto estudado, a fim de servir de subsidios para futuros trabalhos com mais

aprofundamento do tema ou até mesmo com enfoques diferenciados.
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Abordagem: Analise Documental e Bibliografica

Conforme Gil (1991), a abordagem da pesquisa ¢ documental, no momento em que
seu desenvolvimento é baseado em materiais que ndo receberam tratamento analitico, ou seja,
que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa; e tem abordagem de
pesquisa bibliografica, no momento em que se utiliza das contribui¢des dos diversos autores
sobre um determinado assunto. “A caracteristica da pesquisa documental ¢ que a fonte de
coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de
fontes primarias.” (MARKONI; LAKATOS, 1990, p.57).

Para Padua. (1997, p.62),

pesquisa documental ¢ aquela realizada a partir de documentos,
contemporaneos ou retrospectivos, considerados cientificamente auténticos
(ndo fraudados); tem sido largamente utilizada nas Ciéncias Sociais, na
investigagao historica, afim de descrever/comparar fatos sociais,
estabelecendo suas caracteristicas ou tendéncias; além das fontes primarias,
os documentos propriamente ditos, utilizam-se as fontes chamadas
secundarias, como dados estatisticos, elaborados por Institutos
especializados e considerados confiaveis para a realizagdo da pesquisa.

Para Oliveira (1997, p. 119) a pesquisa Bibliografica ¢ mais ampla do que a
Documental, podendo ser realizada simultaneamente com a pesquisa de campo e laboratorio.
Tem por “finalidade conhecer as diferentes formas de contribui¢do cientifica que se
realizaram sobre determinado assunto ou fenomeno.”

Faz-se necessario definir a distingao entre fontes primarias e secundarias:

fontes primarias estdo incluidos todos aqueles documentos que trazem a
informag¢do final procurada por um pesquisador, para aprofundar o
conhecimento de um problema, ou encontrar contribui¢des produzidas e
publicadas por outros pesquisadores, que lhe permitam dar seqiiéncia segura
ao seu trabalho. Nesta categoria de documentos estdo incluidos os livros
tematicos, os artigos de periddicos de contetdo cientifico ou técnico, os
relatorios técnicos, os trabalhos apresentados em congressos, as dissertagdes ¢
teses [...]
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Para o autor, fontes secundarias sdo aquelas que:

em geral sdo consultados antes dos primarios, pois significam uma via de
aproximagdo com a tematica que se deseja explorar, sdo representados por
um conjunto de documentos estruturados dentro de padrdes mais rigidos,
como forma de facilitar seu uso e consulta. Representam-se como
enciclopédias, dicionarios, manuais, revisdes de literatura [...]

Comunicacio e Interdisciplinaridade

Em "Desafios da Comunicacdo", organizado por Ladislau Dowbor (2001), ha uma
premissa declarada de que ¢é essencial nos dias de hoje estabelecer um didlogo entre as
diversas areas cientificas, tais como: ciéncias sociais, direito, economia, administragao,
comunicagdo ¢ outras afim de refletir sobre os impactos e as mudancas na sociedade
decorrentes das novas formas de comunicagao.

Trata-se de uma premissa que vai de encontro a tendéncia das universidades a
introspec¢ao, sem a preocupagdo com o que esta a sua volta, algo que nio se entende mais
como admissivel. O mercado em constante mutagdo exige ndo s6 um profissional com o
conhecimento especifico de sua profissio, mas também com uma visdo do todo, e
principalmente que busque conhecimento a todo momento, atento a novas tecnologias e
desenvolvimentos. (CARVALHO; CASTRO; ROCHA JR.; BODINI, CARVALHO, 2000).

Hé necessidade de um profissional que saiba exercer suas funcdes especificas, mas
que também tenha habilidades distintas como as de comunica¢do com outras areas, lideranga,
administracdo, estudo de viabilidades, uso de meios e outros.

Assim, as universidades ndo podem mais ser resistentes a mudancas, pois ¢ crescente a

diversidade de novas situagcdes com que se deparam, exigindo que se preocupem com o curto,
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médio e longo prazo de absor¢ao de inovacdes e da demanda, experimentando assim grandes
transformagades.

Sdo mudangas causadas por fatores diversos, entre eles, o progresso intrinseco da
ciéncia; a crescente consciéncia da necessidade de fomentar as abordagens e formas
interdisciplinares de ensino, pesquisa e extensdo; o desenvolvimento em tempo real de novas
técnicas de informacgao e comunicagdo, e suas aplicagdes cada dia mais numerosas as diversas
funcdes e necessidades; desenvolvimento da pesquisa; a distdncia entre o ensino, a pesquisa e
a extensao.

O olhar a universidade como um todo, inclui itens como: aspectos culturais; aspectos
sociais, politicos e econdmicos; inser¢do na comunidade; evolucdo tecnologica; mercado de
trabalho; area de abrangéncia; desempenho institucional; competitividade; ¢ tendéncias do
ambiente.

Num mundo em rdpido processo de evolugdo tecnoldgica, a universidade precisa se
adequar a este novo sistema de informagdes e pesquisa, formal ou informal, extremamente
dindmico e crescente, ¢ assumir seu papel no processo de desenvolvimento tecnoldgico,
cultural, social e econdmico da sociedade.(BODINI, 1998).

Os profissionais que sabem trabalhar em equipe, que possuem conhecimentos de
outras areas e sabem comunicar-se com areas distintas, tém maiores possibilidades de obter
uma margem de éxito em seus objetivos.

Segundo Japiassu (1976, p.74) "a interdisplinaridade se caracteriza pela intensidade
das trocas entre os especialistas e pelo grau de integracdo real das disciplinas, no interior de
um projeto especifico de pesquisa." Assim, somente o trabalho em equipe é capaz de permitir
um confronto de pontos de vista e o conhecimento mais completo ¢ mais rico do objeto da

pesquisa.
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O trabalho interdisciplinar deve levar em conta areas prioritarias, considerando que
todos os enfoques e partes sdo de suma importancia na formagdo, ou seja, "ter um
conhecimento que religue as partes ao todo e, evidentemente, o todo as partes." (MORIN,
1999; p. 22).

Além das questdes éticas, outras barreiras ¢ desafios devem ser transpostos para a
compreensdo da interdisciplinaridade, sendo que uma delas passa pela comunicacdo. A
comunicagdo entre os elementos do grupo deve ser de fundamental importancia para o
entendimento do individuo pelo grupo. Os conceitos devem ser padronizados em uma
linguagem comum que seja bem dominada por todos, primando pela simplicidade e
transparéncia dos conceitos, tornando a comunicagao facil.

Com a crescente incorporagdo da tecnologia de informagdo e comunica¢do nas
empresas ¢ na vida das pessoas, cabe as universidades adaptarem-se e inserirem no seu
contexto o potencial destas midias.

A Engenharia de Producdo da UFSC representa um bom exemplo de que se pode,
através de atitudes simples e uma postura voltada a democratizagdo da informacdo e o
incentivo ao auto-aprendizado, ao trabalho em grupo, conseguir formar pessoas com
capacidade de pensar globalmente e agir localmente.

Bragaglia (2002), diz que, genericamente, o principal objetivo da Engenharia de
Producao ¢ projetar e gestionar sistemas que envolvam pessoas, equipamentos, materiais e
ambientes, todos em constante e real interagdo, ja que se busca, nesta ciéncia, a conjungao
efetiva entre o projeto e o resultado, entre o agente e o controle do fato.

Cita o autor o conceito da area segundo a Associagdo Brasileira de Engenharia de
Produgao:

compete a Engenharia de Produgdo o projeto, a implantagdo, a operacao, a
melhoria e a manutencdo de sistemas produtivos integrados de bens e

servigos, envolvendo homens, materiais, tecnologia, informacdo e energia.
Compete ainda especificar, prever e¢ avaliar os resultados obtidos destes
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sistemas para a sociedade € o meio ambiente, recorrendo a conhecimentos
especializados da matematica, fisica, ciéncias humanas e sociais,
conjuntamente com os principios e métodos de analise e projeto da
engenharia. (NAVEIRO, 2002, apud BRAGAGLIA, 2002).

A aplicacdo ordenada dos métodos e materiais da Engenharia de Produg¢ao, fundada no
carater globalizado da observagdo fenomenologica da historia, da sociedade, da industria
como realidade produtiva e econdmica, propicia a propria sociedade instrumentos de
progresso que aplicard conforme seu julgamento politico. Neste aspecto, o engenheiro de
producdo, escudado ndo somente por conhecimentos técnicos tradicionais, mas também pela
abrangéncia de um raciocinio construido na administracio dos fatores da realidade, ¢
profissional de excepcional importancia na viabilizagdo do progresso social responsavel; a
axiologia da Engenharia de Producdo - uma de nossas preocupagdes de pesquisa.

Esta concepcdo do papel exercido pela Engenharia de Produ¢do no rol das ciéncias
tecnoldgicas a coloca em posi¢do privilegiada em relacdo as demais engenharias e ciéncias
exatas, pela sua aplicabilidade no processo de gestdo das demais ciéncias: o engenheiro de
producdo conhece as tecnologias e teoriza sobre sua integracdo, tendo sempre em mente a
concep¢do de uma solucdo abrangente, deixando os detalhes de implementagdo para as
ciéncias-base especificas, aplicdveis ao caso concreto. Isto, todavia, ndo exime o pesquisador
em Engenharia de Produ¢do da responsabilidade de investigar a aplicabilidade de modelos
teoricos especificos, e sua compatibilidade com outras técnicas derivadas de ciéncias diversas.

Estando os agentes de software incluidos naquele restrito rol de tecnologias de
inteligéncia artificial cuja aplicagdo em ambientes produtivos envolve sérias questdes de
ordem ética, legal, moral, econdmica, social e politica, cabe a Engenharia de Produ¢do
fornecer suporte cientifico para a concep¢do de modelos aplicéveis, por intermédio de seus
métodos interdisciplinares de estudo e valida¢do cientifica.

Deve-se notar que a Engenharia de Producdo se destaca por subsidiar e incentivar

pesquisas em areas do trabalho humano fortemente caracterizadas pelo dinamismo e por suas
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altas taxas de desenvolvimento e crescimento, as telecomunicagdes, o mercado financeiro, a
logistica, e a propria informdtica. Tais areas da atividade industrial e comercial,
coincidentemente, sdo fortes candidatos a aplicacdo de solucdes tecnoldgicas baseadas em
sistemas inteligentes e agentes de software.

A Engenharia de Produgdo e Sistemas ¢ um ramo da ciéncia voltado ao estudo, a
identificagdo, a formulacdo e solu¢do de problemas relacionados as atividades de projeto e
gerenciamento de sistemas de producdo de bens e servicos, levando sempre em conta os
fatores humanos e ambientais envolvidos.

E os problemas que afetam a humanidade e o mundo, assim como as redes de
comunicagdo, estdo deixando de levar em conta as fronteiras geograficas. Comércio,
produgdo, desemprego, degradagdo ambiental sdo questdes que ganham cunho transnacional.
Est4 surgindo, assim, um novo conceito de cidadio, de cidadania, que ¢ caracterizada pelo

“planetario”, ora ao lado, ora em contraposi¢do ao Estado e poder economico do mercado.

1 HISTORICO

1.1 Um Século de Assessoria de Imprensa

Chaparro (2002, p.33), escreve que nos novos caminhos da globalizacdo e da
democracia, o mundo se modificou, institucionalizou-se, bem como os interesses, as agoes ¢
as proprias pessoas Globalizaram-se os processos, as emocgdes e, sobretudo, os fluxos e
circuitos da informacdo. Nesse mundo novo, as institui¢des, incluindo-se as empresas, agem
pelo que dizem, em especial pelos acontecimentos significantes que produzem, com os quais

interferem na realidade, ao usarem a eficacia difusora do jornalismo, que tornou-se espago
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publico de socializacao dos discursos particulares para os confrontos da atualidade, em todos
os campos da atividade humana organizados sob a légica da competicao.

E porque noticiar se tornou a forma mais eficaz de agir no mundo e com ele interagir,
as relagdes com a imprensa passaram a constituir preocupagdo prioritaria na estratégia das
instituicdes, tanto as empresariais quanto as governamentais, para as interacdes com a
sociedade.

Chaparro (2002, p.33-34, grifo do autor) lembra que a questdo das relacdes entre as
organizagdes ¢ a imprensa nao ¢ nova, ¢ coisa de quase um século.

Na verdade, se nos identificarmos como profissionais ou estudiosos da
comunicacdo chamada empresarial, institucional ou organizacional, somos
mais ou menos herdeiros de um jornalista americano chamado Ivy Lee. Em
1906, ele inventou a atividade especializada a que hoje chamamos de
assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacdo. Com um bem
sucedido projeto profissional de relagdes com a imprensa a servico de um
cliente poderoso, Ivy Lee conquistou, por direito e mérito, na historia
moderna da comunicagdo social, o titulo de fundador das relagdes publicas,
bergo da assessoria de imprensa. Ou vice-versa.

Chaparro (2002, p.34) coloca que Lee deixou de lado o jornalismo para estabelecer o
primeiro escritério de relagdes publicas do mundo, em Nova lorque. Era o ano de 1906, época
em que, pelo relato de Chaumely e Huisman (1964 apud CHAPARRO, 2002, p.34):

a hostilidade do grande publico era muito acentuada contra o big business
americano, John Rockefeller, acusado de aspirar ao monopélio, de mover um
luta sem quartel as pequenas e médias empresas, de combater, sem olhar a
meios, numa palavra, de ser feroz, impiedoso, sanguinario.

Para Chaumely e Huisman, segundo Chaparro, Lee “converteu-se” as relagdes
publicas para prestar servicos a Rockefeller, na época o homem de negodcios mais impopular
dos Estados Unidos. Foi escolhido para ser o santo de um milagre impenséavel: conseguir que
o velho bardao do capitalismo selvagem passasse a ser venerado pela opinido publica, € ndo

odiado.
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Lee marcou o surgimento da assessoria de imprensa com a criagdo de uma declaracao
de principios, sua biblia, por assim dizer, em forma de carta aos editores de jornais que, no
fundo, era revestida de uma proposta baseada na transparéncia da informacao:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho ¢é feito as
claras. Pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo ¢ agenciamento
de antincios. Se acharem que o nosso assunto ficaria melhor na segdo
comercial, ndo o usem.

Nosso assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer gestdo, serdo dados
prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o
maior prazer na verificacdo direta de qualquer declaragdo de fato.

Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem das empresas ¢
das institui¢des publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico
dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos de valor e de interesse
para o publico. (CHAPARRO, 2002, p.34).

Trata-se de um pequeno conjunto de regras €tico-morais, em favor do pressuposto da
confiabilidade, uma espécie de carta de principios de Lee que poderia ser uma excelente
orientagao para os especialistas modernos.

Para Kopplin e Ferrareto (2001, p. 21), Lee foi o primeiro a trabalhar imagem
institucional (relacdes publicas) e divulgagado (assessoria de imprensa).

Chaparro (2002. p.38-39) recorda que quando veio a crise econdmico-financeira de
1929, tudo nos Estados Unidos passou a ser questionado, inclusive o trabalho até entdo
realizado pelos profissionais de assessoria de imprensa.

A sensacdo de prosperidade seguiu-se um doloroso sentimento nacional de
desamparo, temor e frustracdo. De repente, sem que ninguém soubesse
como, nem por que, a propaganda da fartura e dos altos salarios foi
substituida pela realidade do desemprego, que atingiu 12 milhdes de
trabalhadores.

A informagdo tornou-se, segundo o autor, uma necessidade estratégica. Ao povo, em
especial aos trabalhadores, era preciso explicar a nova verdade e o seu porqué, como também
motivar a nagdo para a resisténcia e a esperanca, a fim de que a crise fosse superada e um
novo tempo surgisse.

Chaparro (2002, p.39, grifo do autor) relata que Franklin Roosevelt, eleito presidente

dos Estados Unidos em 1932 e reeleito em 1936, foi o lider carismatico desse momento de



23

ajustamento da opinido publica aos objetivos de uma politica de reerguimento nacional (o
New Deal), para nova ordem, elaborada sob dolorosas medidas de austeridade na economia ¢
nas relagdes sociais. Roosevelt utilizou talento, psicologia e as técnicas de comunicagao.

E razoavel admitir que a atividade de assessoria de imprensa, tal como a
entendemos hoje, tenha efetivamente surgido ¢ se desenvolvido por essa
época. Havia, no quadro p06s-29, uma demanda social de informacdo,
componente inexistente no contexto que tirou Ivy Lee das redagdes, no
inicio do século. A crise de 1929, com todas as conseqiiéncias projetadas no
decénio seguinte, representou, na historia do proprio Jornalismo, uma era de
inovagao, exatamente porque a sociedade norte-americana, j& com um nivel
avangado de organiza¢do democratica, exigia ser informada, ndo apenas para
saber, mas também para compreender o que estava acontecendo.
(CHAPARRO, 2002, p. 39).

Amaral (2002, p.21-22) nos remete as raizes das assessorias de relagdes publicas e
imprensa nos Estados Unidos, ou seja, o periodo de gestacdo ou incubagdo, que datam das
ultimas décadas do século XIX, resultado de trés fatores principais: o espago conquistado
pelos agentes de imprensa, a intensificacdo das campanhas politicas e a utilizagdo de redatores
de publicidade pelo empresariado.

