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RESUMO

Este trabalho situa o histérico e implica¢cdes da comunicacédo e da politica no Brasil e
o relacionamento entre elas. Destaca o trabalho desenvolvido pela Assessoria de
Comunicacdo exercida pelos profissionais das areas de jornalismo, relacdes
publicas e publicidade e propaganda, listando os produtos e servigos oferecidos por
esta comunicacgao integrada. Apresenta 0s contextos, percursos e possibilidades da
comunicacgdo organizacional na era digital, expondo um breve histérico das redes
sociais. Aborda as tendéncias no mercado jornalistico dentro das redes sociais. A
analise da rede social, Twitter, de uma prefeitura do interior de Sdo Paulo possibilita
a constatacédo da importancia do uso de ferramentas da Web para a transmisséao de
informacé&o e divulgacdo dentro do trabalho de assessorias de comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacéo; Assessoria de comunicacéo; Redes sociais;
Divulgacgéao; Twitter.



ABSTRACT

This work shows the history and implications about communications and politics in
Brazil and also the relations between them. This work put on evidence the work
developed by the Communication Advisors, in areas such as journalism, public
relations and marketing, and also categorize products and services offered by this
integrated communication. It shows the historical contexts and possibilities of the
organizational communication on digital era and also exposes a brief history about
social networks. Therefore, it introduces tendencies in the journalistic market in the
social networks. The analyses of the social networks, like a Twitter from the city hall
of a city in the State of S&o Paulo, makes possible to identify how important it is to
use web programs for information and disclosure for a communication advisor
worker.

Key words: communication; communication advisor; social network; disclosure;
Twitter.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Componentes do composto de comunicacao integrada real e exemplos
de suas aplicactes N0 MUNAO Virtual..........coociiiiieeeiee e 51

Figura 2 — Organograma da Prefeitura Municipal de Botucatu............cccccvvveveeenennn. 67



SUMARIO

L INTRODUGAO. ...ttt ettt ettt te et n et en s 10
2 COMUNICACAO E POLITICA ..ot 12
2.1 O QUE E POLITICA?. ..ottt ettt ettt 13
2.2 ARELAGCAO ENTRE COMUNICAGAO E POLITICA: HISTORICO E
IMPLICAGOES. ..ottt en et e e 15
2.3 COMUNICACAO E POLITICANO BRASIL.......ceoveueeieteeeeeeeeeeeeeee e, 17
3 ASSESSORIA EM COMUNICACAO: HISTORICO E IMPLICACOES............... 22
3.1 COMUNICACAO INTEGRADA NA ASSESSORIA DE COMUNICACAO....... 25
3.2 ACAO INTEGRADA .....oooueeeeeeeeeeeeee ettt en e 32
3.3 PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS PELA ASSESSORIA
DE COMUNICAGAO.........ccovvmririrrinianee, PSSO 37
3.4 O QUE E IMPORTANTE NA REDACAO DO MATERIAL PARA
ATMPRENSA. ... .ottt ettt e ettt en et e et eaeete et et seeaeeteeeaens 39
3.5 MIDIA EM TEMPO REAL ....coooviveeeeteeeeeeeee et an e 40
4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E AS NOVAS TECNOLOGIAS.............. 41
5 REDES: HISTORICOS E PERSPECTIVAS ....coooiieeieeeeeeeeeee e 55
5.1 TENDENCIAS NO MERCADO JORNALISTICO.....cocoiiieieeeieceecee e, 61
6 ANALISE: O USO DO TWITTER NA ASSESSORIA
DE BOTUGCATU. ...ttt ettt ae et ae s s neeaeeneaenens 65
CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt n e, 73
REFERENCIAS.......ooitiee ettt ettt ettt et ete et e et aesaeetenee s 74
APENDICE - RASCUNHO ....oooviiiieiecece ettt ettt sttt e e 76
ANEXO A —MATERIA 1 € 2 DO DIA 22, 78
ANEXO B —MATERIA 1€ 2 DO DIA 23, 79

ANEXO C — MATERIA 1 € 2 DO DIA 24....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 80



10

1 INTRODUCAO

As redes sociais sdo conhecidas pela maioria das pessoas como redes de
relacionamentos. Este trabalho mostrara que elas também podem ser utilizadas para
divulgagéo, como no caso da Prefeitura Municipal de Botucatu.

No capitulo Il serd abordada a comunicacgéo e politica, a relacéo entre elas,
histéricos e implica¢des, mostrando como isto ocorre no Brasil.

Partindo disso, o capitulo Il destacard o trabalho desenvolvido pela
Assessoria de Comunicacgao, seus produtos e servicos oferecidos e a acdo integrada
realizada pelos profissionais de jornalismo, relacdes publicas e publicidade e
propaganda.

No capitulo seguinte abordaremos a comunicagdo organizacional na era
digital, expondo as diversas redes sociais, apresentando as modalidades
comunicacionais, frentes de atuacdes e possiveis aplicacbes. Mostraremos também
no capitulo V, as tendéncias no mercado jornalistico e a mudanca pelo qual passa o
setor, onde o publico € quem define como e de que modo ird consumir o contetdo
gue |Ihe é oferecido pelas redes.

No capitulo, o uso da rede social Twitter como ferramenta de divulgacao de
noticias sera analisado a partir do site oficial da Prefeitura Municipal de Botucatu.
Também sera apresentado um organograma da administracdo publica, como a
Secretaria de Comunicacao € dividida, quais profissionais fazem parte dela e os
servicos que ela presta.

No que se refere a situacdo problema, buscaremos analisar o impacto que o
uso de uma rede social pode causar na divulgacao de noticias oficiais veiculadas por
meio da Assessoria da Prefeitura.

Segundo Nielsen (2010), o Brasil é considerado o pais que mais utiliza as
redes sociais no mundo. Os dados referentes ao més de abril de 2010 revelam que
os internautas brasileiros sdo os que mais realizam visitas nas redes sociais em
comparacao com outros paises, ou seja, 86% dos usuarios de internet no Brasil
acessaram as redes sociais. Desta maneira, o Twitter pode se tornar um aliado para
as assessorias de comunicagcdo, em especial para as instituicdes publicas, fazendo
com que as pessoas deixem de ver o site delas como algo nédo atrativo e percebam
gue nestes sites contém informacdes de todas as editorias.
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Este trabalho tem como objetivo analisar a ferramenta do Twitter dentro da
Secretaria Municipal de Comunicacao de Botucatu por meio da analise de duas
matérias por dia, no periodo de trés dias, postadas no site e no Twitter da Prefeitura
Municipal de Botucatu. O referencial teorico foi elaborado pela pesquisa em livros,
artigos cientificos e materiais eletrénicos.

Os resultados apresentados ndo sao definitivos, mas sdo, sem duvida,

contribuicdes para pesquisas futuras.
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2 COMUNICACAO E POLITICA

Segundo Rabaca (2001), a palavra comunicacdo resulta do latim
communicare, que significa “tornar comum”, “partilhar”, “repartir”’, “associar”, “trocar
opinides” e “conferenciar”. O ato de comunicar sugere participacdo (communicatio é
definido como “participacéo”), no envio ou recebimento de novas informacoes.

De acordo com Bordenave (2002), comunicacdo pode ser definida como a
forma com que as pessoas se relacionam entre si, trocando e dividindo experiéncias,
ideias, sentimentos, informacdes, transformando a realidade que as rodeiam. Sem a
comunicacao, cada pessoa seria um mundo fechado.

Para Zaib Anténio (2010), comunicacdo € uma percepcao, antes de qualquer
coisa. Ela provoca a transmissdo de informacdes designadas a informar ou
influenciar uma pessoa ou grupo de receptores de forma intencional ou ndo. Ao
mesmo tempo em que uma informacdo € transmitida, gera uma acdo sobre o
receptor causando um efeito retroativo; o individuo que a emite €, entdo,
influenciado, resultando no chamado feedback.

A comunicacdo ndo se faz apenas através da linguagem, mas pode ocorrer
também por meio da mimica e dos gestos. Nem todas as comunicacdes sdo
demonstradas de forma racional. Elas sao assimiladas mais facilmente se
apresentadas da forma mais clara possivel. Zaib Anténio (2009, p.8) define

comunicacdo em verbal e ndo - verbal:

COMUNICACAO VERBAL [ A linguagem orallarticulada é a forma mais
usual da comunicacdo entre os homens. A funcdo mais importante da
linguagem verbal é a comunicacdo. Todas as sociedades conhecidas se
utilizam muita mais da expressédo verbal que da escrita.

COMUNICACAO NAOLIVERBAL [ Sistema de padrdes comportamentais
pelos quais as pessoas se relacionam umas com as outras, sem usar o
elemento verbal. Estamos tdo acostumados a comunicacdo verbal, que,
guando falamos em comunicagdo ndolJverbal, parece que estamos lidando
com uma dimensdo meramente complementar do processo comunicacional.
No entanto, verbal e ndollverbal sdo duas modalidades de exercicio da
faculdade humana da linguagem, pela expresséo linguistica, no primeiro
caso, e pela movimentacao do corpo, no segundo.

Zaib Antbnio (2010) ressalta que quando as pessoas se comunicam com

outras, fazem uso tanto do canal verbal como do canal ndo-verbal. Entretanto, o
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autor afirma que pesquisas mostram que apenas 7% da comunicacéo interpessoal
podem ser manifestadas em palavras. A inflexdo da voz corresponde a 38% da
comunicagédo, enquanto os restantes 55% procedem de demonstragdes faciais e da
linguagem corporal.

Bordenave (2002, p.40) resume os elementos basicos da comunicacao:

. A realidade ou situacdo onde ela se realiza e sobre a qual tem um

efeito transformador;

. Os interlocutores que dela participam;

. Os contetdos ou mensagens que elas compartilham;
. Os signos que utilizam para representa-los;

. Os meios que empregam para transmiti-los.