Esses fatores criaram, a seu modo, o clima propicio ao aparecimento de um
tipo de servigo capaz de atender as necessidades do novo relacionamento
social. Os agentes de imprensa, por alguns apontados como ancestrais
selvagens dos modernos assessores, agindo sem lei e sem ordem, criavam,
exageravam e falseavam os fatos para atrair reporteres e obter noticias nos
jornais. Por seu turno, a intensificacdo das campanhas politicas passou a
exigir gente capacitada para ocupar-se da imagem dos candidatos a postos
eletivos. E, finalmente, as empresas, despertadas pelas idéias que fluiam ao
redor, inauguraram a praxe de falar diretamente ao publico. Em 1883,
Theodore N.Vail, da AT&T, comegou a enviar cartas aos usuarios com
perguntas a respeito da Bell TelephoneCompany. (AMARAL, 2002, p.21-
22).

1.2 Assessoria de Imprensa no Brasil

A migracdo de jornalistas para areas diversificadas ocorreu pela acdo competente em
assessorias no campo de trabalho surgido particularmente na década de 80, quando o uso da

informagdo e o estabelecimento de relacionamentos adequados (ndo apenas com a imprensa)
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passaram a ser estratégicos para as organizagdes brasileiras. As assessorias de imprensa
tornaram-se entdo o embrido de estruturas de comunicagdo que fornecem grande diversidade
de produtos e servigos.

E estdo, ainda de forma original ou ampliada, no Legislativo, Judiciario (no ambito
federal, estadual e municipal), em empresas publicas, privadas (inclusive alguns veiculos de
comunicagao), terceiro setor, em universidades, nas Forgas Armadas, sindicatos, entidades de
classe, apoiando pessoas fisicas (artistas, esportistas, politicos). O resultado ¢ que jornalistas
hoje atuam em redacdes, em fungdes especializadas como relacionamento com a imprensa,
edicdo de publicacdes e de contetdo na Internet, divulgacio, marketing politico, publicidade e
em enorme variedade de fungdes gerenciais de comunicagao.

Um indicio concreto de preocupagdo com a sistematizagdo da divulgacdo jornalistica
na area publica no Brasil ocorre em 1909 (DUARTE,2002, p.82), quando o presidente Nilo
Peganha, ao organizar a estrutura do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, cria a
Sec¢do de Publicagoes e Bibliotheca para integrar servicos de atendimento, publicagdes,
informacao e propaganda. O setor tinha como uma de suas finalidades reunir e distribuir
informacdes “por meio de notas ou noticias fornecidas a imprensa ou pelo Boletim do
Ministério da Agricultura, Indastria e Comércio, publicagdo que fica a seu cargo.” (DUARTE,
2002, p.82). Caberia ao chefe da “secdo” o papel de “redigir as notas e informacdes que
devem ser fornecidas a imprensa sobre assumptos de interesse da lavoura, industria e
commercio.”(op.cit.).

Nos anos seguintes, sem mudanca significativa nas responsabilidades, o setor passa a
chamar-se Servico de Publicacdoes e Bibliotheca; Servico de Informacdes ¢ Biblioteca e
Servigo de Informagdes e Divulgagdo. No regulamento deste tltimo, a responsabilidade pelo
atendimento a requisi¢cdes oficiais e ‘“particulares sobre todos os assumptos a cargo do

Ministerio”, e pela confeccao do Boletim que continha, além de informagdes técnicas, uma
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“synopse de todos os actos do Governo [...] noticias e informacdes sobre
agricultura, industria ¢ comércio [...] de modo a constituir uma fonte, a
mais completa possivel, de consulta e divulgagdo dos conhecimentos tteis
aos lavradores, industriaes e commerciantes.” (DUARTE, 2002, p.82,).

Em 1915 ¢ definido o nome “Servico de Informacdes” e especificados novos detalhes:
“divulgar, pela imprensa, em notas concisas mas completas, informacdes (...) que possam
influir para o desenvolvimento da producc¢do nacional.”(DUARTE, 2002, p.82). Entre as
recomendacdes, o alerta de que as informagdes sobre trabalhos em andamento no Ministério
sO poderiam ser divulgadas depois de submetidas ao Ministro.

Ainda na primeiro metade do século XX servigos de divulgacdo passaram a ser
divulgados em niveis federal e estadual, com a presenca dos chamados redatores, que
produziam e distribuiam textos para a imprensa pelos gabinetes e bureaus de imprensa
instalados em 6rgdos governamentais. Durante os anos 30 o governo federal torna politica de
Estado o controle e a disseminag¢do de informagdes por meios de comunicacdo de massa
(DUARTE, 2002, p.83) e passa a organizar um sistema articulado, reunindo coordenagao
nacional e atuacdo local, e interfere diretamente com sua mao pesada em todos os meios de
comunicacao.

Isso comeca a ocorrer a partir de 1931, quando, sob o Governo Provisoério, ¢
estruturado o Departamento Oficial de Publicidade, na Imprensa Nacional, administrado pelo
jornalista Salles Filho. Durante a década ele ¢ sucessivamente reorganizado como
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural (DPDC) e o Departamento Nacional de
Propaganda (DNP), que passa da énfase na propaganda radiofonica para o uso da imprensa
como vetor de informagdo governamental. O apice ocorre entre 1939 e 1945, por meio do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e dos Departamentos Estaduais de Imprensa e
Propaganda (Deips).

Ja na década de 30, muitos dos redatores publicos exerciam atividades paralelas em

veiculos de comunicagdo. Além da complementacdo financeira, necessaria pelos baixos
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salarios, ganhavam respeito no governo por estarem na imprensa e tinham transito facilitado
de seus “comunicados” nas redac¢des. Logo apods a Era Vargas (DUARTE, 2002, p.84), com a
redemocratizagdo, a maquina do Estado passa a ser utilizada para obter diretamente o apoio
ou siléncio de jornalistas via oferta de empregos publicos (até mesmo a parentes e amigos de
reporteres).

O sistema institucionalizado de cooptagdo, a cultura de controle da
informacdo nos 6rgdos publicos e uma recorrente acusacdo de ineficiéncia
ajudaram a criar fama, particularmente desde o AI-5 e nas redagdes mais
exigentes, de assessores de comunicacao vinculados a 6rgaos publicos serem
necessariamente incompetentes, bloqueadores do fluxo de comunicagio,
criadores de cortinas de fumacga, porta-vozes do autoritarismo, de fazerem
jornalismo chapa branca. (DUARTE, 2002, 84).

Essas criticas pouco edificantes acabaram generalizadas também ao setor privado,
marcando profundamente a historia das relagcdes publicas e o surgimento das assessorias de
imprensa, mas ndo consideram, de acordo com Duarte (2002, p.85), a existéncia de o6rgados
publicos e profissionais em gabinetes de divulga¢do cumprindo outro tipo de papel, menos
promocional e mais técnico e informativo.

O autor cita o exemplo do Setor de Imprensa do Servigo de Informacao Agricola (SIA)
do Ministério da Agricultura, com uma estrutura de divulgacao que apenas em 1960 distribuiu
“1.619 notas e noticias, 102 entrevistas e declaracdes e 479 reportagens, num total de 2200
matérias.” (VIEIRA, 1960, p.24 apud DUARTE, 1960, p. 85).

No setor privado, Duarte (2002, p. 85) observa que a divulgacdo institucional teria
surgido durante os anos 50, com empresas estrangeiras do ramo de automoveis e de higiene
trazendo a experiéncia dos paises de origem. O mais comum era a existéncia de um conjunto
de acdes de comunicagdo desenvolvidas por agéncias ou departamentos de publicidade e de
relagdes publicas que faziam planejamento de comunicagdo, divulgagdo jornalistica e
produziam publicagdes, mas sem area especifica de relacionamento com a imprensa. A pratica

mais comum era o encaminhamento de textos por meio dos departamentos comerciais dos



27

jornais, o que gerava atritos, ja que as redacdes nao gostavam de “plantar” notas de empresas
no material editorial. A assessoria de imprensa da Volkswagen teria sido a primeira estrutura
formada em uma organizagdo privada para atuar com relacionamento planejado, sistematizado
€ permanente com a imprensa, numa perspectiva estratégica.

Seu surgimento, conta Duarte (2002, p. 85), coincide com a ida do jornalista Alaor
Gomes para a Volks para estruturar um setor especifico de ligagdo com a imprensa, ¢ levou
com ele Reginaldo Finotti, do jornal Ultima Hora. Gomes atuava na TV Record a0 mesmo
tempo que tratava de assuntos de imprensa para a propria Volks, mas dentro da agéncia de
propaganda da Almap.

Numa entrevista a Duarte (2002, p. 86), Finotti relatou

que os primeiros produtos eram chamados calhaus, um conjunto de notas com
oito ou dez linhas, redigidos para ocupar pequenos espagos que ficassem
vazios quando da diagramac@o das paginas. As notas tratavam de temas como
abertura de novas estradas, nimero de carteiras de motoristas emitidas,
orientagdes educativas sobre o transito e outras curiosidades, desde que
entendidas como noticias. O objetivo ndo era, necessariamente, obter a citagao
do nome dos produtos ou da empresa. A estratégia era tornar o tema
transportes de intereresse da imprensa, valendo-se de uma divulgacdo baseada
em prestagdo de servigos, que criasse credibilidade para que a Volks se
tornasse fonte dos veiculos de comunicagao.

Finotti ¢ Gomes criaram também, em 1971, a Unipress, uma assessoria independente
considerada pioneira na area. A Unipress chegou a ter cerca de 10 clientes e 40 jornalistas em
1975, embora o grande produto fosse a producio de publicagdes institucionais. “ No contato
com os jornalistas, ndo éramos bem vistos no inicio, mas mostramos um trabalho ttil e
conquistamos espaco”, disse Alaor em uma entrevista a Duarte (2002, p.87).

No periodo entre o fim dos anos 70 e o inicio dos 80, com um mercado de consumo
consolidado e o crepusculo da ditadura militar, termina, para as organizagdes, o periodo em
que o mais importante era ter bom transito junto as autoridades. O ressurgimento da
democracia, o movimento sindical, a liberdade de imprensa, novos padrdes de

competitividade e o preniincio de maior exigéncia quanto aos direitos sociais e dos
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consumidores fazem as empresas e as instituigdes partirem para a comunicacdo com a
sociedade e seus diversos segmentos.

E a imprensa foi identificada como o grande instrumento, o caminho mais curto para
agir sobre a agenda publica, informar e obter uma imagem positiva. Nesse momento, , mesmo
grandes empresas ainda utilizavam responsaveis pelos setores de recursos humanos para
desempenhar o papel de porta-vozes, relacdes publicas, atender jornalistas e editar
publicagdes empresariais. O exemplo de empresas como a Rhodia mostrou que o investimento
em comunicacdo aliado a postura de organizagdo aberta a sociedade trazia retorno em
credibilidade, visibilidade e poderia ajudar na consecugdo dos objetivos empresariais.
(DUARTE, 2002, p.87).

Na avaliagdo de Bueno (1989 p.99), nesse periodo “a comunicacdo deixa de ser
‘perfumaria’, ganhado as entranhas da administragdo publica e privada e extrapola os limites
dos tradicionais ‘jornaizinhos’ internos para assumir o status de um complexo poderoso,
intrinsicamente vinculado a chamada estratégia negocial.” A inser¢do de material editorial no
noticiario terda menos relagdo com a venda imediata de produtos e servigos e mais com o
atendimento a demandas por informagdo da imprensa e a construcdo de imagem e

posicionamento na sociedade, topicos pontuais do segundo capitulo deste trabalho.

1.2.1 Legitimagao das Assessorias nas Organizacdes segundo Curvello

A Dbusca da legitimacao profissional confunde-se com a prépria historia dos estudos
sobre a comunicagdo nas organizagdes no Brasil. Nos ano de 60 e 70, as pesquisas nessa area
voltavam-se para o campo das Rela¢des Publicas ou do Jornalismo Empresarial. Destaque
para o pioneirismo de Candido Teobaldo de Souza Andrade e de Francisco Gaudéncio

Torquato do Rego, que ja tratava do jornalismo empresarial. (Curvello, 2002, p.2).
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O autor lembra que um dos primeiros estudos brasileiros a referir-se a comunicagao
organizacional como um campo de pesquisa logica e conceitualmente estruturado foi o que
originou a dissertacdo de mestrado de Meneleu Almeida (1981), na qual o autor faz ampla
revisdo dos estudos de comunicacdo organizacional de origem norte-americana ¢ desenvolve
uma proposta de intervencao racional. O destaque a esse trabalho deve-se ao fato de ter sido
produzido em condigdes adversas, de repressdo politica e institucional, por um lado, e de
patrulhamento ideolégico, de outro.

Na época, em plena ditadura militar, falar de comunicag@o organizacional representava
um anacronismo ¢ um deslocamento perigoso nas linhas de investigacdo, marcadas até entao
pela contestagdo dos modelos teoricos e praticos importados do Norte.

A proximidade com as relagdes publicas e com o jornalismo de vertente empresarial
permearia todos os estudos conduzidos durante os anos 80 ¢ inicio dos anos 90. Com estudos
sérios, desenvolvidos por pesquisadores como Simdes, Peruzzo, Kunsch, Freitas, entre outros,
no espago das relagdes publicas, e Torquato, Bueno, Chaparro, na area de jornalismo
empresarial, o campo consolidou-se academicamente. Foi nesse periodo também que se
firmou uma das caracteristicas mais marcantes dos estudos brasileiros:a forte vinculacdo com
a origem profissional dos pesquisadores. Os estudos partiam de analises multiplas, mas
concluiam quase sempre com o refor¢o a importancia da comunicagdo nas organizagdes ¢ do
tratamento profissional dos problemas detectados. H4, na maioria dos estudos desse periodo,
forte énfase em legitimar a area de comunicacdo como espago de atuagdo e intervengao
profissional, principalmente junto a administradores e empresas (Curvello, 2002).

E a era dos modelos estruturais que acabaram migrando para um dos conceitos mais
influentes e importantes, desenvolvido e aperfeicoado principalmente por Torquato (1986) e
Kunsch (1997), o da comunicagdo integrada, como resultante da atuacdo sinérgica entre as

diversas subareas da comunicagao:
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Ela pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da comunicagdo
mercadologica ¢ da comunica¢do interna, que formam o composto da
comunica¢do organizacional. Este deve forma um conjunto harmonioso,
apesas das diferengas e das especificidades de cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas as atividades redundard na eficacia da
comunicag¢do nas organizagdes. (KUNSCH, 2002, p.115)

Esse conceito, que se configura como um modelo de gestdo da comunicagdo,
apresenta-se como uma resposta racional e viavel as lutas surdas entre os profissionais de
comunicag¢do pela hegemonia da atuagdo nas organizagdes, que acabava também se refletindo
na pesquisa e na reflexdo académica. Na visdo dos autores, as imposi¢des de um mercado em
constante mutacao exigiria uma atuagao conjunta e eficaz dos profissionais, para oferecer as
organizagdes instrumentos que realmente pudessem atender a demanda social por informacao.

Curvello (2002, p.122) diz que o modelo da comunicagdo integrada, apoiado por
instituicdes como a Associagdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE), acabou se
consolidando como padrio nas grandes organizagdes. Hoje, mesmo com a diversidade de
modelos estruturais, boa parte das assessorias de comunicagdo nas organizagdes brasileiras
encontra-se sob uma mesma arquitetura, sob um mesmo comando, buscando a integragdo de
processos e atividades, e apoiando as agdes estratégicas.

Entretanto, as relagcdes entre as especialidades (jornalismo, relagdes publicas,
publicidade e propaganda e marketing) ¢ muito complexa — marcada pelas diferencas de
enfoque de cada subarea — e a referida integragdo pouco se tem refletido na pratica. Muitas
vezes, ela estd presente como discurso e até orienta as estuturas formais, mas poucas vezes
insere-se como politica, como filosofia e como agdo.

Uma das razdes para o fato de, na pratica, ainda termos resultados incipientes quando
se fala de integracdo das agdes de comunicacdo pode estar na propria génese do conceito,
ainda que Kunsch centre seu conceito nos processos € na convivéncia dos diversos sistemas
de comunicag¢do organizacional. Ao perceber a comunicagdo como resultado da soma das

atividades de jornalismo, relagdes publicas e publicidade e ao preservar a separagdo entre os
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campos mercadologico, administrativo e institucional, acreditando que bastaria uma gestao
unificada para garantir a integra¢do das agodes, a aplicacdo enviesada do conceito contribui
para manté-las separadas. (Curvello, 2002).

A busca da integracdo, entretanto, ndo pode ser descartada e abandonada. Precisa ser
perseguida e viabilizada.

Determina Curvello (2002) que um dos requisitos para que isso acontega ¢ a
necessidade da percepcao, por parte dos assessores de comunicagdo e de relacionamento com
a midia, de que o ambiente organizacional e profissional esta passando por mudangas radicais.
Também passa pela superacdo de que alguns obstaculos, principalmente os centrados na
natureza do trabalho dos administradores, sdo regidos pela racionalidade econdmica. E
essencial ainda superar as restritas visdes meramente profissionais ¢ operacionais da area. Os
assessores de comunicacdo precisam assumir-se mais estratégicos e, entre outras coisas,
assumir-se como educadores para a comunicagao.

Pode parecer 6bvio, acrescenta o autor, mas é preciso reforcar que vivemos um
processo acelerado de transformagdes que estd mudando o mundo das organizacdes. Ele nos
mostra que esse novo ambiente ¢ marcado pela globalizagdo econdmica, por profundas
mudangas tecnoldgicas e pela reordenacao do trabalho, entre outros aspectos. E a globalizacao
(discussdo ainda polémica que se tornou obrigatéria nos circulos intelectuais, politicos e
econdmicos) aparece como um fendmeno facilitado pelas novas tecnologias da informacao.

Ela modifica as nogdes de tempo e espago. A todo instante se estabelecem tensos didlogos

entre o local e o global, a homogeneidade e a diversidade, o real e o virtual, a ordem ¢ o caos.
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1.3 Assessoria de Imprensa na era Digital segundo Penteado Filho

Penteado Filho (2002, p.340) lembra que uma das principais caracteristicas da nova
era do conhecimento ¢ a “aceleracdo dos processos de mudanga: das instituicdes, do Governo,
das empresas e da cultura”. A revolugdo da comunicac¢do, afirmam Lyle e McLeod (1993, p.5
apud PENTEADO FILHO, 2002, p. 340), ¢ “o crescimento continuo de nossa habilidade de
trocar informagdes mais rapidamente e amplamente”. Nesta nova era, a informagdo torna-se
uma comodity com valor. Para Schramm (1971, p.659 apud PENTEADO FILHO, 2002, p.
340), a comunicagdo ¢ um processo basico, pelo qual conseguimos progredir individual e
socialmente, facilitando quatro fungdes bésicas dentro da sociedade: sobrevivéncia,
coordenacdo de resposta, transferéncia entre geragdes e entretenimento. Os meios de
comunica¢do de massa (MCM) atuam como facilitadores do processo.

As novas tecnologias de comunicacdo sdo o semicondutor, o satélite de Orbita
geossincrona, a fibra dOptica, o video de alta definicdo e computador. Elas se transformaram
num verdadeiro paradigma das sociedades modernas, revolucionando todas as esferas da vida
social. No mundo do trabalho, pela digitalizagdo dos processos produtivos e por sua
integracdo em rede; no universo da criagdo de produtos da midia, passando pela induastria do
entretenimento.

Penteado (2002, p.341) observa que o computador, com a miniaturizacdo € a
capacidade de processamento cada vez maior, tem a faculdade de executar tarefas repetitivas
com grande velocidade e exatiddo. Considerado como instrumento de comunicagdo, o
computador ¢ uma tecnologia ainda no inicio de seu desenvolvimento. Ele cresce com a
incorporacdao da multimidia e vai integrando diversos meios de comunicag¢do, tirando proveito
do que existe de melhor em cada um. Sua tendéncia ¢ a de integrar, cada vez mais, em um

unico conjunto, a televisao, o aparelho de som, o radio, o telefone, o fax e 0 DVD.
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Essa faculdade de integracdo de meios também ¢ caracteristica da rede mundial de
computadores, a Internet. Graham (1997, apud PENTEADO FILHO, 2002,) compara o seu
desenvolvimento ao nascimento de um novo paradigma de cultura e comunicag¢dao: o modelo
da rede mundial de computadores torna facil e barato a distribuicdo e o acesso a qualquer
forma de dados digitais por qualquer pessoa com enormes consequéncias para a economia, a
cultura e a sociedade.

Penteado Filho (2002, p.341) observa que:

com as taxas explosivas de crescimento da Internet no mundo, da ordem de 80
a 100% ao ano, os 50 milhdes de usuarios de 95 ¢ 96, hoje (dados de janeiro
de 2002), ja estariam na casa de 1,47 bilhdo(Network Wizards). Comparado
aos outros meios de comunicagdo de massa, enquanto a Internet levou quatro
anos — de 92 a 96 —para atingir 50 milhdes de usuarios, o radio levou 38 anos
para chegar a 50 milhdes de ouvintes e a televisdo, outros 13 anos. No Brasil,
eram 2 milhdes de usudrios em 1999 (Pesquisa Cadé&/Ibope). Em janeiro de
2002, esse numero era estimado em 16.445.750, também de acordo com a
Neetwork Wizards (2002).

O autor afirma ainda que, com a Internet, o processo remotamente lento e
desarticulado de formacdo de publicos acelera-se e organiza-se rapidamente. As massas
podem ultrapassar sua caracteristica de estar espacialmente separadas, achar interesses
convergentes na rede e formar, instantaneamente, publicos motivados € bem maiores, nas
infinitas salas virtuais de discussdo disponiveis, listas e foruns cada vez mais especificos.

Holtz (1999, p.21 apud PENTEADO FILHO, 2002, p. 348) afirma que os paradigmas
que os comunicadores conhecem héa tempo passam por “mudangas irrevogaveis” em fungao
das Novas Tecnologias de Comunicagao(NTC), ultrapassando a forma de comunicagdo
tradicional de “poucos para muitos” para “muitos para muitos”. As audiéncias nao estdo mais
limitadas ao papel tradicional de “consumidores de informacao”. Eles podem interagir entre
si e com as organizacdes de seu interesse.

As organizacdes ja ndo podem dar-se ao luxo de ignorar as listas de discussdo da

Internet. Precisam aprender como usa-las em seu proveito. Os sites, foruns, listas de discussao
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podem representar amplo repositério de informacao, cuja distribui¢do ¢ uma das atividades
que mais foi dinamizada pelas NTC. A tecnologia de distribui¢do de releases evoluiu do
papel, passando pelo telefone, telex, fax e agora estd se generalizando, cada vez mais, na
forma de e-mail.

Com o correio eletronico ¢ a Internet, diz Penteado, a organizagdo pode ndo sé
controlar o que acontece nas listas de discussdo e nos foruns de seus publicos-alvos, mas
também distribuir releases mais rapidamente, para mais jornais ¢ para editores especificos.
Para os ultimos, as informagdes em meio eletronico ja vém digitalizadas, facilitando e
agilizando sua edigdo e distribuigao.

Penteado (2002, p.349) pede para que se considere um item importante quando
falamos de Internet: redu¢@o de custos. O e-mail ¢ instantdneo. Em minutos pode atingir mil
jornais e jornalistas. Se a mesma operacdo fosse feita via fax, demoraria cerca de 50 horas
(considerando um dado otimista, de trés minutos para cada ligagdo telefonica) e o custo
muitas vezes maior. Se fosse em papel, além de gastar mais tempo, também se gastaria mais
com motorista e gasolina e/ou com os Correios.

O autor alerta, no entanto, para a proliferacdo de releases via e-mail. Enquanto na era
do papel, a quantidade de releases recebida por um editor podia alcangar uma centena, na era da
informagdo digital, esse nimero pode ser multiplicado por 10, 20 ou até¢ 30 vezes. Pode-se
dizer que ¢ um efeito bastante previsivel da acelera¢dao da velocidade de troca e de circulagdo
da informagao

Nos MCM, os editores e os gerentes com fungdes e responsabilidades de trato com o
publico, nas organizagdes, ficam mais visiveis e s3o bem mais faceis de ser atingidos.
Tornam-se, portanto, uma das primeiras vitimas do information overload — o excesso de
informagdo, outra das caracteristicas de nossa nova sociedade da informacao, de acordo com

Penteado Filho (2002).
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Nos MCM, por exemplo, os e-mails Unicos, gerais — semelhantes ao antigo escaninho
de “entradas” para o papel — tendem a engarrafar. Assim, acrescenta Penteado (2002), em vez
de liberar para o publico apenas um e-mail, os MCM precisam segmentar seu corpo editorial,
definindo muito bem quem escreve sobre o que e divulgar isso, ao lado dos respectivos e-
mails. Assim, podem orientar melhor esse fluxo inevitavel e continuo de informacao que sera
massificada.

Pelo lado das organizagdes, varias providéncias podem ser tomadas para aumentar a
eficacia dos releases eletronicos, combinando, de acordo com Penteado Filho (2002, p. 350),
as vantagens de estratégias de entrega (push) e de disponibilizacao (pull) da informagao.

Quanto a entrega da informagdo, uma assessoria deve, em primeiro lugar,
atentar para as regras das “Netiqueta”. Evitar mandar releases e mensagens a
pessoas que ndo pediram ou ndo autorizaram o envio de informagdes. Outra
diretriz importante é ser parcimonioso. Ndo abusar do instrumento poderoso
do e-mail para mandar qualquer coisa para todo o mundo. Mandar apenas o
que for realmente importante e passivel de interesse pelos MCM.

Num segundo momento, a assessoria deve identificar muito bem o release eletronico.
O objetivo sempre deve ser o de poupar o tempo do jornalista, editor ou subeditor que vai
manipula-lo. Deve conter, ja no titulo, ou no assunto, o resumo do que se trata. Em geral, no
final acrescentam-se orientagdes sobre como entrar em contacto com a institui¢do e o autor da
mensagem e como fazer para ser retirado da lista de destinatarios se ndo quiser receber mais
os releases.

Embora existam diversas bases de dados de jornalistas e da midia em geral no
mercado que trazem enderegos, fungdes e e-mails, a assessoria de comunicagdo deve aplicar
parte de seu tempo disponivel na constru¢ao de sua propria base/lista de jornalistas e sua area
de interesse. Precisa também conhecé-los muito bem, saber como cada um prefere receber seu
material de divulgagdo e fornecé-lo de forma satisfatoria.

A distribui¢do de releases a uma lista de jornalistas da area trabalhada pela

organizacdo pode ser combinada com uma iniciativa de disponibilizacdo de informagdo de
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grande efetividade para assessorias de imprensa de sucesso: a criacao, no site da instituigao,
de uma Sala de Imprensa, uma pagina desenvolvida especificamente para jornalistas e
editores, em que estejam reunidas informagdes como noticias, eventos, posicionamentos,
informagdes sobre servigos, lista de contatos, banco de imagens, pesquisa intercambiada com
as bibliotecas setoriais ou localizadas e a propria Biblioteca Central, possibilidades de busca e
muitas outras (PENTEADO FILHO, 2002).

No que se refere a um Banco de Imagens com fotos escaneadas segundo padrdes
definidos e disponiveis para consulta e busca na Internet, Penteado Filho acrescenta que esta
op¢do resolve um antigo problema das Assessorias de Imprensa: o do alto custo da
distribuicdo de fotos. Em vez de mandar release e foto via correio ou entregador, o release
pode ser encaminhado por e-mail, com um local apontando para o local da foto no banco de
imagens na institui¢io. E s6 o interessado clicar para receber a imagem em seu computador.

Para manter a eficiéncia das agdes de comunicacdo das organizagdes ou institui¢des, ¢
preciso considerar a integracdo de todos os produtos ou servigos, sempre que possivel. Isso
quer dizer dispor de versoes eletronicas para serem distribuidas na Sala de Imprensa, de todo
o material que for impresso para a divulgacdo. Isso vale para videos, fotos, relatorios de
atividades, balancos financeiros e balango social, entre outras publicagdes.

O site institucional também ¢ o lugar nobre para abrigar informagdes e
posicionamentos quando ocorre alguma crise ou, ainda, para reforgar campanhas publicitarias
ou educativas, dependendo da missdo da organizagdo. No caso, as respostas e material de
apoio e reforgo aos eventos e treinamentos podem ser armazenados em local de facil acesso,
democratizando o uso desse recurso.

Penteado Filho (2002, p.357) nos mostra ainda que nesse novo cendrio digital, a
produtividade do assessor de imprensa foi beneficiada ainda por mais um avango

proporcionado pelas NTC: a teleconferéncia. Enquanto, no passado, as chamadas “coletivas
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de imprensa” reuniam os jornalistas “locais” ou da area em torno de uma mesa, hoje ja ¢
possivel organizar uma coletiva com um dirigente num local e especialistas do assunto e
também jornalistas em diferentes locacdes.

Uma mudanga radical trazida pelas NTC é que os meios de comunicagdo perderam sua
exclusividade como distribuidores de informacdo. Qualquer um pode publicar e distribuir
informagdo. Holtz (1999, p.28 apud PENTEADO FILHO, 2002, p. 358) afirma que acabou
aquela atitude do “vocé€ vai receber o que nds temos, quando n6és mandarmos” O novo
paradigma ¢ “eu quero o que eu quero, quando eu quiser.”

A boa organizagao do site da Internet ¢ uma tarefa estratégica do comunicador. Todas
as informagdes com maior demanda na institui¢do devem estar disponiveis no site. Ou, pelo
menos, deve-se suprir um conteido minimo de informagdes e dispor de uma boa estrutura
logica, organizada para facilitar o trabalho de quem procura:

a) endereco, fax, telefone, nome, missao, historico, objetivos, recursos humanos;

b) paginas pessoais (curriculos resumidos ou completos);

¢) estrutura organizacional, nomes dos dirigentes, professores, pesquisadores etc;

d) relatorios de gestdo, balangos, propostas, planos, politicas;

€) Servigos;

f) parcerias;

g) discursos, artigos e entrevistas;

h) eventos;

1) banco de imagens, videos e publicagdes;

j) banco de releases;

k) fungdo de busca de noticias nos releases por palavras-chaves.

Ainda na3o existe, diz Penteado Filho (2002), uma metodologia tUnica para o

desenvolvimento da Internet numa organizagdo. A Internet deve ser desenvolvida numa
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organizacdo com base em um tripé: editor de conteudo, editor de design e editor de
informatica. A partir dai cria-se uma identidade visual para todo o site e padroes minimos de
apresentacao visual, de carregamento de paginas, de itens de mengao obrigatdria e daqueles a
evitar.

Penteado Filho (2002) argumenta que a Internet ¢ um novo MCM. Faz parte da
atividade de comunicacdo. Ha uma tendéncia errnea nas organizagdes de confinar o
desenvolvimento e a organiza¢ao deste novo MCM aos técnicos de informatica “porque eles
sabem como fazer”. Ninguém pode negar a participagdo da tecnologia da informagdo na
Internet ou do grafico num jornal. No entanto, se essa for uma tendéncia a prevalecer na
Internet, por extensdo poderiamos concluir que os jornais devem passar a ser feitos pelos
graficos, que dominam o processo industrial, € ndo pelos jornalistas.

Para Penteado Filho (2002), por sua atividade e sensibilidade para selecionar
informagdes relevantes para um MCM, um publico ou uma organizacdo, o jornalista surge
como o profissional mais adequado para tratar da tarefa primordial da sociedade da

informagao, a de organizador de conteudo, o engenheiro do conhecimento.
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2 COMUNICACAO INTEGRADA: FERRAMENTA DE
GESTAO DA IMAGEM

A comunicac¢do, a exemplo da saiude, da educagdo e do trabalho, ¢ um direito
inalienavel de qualquer cidaddo. Bem aplicada, abrangente, sistematizada e, principalmente,
integrada, ela pode pode contribuir na busca de solu¢des democraticas para a transformacao
da sociedade. Um processo que pode ser potencializado com as Novas Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo — TICs. “ A idéia de que a tecnologia e os ideais democraticos
podem combinar-se para formar um novo tipo de sociedade tem sido um tema constante,
desde os tempos de Benjamim Franklin e sua pipa aos atuais laboratérios de alta tecnologia.”
(SOUZA, 2001, p. 42).

As novas tecnologias encontram campo fértil para o seu desenvolvimento no ambiente
universitario. A Internet, bem usada, permite o intercimbio de conhecimentos em tempo real,
acelerando a realizagdo de pesquisas cientificas e tecnologicas. A atuagdo em rede possibilita
também a integracdo dentro e entre as universidades. Portanto, ganha sentido a prioridade
dada pela UFSC a Politica de Informatica, que, percebendo a necessidade de abarcar o
conjunto da instituicdo, criou um laboratério-modelo para derrubar as fronteiras que ainda
separam a graduagcdo da pesquisa e da extensdo, configurando um novo paradigma na
universidade.

O impacto das novas tecnologias, aliado as transformagdes profundas que estd
sofrendo a infra-estrutura sobre a qual se apoia o funcionamento da sociedade moderna, cria
um processo de mudangas em que a tecnologia se submete a ciéncia (ao contrario do periodo
da revolugdo industrial) e faz com que os meios de comunicagdo se ajustem a um periodo de

transi¢do. Devem adaptar-se aos novos tempos, embora seu papel ainda nao esteja definido. O
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sistema de comunicagoes, que teve a primeira base de desenvolvimento apoiada na eletronica
na metade dos anos 40, agora se apdia em bits (SOUZA, 2001).

As inovagdes tecnologicas estdo mudando drasticamente o modus operandi do
trabalho e, principalmente na forma como ele é gerenciado. No jogo da adaptagdo como
forma de sobrevivéncia, o time dos ativos intangiveis é, até prova em contrario, o favorito
para ganhar o campeonato do capital intelectual, a ferramenta que tende a ser a mais disputada
no milénio do millenium (SOUZA, 2000).

Quando as pessoas criam idé€ias e solugdes para a sua organizagdo ¢ quando aumentam
o ciclo de relagdes com outras organizagdes ou outras pessoas que venham a contribuir com o
seu crescimento profissional e pessoal, a tendéncia natural é ascender na vida. Stewart (1998)
observa que a informagdo ¢ provavelmente a matéria mais importante para realizar nosso
trabalho e acrescenta:

A explosdao do conhecimento cientifico, a rapida difusdo da informacao e o
poder crescente e veloz da tecnologia da informacgéo, a participagdo cada vez
maior do conhecimento no valor agregado da empresa, a ascensdo do
trabalhador do conhecimento — todos esses fatores trabalham juntos, cada um
deles sendo simultaneamente o ovo e a galinha, causa e efeito, a fim de
impor novos tipos de modelo organizacional e novos métodos gerenciais.