Retomando Rabaca (2001), os processos de comunica¢do rednem um
conjunto de conhecimentos linguisticos, psicolégicos, antropoldgicos, socioldgicos,
filoséficos ou cibernéticos. A comunicacgao é analisada como um estudo que envolve
este conjunto de conhecimentos e as técnicas apropriadas a sua utilizacdo eficaz. E
considerada uma atividade profissional voltada para a execugdo desses
conhecimentos e técnicas por meio de diversos veiculos como meios impressos,
audiovisuais e eletrdnicos, ou para ensino desses processos e pesquisas.

A comunicacdo envolve diversas especializacbes como no jornalismo
impresso, audiovisual, publicidade e propaganda, marketing, relacdes publicas,
editoracdo, cinema, televisdo, teatro, raddio e internet. Cada uma delas sugere

objetivos, funcBes e métodos especificos, como veremos no proximo capitulo.

2.1 O QUE E POLITICA?

Machado e Koyosen (2000, p.61) definem politica como “a ciéncia de bem
governar um povo, constituido em Estado”. No caso especifico de um Estado
democrético, os autores (2000, p. 61) explicam que “essa governabilidade é exercida
pelo poder publico, via representantes conduzidos ao poder, direta ou indiretamente,
pelo povo”.

O objetivo da politica é formar os principios que se mostrem imprescindiveis a

realizacdo de um governo; o Estado deve conduzir da melhor forma como cumpri-
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los, ou seja, pensar no melhor proveito para a populacdo. No ambito da politica
devem ser estabelecidas normas juridicas para que ocorra o bom funcionamento das
instituicdes do Estado.

Para isso, o Estado procura em suas realizacdes atender as necessidades
basicas sociais da populagéo, por meio de garantias e acdes referentes as areas de
assisténcia social, saude, educacao, seguranca, entre outras, constatando a
implementacédo e concretiza¢do da politica social por parte dele.

Neste entendimento, a politica normativa e a politica social desenvolvem
acbes do poder politico tendo em vista o bem-estar da sociedade. Porém,
considerados desta forma, estes conceitos perdem sua historia, fundamentacéo e
seu conteudo de classe social. As normas juridicas e o funcionamento das
instituicdes administrativas do Estado sao determinados em fung&o do entendimento
da relacao individuo-sociedade que é baseada em uma aparéncia positivista de
ordem natural, onde a existéncia das desigualdades e diferencas sociais se
apresenta como fendmenos inseparaveis a natureza humana.

De acordo com essa logica, Machado e Koyosen (2000) argumentam que 0S
individuos dotados de uma posicdo social e/ou intelectual perante a sociedade séo
capazes de definir o “bem comum” no lugar de outras com inabilidades naturais, que
se contentam ao conhecimento e regras impostas pelo “saber predominante”.

Segundo o0s autores, vivemos em uma sociedade capitalista, néo
correspondente a ordem natural de producdo social; j& passamos pela forma
escravista ou a feudal e a socialista que sdo causas ainda de intensos debates
académicos e politicos.

Ainda Machado e Koyosen (2000, p.62), definem o modo capitalista de
producéo social desta forma:

No modo capitalista de producdo da vida social, a classe capitalista detém
os poderes politico e econdmico, determinando, assim, toda a vida social.
Ha que se considerar que numa sociedade capitalista democratica, alguns
aspectos da vida social sdo decididos coletivamente, fundamentalmente
aquelas decisbes que ndo impliguem em mudangas substanciais no modo
de producdo. Um modo de producédo que se funda na desigualdade e na
exploracd@o da forgca de trabalho. Um modo de produgdo onde a politica € a
politica definida pelas classes dominantes e que responde aos interesses
desta. A politica social ndo foge a esta regra.
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Enquanto expressdo da sociedade, a comunicacdo também desempenha
papel fundamental e, como tal, ndo poderia deixar de ser utilizada pela politica.
Conforme os estudiosos foram percebendo o quanto a informacao poderia mudar as
rumos de uma eleicdo, mais investimentos foram direcionados para pesquisas desta
natureza. Aos poucos, algo que era secundario foi ganhando a cena principal: a

comunicacao.

2.2 A RELACAO ENTRE COMUNICACAO E POLITICA: HISTORICO E
IMPLICACOES

Segundo Miguel (2002), o desenvolvimento dos meios de comunicacdo, ao
longo do século XX, modificou todo o ambiente politico. O impacto da evolucao
tecnoldgica da midia foi sentido entre os lideres politicos e sua base, a relacdo dos
cidaddos com as questdes publicas e até mesmo o processo de governo.

No comeco do século foi notavel a presenca do radio, seguido do cinema que
se mostrou importante instrumento de propaganda, esses novos meios exigiram que
0s politicos soubessem utiliza-los a seu favor. A televisdo foi um meio que desde o
surgimento ndo parece ter sido desafiado pelas novas tecnologias, pois revolucionou
a percepcao do mundo social, dentro dele a da atividade politica.

Enquanto fonte de informacdo e entretenimento, a televisdo reorganizou 0s
ritmos da vida cotidiana e as fronteiras entre as diferentes esferas sociais. Por meio
de transformacgBes no discurso politico, uniu o sentimento da intimidade do radio
com o apelo do préprio cinema (MIGUEL, 2002). Os cientistas politicos ndo puderam
ignorar essas mudancas significativas, mas uma grande parte que nasceu no
periodo pré-midiatico, possui dificuldade em incorporar de forma expressiva 0s
meios de comunicacdo as suas reflexdes.

Em seu livro Public Opinion, Lippmann (1920, p.203 apud MIGUEL, 2002)
lamentava o fato de que “a ciéncia politica € ensinada nas faculdades como se os
jornais ndo existissem”. Quase um século depois, é possivel dizer que a ciéncia
politica ja reconhece a existéncia do jornal, bem como do radio, da televisdo e até da
internet. Mas, em geral, ndo vé esses meios com maior importancia.

Em um exemplo disso, Moisés (1995), aborda a "cultura politica", ou seja, das
crencas e atitudes referentes a politica e suas instituicdes, aonde a midia brilha
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como a grande ausente. Ela é citada de passagem e nunca é acionada como uma
variavel expressiva para o entendimento das ideias politicas divididas por uma
populacdo. Para Miguel (2002), este caso ndo é tratado isoladamente, pois a postura
€ considerada uma caracteristica da maioria dos estudos politicos estrangeiros e
nacionais. A ciéncia da politica faz um recorte que inclui governos, partidos e
parlamentos, acoplado das implicacfes e preocupacdes especificas de cada um. Ao
mesmo tempo, fazem parte de movimentos sociais, elites econémicas, militares ou a
igreja.

Constantemente os meios de comunicacédo de massa quase ficam de fora, ou
sdo observados como simples transmissores dos discursos dos agentes e das
informacgdes sobre a realidade. Por atuarem de forma excessivamente neutra, eles
sdo considerados, em certos casos, até mesmo negligentes nos assuntos que
politicamente interessam a sociedade. Compete lembrar que esta é também a visao
que a prépria midia tem, ou seja, o costume de transmitir a politica, aparecendo
raras vezes como agente transformador.

Enquanto os cientistas politicos pretendem reduzir a importancia da midia, os
estudiosos costumam exagera-la como observa Rubim (2000), julgando a politica
como completamente dominada pelos meios e, tornando-se, um simples espetaculo
entre outros.

John Kennedy', em setembro de 1995, fundou a revista George, considerada
uma das pontas-de-lanca dessa nova percepcdo. Baseada na linha editorial em que
os parlamentares e governantes devem ser encarados de maneira semelhante a
atores, cantores, apresentadores de programas de auditério e outras estrelas do
ramo do entretenimento, George mostrava a politica de uma forma diferente.

Miguel (2002) relembra que, segundo Frias Filho, diretor de um jornal
brasileiro, a politica virou um ramo da publicidade. Esta afirmacdo mostra o avanco
das técnicas publicitarias como uma das caracteristicas mais aparentes das Ultimas
décadas nas disputas eleitorais, 0 que nos leva ignorar a l6gica politica dentro do
panorama midiatico. Sendo assim, ndo h& como ignorar o importante papel
desempenhado pela comunicagcdo neste contexto. No que se refere ao contexto

brasileiro, essa afirmacdo adquire uma nova importancia.

! John Kennedy - politico estadunidense e o 35° presidente de seu pais (1961-1963).
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2.3 COMUNICAGCAO E POLITICA NO BRASIL

Segundo Chaia (2007) a area de comunicacao politica no Brasil comecou a
ser estudada academicamente no mesmo periodo em que ocorreu 0 processo de
redemocratizacdo no pais, junto com a recuperacao da politica brasileira por meio da
importancia das eleicbes e as campanhas eleitorais no ano 1989.

Considerada a principal fonte de informacdes dos eleitores e de noticias sobre
politica de modo geral, a televisdo gerou os primeiros estudos sobre seu papel de
formadora de opinido publica como meio de comunicacao.

No periodo de 1964 a 1985, os governos militares integraram o pais por meio
de uma ampliagdo das telecomunicacdes, desenvolvendo uma politica de
comunicacdo. Mas, ao mesmo tempo a autonomia dos meios de comunicacédo era
reprimida neste setor da sociedade brasileira por meio da censura e controle.

O surgimento das primeiras reflexdes sobre a relagdo entre comunicagao e
politica de carater mais estreito teve inicio na pos-ditadura militar, podendo afirma
gue entre a sequéncia das conjunturas politicas, da agenda politica brasileira e
temas de pesquisas da Comunicacao Politica existe um estreito ligamento.