Achleitner (2001) afirma:

Information transfer is best explained through an information value chain
process. Information is created, produced, disseminated, organized, diffused,
utilized, preserved, and destroyed. The development of the Internet has
decentered many of the elements of this value chain. All characteristics of
digital telecommunications networks, including ubiquity, connectivity, and a
perpetual present, which real-time computing creates, have forever altered the
workings of the information transfer cycle.

Moura (1995, p.111), também chama a atengdo para a implementacdo de uma politica
de comunicagdo nas organizacdes. Frisa que “as necessidades de comunicagdo interpessoal e
intergrupal devem ser estanques e desconhecidas entre si”. Portanto, “o fluxo das informacdes

deve ser exercido em todas as diregdes, € ndo apenas no sentido unilateral, descendente ou
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ascendente”. Em suma, a comunicagdo tem que ser um espaco legitimo, resultando de um
processo democratico de modo a permitir a implementacdo de politicas publicas de
comunicagdo, tanto nas instituicdes publicas como nas organizagdes privadas.

A sua esséncia, ou seja, a de que o resultado dessa combinacdo possa ser colocado a
disposicdo de uma demanda social com igualdade, permeia os objetivos, por exemplo, da
Universidade Federal de Santa Catarina, que estd se definindo como uma institui¢do ndo so6
voltada ao ensino, mas principalmente a pesquisa e a extensdao; que privilegia, sem esquecer
dos seus compromissos com a Nagdo, a busca de solucdes para a sua regido; uma instituicao
democratica que participa da transformacao da sociedade.

E assim que a Instituigio se posiciona. E assim quer ser vista e conhecida junto a seu
publico. Essa imagem, que deve ser esculpida na realidade, isto €, construida a partir da sua
verdadeira identidade, precisa ser levada, participada a sociedade.

Trata-se de um desafio. E uma politica de comunica¢cdo exige um processo de
racionalizagdo que permita sistematizar, dar coeréncia e ordenar as operagdes comunicativas.
A populagdo sustenta a universidade e tem o direito de saber o que ela faz. Essa consciéncia
politica ¢ cada vez maior. O professor Gaudéncio Torquato Netto enxerga na comunicacao
uma saida para debelar conflitos. Portanto, a comunicagdo, antes de uma necessidade, ¢
investimento.

Para Loth (1986), o trabalho integrado de profissionais da comunicag@o nos seus mais
variados campos, que favorecem um mesmo cliente, apresenta ja, a primeira vista, uma
vantagem nada desprezivel: homogeneidade na linguagem adotada por esse cliente, nos
programas de comunicagdo usados pela sua empresa, para atingir adequadamente o complexo
universo de publicos que compdem seu campo de atuagdo.

Conforme o autor, a Comunica¢do Social Integrada ¢ fundamental para posicionar,

criar e consolidar a identidade da institui¢do na sociedade. A UFSC, como uma organiza¢ao
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moderna voltada ao ensino e, principalmente a pesquisa ¢ sendo democratica, aberta e
participativa, ndo ignora as questdes nacionais e volta-se, através da extensdo, para a solugdo
dos problemas da comunidade onde se encontra inserida.

Ele acredita que o tratamento dado a comunicagdo, para ele um instrumento
estratégico de valorizacdo da educagdo publica no Brasil, deva ser prioritario. Cita como
exemplo, um programa mais agressivo de divulgagdo, utilizando técnicas de jornalismo,
propaganda, relacdes publicas, de forma a esclarecer o papel da universidade publica,
cristalizando sua forte presenca tanto no desenvolvimento cientifico e tecnologico do pais, via
producdo de pesquisa e ensino de qualidade, quanto no desenvolvimento social, através de
acdes pouco reconhecidas e que dizem respeito & vida das comunidades em que estdo
inseridas.

A visdo de Loth (1986) ¢ compartilhada pela Associacdo Brasileira de Relagdes
Publicas (ABERP), que acredita na comunicagdo integrada e na atuagdo conjugada de todos
os profissionais da area, sem conflito entre as diversas atividades.

Torquato (2002, p.70) lista os objetivos de uma Politica de Comunicagao:

a) divulgar a missdo da organizag@o, estabelecendo correto ¢ adequado
posicionamento, assegurando uma identidade técnica que possa conferir a
organizacao o respeito e o reconhecimento da sociedade;

b) criar atitudes favoraveis as atividades da organizacdo, melhorando sua
posicdo e ampliando as bases de consentimento sobre a meta de
modernizacao;

c¢) despertar nos publicos externos sentimentos de que a modernizagdo da
organizacdo ¢ fundamental;

d) propiciar visdo clara de aspectos, programas e atividades da organizagdo
nas tarefas de implementacao de mudanga e inovagdes relevantes;

¢) assessorar as areas da organizacao nas tarefas de implementacao.

A integragdo com o meio ambiente € 0 macro-sistema ambiental, principalmente com
o seu universo de publicos, ¢ crucial para uma comunicacgdo eficiente, que tenha retorno. Essa
comunicag¢do tem que ter a capacidade de fazer interagir os publicos internos e externos, nos

seus campos de interse¢ao. A Comunicacdo Social da UFSC, considerando o papel e o
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conceito da institui¢do, trabalha, com maior ou menor grau, todos o seus publicos de
interesse.

Internamente atende a todos os segmentos, sem privilegiar nenhum deles:
funciondrios, professores, pesquisadores, estudantes e Administracdo, e entidades
(associagdes e organizagodes estudantis), liderangas, lideres de opinido.

No campo externo, o trabalho visa a comunidade em geral, mas prioriza os publicos de
maior interesse ou diretamente relacionados com a instituicdo: primeiro a imprensa que, por
ser multiplicadora de opinido, contemplard também outros setores da sociedade, entidades
representativas da sociedade; as industrias, as empresas (setor produtivo, tecnologico), os
governos (municipais, estaduais e federal), as agéncias financiadoras (CNPq, Finep, Fipec-
BB, BIRD etc), Universidades, institutos de pesquisa, escolas (1° e 2° Graus) autoridades
(secretarios de Estado, dirigentes etc), ex-alunos, assessorias de comunica¢do, privadas e
publicas.

Essa comunicagdo tem duas vias e atende todas as demandas, procurando harmonizar
os interesses. Por qué? Porque a universidade tem que informar, prestar contas a sociedade do
que faz. Trata-se de um direito da sociedade e uma obrigagdo da universidade até porque,
quem a financia ¢ a populagdo, que deve conhecer sua finalidade, suas pesquisas, seus cursos.
A universidade, sendo uma instituicdo publica, precisa ser cobrada, avaliada pelos seus
publicos, pois, do contrario, como qualquer outra institui¢do, ela tende a se acomodar. Cabe a
universidade democratizar a ciéncia e o conhecimento cientifico. S6 pesquisar e ndo difundir
os resultados ao publico, ¢ transformar a universidade num depoésito de informagdes.

E a Comunicagdo Social deve servir de ligagdo com a comunidade. A universidade
ainda ¢ uma instituicdo desconhecida para o publico. E o povo tem, simultaneamente, ou

medo dela, porque imagina que nela estdo os sabios, ou ignorancia, porque a imagina como
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apenas uma grande escola com mais quadros negros, mais professores € mais carteiras, fatos
que, sem discussao criam barreiras.

Para isso ¢ fundamental também um ambiente politico, cultural e tecnologico
encorajador. E € nesse contexto, exemplificando, que a contribui¢do do Laboratorio de Ensino
a Distancia da UFSC (LED), com seu trabalho reconhecido ndo sé no Brasil mas também no
exterior, pode e deve ser aproveitada para ajudar a potencializar uma politica de comunicagao
social integrada.

Hoje firma-se gradativamente o reconhecimento da importdncia da
aprendizagem aberta e a distancia como elemento essencial em qualquer
sistema de treinamento de dmbito nacional. Algumas de suas atribuigdes
potenciais sdo: equilibrar desigualdades entre diversos grupos etarios,
ampliar o acesso geografico a educacdo, participar de campanhas
educacionais e na educagdo regular para publicos maiores, propiciar
treinamento rapido e eficiente para grupos-chave e educagdo a parcelas da
populagdo costumeiramente esquecidas, expandir a capacidade de educagio
em campos de conhecimento inéditos e multidisciplinares, oferecer a
possibilidade de conciliar a educagdo com o trabalho e a vida familiar,
desenvolver multiplas competéncias através da educagdo recorrente e
continuada, reforgar a dimensdo internacional de experiéncias educacionais e
melhorar a qualidade dos servigos educacionais ja existentes. (RUMBLE;
LJOSA, 1997, p.23).

Usando, por exemplo, os recursos de videoconferéncia, teleconferéncia e os softwares
disponiveis no Laboratoério, acreditamos ser possivel uma agdo potencializadora de uma
Politica de Comunicacdo Social Integrada nas universidades publicas federais que, sabemos,
ainda ndo a desenvolvem pelos mesmos motivos que separam a universidade da sociedade:
medo e ignorancia, somados a outro que insiste em permear a administragdo das instituigdes:
o culto a personalidade.

O que ¢ bom para a UFSC, pode ser bom para as demais institui¢des. Por isso, o
mesmo remédio aplicado aqui pode dar bons resultados 14 fora. Uma receita que contempla
definir, explicitar e implementar uma politica de comunica¢do social integrada; rever,
reorganizar e integrar as coordenadorias de comunicacdo as respectivas comunidades

universitarias, de modo a atender as necessidades da instituicdo ¢ se¢ transformar numa
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estrutura dindmica, capaz de resgatar e consolidar a identidade e a imagem institucionais na
sociedade; unificar, harmonizar e planejar o processo de comunicacdo social, criando uma
personalidade para a instituicdo, deixando de lado a improvisagdo que ainda predomina no
setor. Estruturar, fortalecer, intensificar e multiplicar a divulgagdo cientifica e tecnoldgica
dentro ¢ fora dos Estados, combatendo o rumor com uma arma eficiente: a informacao.

No entanto ndo devemos priorizar a teoria em detrimento da pratica. Nos habituamos a
teorizar sobre comunicacido esquecendo que ela é essencialmente uma pratica cotidiana. E
temos sentido, principalmente na universidade, um distanciamento significativo entre a
reflexdo e a agdo. Entretanto, isso nao impede que reforgemos a integracdo das praticas
comunicacionais, principalmente se aplicadas num ambiente tecnologicamente favoravel.

Segundo Liedtke (2002), as formulagdes tedricas da comunicacgdo, seja empresarial,
institucional ou governamental se equivalem, pois o que difere ¢ o objeto de suas ag¢des. O
que norteia o tipo de modalidade comunicativa s3o o sujeito de suas mensagens e sua natureza
informativa. A comunicagdo ¢ considerada como um instrumento administrativo idealizado
para defender os interesses da organizagdo, garantindo visibilidade frente a seus publicos
estratégicos, integrando-os nas suas acgdes institucionais. Existem autores que preferem
categoriza-la como comunicagdo organizacional. Alguns acreditam que, além de abarcar todo
o conjunto de atividades comunicacionais, apresenta maior alcance, aplicando-se a qualquer

tipo de organizacdo e ndo s6 aquilo que se chama empresa.
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2.1 Comunicacao e Metamorfose

Zacchi (2000, p. 34) afirma:

A comunicacdo sempre esteve presente em diferentes épocas entre os
diferentes grupos sociais. Nas sociedades primitivas, a oralidade era o tinico
meio de comunicagdo entre os sujeitos, ocupando os oradores um lugar de
destaque. A memoria era o grande recurso para guardar o que julgavam
importante. A chegada da imprensa, com a inven¢ao de Gutemberg, foi uma
revolucdo no campo da comunicacdo permitindo o registro da fala e a
socializagdo desse registro, mudando, portanto, as relagdes sociais.

Hoje, a revolugdo comunicativa ocorre principalmente com a consolidacao das novas
tecnologias digitais, que ainda passam por uma tentativa de compreensao pela complexidade
que representam. Uma parte da elaboragdo das implicagdes da nova revolugdo ¢ o chamado
novo paradigma da comunicag¢do: “O novo paradigma abre outras possibilidades, novas
formas de criar habilidades de reflexdo, de reconstru¢cdo de concepcdes de mundo, de vida e
de ser humano, e do como convivemos no linguajar e na comunicagdo.”(ZACCHI, 2000,
p.35).

E um jogo em que os actantes constroem e remodelam redes nio apenas como
redes de informacgdes, mas como redes de sentidos e significados. Um jogo
que se constitui de um novo processo — um processo por meio do qual o caos
e a ordem se misturam, unindo-se para formar uma nova orrdem mais
complexa, abrangente e as vezes ‘estranha’, escreve Doll (apud ZACCHI,
2000, p. 35).

Nesse jogo, a circunstancia, o desequilibrio, o provisorio, a historicidade sdo os
desafios do novo pensar; a transformagao da crisalida para a borboleta.

Segundo Amorim (1988, p. 19), ao falarmos em politica de comunicagdo, seja no
plural ou no singular, com ou sem o adjetivo nacional, queremos significar politicas
democraticas, ou seja, que assegurem a pluralidade das estruturas de produgdo e transmissao,
0 acesso de todos as mensagens e a participagcdo dos diversos grupos sociais na sua defini¢ao.

Dentro desse contexto vale destacar o papel da Unesco: 14, a partir dos anos 70,

nasceram preocupagdes com o tema. Amorim (1988, p.20) lembra que a Unesco ja antes
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considerava a comunicagdo um recurso importante no desenvolvimento dos paises e
procurava cooperar para a melhoria de seus sistemas de comunicagao.

Nos anos 60, surgiram condigdes que iriam tornar possivel uma mudanga. Uma delas,
o processo de independéncia de dezenas de nacdes africanas, asidticas e americanas.

Pouco a pouco, estas nagdes perceberam que apenas a independéncia politica
ndo bastava [...]. Cedo, as novas nagdes compreenderam que o poder estava
sendo jogado na realidade, nos planos da economia e cultura. [...]JA
comunicacdo, nos ultimos anos, crescera e se diversificara, transpondo os
limites tradicionais de seu entendimento como sinénimo de noticias, para
abranger inimeras outras atividades e meios: televisdo, cinema, radio, livros,
historia em quadrinhos, satélites,computadores, videocassete, DVDs, tv por
cabo etc. Na economia, a comunicagdo tornou-se setor de ponta e, como tal,
estratégico para o desenvolvimento. Na cultura, a comunica¢do mediatizada
por tecnologia sofisticada, penetrou e modificou profundamente a face dos
sistemas culturais [...]. A idéia de politica nacional de comunicacdo surge, na
Unesco, a partir da nocdo de que o esfor¢o para se democratizar a
comunicac¢do ndo se esgota no plano das relagdes internacionais. Nao podera
haver um sistema internacional democratico de comunicacdo, se ndo houver,
em contrapartida, sistemas nacionais democraticos. (AMORIM, 1988, p.20-
22).

Kovéacs (2001), destaca que os padroes de producdo e de organizagdo, especialmente
nas ultimas duas décadas que antecederam o novo milénio tiveram grandes transformagdes,
sobre as quais ndo ha consenso. Para alguns uma nova era pds-taylorista-fordista surge com
um novo tipo de economia caracterizado, basicamente, pela flexibilizagdo e baseado no
conhecimento e na utilizacdo de tecnologias avangadas. Outros, no entanto, créem que
estamos assistindo a uma diversificagdo das configuragdes organizacionais, de acordo com as
condi¢des especificas existentes: ‘“Na explicagdo das profundas transformagdes da
organiza¢do produtiva, as novas condi¢des de Mercado, as novas tecnologias € os novos
valores referentes ao trabalho ¢ & empresa ocupam um lugar central.” (KOVACS, 2001, p.
45).

Segundo Ferreira (2001, p.83), o inicio da década de 70 é o momento privilegiado de

confluéncia de varios fatores de causalidade com efeitos estruturantes nos dominios das novas
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tecnologias e da propria organizagdo do trabalho. Comegam ai as tentativas de se definir
conceitos como sociedade de informagao, sociedade pos-industrial e sociedade pds-moderna.
Ferreira (2001) observa que, enquanto subsistemas do sistema social global, as novas

tecnologias ¢ a organiza¢dao do trabalho talvez sejam os elementos de maior visibilidade
social dessa evolugdo que perdura até os dias de hoje. E s6 nos darmos conta das
caracteristicas da invencao e da inovagao dos materiais, da energia, da ciéncia e da técnica, e
dos processos de automatizagdo e informatiza¢do consubstanciados nas novas tecnologias.

Para Ferreira (2001, p.85) ndo existem duvidas quanto a revolucdo originada pelas
novas tecnologias. A invencdo e a inovagdo de novos materiais, de novos mecanismos
automaticos e de novas energias ndo param de crescer: “ Depreende-se que tudo isso faz parte
de um continuo légico de progresso e de desenvolvimento no qual a ciéncia e a técnica foram
objecto de uma grande integracdo e racionaliza¢do”. E acrescenta:

As novas tecnologias integraram nos seus mecanismos automaticos uma
parte  substancial do “saber-fazer” que antes pertencia exclusivamente a
accdo individual e coletiva do do operariado no contexto das fabricas e
oficinas da Segunda Revolucao Industrial [...]J(FERREIRA, 2001, p.89).

Ou seja, as novas tecnologias deslocaram para os seus mecanismos internos a energia,
a informacao e o conhecimento que antes era protagonizado pelos operarios.