Na década de 70 comecaram a surgir de maneira mais sistematizada os
primeiros trabalhos com o objetivo de analisar o processo eleitoral, partidos politicos
e 0 comportamento eleitoral no pais. O autor (2007, p.61) relata que antigamente s6
existiam estudos distribuidos sobre o assunto:

Antes encontramos estudos esparsos, como as pesquisas de Azis Simao,
Oliveiros Ferreira, Francisco C. Weffort, Orlando de Carvalho e Glaucio
Dillon Soares, que tinham como preocupacao tracar o perfil de eleitores —
operarios, janistas, ademaristas, janguistas, etc. — em periodos pré, ou pos-
eleitorais. Tais estudos procuravam compreender as bases sociais e as
ideologias diferenciadas das liderancas personalistas (Janio Quadros,
Adhemar de Barros) e de partidos politicos (PTB) e eram desenvolvidos por
cientistas sociais e politicos, sem privilegiar a comunicacdo. (CHAIA, 2007,
p.161).

Assim sendo, podemos compreender que a preocupac¢ado mais ampla sobre o
estudo dos processos eleitorais, formando ligacdes entre eles e a conjuntura e a
problemética politica institucional se deu na metade dos anos 70.
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As pesquisas feitas pela equipe de Bolivar Lamounier sobre o comportamento
eleitoral, as campanhas eleitorais e o marketing politico ganham evidéncia, sem o
foco direcionado para o estudo dos meios de comunicacao.

Segundo o autor, essas pesquisas foram desempenhadas por cientistas
politicos com a intencdo de entender os sistemas partidarios brasileiros e a
Democracia Representativa vigente no Brasil.

Realizados nos anos de 1974, 1976 e 1978, os estudos tiveram como
objetivo avaliar as disputas eleitorais como um mecanismo de reconciliacdo do poder
Legislativo, mas também como fato indispensavel ao regime autoritario vigorante na
época. Os cientistas sociais ressaltando a complicada relagdo entre comunicacgéo e
a politica comecam a realizar estudos sobre esta temética no final da década de 70
e inicio de 80.

Matos (1994, p.24) constata que acontece uma politizacdo das pesquisas de
comunicacao, voltando a temética comum ao estudo da ideologia, das propagandas
politicas de varios governos brasileiros e das comunicacdes eleitorais.

Destacando trabalhos politizados voltados a compreensdo e ao combate dos
regimes autoritarios, nascem pesquisas que privilegiam a analise da comunicacgéo e
da politica tendo como preocupacado entender esta relacdo como uma luta politica e
ideolégica.

Antonio Albino Rubim e Fernando Azevedo realizaram um levantamento da
producdo na area da Comunicagdo e Politica (AZEVEDO, F.; RUBIM, A. A.1998) e
destacam que os estudos de comunicacdo antes deste periodo limitavam a sua
analise a estudos mais tedricos a respeito das conexdes entre comunicacao, teoria e
ideologia, a investigacao da politica nos noticiarios de jornais diarios e a analise de
discurso.

Rubim e Azevedo (1998) fizeram um levantamento na area de comunicacao e
politica enfatizando que em estudos de comunicacdo realizados antes desta data
eram analisados de forma mais teérica ao conceito dos entrelacamentos entre a
comunicacao, teoria, ideologia, investigacdo da politica nos noticiarios de jornais
diarios e a analise de discurso.

O autor cita que Thomas Skidmore? preocupado com o periodo de transicdo
do regime autoritario para a redemocratizacao no Brasil resolveu avaliar o papel da

2 Thomas Elliot Skidmore nasceu em 1932 em Ohio, EUA; historiador, especializado em temas
brasileiros.
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imprensa neste processo. O autor relata que para Skidmore a midia realizou um
importante papel no processo de transicdo para a democracia na América Latina,
mas naqguela ocasido os pesquisadores estavam mais preocupados em entender 0s
aspectos tradicionais na politica eleitoral, ndo dando atencdo devida a discussao
sobre a importancia da midia no neste processo de mudanca, que no tempo gerou a
“mobilizacdo da politica” e a “disseminacéo da informacéao”.

Chaia (2007) também destaca o artigo “Imprensa e Redemocratizacdo no
Brasil” onde Celina Rabello Duarte interpreta que foi fundamental o processo de
liberalizacdo para viabilizar o projeto de abertura/distensdo do regime politico no
pais, no Governo de Ernesto Geisel, no ano de 1974. Este projeto geraria a
ampliacdo do Estado governar e o fortalecimento do governo no poder.

Justamente por poder controlar indiretamente a imprensa, o Presidente
Geisel sentiu-se tranquilo para retirar a censura e iniciar por ai a
implantacdo de seu projeto politico de distensdo gradual e segura [...] a
liberalizagdo da imprensa foi ainda uma forma de acabar com o monopdlio
militar sobre os meios de informacdo que atuam sobre a tomada de
decisBes do governo. (DUARTE, 1983, p.194 apud CHAIA, 2007, 163).

No artigo a autora focaliza a analise de instrumentalizagdo da imprensa pelo
governo militar. Para Azevedo e Rubim, a revista Comunicagdo & Politica fundada
no ano de 1983 em marco/maio, foi criada para dar visibilidade e enfatizar os
estudos na area da comunicacado politica. Importantes artigos na revista analisaram
a questao da transicdo e as elei¢cdes. Nesta ocasido, 0s meios de comunicacao séo
privilegiados pelos estudos, abordando a dimensdo da politica e atribulado em
entender em especifico o caso brasileiro.

Chaia (2007) lembra que o destaque da Comunicacdo Politica no Brasil, se
deu no ano de 1989 como area de conhecimento e de pesquisa académica.

Sem duvida, a eleicdo presidencial de 1989, realizada depois de 29 anos
sem eleicBes diretas para presidente, aparece como acontecimento
detonador de um boom imediato e posterior de reflexfes sobre o enlace
midia e politica. Pode-se afirmar que este acontecimento eleitoral, ao fazer
emergir em toda sua poténcia estas novas conexdes entre midia e politica,
comeca verdadeiramente a conformar um campo de estudos sobre
comunicacao e politica no pais, perpassado por olhares sintonizados com
esta nova circunstancia de sociabilidade acentuadamente midiatizada”
(AZEVEDO, F.; RUBIM, A. A., 1998 apud CHAIA, 2007, p. 164).
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O autor (2007) menciona a preocupacao em entender a importancia que a
midia conquista neste processo eleitoral e as transformag¢des que acontecem nas
campanhas politicas. Estratégias de comunicac¢do inovadoras mostram que vale a
pena estudar profundamente a relacéo entre a comunicacao e politica.

Assim, mais uma vez, Azevedo e Rubim (1998 apud CHAIA, 2007) citam que
a revista Comunicacao & Politica teve seu marco ao trabalhar com o tema das
eleigcbes conduzindo sua linha editorial em duas edigoes.

O fato de destacar as eleicdes mostra que a imprensa passou a entender o
sistema politico no momento historico da Redemocratiza¢do do Brasil, fazendo com
gue o0s cientistas sociais e 0s politicos comecassem a analisar os momentos
eleitorais tendo a comunicacao e a politica como foco.

Estes estudos abordaram questdes como: a importancia da televisdo durante
as eleicbes, o papel da imprensa e as candidaturas e as telenovelas como
veiculadoras de representacdes da politica e do poalitico.

O autor (2007) enfatiza que as novelas da Rede Globo: “Que Rei sou Eu?”’ e
“Salvador da Patria ” transmitiam informacdes do candidato ideal no momento para
ocupar o cargo de presidente do pais. Também cita os estudos sobre o Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) que tinham como objetivo entender as
estratégias discursivas dos candidatos e de seus partidos politicos.

A partir dai, as eleicdes conquistam status de “estrela maior” dentro dos
estudos da comunicacao politica, tornando esta area um marco no Brasil fazendo
crescer a producao de teses e dissertacdes que se dedicam a estudar a tematica.

Diversos momentos politicos comecam a ser estudos nesta area da
comunicacédo politica. Chaia (2007) lembra o presidente Fernando Collor de Mello,
considerado um ator politico que estabeleceu um cenario de representacdo, em que
fazia o papel principal, tornando-se o principal foco dos estudos sobre marketing

politico, uso e abuso da retérica.

No interregno entre as elei¢coes presidenciais de 1989 e 1994, o episodio do
impeachment do presidente Collor produziu uma nova quantidade de
estudos, imediatos e posteriores, que contribuiram para a continuidade do
delineamento desta area académica. (AZEVEDO, F.; RUBIM, A. A., 1998
apud CHAIA, 2007, p.165).
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Chaia (2007) relata que a andlise das campanhas eleitorais e as
especificidades conjunturais das eleicbes de 1994 e 1998 também foram estudadas
academicamente. As situacgdes politicas que acontecem em uma globalizacdo
suportam conflitos também nos avancos tecnolégicos investidos na midia eletrénica,
fazendo com que a industria do marketing politico ganhe significado.

O papel desenvolvido pelos mass media, ou seja, a imprensa escrita, radio e
televisdo no cenario politico do Brasil, com a ampliacdo do processo democratico se
torna cada vez mais significativo.

A imprensa escrita desempenha um papel fundamental na divulgacdo e no
entendimento dos temas que fardo parte da agenda politica fazendo com que os
“atores politicos” como denomina o autor (2007) acabem adotando como referéncia
o padrao midiatico.

Os estudiosos ligados as Universidades, além de consolidarem a area da

pesquisa, se formam e aprofundam discussdes sobre este tema.

A emergéncia da tematica da comunicacdo e politica, sob o impacto das
eleicdes presidenciais, ndo sé propiciou uma proliferacdo de estudos e
publicacbes como estimulou a constituicAo de espacos de intercambio
académico acerca do assunto. (AZEVEDO, F.; RUBIM, A. A., 1998).

Rumo a consolidacdo da linha de pesquisa foi criada em 1991 a Associacéo
Nacional de Programas de P6s Graduacdo em Comunicagdo (COMPOS) e no ano
de 1992 , o Grupo de Trabalho “Comunicacao e Politica” que, desde sua fundacéo,
apresenta todo ano papers relacionados a este tema.