Conforme Ferreira (2001, p. 97) o conceito de novas tecnologias s6 podera ser
compreendido se tiver uma base intrinsecamente social e humana. Sendo a técnica na sua
condigdo fisica e material um fator externo, por conta disso, como material e como energia, ¢
também um produto genuino do pensamento, da acdo e da ciéncia que a humanidade tem
desenvolvido ao longo da historia. Elas s3o objeto de uma evolugdo concebida e estruturada
pelos individuos e grupos que nelas se integraram.

No entanto, a TI tem um custo elevadissimo, e os computadores ndo possuem
“poderes magicos” de resolver problemas de gestdo, racionalizar processos ou aumentar a

produtividade. Maquinas e softwares idénticos executardo maravilhas em organismos bem-
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estruturados e organizados, mas serdo apenas uma fonte de gastos naqueles que ndo
planejarem adequadamente suas necessidades de informagdo (BEAL, 2001).

O bom aproveitamento das facilidades trazidas pela tecnologia de informagao depende
de um processo periddico e estruturado de planejamento da informagdo. Para isso, os
administradores precisam se preocupar em adquirir uma visdo estratégica de como os sistemas
de informacdo da organizacdo deverdo ser alterados, de forma a atender as necessidades de
informagdo da organizacdo por um periodo considerado adequado (¢ dificil estimar com
precisdo muito a frente, pela velocidade da mudanca tecnologica, portanto esse plano deve
contemplar os proximos 6 meses a 3 anos, € ser reavaliado sempre que surja alguma alteragao
significativa no ambiente externo ou interno) (BEAL, 2001).

O planejamento da informac¢do deve resultar em um documento — um plano
estratégico que defina a direcdo futura dos recursos de TI, refletindo as politicas, padroes e
procedimentos de recursos de informac¢do como um todo, e oferecendo orientagdo para todos
os setores da organizagdo. Diferentes organizagdes apresentam estruturas, culturas internas e
necessidades de informacao extremamente diferentes.

Para Torquato (2002, p.121-123,) um dos modos eficientes de projetar a comunicacao
na administracdo publica ¢ espelhar seus programas em um leque de fun¢des, como podemos
ver neste roteiro:

a) a comunicacio como forma de integracio interna — diapasao
Funcdo: ajustamento organizacional. Os ambientes internos, alimentados
por eficientes fontes de comunicagdo, motivam-se e integram-se ao
espirito organizacional, contribuindo de forma mais eficaz para a
consecu¢do das metas;

b) a comunicacio como forma de expressao de identidade
Fungdo: imagem e credibilidade. O Poder Executivo sofre
constantemente da desintegracdo das estruturas e equipes, o que acaba
gerando dissonancia na comunicacdo. E dissonancia fragmenta a
identidade governamental. A comunicagdo integrada e comandada por
um polo central tem condigdes de equacionar esse problema;

¢) a comunicacio como base de lancamento de valores
Fungdo: expressdo da cultura. O sistema de comunicacdo ¢ fonte de
irradiagdo de valores. No planejamento, um conjunto de principios
valorativos se faz necessario para alimentar a cultura interna e projetar o
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conceito junto aos diversos publicos-alvo. Os valores devem estar
centrados no interesse ¢ no papel da institui¢do, ndo nos interesses do
dirigente. E claro que ele ira imprimir a sua marca, mas a identidade
institucional ¢ o foco principal;

d) a comunicacdo como base de cidadania

Fungdo: direito a informagdo. A comunicacdo deve ser entendida como
um dever da administracdo ¢ um direito dos usuarios e consumidores dos
servigos. Sonegar tal dever e negar esse direito € um grave erro das
entidades publicas. Os comunicadores precisam internalizar essse
conceito, na crenga de que a base da cidadania se assenta também no
direito a informagao;
Fungdo: assessoria estratégica. Essa € uma das mais relevantes fungdes da
comunica¢do. Trata-se de elevar o status do sistema de comunicacido ao
patamar estratégico de orientagdo das cupulas dirigentes. Essa fungio
exige dos comunicadores boa bagagem conceitual e cultural;

f) a comunicacdo como forma de mapeamento dos interesses sociais
Fungdo: pesquisa. Ha de se considerar a prospec¢do ambiental como
ferramenta importante do planejamento estratégico da comunicagio.
Afinal de contas, a pesquisa € que detecta o foco, os eixos centrais e
secundarios, as demandas e expectativas dos receptores;

g) a comunicacio como forma de orientacio aos cidadaos
Funcdo: educativa. Nesse aspecto, a comunicacdo assume o papel de
fonte de educagdo, pela transmissdo de valores, idéias e cargas
informativas que sedimentardo a bagagem de conhecimento dos
receptores;

h) a comunica¢ao como forma de democratizacio do poder
Fungdo: politica. Compartilhar as mensagens ¢ democratizar o poder.
Pois a comunica¢do exerce um poder. Assim, detém mais poder quem
tem mais informagdo. Nas estruturas administrativas, tal poder é maior
nas altas chefias. E quando se repartem as informagdes por todos os
ambientes e categorias de publicos, o que se esta fazendo, de certa forma,
¢ uma reparti¢do de poderes;

i) a comunicag¢io como forma de integracio social
Funcao: social. A comunicacdo tem o dom de integrar os grupos pelo elo
informativo. Ou seja, quem dispde das mesmas informagdes pode
entender melhor seus semelhantes, dialogar, colocar-se no lugar do
interlocutor. A comunicagdo, como a lingua, exerce extraordinario poder
de integrar as comunidades, unindo-as em torno de um ideal;

j) a comunicaciio como instrumento a servico da verdade
Funcdo: ética. Nao se deve transigir. A verdade deve ser a fonte de
inspiragdo da comunicagdo publica. Até porque a mentira e as falsas
versdes acabam sendo desmascaradas. A comunicagdo precisa servir ao
1deario da ética, valor basico dos cidadaos.

O autor lembra que a imagem da administra¢do publica ¢ precaria. Em determinados
setores, ¢ alicercada num conjunto de mazelas: empreguismo, obsoletismo, desmotivagdo de
quadros, inércia, inadequacao de fungdes, servicos desqualificados, ineficacia geral. Noutros

casos, as institui¢des publicas se véem as voltas com dentncias de fraudes, escandalos e
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situacoes confusas. Os meios de comunicagdo elegem, periodicamente, algumas entidades
como o foco central da questdo da corrupgao no pais.

A exposicdo negativa dessas entidades gera efeitos altamente danosos sobre os
esforcos e as energias mobilizadas pela administracdo para reformar suas estruturas e
modernizar seus servigos.

A camada cinza que se interpde sobre a imagem da entidade, em func¢do do noticidrio
de fraudes, acaba cobrindo-a com uma aura de negatividade, que ameaca a implantacdo de
programas de modernizagdo. A imagem combalida acelera o processo de corrosdo interna,
fortemente amplificada por um continuum de questdes mal resolvidas (TORQUATO, 2002,
p.125).

Na Franga, na 4rea de modernizagdo do Estado, a administracdo publica on-line,
voltada para o cidaddo, tem sido uma prioridade, e ndo apenas em termos instrumentais, mas
também em sua capacidade de abrangéncia. Desde 1997, cerca de 3.500 sites publicos foram
disponibilizados para que a populacdo possa acessar gratuitamente todos os dados publicos
essenciais. Quase todos os formuldrios preenchidos pelos cidaddos franceses estdo hoje
disponiveis na internet, restando rea-lizar o mesmo para as empresas. Em 2001 foram
aplicados US$ 765 milhdes na informatizacdo do estado, que ja conta com 650 mil
computadores instalados, 50% acessando a internet ou intranets.

Os recursos destinados a pesquisa, como o Fundo Nacional de Ciéncia e o Fundo de
Pesquisa Tecnologica, tém privilegiado cada vez mais os investimentos em Tecnologias de
Informacao e Comunicagdo (TIC), aumentando em 50% em 2001 a dotagdo para esta area.

Também foram criadas linhas especiais de crédito para solidificar o capital de risco de
empresas da Nova Economia, com um total de 260 milhdes de dolares. Com isso, o nimero
de empresas do setor cresceu de 24 unidades em 1997 para 179 em 2001; também aumentou o

percentual — de 25% para 75% - das pequenas e médias empresas francesas que tinham acesso
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a internet. O setor de TIC absorve hoje trés milhdes de empregados, com um crescimento

anual de 13%, contra 3,5% da economia como um todo. (FRANCA..., 2001, p. 40).

2.2 Politica de Comunicacao e Crise

Para Forni (2002) nenhuma empresa ou institui¢do, por mais solida, admirada e
moderna que seja, estd imune a crise. Esse principio basico da administragdo de crise, mesmo
repetido e mais do que evidente, ainda continua esquecido por muitas organizagdes. Nao
importa a intensidade.

No entanto, do ponto de vista da comunicagdo, que acontecimentos ou noticias podem
ser tdo impactantes a ponto de desgastar a imagem de uma organizagdo e transformar-se em
uma crise? A resposta pode ser qualquer fato negativo que escape ao controle da empresa e
ganhe visibilidade. Uma crise ndo pode ser completamente contida no limite estrito de uma
organiza¢do. Dependendo da dimensdo do fato, uma matéria pode ocasionar um desgastante
processo de divulgacdo e exposicao, que pode comprometer a instituicdo € ameacar estruturas
solidas e tradicionais.

Todavia, embora inevitaveis, ndo significam sempre uma catastrofe. A maioria das
crises de imagem, se bem administrada, pode ser superada. Mesmo a ocorréncia ou
divulgagdo de problema grave ndo caracteriza, necessariamente, uma crise. Existem
principios, normas de conduta, agdes proativas que poderdo reverter situagdes criticas e
dificeis.

Algumas perguntas, diz Forni (2002) sdo fundamentais diante da perspectiva de que de
um dia para outro uma crise se instale na instituicdo: que fatos negativos, personalidades e

organizagdes ndo estdo preparadas para enfrentar? “O que vocé faria se, neste exato
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momento, sua empresa tivesse de fazer frente a uma crise que afetasse o publico?
[...]Provavelmente ficaria confuso, incomodado.” (DOTY, 1999 apud FORNI, 2002, p.364).

A resposta depende de uma série de atitudes, agdes preventivas, experiéncia € de como
o planejamento estratégico, até agora tao cuidadoso em fixar diretrizes e metas, leva em conta
possiveis riscos, que podem frustrar todo o sucesso obtido.

Algumas caracteristicas nas crises das organizagdes, segundo Viana (2001), podem ser
adaptadas para uma instituicdo como a universidade. O elemento surpresa, ndo ter o habito de
lidar com a forma como seus impactos se proliferam, a rotineira curiosidade da midia,
mobilizagdo da opinido publica e dos governantes,e por ultimo mas ndo menos importante, a
perda do controle das iniciativas.

Ocorréncias negativas fazem parte da dindmica das organizac¢des. Tanto podem surgir
em decorréncia de catastrofes ou acidentes involuntarios, fruto de fatalidades, como de erro
humano, ma administragdo, conchavos politicos, represalias ou outros interesses. Nessa hora,
a midia passa a ser o vetor natural desses conflitos. A imprensa ¢ um componente decisivo
nos jogos de poder e nas disputas de mercado. Os meios de comunicagdo, diz Mamou (1992
apud FORNI, 2002, p. 364) “sdo decisivamente um elemento chave nos conflitos de poder.
Eles ndo sdo atores, como alguns jornalistas tém prazer em acreditar; sdo instrumentos”.

O mesmo autor da um sinal de como se arma uma crise: “cada vez que um documento
ndo destinado a publicagdo chega as maos de um jornalista, sua publicacdo responde a uma
necessidade: servir aos interesses de quem, na sombra, tomou a decisdo de organizar o
vazamento.” (MAMOU, 1992 apud FORNI, 2002, p. 364).

A crise ndo ocorre apenas quando acontecem calamidades ou eventos de grande
envergadura porque alcangam publicidade natural. Hoje, a administracdo de crises preocupa-
se também com fatos aparentemente simples e insignificantes e que assumem dimensdes bem

maiores do que as empresas ou institui¢des desejam ou imaginam. Por erros na conducao,
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inexperiéncia ou precipitacdo, acabam sendo mal administrados na relacdo com os clientes, ou
usuarios, € a opinido publica.

Mas o que vem a ser administrar a comunicagdo de crises? Afinal, diz Caponigro
(2000 apud FORNI, 2002, p. 365), “ a decisdo estratégica de como comunicar durante e
depois de uma crise ¢ uma das mais importantes decisdes que vocé tomard na administragao
da crise.” Consiste em todos os passos que a organizagdo ira tomar no sentido de esclarecer,
por todas as formas e meios, todos os seus publicos (interno e externo), com vista em evitar
estragos ainda maiores a sua imagem. Saber conduzir esse processo, observa Forni (2002, p.
365), constitui basicamente o €xito ou o fracasso na condu¢ao de uma crise. “A administragao
da crise trabalha para minimizar o estrago na reputa¢do da empresa”. Ou da institui¢do,
acrescentariamos.

\

E bom lembrar que existem ameagas & imagem que sdo previsiveis. Um
reporter, por exemplo, passa longo tempo pesquisando matéria pol€mica,
geralmente fruto de denuncia ou de investigacdo iniciada pela propria
empresa atingida. A organizagdo acompanha essa apuragdo, presta todas as
informag¢des, mesmo sabendo que sua divulgagdo podera gerar varios
contratempos. Ainda que ndo saiba a versdo final da publicagdo, o
interessado tem como prever as consequéncias com certa dose de acerto. E
até pode planejar o day after. (FORNI, 2002, p.365).

O autor salienta que ndo ha apenas uma regra basica para dizer como a crise chega as
empresas ou ameaga personalidades. A surpresa, na verdade, ¢ a caracteristica mais perigosa.
Pode ser uma nota despretensiosa ou sutil publicada numa coluna de circulagdo nacional, ou
comentario maldoso de algum ancora de TV.

Tanto pode vir de um desafeto, ex-empregado, cliente insatisfeito, como de um
“inimigo”, concorrente ou pretendente a algum cargo. Vem de descontentes ou desafetos
historicos. Nasce de vazamentos, intencionais ou ndo, decumentos internos, ou até mesmo de
testemunhos suspeitos de pessoas “prejudicadas” ou cujos interesses foram contrariados.

(FORNI, 2002, p. 366).
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Forni (2002) recorda que o jornalista Ricardo Boechat, em 1998, procurou
informagdes na assessoria do Banco do Brasil (BB) sobre uma possivel denuncia: o entdo
deputado Sérgio Naya havia recebido uma anistia de divida de sua construtora no BB, em
troca de um voto para reeleger Fernando Henrique Cardoso, algo que ndo mereceu a atengdo
necessaria naquele instante.

Os assessores nao reagiram com velocidade as informagodes da area e que pudessem
alicercar uma resposta. Os técnicos também demoraram na apuracdo das informagdes, o que €
um erro primario das empresas. Fazem pouco da pauta de um colunista, priorizando outros
assuntos. No dia seguinte, Boechat “suitou” a nota ndo apenas em sua coluna, mas também no
programa Bom Dia Brasil, da Rede Globo de televisdo. A repercussdo acabou gerando um
fato politico, porque envolveu o nome do Presidente da Republica. Era um momento em que,
associar o proprio nome ao do ex-deputado, que tinha sua vida sendo investigada pela midia,
era um sinal muito claro de pauta negativa. E tudo poderia ter sido neutralizado com uma boa
explicagdo.

O BB foi atrds de outros jornais para dar explicagdes, j& que a nota tinha se
transformado numa pauta, mas ja ndo conseguia explicar de forma cristalina, para que a
versdo fosse bem aceita pelos jornalistas e ndo se transformasse num escandalo. Na manha
seguinte, outros jornais deram a noticia € o banco estava enfrentando um fato ndo mais
econdmico, mas politico. Foi necessario uma longa nota oficial e muito desgaste para

minimizar os efeitos.
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3.3 O Novo Timing da Crise

No passado, quando alguém era atingido por um fato negativo, havia uma enorme
defasagem de tempo até que as pessoas tomassem conhecimento e houvesse uma reagdo do
mercado. Atualmente o modo de difundir as noticias estd mudando de forma muito rapida,
gracas a uma grande diversidade de canais, midias e interlocutores:

A mensagem estd mais diluida, devido ao maior nimero de fontes de
informacéo para os leitores, espectadores e ouvintes. Por causa dessa maior
oferta de tempo e espago, e das propensdes da midia, as boas novas tendem a
alcancar uma platéia menor e as mas novas, uma platéia maior.
(CASTELANO, 1999, p. 24 apud FORNI, 2002, p. 367).

Estamos hoje diante de outro fendmeno, diz Viana (2001): a nova nogao do tempo. A
escala do tempo mudou de modo inexoravel. Tanto para a empresa, ou instituicdo, nio ¢
suficiente possuir uma cultura da comunicacdo; ¢ absolutamente essencial criar uma cultura
de comunicagdo em tempo real. Em outras palavras, a rapidez da 4rea de comunicaciao deve
impregnar a organiza¢do. Em tempos dificeis, ou mesmo nos pequenos revezes, a empresa
tem que ser agil nas respostas. Hoje, na maioria dos casos, a imprensa fica sabendo dos
acontecimentos negativos antes dos proprios interessados.

O tempo entre quando o acontecimento ¢ produzido e quando ele ¢ difundido possui
uma tendéncia a anulacdo. As nogdes de tempo e espaco que fazem parte da nossa trajetoria
passam por um momento de redefini¢do, ja que ndo existe mais um hiato de tempo entre o que
acontece e o que ¢ divulgado.

O mundo agora fica sabendo de um fato quase que ao mesmo tempo em que ele esta
acontecendo. Tanto a noticia ruim como a boa chega rdpido, dai a necessidade das
institui¢des planejarem a forma de como lidar com os meios de comunicagdo nas situagdes

desfavoraveis.
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Hoje hd um questionamento sobre se a midia produz a crise ou se esta ¢ anterior a
exploragdo pelos MCM. De fato, segundo Forni (2002), a midia se alimenta da crise. Existe
uma tendéncia, principalmente nos setores que lidam com a imagem, para que a informagao
ceda lugar a midia-show. Qualquer que seja dimensdo da crise, cai como um luva nessa pauta.
Se tiver imagens, melhor ainda.

E quando uma crise bate a porta, a reacdo inicial ¢ entrar em panico e fantasiar agdes
para reverter o impacto na imagem: publicar nota paga nos jornais, entrar em contato com o
diretor do veiculo de comunicagdo, ou até mesmo ignorar e esperar pelos acontecimentos.
Num segundo momento, tentar descobrir quem pode ter passado a informagdo ou esta por tréas
dela.

Forni (2002, p.368) argumenta que se a organiza¢do nao pode intervir antes que as
noticias negativas a imagem fossem divulgadas, o ideal seria formular junto com o setor de
comunica¢do uma versdo que seja admissivel a imprensa. Esse ¢ um instante em que, por falta
de experiéncia ou ansiedade,muitos erros sdo cometidos: tentar desqualificar o jornalista,
irritar-se ou deixar para responder no dia seguinte, como se o tempo reduzisse a capacidade de
0 reporter apurar € escrever.

A maioria dos autores enfatiza “que ndo existe nada de pessoal quando os jornalistas
mergulham na apuragdo de denuncias ou fatos negativos. Reagir pode ser muito pior. Esta é a
hora de agir com mais precaugdo ¢ muito mais profissionalismo.” (FORNI, 2002, p. 368).

Em situagdes de crise, principalmente no que se refere a polémicas, a empresa tem que
assumir o comando da dinamica das informagdes. Se a iniciativa for da midia, torna-se muito
dificil reverter o quadro.

Ao lidar com a midia, diz Corrado (1994, p. 163, grifo do autor), existem trés
estratégias ou atitudes para enfrentar noticias negativas: “ndo fazer nada; reagir apenas

quando algo acontece; ou ser proativo. As duas primeiras alternativas, segundo ele, sdo
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estratégias conservadoras, melhor dizendo, arriscadas e desaconselhadas. Para Corrado, o
mandamento basico ¢é: conte tudo e depressa.”

Caponigro (2000, p.146-149 apud FORNI, 2002, p. 370), relaciona os principais
mandamentos da comunicacao durante a crise:

a) identificar todos os publicos que podem ser afetados pela crise; provar
que o problema foi identificado e algo esta se fazendo para resolvé-lo;

b) comunicar um pequeno niimero de mensagens-chaves (core messages) ao
publico apropriado; comunicar somente o que pode ser confirmado com
absoluta certeza;

¢) ndo mentir; ndo comentar situacdes hipotéticas; manter-se acessivel e

3

comunicativo; ser conclusivo; manter a calma; nunca dizer “sem
comentarios”;

d) comunicar todas as mas noticias de uma TUnica vez; propiciar
oportunidades de feedback a seus publicos;

¢) manter registros de todas as agdes; monitorar ¢ avaliar a situagdo ¢ nao
parar de se comunicar.

2.4 Crise e Credibilidade

O episédio da queda do Edificio Palace II, no Rio de Janeiro, no Carnaval de 1998,
nos faz lembrar (FORNI, 2002) das infelizes declara¢des do ex-deputado Sérgio Naya, que
sempre que aparecia na midia ndo possuia uma qualidade fundamental para que vitimas,
jornalistas e opinido publica acreditassem nele: credibilidade.

E credibilidade ndo aparece de repente. Politicos, autoridades publicas, empresarios,
governos e universidades adquirem credibilidade com aquilo que fizeram no passado e com o
que fazem no presente, a partir de uma atuagdo transparente e €tica com a sociedade e a
imprensa. Esse conjunto de conhecimentos que constitui a base de individuos e de
organizagdes, ¢ que fundamenta uma imagem e resiste ao tempo e aos fatos.

Muitos sao unanimidades nacionais, como Irma Dulce ou Betinho. Qualquer

acontecimento associado a esses individuos tem como pressuposto basico a credibilidade que
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construiram em suas vidas, o que ¢ levado em conta quando da avaliagdo dessas
personalidades. Isso vale também para empresas, governos, politicos, homens publicos.

Em face a uma crise, esse crédito comeca a ser levado em conta. Quanto menor a
credibilidade de quem ¢ atingido, tanto maior o rigor na hora da avaliagdo de quem fica
exposto. Comportamentos e atitudes t€ém um peso importante na hora da midia fazer seu
julgamento.

Para Moura (1995, p. 14), as organizagdes precisam ter f€é no seu proprio potencial,
para enfrentar o presente e o futuro. Para isso, precisam se conhecer realisticamente, se aceitar
nas virtudes e nas falhas e se motivar a desenvolver. Mas precisam, igualmente, ndo ser
conformadas, pois ¢ a insatisfagdo que gera o desejo de progresso, ¢ que induz ao esfor¢o de
mudangas. Dai o beneficio das crises, um momento propicio as grandes decisdes.

Uma das raras vantagens, ressalta o autor,

de se viver no centro de uma era de mudancas, nao obstante as incertezas e
crises que gera, ¢ o impulso para nos reavaliarmos repensando
procedimentos antigos e buscando novas solugdes; e todo um apelo a
criatividade, da qual resultardo, forgosamente, a alienagdo das falsas
colocagdes e a aceitacdo das orientagdes que se provarem sadias. Pode ser
um processo doloroso, mas ¢ benéfico, apesar de causar angustia, pois
aparece sob a forma de crise. (MOURA, 1995, p. 46).

Observa ainda o autor que as crises ndo sdo nem boas nem ruins. Se forem bem
aproveitadas, podem ser benéficas, porque amadurecem e depuram. Se ndo houver essa
capacidade de aprendizagem, a perplexidade resulta na ansiedade, e as crises recrudescem e
podem levar a consequéncias imprevisiveis.

Esse gerenciamento da imagem como um tratamento profilatico da crise também pode
ser percebido no que diz respeito ao relacionamento entre a universidade e a midia. Ristoff
(1999, p.171-172) recorda que nos ultimos anos as universidades brasileiras tém dedicado um
esforco consideravel a viabilizagdo de um projeto de avaliagdo institucional que pudesse se

contrapor aos ranqueamentos anualmente veiculados pela imprensa.
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Segundo Ristoff (1999), o Programa de Avaliagdo Institucional das Universidades
Brasileiras (PAIUB), ao propor uma alternativa de avaliagdo compativel com a complexidade
da vida das institui¢des académicas, revelou também um mundo de conflitos com a midia que
precisa ser discutido. E que, boas inten¢des a parte, diz o autor, a midia continua emtitindo
juizos, construindo as suas narrativas, divulgando as suas avalia¢des, tornando-se, por vezes,
um verdadeiro pesadelo no dia-a-dia dos administradores.

Queiramos ou nao, ndo ha como fechar os olhos para os ranqueamentos
publicados anualmente nos quatro cantos do pais. Os reitores e pro-reitores
podem torcer o nariz o quanto quiserem, podem declarar-se injusticados e
incompreendidos, podem até fazer de conta que ndo € com eles; o publico, no
entanto, sabera dos resultados e recebera as informacdes como se estivesse
diante de fato cientifico e ndo diante de juizos assentados sobre inferéncias
extraidas de dados. (RISTOFF, 1999, p. 172).

O problema é que o publico ndo avalia a avaliacdo e, no entanto, passa a construir
imagens das instituicdes e a moldar seu comportamento com base nas informagdes que lhes
sdo repassadas. Certo ou errado, reflete Ristoff (1999), pesquisas divulgadas pela grande
midia ndo ficam sem conseqiiéncias. Elas sdo sentidas na preferéncia por certos cursos dentro
das institui¢des, elas aumentam a procura de certas instituigdes sobre outras, elas se tornam
temas de campanhas politicas em defesa da liberagdo de mais ou menos recursos, elas
definem agdes de dirigentes.

Avaliagdes parciais e informais das universidades sdo feitas diuturnamente pela midia
e, a medida que aperfeigoamos 0s nossos proprios processos avaliativos, ¢ importante termos
clareza de que na relacdo da universidade com a midia, a universidade tem muito a perder e
ganhar. A agenda do jornalismo ndo opera em sincronia natural com a agenda académica e, se
quisermos sinceramente trabalhar pelo aproveitamento pleno de nossas potencialidades, ¢
preciso fazer que a midia entenda melhor o papel das universidades e que as universidades

entendam melhor o papel da midia.
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E inatil culpar a midia e esperar que ela se ajuste aos requisitos do rigor e da sutileza
académicas. A midia tem sua Otica e cada entrevista tem sua pauta. Os repérteres créem
sinceramente que estdo fazendo o seu trabalho como ele deve ser feito. O importante,
portanto, ndo ¢ aticar a disputa mas ilumina-la para entendé-la, colocando os resultados da
discussdo a servico das universidades e da sociedade (RISTOFF, 1999, p.176).

As universidades, por exemplo, queixam-se de que a midia as vé€ através de
uma oOtica dramatista(quem fez o que, onde, quando, como e por qué),
reduzindo-a a personalidades, conflitos, controvérsias e, de preferéncia,
escandalos. Neste sentido, quanto pior melhor, quanto mais crise, desvio de
recursos, corrupcao, droga, desperdicio e morte melhor. Quando esta attitude
vem acompanhada de jornalistas experientes, raramente as trivialidades
cedem lugar a singularidade da instituicdo universitaria, ao seu papel no
projeto econdmico, social e cultural das comunidades onde se inserem, ao
seu compromisso com a geracdo de alternativas para a melhoria da qualidade
de vida das populagode, na recuperagdo do patrimonio cultural e histdrico do
pais, no avango do saber. (RISTOFF, 1999, p. 176).

Para que isso ocorra, segundo o autor, a universidade precisa se fazer mais presente,
entendendo que ¢é necessario saber traduzir, com velocidade, a sua linguagem fechada e muito
especifica. Comunicar-se com mais freqii€éncia e com mais eficiéncia com os alunos, ex-
alunos, pais, politicos, governantes, lideres comunitarios € com o grande publico ¢ uma
questdo de sobrevivéncia para as universidades. A sua imagem esta sendo reforgada a cada
noticia ou reportagem. E esta imagem precisa ser construida a partir da soma das virtudes do
mundo do jornalismo e da Academia. A comunidade universitdria precisa saber somar a
linguagem simples, direta, clara, vivida e agil do jornalismo a exatiddo, complexidade e
singularidade das instituigdes de educagdo superior, abandonando a linguagem pomposa, a

sintaxe difusa, o jargdo ininteligivel.
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2.5 A UFSC NO CONTEXTO DA COMUNICACAO INTEGRADA

A UFSC ja se definiu como uma institui¢do voltada ao ensino, mas principalmente a
pesquisa e a extensdo, que privilegia, sem esquecer dos seus compromissos com a Nag¢do, a
busca de solugdes para a sua regido, e de carater democratico, participando da transformagao
da sociedade.

“A Universidade ¢ o lugar ideal para a pesquisa. Se a atividade de pesquisa ndo for
conhecida e ndo tiver apoio da sociedade, ela morre. (SIMON SCHARTZMANN, aula na
Fundagdo Dom Cabral).

E assim que a Institui¢do se posiciona. E assim quer ser vista e conhecida junto a seus
publicos. Essa imagem, que deve ser esculpida na realidade, isto ¢, construida a partir da sua

verdadeira identidade, precisa ser levada, participada a sociedade.

Um diagnostico realizado junto a diversos publicos revelou que hoje a “Universidade

possui boca, ouvido e olhos e ndo se comunica”.

Uma imagem que deve ser moldada por uma comunicagdo abrangente, integrada,
sistematizada, planejada, que sirva de canal e faca o meio campo entra a Universidade e a
comunidade, interna e externa, atendendo a todas as demandas: enfim, que seja a0 mesmo

tempo resultado das necessidades, uma politica de identificagdo com seus publicos.

Uma politica de comunicagdo exige um processo de racionaliza¢do que permita
sistematizar, dar coeréncia e ordenar as operagoes comunicativas (Maria Luisa Muriel-

PUC-MG,).
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Ndo acreditamos que haja, na area da comunicagdo, um profissional ecuménico. Que
seja publicitario, relagoes publicas e jornalista. Acreditamos na comunica¢do integrada, ou
seja, na atuagdo conjugada de todos os profissionais da area. Ndo ha conflitos entre as

diversas atividades: ha somatoria em beneficio do cliente ( Valentim Lorenzetti, ex-presidente

da Aberp).

As Assessorias de Comunicag¢do devem contribuir para a melhoria do relacionamento
das IES entre si e destas com a sociedade (Criagdo do Forum Nacional de Assessores de

Comunicagado das Universidades, mar¢o de 1987).

A comunicagdo ¢ um direito inalienavel de todo cidaddo (como direito a saude, a
educacdo e ao trabalho). A populacio sustenta a universidade e tem o direito de saber o que
ela faz. Essa consciéncia politica é cada vez maior. E a Universidade, como alerta o ex-reitor
da USP e ex-ministro da Educagdo, José Goldenberg, nao pode confundir autonomia com
sonegacdo de informagdo. Quanto maior a crise, maior a necessidade de comunicagdo. O
professor Gaudéncio Torquato Netto enxerga na comunica¢do uma saida para debelar
conflitos. Portanto, a comunicagdo, antes de uma necessidade, é investimento.

A antiga assessoria de imprensa da UFSC, sendo area de suporte e apoio, para se
adaptar as novas exigéncias (elei¢cdes diretas para reitor etc.) e implementar uma politica de
comunicagdo, precisou modificar sua filosofia de acdo e redimensionar sua estrutura pessoal e
material.

Esse foi um processo gradativo e constante. De nada adiantava inaugura-lo sem
proporcionar as condi¢des de manté-lo. Politica de comunica¢do nao pode ser confundida com
plano, passivel de modificagdes a qualquer momento (“a esséncia do planejamento ¢ a

mudanga”). Nao pode, por exemplo, sofrer processo de continuidade a cada nova gestdo.
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Comunicagdo nao faz magica. Os resultados nao sao imediatos. Eficiéncia e eficacia
sdo armas para conquistar a credibilidade, e indispensaveis na mesa de uma assessoria de
imprensa. Dessa forma, por exemplo, a ponte com a comunidade sera uma ponte de verdade e
nao uma ponte de papel.

A UFSC, apesar de ser uma instituicdo jovem, ja “plantou”, ao longo de quatro
décadas, alguns alicerces solidos dentro da sociedade catarinense. O desafio agora, em meio
as dificuldades e a falta de recursos, é concluir o edificio, construindo para a comunidade uma
obra duradoura,resistente as catastrofes naturais e at¢ mesmo a tecnologia da implosao.

Basicamente preocupada com o ensino, comegou em 1960 com nove cursos e 849
alunos. Na década de 80, compreendendo melhor as suas missdes num pais pobre e
dependente como o Brasil, passou a dedicar-se pouco mais a pesquisa e a extensdo. Hoje, a
UFSC possui 56 Departamentos e Coordenadorias especiais, os quais integram 11 Unidades
Universitarias. Sao oferecidos 28 Cursos de Graduagdo com 51 Habilitagdes, com 15.875
alunos matriculados. Oferece ainda 11 cursos de Doutorado e 31 cursos de Mestrado.

Embora localizada em Floriandpolis, a UFSC ja ndo ¢ mais uma ilha: estd
atravessando a ponte, buscando uma efetiva ligacdo com os seus publicos. Oferece varios
doutorados e diversos mestrados, oito dos quais avaliados pela Capes com conceito “A”.

Possui dois colégios agricolas (Araquari e Camborill), ambos ainda bastante isolados
da Instituicdo, e o Colégio de Aplicagdo, mais integrado, funcionando no campus e aberto a
comunidade.

O ritmo da pesquisa, considerando o potencial existente, poderia ser bem maior.
Contudo, alguns resultados ja sdo indiscutiveis: desenvolvimento de softwares de busca e de
pecas para a industria de aviagdo civil; pesquisas para empresas nacionais de refrigeracdo e
motores, controle de qualidade de alimentos; complexos de informdatica; método

revoluciondrio para tratamento dentario; estudos com plantas nativas; projetos por controle da
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poluicao do carvao e de residuos téxteis; otimizacdo das industrias de calcados e téxteis
(projeto e fabricacdo com auxilio de computador); recuperacdo de edificacdes historicas,
manuten¢do de um centro de pesquisas oceanograficas; resgate das culturas acoriana, alema,
italiana e polonesa, entre outros projetos.

Oficialmente a Assessoria de Imprensa ndo existia na UFSC. O que havia era uma
pessoa encarregada da promogao pessoal do reitor. E mesmo com a ampliagdo do quadro e da
estrutura, nos anos 70, essa filosofia ndo mudou muito: limitava-se a distribuigdo de releases ¢
a edicdo de um tabloide bi ou trimestral. A vinculagdo com o pensamento da Reitoria era
evidente”. A credibilidade era reduzida.