Em 1978, foi constituida a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicacdo (INTERCOM) que também possui Grupos de Trabalhos referentes
a Comunicacdo e Politica, como Grupos de Trabalho (GTs) de Jornalismo,
Tecnologias da Informacdo, Comunicacao e Politicas e Estratégias de Comunicacéo.
Entretanto, cabe destacar que nédo existe um grupo de pesquisadores regulares para
estudar sistematicamente este tema.

A Associacdo Nacional de P6s-Graduacao e Pesquisa em Ciéncias Sociais
(ANPOCS) constituida em 1977 acolhe o Grupo de Trabalho GT- “Midia, Opinido
Publica e Eleic6es” desde o ano de 1997, reunindo pesquisadores de &areas
diferentes das Ciéncias Sociais, tendo como linha de conduc¢do o tema comunicacéo
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e politica, com estudos vindos da Ciéncia Politica e das Comunica¢des. Anualmente,
durante os encontros da Anpocs, esse GT € atualizado e se destaca de uma forma
crescente.

Chaia (2007) afirma que, a partir de 1997, os pesquisadores ligados a Ciéncia
Politica comecaram a investir na area de Midia e Politica, com destaque maior para
os estudos de processos eleitorais, compreendendo a midia como uma geradora de
conhecimentos e de representacdes sociais.

Compreende-se que se o estudo do sistema partidario e do eleitoral
privilegiasse uma abordagem institucionalista, poderia causar a limitacdo do
entendimento do fato, deixando de abranger as influéncias que a midia pode
desempenhar no processo eleitoral. Surge dai a necessidade de compreender,
dentro da andlise politica, os recursos utilizados pelos meios de comunicacao.

Chaia (2007) menciona que no Brasil o processo eleitoral deve ser entendido
por meio da andlise dos impulsos dos meios de comunicacdo sobre a politica e a
sociedade. Tendo em vista a natureza da cobertura que a midia faz desse processo,
colocam-se diversas questbes sobre a adaptacdo do candidato as regras da
comunicacdo de massa e a influéncia na decisao do eleitor.

No més de dezembro de 2006, foi fundada a Associacdo Brasileira de
Pesquisadores em Comunicacdo e Politica (COMPOLITICA), demonstrando o
crescimento nesta area de conhecimento.

Segundo o autor (2007) a producdo nesta area tem como tendéncia crescer
cada vez mais, porque o estudo da comunicacdo e da politica conquistou uma
significativa importancia frente a centralidade que o tema ganhou.

Os desafios no contexto atual sdo evidentes, principalmente para a
assessoria que, ndo podendo mais ser apenas uma assessoria de imprensa, passa

a ser uma assessoria de comunicacao, como podemos ver no préximo item.

3 ASSESSORIA EM COMUNICACAO: HISTORICO E IMPLICACOES

Segundo Campos (2009), apés a Revolucdo Industrial, o processo de
producdo em massa foi incentivado pelos avancos tecnoldgicos, criando o costume
de produzir elementos padrbes em amplas quantidades. As empresas, com 0
objetivo de combater a concorréncia criada pelo sistema de producdo em massa,
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perceberam a necessidade de reforcar sua imagem, por meio da apresentacao de

mais informac@es para seus publicos externos ou internos.

O sistema comunicacional é fundamental para o processamento das
funcdes administrativas internas e do relacionamento das organizacdes com
0 meio externo. Esse é o primeiro aspecto a ser considerado quando se fala
em comunicacdo nas organizacdes (KUNSCH, 2003, p.69 apud CAMPOS,
2009, p.14).

Assim sendo,

[...] o estilo de comunicar provoca reflexos imediatos sobre as mudancgas do
ambiente empresarial, politico, econémico e social. As organizacdes, desta
forma, abrem perspectivas abrangentes do relacionamento com a
sociedade, através de um didlogo permanente. “Uma filosofia de portas
abertas” (COUTINHO, SILVEIRA, 2007, p.198 apud CAMPOS, 2009, p.14).

Esta filosofia, que comecou a surgir naquela época, persiste e cresce até os
dias de hoje, especialmente quando diz respeito a interatividade e ao
relacionamento com os seus diferentes publicos.

Essas informacdes oferecidas no comeco se apresentam em duas formas,
quais sejam: jornalisticas e publicitarias. Campos (2009, p.14) ressalta a idéia de
que a “[...] publicidade é também uma informacdo, mas em sentido amplo. Suas
caracteristicas sdo outras, tanto na forma quanto no conteudo. [...] sua funcdo é
persuasiva; seu objetivo € mercadol6gico” (BAHIA, 1995, p.42 apud CAMPOS, 2009,
p.14).

Por exemplo, esta é a area que divulga o que esta a venda no mercado, por
guem e por qual preco. Também vale a pena destacar a diferenca entre a
publicidade e propaganda, jA que os termos sao freqlentemente utilizados como

sinbnimos. Nesta andlise, os termos adotardo a definicdo a seguir:

Propaganda tem origem no latim propagare, que quer dizer propagar,
difundir, multiplicar. Fazer propagandas é, portanto, difundir idéias, crencas,
principios e doutrinas. Propaganda significa divulgacdo de idéias. Ja a
publicidade deriva do latim publicus, significando tornar publico e
modernamente pode ser definida como qualquer forma de divulgacdo de
produtos e servicos, por meio de anuncios pagos e veiculados por um
anunciante, com fins comerciais. (GONZALES, 2003, p.25-6 apud
CAMPOQOS, 2009, p.15).
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Historicamente, no século XIX, o crescimento de ideologias anarquista e
comunista deu origem a outro fator que estimulou a necessidade das empresas
fazerem comunicacdo para seus publicos. Por exemplo, as publicacdes internas
foram uma “forma de atenuar o descontentamento interno nas grandes corporacdes
industriais”, local em que os trabalhadores, entusiasmados pelas ideologias de
esquerda, comecaram a fazer parte de sindicatos e constituir movimentos operarios.
(FERRARETO, KOPPLIN, 2001, p. 19).

Desta forma a empresa utiliza a midia como veiculo difusor para realizar
essas comunicagdes, mas para desenvolver esse trabalho € preciso um profissional
especializado em produzir essas informacdes e direcionar sua divulgacéo. Este é o
contexto de surgimento da assessoria em comunicagao.

A assessoria de comunicacdo social presta servico especializado,
coordenando as atividades de comunicacdo de um assessor com seus publicos e
estabelecendo politicas e estratégias que englobam iniciativas nas éareas de
jornalismo (assessoria de imprensa), relacdes publicas e publicidade e propaganda
(FERRARETO, KOPPLIN, 2001, p.11).

Na década de 70, as assessorias se estabilizam no Brasil. Nesta época, os
servicos de comunicagdo tornam-se terceirizados: as instituicdes além de ter seu
proprio setor de comunicagdo, passam a contratar outras empresas para tomar
conta das taticas comunicacionais e de imagem. (CAMPOS, 2009).

Campos (2009) cita que, segundo Kunsch (2003), as assessorias usam

instrumentos comunicacionais, divididos em diferentes areas:

. Relaces publicas;

. Jornalismo empresarial;

. Assessoria de imprensa,;

. Publicidade e Propaganda institucional;
. Imagem e identidade corporativa;

. Marketing social;

. Marketing cultural e

. Editoragdo multimidia.
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Para serem utilizados esses instrumentos, as assessorias de comunicagao
amparam-se um tripé-base: Jornalismo, Relacdes Publicas e Publicidade e
Propaganda.

3.1 COMUNICACAO INTEGRADA NA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Geralmente, profissionais oriundos de trés diferentes habilitacdes sé&o
considerados tripé-base para a formacdo de uma comunicacédo integrada: jornalistas,
profissionais de relacdes publicas e publicitarios.

De acordo com Campos (2009), as fungbes do jornalismo sdo basicamente
direcionadas ao relacionamento da instituicdo com a midia. O jornalista é que se
incumbe de organizar entrevistas, produzir releases, montar clipping de noticias e
mailing de imprensa, distribuir informacdes para os meios de comunicagdo de
massa, atender a midia, entre outras atividades desempenhadas. Portanto, o
jornalista exerce os servigos de assessoria de imprensa da organizacdo, fazendo o
chamado jornalismo empresarial.

Segundo Chinem (2003), o trabalho de assessor de imprensa comecou em
1906, quando lvy Lee que havia trabalhava no editorial de economia de grandes
jornais como New York Times. Ivy Lee passou a integrar a equipe do bilionario John
D. Rockfeller, fundador da Standard Oil, adotando estratégias de comunicacdo com
a imprensa, a fim de esclarecer questdes relacionadas a industria de combustivel e
ferro do estado do Colorado. Os mineiros estavam em greve e 0 empresario queria
divulgar positivamente o trabalho da industria com relagdo a greve, com o objetivo
de atingir os grevistas.

lvy Lee passou entdo a enviar matérias e informacbes a imprensa, 0 que
resultou noticias favoraveis a industria. O jornalista comecou a trabalhar no sentido
oposto ao fluxo natural da imprensa, repassando matérias atualizadas e precisas
com relacao aos valores e interesses do publico, bem como de instituicdes ligadas a
indUstria, o que gerou 0 comeco do que os americanos chamam de relacdes

publicas ou assessoria de imprensa.
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De acordo com Bicelli (2009), o trabalho da assessoria de imprensa so6
chegou ao Brasil na década de 50, junto com as indUstrias e as agéncias de
propagandas, atraido pelo governo de Juscelino Kubitschek®.

Os profissionais da area de comunicagcédo se aventuraram fazendo mediacéo
entre seus clientes e a imprensa, 0 que gerou preconceito e discriminagcdo por
muitos anos. O pessoal que atuava nas redacdes nao entendia o trabalho dos
jornalistas e relacdes publicas que levavam noticias aos veiculos de comunicacao.

Por isso, sO depois de 1978 as assessorias de imprensa obtiveram
credibilidade no pais, depois da Ultima greve dos jornalistas de Sao Paulo, quando
muitos profissionais foram demitidos das redacdes e tiveram que trabalhar em outros
setores optando pelas assessorias, pois estas ofereciam um horario fixo, mais
tranquilidade e menos estresse.