Somente em 1980 ocorre um avancgo. Ja integrando o organograma da institui¢do, a
assessoria de imprensa ¢ revalorizada e comega a modificar sua filosofia de agdo. Com novo
chefe e mais profissionais, passa a editar um jornal semanal, mas tem pouco €xito no objetivo
de apagar a “marca” de 6rgao oficial.

Com a eleigdo direta do primeiro Reitor de uma IFE, Rodolfo Joaquim Pinto da Luz, a
Comunica¢do Social na UFSC foi uma das areas mais beneficiadas. Em 1984, o Conselho
Universitario aprovou a criagcao da Coordenadoria de Comunicacao Social, conferindo-lhe um
status de influéncia junto & Administracdo Central. Ampliou a equipe, deixou o prédio da
Reitoria e passou ocupar parte do prédio da Imprensa Universitaria(Grafica). Assumiu novos
papéis e mais trabalhos, buscando sobretudo a integracdo da UFSC com a comunidade. Para
isso, foram criadas uma Secretaria Administrativa e quatro Divisdes, destacando-se a Divisao
de Imprensa (Redacao).

Ainda carecendo de estrutura adequada, a Coordenadoria procurou atender as novas
demandas e exigéncias da comunidade interna e externa e da midia: jornal semanal (JU);

jornal de pesquisa semestral; noticiarios especificos para radio, jornal e TV; reportagens
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especiais; jornalismo cientifico(chegando a abrigar, em determinado periodo, a sucursal do
Jornal da Ciéncia, da SBPC).

Apesar dos esfor¢os de descentralizagdo, desburocratizacdo e de modernizagdo, a
maquina administrativa permaneceu emperrada, dificultando o fluxo da informagdo. A
indefini¢do politico-administrativa e planejamento improvisado acabava provocando confusao
no seio da comunidade universitaria (“nunca se acha o centro da decisdo”). A auséncia de
politicas claras, posicionadas, para as grandes missdes da Universidade (ensino, extensdo e
pesquisa), resultava em programas desarticulados e desperdicio de recursos.

Faltava uma politica de recursos humanos, sobretudo para servidores de nivel médio,
com isolamento da maioria dos pesquisadores, dentro e fora da universidade; o que provocava
baixa produtividade e desmotivacdo. O clima pré-eleitoral para reitor na época, com quatro
candidatos disputando os votos da comunidade universitaria, favorecia mudancas na
instituicdo. Havia desentrosamento da universidade comos demais niveis de ensino e
esquecimento do ex-aluno. O vestibular era unificado, discursivo e as vagas congeladas.

A instituicdo buscava uma maior aproximagao com as classes politica, empresarial e
sindical. Comegava uma preocupagdo com as necessidades regionais. A Administragao
Central reconhecia as dificuldades. A universidade carecia de autonomia administrativa,
financeira e académica.

Foram ouvidas, em 1986, as Federagdes dos Trabalhadores no Comércio (18
sindicatos, 200 mil trabalhadores); dos Trabalhadores nas Industrias (36 sindicatos, 250 mil
filiados), dos Trabalhadores da Agricultura (190 sindicatos, 280 mil); dos trabalhadores no
Mobiliario e na Construgao Civil, (27 sindicatos, 60 mil filiados);

“Ha uma grande distancia a se encurtada; a universidade permanece longe dos

trabalhadores”.
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“Os estudantes tém uma idé€ia distorcida sobre o que ¢ a realidade 14 fora: mas ja foi

pior”.

“A populacdo sequer conhece 1% do que ¢ e o que possui a universidade. Esta
desinformada”.

“Falta a gente também procurar e cobrar mais da Universidade.”

“A enchente de 1982 fez emergir na Universidade um potencial que esteve até entdo
adormecido”.

“Notamos de uns tempos para ca uma tentativa de aproximagao com a comunidade
catarinense”.

“A UFSC vem tomando nos ultimos anos um verdadeiro porre de democracia”.

“Precisa haver uma interligagdo com os demais graus de ensino”.

“Falta dar a educagdo a importancia real que ela tem para o desenvolvimento do
Pais”.

Foram entrevistadas as Federagdes da Industria do Estado (50 sindicatos estaduais); do
Comércio (23 sindicatos); da Agricultura (11 sindicatos); e a Federagdo das Associagdes
Comerciais e Industriais (45 entidades):

“A Universidade deveria tem vocacdo regional, solucionando nossos problemas
especificos”.

“A Universidade tem que aproveitar melhor seu potencial de pesquisa”.

“A UFSC esta procurando intensificar relagdes com a comunidade”.

“Ha um esforco para adequar a formagao académica as necessidades do Estado”.

“A sociedade deve se empenhar e exigir mais da Universidade”.

“A decisdo de recuperar a memoria do Estado lhe confere maior identidade”.



68

“Sempre houve um bom entendimento entre empresa e universidade em Santa
Catarina”.

“A democracia andou muito na UFSC”.

“A UFSC precisa ser procurada e valorizada pelos catarinenses”.

Num encontro realizado na Federagdo das Industrias, em Floriandpolis, no final de
setembro de 86, para analisar protocolo firmado entre CRUB e CNI, diagnosticou-se que o
entrosamento universidade - empresa continua dificil. Além das costumeiras criticas aos
curriculos e a postura dos recém-formados, uma descoberta:

“O entrave principal é a falta de um sistema de comunica¢do capaz de tornar
conhecidas as potencialidades das universidades e as necessidades das empresas”. Muitas
delas, procuram em outros Estados o que se oferece na UFSC.”

O diagnoéstico sobre o funcionamento da entdo Coordenadoria de Comunicacdo da
UFSC revelou a necessidade de uma politica de comunicacao abrangente e criou expectativas
neste sentido, pois, afora as criticas, foram colhidas propostas e sugestdes.

Imediatamente apds as consultas aos diversos segmentos, os primeiros resultados ja
puderam ser sentidos: maior procura, maior credibilidade.

Além da Administracio Central (Reitoria, Pré-Reitorias etc) e da propria
Coordenadoria de Comunicagdo Social, no campo interno foram auscultados lideres de
opinido, diretores, presidentes de entidades, curso de Jornalismo, funcionarios, alunos e
servidores. No campo externo, entrevistou-se os profissionais que utilizam o material da
Coordenadoria e o presidente do Sindicato dos Jornalistas.

Ficou caracterizado, na época, que a imagem externa da universidade melhor do que a interna.

A UFSC possuia uma estrutura de Comunicac¢ao, mas ndo havia definido e explicitado

uma politica para o setor.
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Existia um vacuo entre a Coordenadoria de Comunicacao e a comunidade. Boa parte
da comunidade desconhecia, inclusive, a existéncia da Coordenadoria, muito menos seu
funcionamento e a sua importancia para a instituicdo. Isto, naturalmente, causava desrespeito
profissional e demandas indevidas.

A cobertura jornalistica era parcial, ndo conseguindo suprir as demandas e o universo
da institui¢do. Logo desperdigava oportunidades. (“Nem todos os eventos recebem a cobertura
da coordenadoria”; “ndo comparecimento de reporter e fotdgrafo em eventos promovidos pela
UFSC; diagnéstico, opinides da Administragao) .

A Comunicagdo era erronea, unidirecional, desencontrada, incompleta, interrompida e
sem unidade. Havia caréncia de recursos humanos em numero e¢ qualidade. Burocracia,
desmotivacao, desvio de fungdo, frustacdo, lamuria e espirito de funcionalismo publico como
barreiras para um melhor fluxo das informacdes.

A periodicidade, distribui¢do e circulagdo das publicagdes da assessoria da
universidade eram instaveis. A vinculagdo direta da Coordenadoria ao Gabinete do Reitor,
gerava desconfianca e desconhecimento, e reduzia credibilidade junto a comunidade
(“Centralizar menos a o6tica da matérias na visao da Reitoria”; diagndstico, estudantes).

A dependéncia financeira e politica retardava agdes e aquisi¢do de material de
consumo. A divulgagdo das atividades de pesquisa e eventos culturais e cientificos eram
insuficientes. Havia pouco planejamento da comunicagdo e o marketing institucional nao

satisfatorio. Apesar de todas as dficuldades, a cobertura da midia era reconhecida.

O que fazer para mudar este cenario?
1. Definir, explicitar e implementar uma politica de comunicacdo social integrada para a

UFSC.
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2. Rever, reorganizar e integrar a Coordenadoria de Comunicacdo a comunidade
universitaria, de modo que atendesse, como atividade meio, a todas as demandas da
instituicdo e se transformasse numa estrutura dindmica, capaz de resgatar e consolidar
a identidade e imagem da UFSC na sociedade.

3. Unificar, harmonizar ¢ planejar o processo de comunicagdo social, criando uma
“personalidade” para a instituicdo e abandonando a improvisacdo que ainda

(13

predominava no setor. Planejamento ndo como ‘“camisa de for¢a”, mas como
instrumento para facilitar o trabalho.

4. Fazer do Jornal Universitario, um 6rgao de toda a comunidade universitaria, isto €, um
“espaco legitimo de informagdes”.

5. Estruturar, fortalecer, intensificar e multiplicar a divulgagao cientifica e tecnoldgica da
UFSC dentro e fora do Estado, para ser coerente com uma Instituicdo do Primeiro
Mundo encravada no Terceiro Mundo.

6. Combater o rumor ou o boato com a unica arma eficiente: a informagao, abrindo e

ludibriando os canais e fluxos de comunicagao.

Por que Comunicagdo Integrada?
“Acreditamos na comunicagdo integrada, ou seja, na atuag¢do conjugada de todos os

profissionais da area. Ndao ha conflitos entre as diversas atividades: ha somatoria em

beneficios do cliente” (ABERP).

“Quer-nos parecer que o trabalho integrado de profissionais especializados nos campos
diversos da comunica¢do, em favor de um mesmo cliente, apresente ja a primeira vista uma

vantagem notavel: coeréncia maior na linguagem adotada por esse cliente, nos diversos
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programas de comunicag¢do usados pela sua empresa para atingir adequadamente o

intrincado universo de publicos que compoem seu campo de atua¢do”’(Romildo Fernandes).

Ou ainda, na posi¢ao de Ivo Lourdes de Oliveira (Departamento de Comunicagdo da
PUC-BH), que defende o fim da “compartimentaliza¢do”, tfazendo com que RP, PP e
Jornalista assumam sua “dependéncia” entre si. Necessario, sublinha, “por a comunidade

integrada dentro do espago comum dos dois polos da comunicag¢do: emissor e receptor”.

“Quanto mais se for ampliando os campos comuns, mais progresso sera feito do ponto
de vista de comunicagdo”.

(Lélio Fabiano dos Santos, professor ¢ RP em Belo Horizonte)

Novos rumos

A comunicacdo integrada ¢ fundamental para posicionar, criar e consolidar a

identidade da institui¢do na sociedade.

“A4 UFSC, como uma universidade moderna, deve ser - e quer ser vista assim - uma
institui¢do voltada ao ensino e, principalmente a pesquisa’.

“A UFSC é uma institui¢do democradtica, aberta e participativa que, sem ignorar as questoes
nacionais, volta-se, através da extensdo, para a solugdo dos problemas da comunidade onde
se encontra inserida.(Diagnostico)

“A UFSC privilegia a qualidade em detrimento da expansdo”.

“A pesquisa € a propria esséncia da universidade”

( Rogério Cerqueira Leite, fisico, articulista e membro do Conselho Editorial da Folha de

Sdo Paulo).
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O reitor Rodolfo Joaquim Pinto da Luz fez a defesa dos rumos:

- Temos que mudar essa imagem de que a Universidade ¢ uma “faculdade” onde so6 se
da aula. A sociedade precisa saber que a Universidade é mais cara e precisa de mais
professores porque ela faz pesquisa, ¢ diferente de uma escola comum.

- A Universidade ¢ um centro de producao e transmissdo do saber.

- A imagem de que o professor vai a universidade, d4 sua aulinha e se manda tem que
acabar. Imprescindivel priorizar essas diferengas para a comunidade através da
comunicagdo, fixando sua imagem cientifica.

Estes rumos, além de fundamentarem a politica e as a¢des planejadas de comunicagao,

sdo referenciais para as diretrizes: Agilidade,Velocidade, Qualidade, Criatividade, Unidade,
Honestidade, Periodicidade, Precisdo, Integragdo, Homogeneizagdo, Coordenacao,

Flexibilidade e Isencdo na informacgao e na comunicagdo social.

Integragao em Tempo Real

A UFSC tém, necessariamente, que manter uma canal permanente, integrado, agil,
veloz, em tempo real ¢ de mao dupla, com a comunidade interna e externa(ver Estatuto e
Regimento da universidade). A integragdo com o meio ambiente € macro-sistema ambiental,
principalmente com o seu universo de publicos, ¢ crucial para uma comunicagao eficiente,
que tenha retorno, feedback. Essa comunicacdo tem que ter a capacidade de fazer interagir os
publicos internos e externos, nos seus campos de interse¢do. A Comunicacdo Social da UFSC,
considerando o papel e o conceito da institui¢do, deve trabalhar, com maior ou menor grau,
todos o seus publicos de interesse.

Internamente tem que atender a todos os segmentos, sem privilegiar nenhum deles:
funciondrios, professores, pesquisadores, estudantes e Administracdo, e entidades

(associagdes e organizagdes estudantis), liderangas, lideres de opinido.
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No campo externo, o trabalho precisa contemplar as demandas da comunidade em
geral, mas priorizando os publicos de maior interesse ou diretamente relacionados com a
instituicdo: primeiro a midia que, por ser multiplicadora de opinido, abarcara também outros
setores, entidades representativas da sociedade; as industrias, as empresas (setor produtivo,
tecnoldgico), os governos (municipais, estaduais e federal), as agéncias financiadoras (Capes,
CNPq, Finep, BIRD etc), Universidades, institutos de pesquisa, escolas (1° e 2° Graus)
autoridades (secretarios de Estado, dirigentes etc), ex-alunos, assessorias de comunicacao,
privadas e publicas.

Essa comunicagdo deve ter duas vias e atender todas as demandas, procurando
harmonizar os interesses. Por qué?

1° Porque a universidade tem que informar, prestar contas a sociedade do que faz.
Trata-se de um direito da sociedade e uma obrigacdo da universidade até porque, quem a
financia é a populagdo. Deve conhecer sua finalidade, suas pesquisas, seus cursos.

2° A Universidade, sendo uma instituicdao publica, precisa ser cobrada, avaliada pelos
seus publicos, pois, do contrario, como qualquer outra institui¢do, ela tende a se acomodar.
A auto-avaliagdo é interessante, com diz o pesquisador Simon Schartzman, mas por si s0, nao
resolve, ndao levando a uma maior produtividade.

Cabe a Universidade democratizar a ciéncia e o conhecimento cientifico. So pesquisar
e nado difundir os resultados ao publico, é transformar a universidade num deposito de
informacgoes.

Dai a Politica de Comunicagdo, dai a idéia de ndo ficar a comunicagdo restrita ao

que se faz no Campus, mas sair para ver o que a comunidada anseia e necessita.

Considerando as prioridades reveladas por todos os segmentos envolvidos e ouvidos, a

Coordenadoria de Comunicagdo Social, mesmo ainda ndo contando com a estrutura adequada,
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optou, naquele momento, por uma filosofia integrada, abrangente, balizada numa série de
acoes concretas, algumas delas urgentes e prioritarias, outras evidentemente sé viaveis a partir

da implantagdo de uma nova politica e de uma estrutura adequada ao modelo.

Roteiro:

1. Reorientar a elaboragdo de reportagens, deixando fontes “batidas” e buscando
novas; aprimorar as noticias para radio e TV, sustentar a qualidade do trabalho
oferecido pelo laboratério de fotografia, dotando-o de uma organizagao
apropriada.

2. Reforgar o trabalho de divulgacdo com a imprensa (“a divulgagdo satisfaz”;
diagnostico, imprensa) ; encaminhar noticiario também para jornais e radios do
interior.

3. Esfriar a “releasemania”, acionando mecanismos (pré-pauta, agenda etc) para
trazer a imprensa para dentro da Universidade.

4. Completar conteido e agilizar o envio a imprensa da agenda semanal e o
calendario mensal de acontecimentos da UFSC; distribui-los as entidades
representativas, a administragdo, aos Centros e Departamentos da UFSC,
objetivando a uma maior integragao.

5. Agilizar e estruturar um programa de divulgacdo cientifica (jornais, radios e
revistas especializadas, locais e nacionais

6. Combater o rumor e o boato com informag¢do rapida (se necessario, utilizando
recursos informais). A velocidade é importante, a precisdo mais ainda; evitar
informagdes incompletas, ndo confirmadas.

8. Ampliar divulgagdo sobre cultura, extensdo e atividades relacionadas com os

demais graus de ensino.
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9. Planejar antecipadamente a cobertura das promog¢des da UFSC; procurar adequar
coletivas e abertura de eventos aos horarios de fechamento dos 6rgaos de
comunicacao.

10. Realizar reunides de avaliagdo.

11. Publicar um guia da universidade para intensificar o relacionamento com a

midia.

12. Comprometer as chefias e dirigentes da institui¢do com a divulgagao

13. Promover seminarios conjuntos com as entidades representativas dos

profissionais da midia dentro da perspectiva de comunicacao integrada

Roteiro 2:
1. Patrocinar debates entre empresarios, pesquisadores e comunicadores,

divulgando a producao cientifica e institucional.