Chinem (2003), define o profissional da assessoria de imprensa como um
intermediario entre as informacgdes disponiveis em uma organizacdo e os diversos
publicos que ela atinge, realizando, dessa forma, tarefas t&o importantes e
complexas quanto a dos profissionais atuantes em veiculos de comunicagéo,
aqueles colegas que estdo “do outro lado do balcédo”. Para alcancar esse objetivo, o
jornalista da assessoria de imprensa deve manter um relacionamento com os
veiculos de comunicacdo social, abastecendo-os com informacbes referentes ao
assessorado (pelo envio de releases, press kits e sugestdes de pautas), mediando a
relacdo de ambos os lados e atendendo as solicitacées dos jornalistas de qualquer
orgao de imprensa, em qualquer hora e lugar.

Um detalhe importante: assessor de imprensa, diferente do que muitos
pensam, nao tem hora para iniciar suas atividades e nem encerrar.

O profissional de uma assessoria de imprensa tem de ser uma espécie de
interface, um tradutor de sentimentos e anseios da opinido publica com relacdo aos
servicos da empresa ou do 6rgéo publico.

O autor (2003) menciona que na ditadura militar o assessor de imprensa era
pago para esconder a noticia, porém na realidade ele deveria abrir a entidade e
fazer a intermediacdo entre a opinido publica e a empresa. O assessor tem que ser

intermediario entre o jornalista e a fonte, conhecer sua funcdo e saber como se

® Juscelino Kubitschek de Oliveira (Diamantina, 12 de setembro de 1902 — Resende, 22 de agosto de
1976) foi um médico, militar e politico brasileiro.Conhecido como JK, foi prefeito de Belo Horizonte
(1940-1945), governador de Minas Gerais (1951-1955), e presidente do Brasil entre 1956 e 1961.
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posicionar a partir dai. O bom profissional deve contribuir para que a informacéo
possa chegar ao publico, seja ela boa ou desfavoravel para entidade ou corporacdo
que representa.

Segundo Chinem (2003, p.30), “[...] o bom assessor de imprensa deve se
lembrar que, antes de mais nada, € um profissional da comunicac¢do e, como tal,
precisa se preocupar em informar corretamente o publico”.

O autor (2003) ainda ressalta que o papel do assessor de imprensa com o

avanco dos setores da midia, tende a ser cada vez maior.

Portanto, sua responsabilidade tende a crescer e a atividade s6 podera ser
exercida por quem tiver uma visdo precisa da sociedade, dos seus
mecanismos e de como sera o futuro que se descortinard e por quem for
também bastante consciente da responsabilidade ética e social de seu
papel. (CHINEM, 2003, p.30).

Campos (2009) explica que, segundo a Federacdo Nacional dos Jornalistas
(FENAJ), a area de assessoria € a que atualmente mais gera emprego para
jornalistas.

Em contrapartida, o jornalismo empresarial, que era configurado a partir da
producéo de boletins simples, se transformou nos dias de hoje como um amplo
potencial do jornalismo, desenvolvendo sofisticadas publicagbes de grande
importancia.

Assim mesmo, alguns jornalistas ainda acreditam que este segmento seja um
tipo corrompido/vendido de jornalismo, resultando em preconceito por parte dos
préprios profissionais (CAMPOS, 2009).

O jornalismo empresarial € um subsistema do sistema jornalistico, que se
insere no macrossistema da comunicacao social. Deve, pois, ser visto como
proposta especializada da atividade jornalistica, e ndo como funcdo menor e
sem importdncia da grande imprensa. (KUNSH, 2003, p.168 apud
CAMPOQOS, 2009, p.16).

O relacdes publicas (RP), por sua vez, tem como missdo gerenciar a
comunicacdo com 0s Varios publicos de uma instituicdo, sendo eles internos ou
externos. O RP se relaciona de forma direta com o publico, ndo possui a
necessidade da midia como intermediaria. Este fato € o que diferencia e gera
polémica entre as atividades desenvolvidas pelos relacfes-publicas e os jornalistas

como assessores de comunicagao.
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A polémica teve inicio no que antes eram apenas assessorias de imprensa e
se mantém ainda na ja reformulada assessoria em comunicac¢ao. De acordo Campos
(2009), para a FENAJ:

[...] um trabalho continuado de Assessoria de Imprensa permitira a empresa
criar um vinculo de confianca com os veiculos de comunicacdo e
sedimentar sua imagem de forma positiva na sociedade. Nesse sentido, no
Brasil, quem costuma coordenar esse tipo de servico sdo profissionais
formados em jornalismo. Eles é que determinam o que é ou ndo noticia para
ser enviado para a imprensa (CAMPOS, 2009, p.17).

Independentemente desta polémica, Rego (1986, p. 92 apud CAMPOS, 2009,
p.17) cita que relagbes publicas sdo “uma técnica de comunicacdo por meio da qual
0 publico toma conhecimento dos propdsitos e realizagbes da organizacao”. Perante
isto, destacam-se as atividades de marketing cultural e social como uma das
principais politicas de relagbes publicas.

O marketing cultural € uma das ferramentas do marketing mix, exatamente a
gue realca o papel da uma organizacdo enquanto agente sociocultural.
Inegavelmente, este tipo de marketing € um elemento da estratégia de
comunicacao corporativa e visa, sobremodo, a promocao, defesa, patrocinio
e valorizacdo dos bens e padrBes culturais, sejam de cunho literario,
cientifico, artistico, sejam de natureza educacional, esportivo e/ou
assistencial. Assume, portanto uma dimensdo politica, social e
econdmico/comercial (REGO, 1986, p. 23 apud CAMPOS, 2009, p.17).

Logo, o marketing social:

[...] surge no bojo das transformagdes para emprestar uma nova dimenséo
as politicas da comunicacdo dentro de realidades mais competitivas com as
necessidades sociais, governamentais e organizacionais. Em termos mais
concretos, procura essa modalidade de marketing promover uma idéia que
se encaixe consensualmente na escala de valores da sociedade em busca
de uma atitude por parte do publico (REGO, 1986, p.93 apud CAMPOS,
2009 p.17).

O RP é responsavel pela relacdo institucional com a intencdo de criar um
ambiente agradavel e de amizade, que beneficie a empresa nos planos e projetos
desejados. Este profissional “[...] contribui para tornar consistentes 0s contatos
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externos. E também para passar a opinido publica a correta imagem da empresa”.
(BAHIA, 1995, p.44 apud CAMPOS, 2009, p.18).

O profissional de relacbes publicas deve agir de forma meticulosa por tratar
das relacbes da imagem positiva de uma empresa, tendo em vista sempre

resultados positivos para organizacao a partir de acdes planejadas.

As atividades de relacdes publicas normalmente propiciam uma projecédo
institucional da organizacdo, que, dependendo de como s&o executadas,
podera ser positiva ou negativa. Quando se planeja, as possibilidades de
sucesso sdo bem maiores do que quando se fazem as coisas de forma
aleatdria. Por isso, um departamento de comunicacao/relacdes publicas tem
dupla responsabilidade: cuidar para que o conceito de sua organizacdo nao
seja prejudicado; e, sempre, levar em conta que suas a¢fes devem atender
e respeitar os interesses dos publicos e da opinido publica (KUNSCH, 2003,
p. 316).

Deste modo, o profissional de relagdes publicas atua de forma estratégica na
producdo de planos e programas organizacionais e na analise das possibilidades de
conseguir acbes positivas. Por causa disso, o profissional desta area realiza um
gerenciamento da comunicacdo que consiste em um roteiro basico formado por
guatro etapas: pesquisa, planejamento, implantacdo e avaliacdo. Todas as fases
expressam estratégias realizadas com o objetivo de alcangar uma comunicacdo bem
sucedida.

Considerados ndo muito distantes dos profissionais de relagbes publicas e
jornalistas, os publicitarios séo responsaveis por realizar as campanhas publicitarias
das empresas, desenvolvendo um trabalho sobre a imagem e identidade da
instituicdo, a partir da publicidade e propaganda. Campos (2009), em referéncia aos
estudos de Gracioso (2006), explica que a propaganda em geral busca informar,
persuadir e predispor de forma favoravel as pessoas em relacdo ao produto, servico,
marca ou instituicdo patrocinadora. Segundo esta definicdo, a funcéo da propaganda
ndo consiste em vender, mas sim de predispor o consumidor a compra ou a
aceitacao da ideia.

Desta maneira, sdo os profissionais de publicidade que se incumbem do
mercado da empresa para qual estéo realizando o trabalho de assessoria, possuem
a funcdo de informar e incentivar os consumidores sobre os produtos ou marcas
produzidos, criando desta forma um habito de consumo entre eles. Inovar e expandir
o mercado da empresa também €& de suma importancia para estes profissionais.
(REGO, 1986).
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A propaganda institucional é configurada como uma das armas estratégias de
uma empresa para projetar sua imagem, também chamada de propaganda
corporativa ou de prestigio. Por isso, € importante destacar o conceito desse tipo de
propaganda, sob a visdo de Francisco Gracioso (2006):

[...] a propaganda institucional consiste na divulgacdo de mensagens pagas
e assinaladas pelo patrocinador, em veiculos de comunicacdo de massa,
com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais,
tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora (GRACIOSO, 2006, p.35-
36).

Outra polémica frequente na assessoria de comunicacdo acontece pela
confusdo em diferenciar material publicitario de material jornalistico. Como ja foi dito,
o jornalista, dentro de uma assessoria de comunicac¢ao, possui como uma de suas
atividades distribuir informacdes sobre a instituicdo, e para isso ser feito, o
profissional divulga noticias acopladas ao universo desta através dos meios de
comunicacao, que podem ter interesse ou ndo neste material.

Ja o publicitario, também realiza o trabalho de divulgacdo de noticias sobre a
empresa, porém sua producado possui objetivos persuasivos e é veiculada nos meios
de comunicacdo por meio de pagamento e indicacdo expressa de tratar-se de um

informe publicitario.

Enquanto o espaco publicitario € pago, o que, para o publico, pode ser
interpretado como um lugar em que a instituicdo so6 diz o que lhe convém, a
divulgacdo de noticias e reportagens sobre a empresa na imprensa é
gratuita e, dessa maneira, assume carater de imparcialidade, o que,
conseqlientemente, aumenta a credibilidade do que é dito sobre a
instituicdo. (DUARTE, 2006, p. 150).

Perante esta comum confuséo, vale destacar a importancia da transparéncia

na informacéo jornalistica divulgada sobre a instituico.

A transparéncia na informacéo, sendo um habito em qualquer espécie de
comunicacdo empresarial, contribui para fortalecer a confianga no veiculo.
Esta regra é valida para todo tipo de noticia e se nado for respeitada ndo ha
como esperar condescendéncia dos meios. (BAHIA, 1995, p.41 apud
CAMPOS, 2009).

Campos (2009) menciona que Boanarges Lopes, em seu artigo “A

comunicacdo como estratégia empresarial” presente no livro Comunicacéo:
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Tecnologia e Identidade, escrito por lluska Coutinho e Potiguara Silveira, assinala a

transparéncia como um fator de reflexo da sociedade tecnoldgica.

Temos hoje uma realidade bem diferente, em que a populacdo deixou de
ser mera espectadora do que acontece para ocupar uma posicao altamente
participante. [...] € um quadro que reforca amplamente a necessidade de
transparéncia das ac¢des, promovendo coeréncia mais definida entre o que
as organizag@es dizem e fazem (COUTINHO, I.; SILVEIRA, P., 2007, p.198-
199 apud CAMPOS, 2009, p.20).

Para que os veiculos de comunicacdo possam noticiar sobre seus
assessorados, as assessorias de comunicacdo devem manter com eles um
relacionamento cordial, sempre divulgando informagdes com credibilidade, podendo
ser publicadas de forma natural, sem o carater de publicidade e propaganda,
comprometendo o valor da noticia. Quanto ao relacionamento do assessorado com a

imprensa e o cliente:

Nas relacfes assessorado-imprensa-cliente o que vale é a credibilidade
baseada na ética e no pressuposto de que para o jornalista de redacéo a
matéria-prima de seu trabalho é a informagdo com alto potencial de se
transformar em noticia. A conquista da confianca entre eles se consolida
guando o assessorado ganha status de excelente fonte de informacdo. (...)
O assessor de imprensa deve ter consciéncia de que sua credibilidade
depende de um bom relacionamento com os jornalistas dos veiculos de
comunicacdo, pautando-se sempre pela transparéncia e por uma postura de
colaboracdo. Essa atitude pode valorizar a informacéo que o assessor de
imprensa esta divulgando, podendo ampliar os espacos de midia
espontanea. (FENAJ, 2007, p.9 apud CAMPOS, 2009, p.21).

Campos (2009) explica que a potencializacdo da acdo comunicativa é a
credibilidade, ela é que demonstra o poder da comunicacdo. Quanto a credibilidade
atribuida ao comunicador pelo receptor, Kunsch (2003, p. 76) detalha que: “Se ele
ndo acreditar na fonte, naturalmente se armara e tendera a reagir de forma negativa
as mensagens recebidas”. Por causa disso, “construir credibilidade é o desafio das
empresas” (REGO, 1986, 176). E este é o desafio que assessoria de comunicacao
tem como objetivo. A grande meta do setor €, sem duvida, a verdadeira acéo
integrada.
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3.2 ACAO INTEGRADA

Campos (2009) relata que o trabalho dos jornalistas, relacdes-publicas e
publicitarios na assessoria de comunicacdo de empresas e instituicdes e pondera
gue, apesar de exercer diferentes funcdes e objetivos e ter alguns pontos em
comum, o trabalho integrado dos profissionais de jornalismo, publicidade e relacdes
publicas é considerado essencial para o bom funcionamento da assessoria.

E por meio deste trabalho integrado que os profissionais da comunicacg&o
reforcam a acdo dos instrumentos de comunicagdo institucional, ja& que alguns
desses sdo usados por mais de um tipo de profissional, como a imagem e identidade
corporativa e a editoracdo multimidia, ou seja, um tratamento técnico profissional
para produtos de comunicacgao.

Para Kunsch (2003, p.150) “[...] € necessério que haja uma acdo conjugada
das atividades de comunicacdo que formam o composto da comunicacéo
organizacional”.

Mas, nao acontece assim, segundo Campos (2009), portanto, € nesta fusdo
entre as atividades que reside a polémica da assessoria de comunicacdo. A autora
menciona que Cleusa Maria Andrade Scroferneker se refere a isto em seu artigo
“Comunicando juntos”, presente na obra Jornalismo e Relacdes: acdo e reacao,
organizada por Boanerges Lopes e Roberto Fonseca Vieira:

Talvez o maior impasse esteja na compreensdo do que seja comunicacao
jornalistica, relacbes publicas e publicidade e propaganda tém como
objetivo a comunicacao, entendida e concebida, contudo, a partir de olhares
e perspectivas peculiares as especificidades de cada area. Esses diferentes
olhares e perspectivas sdo necessarios e fundamentais quando realmente
pretende-se atuar profissionalmente (e academicamente) com (e em)
comunicacao. E é na assessoria de comunicacdo onde essa atuacdo se da
(ou deveria) por inteiro (SCROFERNEKER, C. M. A., 2004 apud LOPES, B.;
VIEIRA, R. F. 2004 apud CAMPOS, 2009, p.22-23).

No artigo, Assessoria de Imprensa e Rela¢des Publicas: Concorrentes ou
Complementares, os autores (BARBOSA; FERNANDES; MORAIS) defendem como
necessidade de mercado o trabalho conjunto dos profissionais de comunicacdo. “A
comunicacdo s6 é completa com a juncao de trés elementos: Relac¢des publicas,
Jornalismo e Publicidade. Cada um com sua especialidade e competéncia”. (p. 8).
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Os autores colocam em evidéncia a necessidade de uma mudanca na postura
dos profissionais; eles ndo devem levar o trabalho conjunto como uma forma de
disputa por espaco de atuagédo e sim como um modo adequado de desempenhar a
comunicacao.

Campos (2009) destaca que comunicagao integrada segue o ritmo do
mercado atual e, desta forma, acaba sendo praticada em menos tempo e custo
sinergicamente, uma necessidade capitalista. Kunsch classifica a comunicagéo
integrada como “uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
permitindo uma atuacao sinérgica” (2003, p.150).

Wilson Bueno (2009, p.50) menciona em relacéo a isso que:

As empresas integram muito pouco porque, na pratica, a gestdo das
organizacfes, com as excecfes a serem saudadas (até porque sao raras),
privilegia o controle, a censura, o desestimulo a participacdo, a rejeicdo a
diversidade de ideias e opinides. Vemos outras areas como adversarias e
ndo como parceiras, e estamos mais empenhados em valorizar nossas
virtudes do que reconhecer as competéncias dos outros.

A identidade visual da instituicio pode ainda ser comprometida pela
segmentacdo do trabalho da assessoria. “A identidade corporativa refere-se aos
valores basicos e as caracteristicas atribuidas a uma corporacdo pelos seus
membros, publicos internos e externos” (REGO, 1986, p.97 apud CAMPOS, 2009,
p.23).

Campos (2009) acredita que, entre as acdes de comunicacdo, devem ocorrer
coeréncia e homogeneidade, como por exemplo, nos aspectos do estilo de
linguagem, padrao estético das publicacées, entre outros.

Ja que o sistema € centralizado, a pratica da comunicacédo integrada favorece
também a tomada de decisdes. Desse jeito, sdo depositadas as resolucdes de forma
mais rapida, principalmente no gerenciamento de supostas crises. Em relacdo a

isso, Bueno (2009, p.144) enfatiza que:

A comunicacdo efetivamente estratégica pressupfe um trabalho de
planejamento para gerenciar momentos dificeis, como toda crise costuma
ser. Ha varios processos, acfes e estratégias que devem ser definidos,
elaborados e implementados visando prevenir, gerenciar ou mesmo evitar
as crises. (BUENO, 2009, p.144).
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Deste modo, elaborar um plano de comunicagéo social faz parte da rotina de
uma assessoria, delineando a¢cdes comunicacionais, objetivos, programacao e idéias

a serem trabalhadas.

Entende-se, nessa perspectiva, 0 planejamento como o0 processo
sistematizado através do qual se pode dar maior eficiéncia a uma atividade
para num prazo maior ou menor alcangcar o0 conjunto de metas
estabelecidas. (BORDENAVE, 1979, p.88).

Assim sendo, Campos (2009) o conceito de planejamento reldne quatro
elementos: processo, eficiéncia, prazos e metas. Por ser um processo, seu
desenvolvimento é sistematizado em fases: conhecimento da realidade, deciséo,
acdo e critica. O planejamento é realizado por meio de pretensées de melhora, ou
seja, uma acgao para pro-eficiéncia e para se obter os resultados almejados € preciso
gue seja desenvolvido de acordo com o que foi constituido e avaliado.

Margarida Kunsch relata que o planejamento pode adotar diversas filosofias e

enumera as principais (p.211-212):

. Satisfacdo: o planejamento envolve a “arte do possivel”’, apresentando
uma postura mais conservadora. “A tendéncia é enfrentar o futuro com base no
passo”;

. Otimizacao: feito com base em modelos matematicos e estatisticos,
visando sempre manter o equilibrio entre os custos e os beneficios, e quantificar os
objetivos;

. Adaptacdo: busca a inovacdo, e para isso analisa diferentes
alternativas de acao. Valoriza o processo de produzir o planejamento.