2. Organizar visitas de autoridades, liderangas politicas, sindicais, empresariais,
comunitarias e dirigentes de agéncias financiadoras para conhecer de perto o
trabalho da Universidade.

3. Estimular na Universidade cursos e semindrios sobre comunicagdo social
integrada.

4. Sugerir um projeto “UFSC informa” que reuna todas as informagdes da
Instituicdo. (Uma espécie de 0800).

5. Reciclar todos os funciondrios e reequipar tecnicamente o setor de comunicagao.

6. Propor um programa de esclarecimento para que os funcionarios conhecam a

instituicao onde trabalham(Intranet).
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7. Check-up periodico (semestral) para verificar os “pontos vitais” da institui¢ao e
da Coordenadoria, corrigindo defeitos e inovando agdes, além de planejamento
estratégico anual.

8. Estimular a criagdo uma agéncia de noticias fomentadas pelas assessorias de

comunicacao das IFES.

Roteiro 3
1. Depois de devidamente estruturada para atender todas as demandas, elaborar e
distribuir na comunidade universitaria um manual de instrugdes dizendo como
funciona e como se pode utilizar a assessoria, formatando para ela uma
identidade, o que a tornara conhecida e respeitada.
2. Preparar campanhas institucionais na defesa da Universidade, e pelo
fortalecimento da sua imagem e conceito publicos.
3. Introduzir um programa de comunicagdo interpessoal com liderangas, lideres de
opinido e entidades.
4. Pesquisar o espago ocupado pela Universidade nos MCM, desenvolvendo
estratégias para ampliacdo dos espagos conquistados.
5. Implementar programas estratégicos para a Radio e TV Universitérias, tirando
proveito da Internet e das novas tecnologias de informagao e comunicagao.
6. Dar suporte a féruns para discutir as novas tecnologias de informagdo e
comunicagao.
Cada agdo dessas pode ser (dependendo do caso) detalhada num projeto, plano ou
programa. Muitas, outrossim, permitem ser implementadas simultaneamente, aproveitando-se
as interfaces de cada etapa. Cada plano, cada projeto, cada programa dever ser “tecnicamente

exeqiiivel, politicamente aceitavel e economicamente viavel”.
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Abaixo, o decdlogo que reforca a visdao de uma politica de comunicagdo social
integrada, pauta uma conduta ética e profissional com a midia.
1. Pense no leitor (ou no telespectador).

2. Crie canais de comunicagdo com os 6rgaos de imprensa.
3. Nao evite a imprensa.

4. Nao tente impedir a publicacdo de noticias desagradaveis.
5. Nao minta.

6. Nao solicite cobertura através dos donos de veiculos.

7. Nao abuse de press-releases.

8. Nao misture jornalismo com publicidade.

9. Nao acredite em trafico de influéncia.

10. Nunca peca a cabega de um jornalista.

Junte-se a esse decalogo o que Milman e Kramer (2002, p.54-56) sugerem para um
relacionamento benéfico com a midia no contexto da Internet, e pode-se pensar em
casamento quase perfeito:

-Usar formatos simples nos e-mails — formatos complicados podem aparecer
truncados para alguns leitores.

-Evitar mensagens pesadas demais — demoram a ser baixadas e podem sobrecarregar
computadores alheios.

-Evitar anexar arquivos — a possibilidade de virus pode levar muitos receptores a
apagar a mensagem antes de abri-la.

-Nao mandar mensagens periédicas sem pedir autorizacao — corre-se o risco de se
tornar incoveniente.

-Quantidade nio é o mais importante — a comunicagdo deve ser feita quando algo

relevante tiver de ser dito.
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-Do tamanho certo — Usar letras maiusculas e mintsculas.

-Evitar o sensacionalismo — Pode-se até usar palavras do tipo ‘“urgente”,
“importante”, mas ¢ bom ser verdade, caso contrario o segundo e-mail serd deletado antes de
ser lido.

-Critério — Selecionar com a critério as pessoas que vao receber e-mail, segmentando
ao maximo as listas de destinatarios.

-Individualizar — Cuidado com as listas de destinatarios, especialmente aquelas que
ocupam 15 linhas da mensagem antes do texto. Jornalistas preferem noticias exclusivas.
Neste contexto, perde valor a informagao que vem precedida de uma lista de todos os meios
de comunicagdo para os quais o e-mail também foi enviado.

-Atualizacao constante — Telefones, enderegos, nomes, fatos devem ser periodicamente
checados. Dependendo da natureza do trabalho e do tipo de pagina, esta revisao deve ser feita

até mesmo mais de uma vez por dia.

O conceito de Agéncia

O conceito de politica publica, dentro da visdo de comunicacdo social integrada,
permeia e fundamenta a criagdo da Agéncia de Comunicagdo — Agecom — em 1992,
viabilizando, na pratica, a Politica de Comunicacao Social implementada ja em 1987, como se
discutiu anteriomente. Em entrevista ao autor, o professor Anténio Diomario de Queiroz,
reitor da UFSC de 1992 a 1996, da o seu depoimento.

Diomario diz que quando eleito reitor da universidade, na hora de definir uma nova
estrutura para a gestdo da universidade, uma das questdes colocadas era a da comunicagdo do
jornalismo. “Noés encontravamos na época uma assessoria de imprensa que julgadvamos estar
superada em relagdo a concepgdo que tinhamos de uma universidade. A assessoria vinculada

ao gabinete do reitor levava a um processo de comunicagdo a uma tal subordinagdo do proprio
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reitor, que fugia a concepcao de uma universidade que tivesse melhor participacdo de todos
no exercicio de suas fungdes. A idéia é que o conceito de imprensa ja estava superado”.

Conforme Diomariom isso tinha de ser substituido pelo conceito de comunicag¢do, muito
mais amplo que o conceito de imprensa. E o conceito de assessoria como um 6rgao de staff
tivesse também de ser substituido por algum conceito que representasse uma organizagdo com
unidade administrativa propria e jurisdi¢do propria de agdo para poder implementar uma
verdadeira politica de comunicagdo, que independesse inclusive de uma vinculagdo estreita
com o gabinete. Foi ai, acrescenta Diomario, que surgiu a concepcao de propor a criagdo de
uma agéncia de comunica¢do como um 6rgdo vinculado ao gabinete do reitor, mas na verdade
como um 06rgdo suplementar que ao mesmo em que dava através de seu titular, pessoa de
confianga do reitor, assessoria de imprensa ao reitor, também dava assessoria de
comunicagdo, ¢ que além da assessoria desenvolvesse uma série de outras atividades
relacionadas a comunicagdo, incluindo todas as atividades de marketing, inclusive projetos,
como o Projeto Larus, que foi vinculado a agéncia de comunicagdo com todo o processo de
comunicagdo de uma area especifica relacionada as questdes do mar. A idéia também era que
esta agéncia de comunicagdo pudesse desenvolver seu proprio instrumento de imprensa de
forma bastante autonoma.

“Que o Jornal Universitario nao fosse o diario oficial do gabinete, mas um 6rgao de
divulgagdo da universidade com a participacdo de todos e conduzido por esta agéncia de uma
forma bastante independente. E para suprir as necessidades de comunicacao direta do reitor ,
chegamos a pensar na época no gabinete a ter um informe. Ai sim como um o6rgao de
vinculagdo que expressasse as opinides e a orientacao direta da reitoria”, observa o ex-reitor.

Na época, lembra, houve quem criticasse isso. “E efetivamente eu senti que essa critica
se fundamentava numa dificuldade de percepgdo das pessoas de que o informe impresso pela

reitoria seria uma forma de respeitar a propria independéncia da agéncia de comunicagio.
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Dessa forma se mantinha um espago aberto para um 6rgdo de imprensa, que seria o Jornal
Universitario como meio de comunicacao de toda a comunidade universitaria”.

De acordo com o professor Diomario, a percep¢do ¢ de que havia outras fungdes
importantes na Agecom que deveriam ser desenvolvidas. “O jornalismo cientifico ¢ a
divulgagdo das oportunidades de desenvolvimento de materiais de divulgagdo dos projetos
cientificos da universidade sdo uma area que nos procuramos também estimular. Inclusive
incentivando que a propria Agecom participasse em nivel nacional e até internacional de todo
um esfor¢o de valorizagdo do jornalismo cientifico. E que também tivesse organizado um
cadastro dos professores e dos projetos e laboratdrios, facilitando o acesso da imprensa a
informagao produzida na universidade”.

Na verdade, que trabalhasse toda a questao da propria identidade visual da universidade.
A percepgao seria, em sintese, evoluir de uma assessoria de imprensa para uma agéncia, um
orgao com multiplas fungdes de comunicagdo. Nesse sentido, enfatiza que procurou assegurar
a infra-estrutura da agéncia dos novos meios de comunicag¢ao e informagao que surgiam com
forca a época. “No inicio, quando assumimos a reitoria, a Agecom trabalhava com maquinas
de escrever mecanicas. No maximo havia uma eletronica e ndo tinha sequer um acesso, a nao
ser um acesso controlado do fax do gabinete do reitor.”

Antonio Diomario de Queiroz enfatiza que para ser uma agéncia de uma comunicacao,
ela tinha que ter todos os meios necessarios ao processo avancado de comunicaciao que entiao
se afirmava e que pudesse utiliza-los com independéncia. “E interessante que na época eu
percebia como reitor que havia resisténcia dos jornalistas. O proprio pessoal de comunicagio
reagia a novidade como se fosse um pouco absurda. Alguns recebiam a independéncia como
se fosse interferéncia da reitoria e alguns s6 percebiam a vontade de garantir a infra-estrutura

ao orgdo como se fosse também ai uma medida de dominagao™.
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Recorda que as pessoas custaram a se liberar da idéia de que o proprio reitor € o
gabinete do reitor dessem autonomia a uma agéncia de comunicagdo. Olhavam com
desconfianga a posi¢do que eu julgava avancada da nossa administra¢do. Efetivamente, o que
n6s buscavamos era a afirmacao de uma politica de comunicagdo que vinha sendo muito bem
orientada pelo jornalista Moacir Loth desde anos anteriores a nossa chegada na reitoria. Na
época esse conceito era inovador.

Havia realmente uma atitude que me parece de desconfianga. Como se tivesse sendo
dada coisa demais além do que era pedido. Entdo era preciso desconfiar que havia uma
segunda intencdo. Eu ndo percebia uma aceitacdo com confianga da forma como as coisas
estavam sendo organizadas. E a primeira atitude foi chamar a participagdo na gestdo da
agencia de comunicacdo dos professores e alunos do curso de jornalismo. Diomario fala que
chegou realmente a fazer contatos com professores de Comunicagdo para ver se esse conceito
se afirmava.

“Mas esses professores me surpreenderam solicitando por escrito uma série de meios e
condi¢des que iam além do conceito de agencia de comunicagdo. Ai eles queriam na realidade
era transpor para o curso de Jornalismo aquilo que seria uma agéncia de comunicacdo da
universidade. Viu-se naquela demanda do reitor uma oportunidade de reforcar o curso e ndo o
processo de comunicagdo ou executar uma politica de comunica¢do da universidade. Entdo
procurei um tércio. Convidei a jornalista Heloisa Dalangnol para dar inicio realmente a

afirmacao da agéncia”.
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CONCLUSAO

As organizagdes publicas transitam hoje por um novo modelo de gestdo, no qual o
centralismo, a autoridade concentrada, a hierarquia e a prevaléncia de regras e tradi¢des dao
lugar a interatividade, ao consenso informado, a autonomia de unidades organicas, a
delegacdo da autoridade e a descentralizagdo operacional. A experiéncia revela que a
eficiéncia ¢ condicionada pela efetividade das politicas e programas publicos, sendo
necessario investir na avaliagdo do desempenho e na ampliagdo da competéncia dos gestores
em decidir e inovar para promover a melhoria de resultados — impactos na comunidade.

E necessario compreender e analisar as forcas internas e externas que tém influéncia
na natureza da atividade exercida e no setor no qual a organizagdo atua; a interagao das varias
fungdes dentro da organizagdo; as estruturas e sistemas de gestdo que assegurem a
compatibilidade das varias agdes de comunicagdo desenvolvidas em consondncia com as
estratégias definidas.

As TICs poem definitivamente em causa as estruturas € 0s processos burocraticos
criados no ambito da sociedade do papel e da utilizagdo intensiva do trabalho humano
repetitivo e desmotivador. Com o advento do comércio eletronico e das formas digitais de
trabalhar em grupo e a distancia, apareceram novas oportunidades para a administragdo
publica de trabalhar em rede de forma cooperativa, integrada e segura. Numa administracao
publica em um cenario digital, nossa “bola de cristal virtual" nos mostra que vamos preencher
formuldrios uUnicos em janelas eletrOnicas abertas a cidadania e seremos capazes de
simplificar os relacionamentos dentro da administra¢do e com a sociedade, tirando proveito da
nova sociedade digital e sabendo gerir os recursos informacionais de uma forma mais efetiva

e econdmica.
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Por sua vez, as TICs assumem um papel crescentemente nuclear na modernizagao
administrativa dos servigos publicos. O total aproveitamento das potencialidades destas
tecnologias so € possivel se forem criadas as condigdes organizacionais adequadas: uma nova
organizacao do trabalho e novos estilos de chefia.

As tecnologias multimidia inserem-se num dominio, o da comunicagdo, € que vem
ganhando importancia nos servigos publicos a medida que neles crescem as preocupagdes
com a imagem e com a qualidade das interfaces com o exterior. Porém, uma correta
exploragdo das cada vez mais poderosas e sofisticadas ferramentas disponiveis exige o
dominio de conceitos, metodologias e técnicas associados, neste caso, aos modelos de
comunicagao.

Na administragdo de uma sociedade, a agdo ¢ inseparavel da comunicagdo, sobretudo
em uma democracia, onde os detentores dos cargos publicos e os politicos, em geral, devem
explicitar as suas propostas para obter a adesdo dos cidaddos. Neste contexto, uma grande
parte da agdo ¢ indissociavel de uma estratégia de comunicacdo, até para prestar contas a
sociedade.

Os politicos e os que tomam decisdes, em geral, estdo hoje conscientes da importancia
dos media na sua relagdo com os cidaddos. Por seu turno, os media pressionam politicos e
tomadores de decisdo para que expliquem e justifiquem as suas agdes, em nome do direito dos
cidaddos a informacgdo. Essa convergéncia de interesses e necessidades levou ao incremento
dos contatos entre ambas as partes. Dai a importancia do estabelecimento de relagdes de
confianga com a midia.

A relagdo da Administragdo Publica com a comunicagdo social apresenta-se cada vez
mais complexa e instavel. Estamos perante uma relagdo particular feita de interesses mutuos:
a comunicacdo social alimenta-se de informacdo e a Administragdo Publica necessita se

comunicar com os cidadaos acerca das suas atividades.
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Com o advento da informagcdo em tempo real, a Administracdo Publica vé-se
confrontada com situagdes de crise que abalam a sua estabilidade e a confianca dos cidadaos.
O conceito tradicional de crise, associado a ocorréncia de catastrofes naturais, alargou-se,
abrangendo uma diversidade de questdes que pdem em causa a atuagdo das instituigdes
publicas.

Paralelamente, os cidaddaos invocam crescentemente o seu direito a informacdo e a
participagdo, sendo cada vez mais exigentes em relacdo a gestdo publica. Assim, vulneravel
ao imprevisto e a apreciacdo critica que decorre da permanente exposicdo publica, a
organizagdo politico-administrativa do Estado fragiliza-se ao ndo responder, ou ao fazé-lo de
forma menos adequada a estas situagoes.

As tecnologias possibilitam integrar informacao e servicos, o que de outro modo seria
impossivel. Os novos habitos de vida dos cidaddo e as facilidades que alguns setores da
economia vém oferecendo aos seus clientes tornaram a sociedade mais exigente e obrigam os
servigos publicos a criar relacionamentos cada vez mais personalizados e integrados com os
cidaddos e os agentes economicos.

No contexto de um novo tipo de relacionamento com os cidaddos, a Administragao
Publica tem claro hoje a necessidade de se dar a conhecer, de ser reconhecida, sendo
particularmente sensivel a questdo da sua identidade visual. Finalmente, o que se propde aqui
¢ uma reflexao sobre como a institui¢do (ou institui¢des) podem gerir a sua identidade perante
a evolugdo interna e as mudancgas externas.

Mudangas que evocam até mesmo a substituicdo do conceito de Agéncia de
Comunicagdo por outro mais completo no que se refere a caracterizagdo e metodologia de
atuacdo. Um conceito que tivesse como atribuigdes principais planejar, executar, coordenar,
apoiar e avaliar acdes de comunicagdo social da instituicdo, visando reforcar o conhecimento

e o entendimento da sociedade sobre o papel e importancia da instituigao.
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Conceito esse que estaria bem proximo de uma Secretaria Estratégica, ou Especial,
de Comunicagdo Social Integrada, amparada no conceito de politica publica, com status de
pro-reitoria, responsavel pela gestdo como um todo, compreendendo o planejamento, a
orientacdo, a coordenagdo, o acompanhamento e a avaliacdo de suas atividades técnicas e
administrativas, bem como o relacionamento ¢ a integracdo da Unidade com outras unidades,
com outras organizagdes publicas e privadas, com os diversos segmentos de publico e com a

sociedade em geral.
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