Campos (2009) menciona que, para planejar uma comunicacao
organizacional com maxima eficacia, € preciso proceder ao estudo de trés filosofias,
misturando trés técnicas. Assim, o planejamento organizacional pode ser entendido
como um planejamento “[...] corporativo que integra e envolve todo o conjunto de
unidades interdependentes da organizacéo, facilitando e unificando as suas tomadas
de decisdes”. (KUNSCH, 2003, p.210).
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O plano de comunicacgéo social é considerado um documento que coloca de
forma detalhada as acdes politicas a serem aceitas pela assessoria de

comunicacao.

Sendo plano, programa e projeto documentos que retratam as decisées que
sdo tomadas num determinado momento e para um periodo de tempo
futuro, eles sdo antes de tudo um ato politico, enquanto ato de decisao.
Contendo essencialmente elementos da deciséo, esses documentos (plano,
programa e projeto) sdo uma antecipacao do futuro (BORDENAVE, 1979, p.
97 apud CAMPQS, 2009, p.25).

Segundo Elisa Kopplin Ferraretto e Luiz Artur Ferraretto (2009, p.34) as
atividades da Assessoria de Imprensa ndo devem ser desenvolvidas baseadas no
improviso e sim possuir Como norma a organizagdo e a constante avaliacdo dos
resultados. “O planejamento assume, dessa forma, uma importancia fundamental,
evitando que até mesmo as situacBes mais inesperadas peguem 0O assessor
desprevenido”.

Este planejamento € utilizado como uma forma de resposta ao assessorado,
para que ele possa acompanhar o que sera feito para desempenhar a comunicacao

institucional.

Essencialmente o planejamento é uma das fungdes administrativas, e das
mais importantes, que permite estabelecer um curso de ac¢des para atingir
objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a futuridade das
decisdes presentes, a fim de interferir na realidade para transforma-la
(KUNSCH, 2003, p.207).

Juan Diaz Bordenave, em sua obra “Comunicacéo e Planejamento”, de 1979,

cita algumas consideracdes. O planejamento em comunicacéo deve ser:

. dindmico, passivel de adaptacdes;

. considerar o principio da interdisciplinaridade e pratica-lo;

. adequado ao contexto, e prezar pela continuidade das acoes;

. encarar de forma realista os aspectos econdmicos e financeiros para

planejar de acordo com o que é viavel;
. definir com exatiddo os objetivos do planejamento e o0s papéis e
responsabilidades a serem assumidos.
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Para realizar o planejamento, além de levar em conta as caracteristicas ja
mencionadas, as assessorias de comunicacdo equipam-se de taticas
comunicacionais como mais uma forma de alcancar as metas desejadas. As
estratégias de comunicacdo se tornam importantes porque incidem em estudar

como, para qué e para quem deve ser desenvolvida cada acéo.

O segredo principal para que se tenha uma comunicacdo empresarial
eficiente talvez resida no conhecimento que o profissional tenha de sua
audiéncia e das maneiras pelas quais a mensagem veiculada é filtrada até a
sua audiéncia. (REGO, 1986, p. 29-30).

Compreende-se por estratégias para comunicacdo corporativa qualquer
atitude que contenha um planejamento e objetive eficdcia comunicacional em sua
acdo. Segundo Campos (2009), como ja foi evidenciado e citado, esquematizar a
comunicacdo de maneira integrada ndo € s6 tendéncia de mercado como também
uma tatica de comunicacdo em um maior plano. A autora menciona que, de acordo
com Rego (1986), o assessor de comunicagdo tem que possuir coragem, assumir
riscos e provocar inovacdes, acreditando que a comunicacdo € um poder
organizacional. Por causa disso, novas taticas podem ser sempre adotadas.

Deste modo, a partir das acdes da comunicacdo integrada baseada em
taticas comunicacionais, as assessorias sdo encarregadas de desenvolver toda a
comunicacao institucional da empresa ou organizacdo. Esta comunicagdo tem como
objetivo basico, integrar a instituicdo e seus publicos, além de definir a imagem e a
identidade. Para alcancar estes objetivos, a comunicacédo integrada pode fazer uso
de diferentes ferramentas de comunicacdo. Nessa perspectiva, as assessorias
podem oferecer diferentes produtos e servicos comunicacionais, COmo veremos no

préximo item desta pesquisa.
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3.3 PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS PELA ASSESSORIA DE
COMUNICACAO

Os press kits

O press kit € um dos instrumentos de divulgacdo para a imprensa, um
material que tem como finalidade ajudar o jornalista na hora de escrever a
reportagem, pois ao dirigir uma entrevista, pode se esquecer de algum detalhe e
este material bem preparado pode ajuda-lo muito. Ele ndo deve ser confundido com
material publicitario.

Segundo Chinem (2003, p.73): “Press kit pode ser definido como um conjunto
informativo composto por textos, artigos, nimeros, indices econémicos, fotografias e
outros materiais destinados a divulgacéo de fato jornalistico”.

A assessoria de imprensa elabora esse material como forma de auxiliar o
trabalho dos jornalistas de diferentes veiculos de comunicacao.

Quando o press kit se apresenta em outra linguagem que nédo a jornalistica,
torna-se um elemento sem uma utilizacdo especifica, uma vez que é destinado a
jornalistas que vao extrair dele alguma informacdo complementar para sua matéria.
Ele nunca é redigido ao publico em geral, por isso ndo deve ter outra linguagem.

Os press kits sao utilizados pelos jornalistas que precisam de mais dados em
uma coletiva, os reporteres costumam leva-los para as redacoes, e esse material
também pode ajudar os pauteiros e chefes de reportagens para organizarem outra
forma de cobertura. Por isso sua linguagem deve ser clara, com dados e nimeros
gue serdao utilizados pelos profissionais da imprensa.

O material deve conter os dados mais relevantes a respeito do acontecimento
como: hora, data, local e principais participantes. Também tem que incluir o curriculo
dos entrevistados e € aconselhavel, no caso de evento, que tenham um histérico dos
eventos que ja ocorreram. Devem possuir em qualquer situagdo a maior abrangéncia
possivel, para que posteriormente o jornalista faca um contato mais efetivo com o
seu assessorado.

Chinem (2003) ressalta que a apresentacdo do press kit é importante. Ele
deve estar acondicionado em uma pasta de papel em textos, fotos e documentos,
bloquinhos de anotacBes e canetas. E preciso que estes materiais estejam
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organizados de uma maneira logica, sequencial e de facil consulta e manejo. Por

fim, tudo é realizado com o objetivo de facilitar a vida do jornalista.

Os press releases
O press release € um texto jornalistico produzido pelas assessorias de
imprensa com 0 objetivo de informar as redacdes sobre assuntos de interesse da

organizacgao, chamado entre os jornalistas como o “material”.

O fato de apresentar os assuntos sob a 6ética da instituicdo ndo impede que
se caracterize como texto jornalistico, alids, é preciso que ele tenha uma
linguagem jornalistica para ser mais bem compreendido pela outra ponta, o
pessoal das redacdes dos jornais. (CHINEM, 2003, p.67).

Chinem (2003) reforga que a assessoria de imprensa deve distribuir os press
releases com critérios. A veracidade de informacdes é o aspecto mais importante do
comunicado. Sem credibilidade, estara automaticamente comprometido com reflexos
negativos para imagem da organizacao.

O press release deve desempenhar a funcdo de subsidiar ou complementar o
trabalho de levantamento de informacBes do repérter. Possui ainda a funcdo de
provocar, acender entre os profissionais da redacdo do jornal o interesse pelo
assunto que se quer divulgar.

Chinem (2003) ressalta que, de modo geral, o press release funciona como
sugestdo de pauta, tornando-se o ponto de partida do trabalho do reporter, a quem
cabe dar decorréncia as demais etapas da reportagem que sao a entrevista,
consulta, checagem de informacao e redacao do texto final da matéria.

Existe um trabalho intenso entre a redacdo de uma reportagem e a forma
como ela chega ao publico.

A maioria das redacdes dos jornais avalia o conteudo do press release para
poder ser reescrito para veiculagdo. O mesmo nao pode ser associado a

autopromoc¢do da empresa, pois para isso serve a publicidade: a matéria paga.
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Materiais sem informacfes enviados as redacdes sao objetos de desconfianca ou

descrédito.

3.4 O QUE E IMPORTANTE NA REDACAO DO MATERIAL PARA A IMPRENSA

O material enviado tem o compromisso com a imagem da empresa e se torna
uma espécie de mensagem oficial. A assessoria, apesar de saber que dificilmente o
texto serd publicado na integra, tem de elaborar o material com texto final para
publicacdo, adequando a abordagem e a linguagem ao perfil dos veiculos a que se
destinam, assinar o material para que as pessoas possam procurar 0S responsaveis
para fornecer mais detalhes do evento.

Sobre este aspecto, Chinem (2003) conta que 0s americanos, muito praticos,
inventaram uma férmula, os 5 W, criacdo do escritor e jornalista Rudyard Kipling:
Who — quem?, what — o qué?, where — onde?, when — quando? Why — pra qué?.
Esta € a receita que os jornalistas tém em mente para elaborar a estruturacdo das
reportagens e até mesmo uma simples nota de cinco linhas.

Segundo Chinem (2003), antigamente os jornalistas eram preparados para
escrever desta forma nos jornais; este era 0 come¢co de uma reportagem. Outra
regra de ouro era alinhar os fatos de tal maneira que o mais importante vinha em
cima e, em seguida os detalhes, até chegar ao ponto menos importante, fechando a
matéria. Esta técnica é conhecida como piramide invertida e foi assim nomeada para
simbolizar a estrutura da historia.

Com a vinda da informatica, essa visdo linear mudou, sobretudo com os
recursos da internet e com os que ainda virdo com o tempo. Tudo se tornara ainda
mais incrivel, fantastico e extraordinario. Chinem (2003) explica que ndo se espera
mais que leitor siga o fio da meada do principio ao fim da noticia. “Ele interrompe a
leitura, desloca-se para outro tema, volta novamente, ou do outro tépico da um salto
novo para um oceano de possibilidades” (2003, p.71).

O leitor diante da tela do computador de sua casa pode voltar a historia,
inverter o que esta a sua frente e até mesmo investigar antecedentes de um evento:

a midia agora € em tempo real.
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3.5 MIDIA EM TEMPO REAL

Santos (2009) define agéncia de comunicagcdo como um espaco destinado a
agregar profissionais que atendam as especificidades da Comunicag¢do em todas as
suas vertentes.

De acordo com Chinem (2003), as agéncias de noticias utilizam variadas
formas de fazer a informacdo chegar ao seu destino. Antigamente, um furo de
reportagem demorava dias para cruzar o Atlantico, uma vez que o0 navio era
considerado o meio de comunicacdo mais rapido entre os continentes. Até um
recente passado as agéncias passavam as informacfes via telex ou por precérias
ligacbes telefébnicas. Atualmente, as agéncias de noticias e todos os grandes
veiculos no mundo publicam matérias em tempo real, via satélite e que chegam a
casa das pessoas pela tela de seus computadores.

Por isso o0s sites de noticias também agem desta forma, o que € noticia
agora daqui a pouco pode ndo ser mais. Isso quer dizer que na midia, em tempo
real, a competicdo pelas fracbes de segundos sao contundentes.

De acordo com Santos (2009), uma Agéncia de Comunicacdo necessita de
uma estrutura fisica formada por: salas de atendimento (interno/externo), de analise,
de estudo e elaboracdo de projetos, de producdo de recursos audiovisuais e de
apresentacdo de materiais e discussdo sobre projeto (diretoria da empresa e
profissionais de comunicacao).

Segundo Santos (2009), a comunicacdo integrada de uma assessoria de

comunicacao oferece diversos servigos como:

. Publicacdes

. Assessoria de imprensa

. Auditoria de imagem e opiniao

. Planejamento de entrevistas coletivas
. Comunicacgao interna

. Comunicagéao externa

. Criacao e design

. Media Training

. Organizacéo de eventos
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. Planejamento estratégico de comunicacao
. Prevencao e gestdo de crises

. Producédo de conteudo

. Relacdes Publicas

. Producdes audiovisuais

Santos (2009) menciona também que, com contribuicAo das novas
tecnologias (NTIC), as assessorias de comunicacdo também passaram a oferecer
Clipping digital, Comunicacdao interativa, Blogs, Facebook, Orkut e Twitter.

4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E AS NOVAS TECNOLOGIAS

A comunicagdo organizacional desenvolvida atualmente é resultante de
causas distribuidas na época do periodo da Revolugcdo Industrial. Ndo vamos
mencionar todas elas, mas apenas os elementos que fazem referéncia direta as
transformacdes ocorridas na comunicacdo organizacional. Em decorréncia da
ampliagdo das empresas a partir do século XX, assistimos ao surgimento de radicais
alteracoes nas relacdes de trabalho, nas maneiras de produzir e nos processos de
comercializacdo. Para Kunsch (2010, p.6) “[...] nesse contexto é que se devem
buscar as causas do surgimento da propaganda, do jornalismo empresarial, das
relacdes publicas e da propria comunicacdo organizacional como um todo”.

O processo de industrializagcdo gerou mudancas que forgcaram as empresas a
procurar novas formas de comunicacdo com o publico interno através de
publicacbes dirigidas, em especial, aos empregados e com o publico externo por
intermédio de publica¢cbes centralizadas nos produtos, fazendo frente a concorréncia
e a um novo processo de comercializagéo.

Deste modo, a propaganda foi precursora em buscar formas de comunicagao
mercadologica com 0 mundo exterior e em especial com o consumidor.

Kunsch (2010, p.2) destaca que, “[...] sd0o inumeros autores que VEém
trabalhando a sociedade da informacédo, do conhecimento ou digital e que analisam
a sociedade midiatica, mediatizada, transparente e da comunicagéo”.

A autora (2010) acredita ser importante fazer referéncias a alguns escritores
para dar fundamentacdo a este estudo. Kunsch classifica como ilustrativas as
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contribuicdes de Don Tapscott e Art Cston (1995), Pierre Lévy (1996) e Manuel
Castells.

Kunsch (2010) relata os estudos de Castells em suas trés obras sobre a
sociedade-rede (1997, 1998, 1999 e 2006) e a Galaxia da Internet (2003). Castells,
explicado por Kunsch, destaca o poder da revolucédo tecnoldgica da informacao, que
esta causando modificacdes na base material da sociedade de forma acelerada.

Kunsch (2010) cita que Octéavio lanni (2000, p.155), em sua obra Enigmas da
modernidade-mundo, medita sobre o poder da midia na sociedade contemporanea,
utilizando a metafora do “principe eletrénico”, constituindo uma relagdo entre o
principe Mavel e o principe moderno de Gramsci.

Na obra “Sociedade Transparente” (1991), Gianni Vattimo, refere-se ao
surgimento da sociedade da comunicacdo e do papel preponderante que
desempenham os mass media, gerando ao mesmo tempo uma sociedade complexa
e transparente.

Para Kunsch (2010) essas novas configuracbes do ambiente social global irdo
estabelecer novas posturas das organizagdes, gerando a necessidade de fazer um
planejamento mais cuidadoso da sua comunicacdo para se relacionar com 0s
publicos, a opinido publica e a sociedade de um modo geral. Diante do processo de
globalizacéo, as organizacdes privadas desempenham um papel preponderante.

Segundo Armand Matterlart (1994, p.246-247 apud KUNSCH, 2010, p.3):

[...] nAo somente a empresa se converteu em um ator social de pleno direito,
exprimindo-se cada vez mais o publico e agindo politicamente sobre o
conjunto dos problemas da sociedade, mas, também, suas regras de
funcionamento, sua escala de valores e suas maneiras de comunicar foram,
respectivamente, impregnando todo o corpo social.

Para Kunsch (2010), o processo de globalizacdo mundial esbogca um perfil
novo de agéncia de publicidade e propaganda e de uma empresa de comunicacao
corporativa da atualidade e do futuro. Esses fatores estdo criando formas novas de
sociabilidade e posturas dos agentes responsaveis pelas comunicacbes da rede
publica e privada e de segmentos da sociedade civil.

Como Castells (1998, p.27) destacou ao falar sobre a informacao estratégica.
Milton Santos (1996) também ao falar sobre o sistema técnico atual no contexto da
sociedade e do espaco geografico destaca que a estacdo da informacdo €
considerada a matéria-prima da revolucao tecnolégica. Ou seja, se antes a forca
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fisica era fator crucial ligado ao sistema produtivo, hoje 0 conhecimento exerce a
centralidade deste processo.

Kunsch (2010) cita que o avanco tecnolégico por onde passam
telecomunicacdes, imprensa, radio, televisdo, computadores, internet e transmissdes
via satélite conduz a sociedade um comportamento novo, trazendo como
consequéncia um novo processo comunicativo social, com diversas implicacdes
técnicas, éticas e morais.

Kunsch (2010) pontua que as tecnologias marcadas pela telemética estdo
revolucionando as comunicagdes de forma definitiva. Os exemplos estdo presentes
nas industrias culturais, na multimidia, na televisao, seja ela interativa, digital, por
cabo e de alta definicdo, nos aparelhos celulares e em todas as influéncias muatuas
das midias disponiveis.

A internet é considerada uma das forcas dessa sociedade midiatica. Castells
(2003, p.287) acredita que vivemos numa sociedade em rede que esté determinando

e sendo determinada por novos valores.

Esta sociedade em rede é a sociedade que eu analiso como uma sociedade
cuja estrutura social foi constituida em torno de redes de informacao
microeletronica estruturada na internet. Nesse sentido, a internet ndo é
simplesmente uma tecnologia; € um meio de comunicacdo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades; é o coragdo de um novo
paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a base material de
nossas vidas e de nossas formas de relagdo, de trabalho e de comunicagéo.
O que a internet faz é processar a virtualidade e transforméa-la em nossa
realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que
vivemos.

Kunsch (2010) diz que as organizacdes atuam no dominio dessa nova
sociedade e de panoramas mutantes, lutando para se sustentar, exercer sua missao
e visdo e cultivar seus valores. Neste contexto a comunicagdo possui um papel
importante e passa a ser analisada de forma mais estratégica do que no passado.

Deste modo, a comunicacdo precisa ser avaliada ndo apenas como um
instrumento ou transmissdo de informacfes, mas como um processo basico social,
como um acontecimento nas organizacfes. “O poder que ela e a midia exercem na
sociedade contemporanea é uma realidade sustentavel” (KUNSCH, 2010, p.4). No
livro “Pensar a comunicagcao” (2004, p.27), Dominique Wolton exalta este poder

referindo-se a comunicacdo como um dos mais brilhantes simbolos do século XX;
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sua forma de aproximar os homens. Os valores e as culturas equilibram os horrores
e as barbaridades da época.

Para Kunsch (2010), essa valorizacdo da comunicacdo que acontece na
sociedade também ocorre nas organizacdes. Toda a tendéncia midiatica presente no
cotidiano das pessoas percorre o fazer comunicacional das organizagdes com a
mesma intensidade, pois sdo partes complementares da sociedade, constituidas por
cidaddos que se comunicam e se relacionam através da comunicacao interpessoal.
Segundo Kunsch (2010), as organizagbes, como parte integrante da sociedade
como um todo, estdo sujeitas a todas as mudancas e novas incorporacdes. Nesse
aspecto, uma organizacado pode ser analisada como uma micro-sociedade que atua
nas mais diversas dimensdes sociais, econémicas, politicas e simbdlicas.

Kunsch (2010) menciona que, para Robert Srour (1998, p.27), as
organizacdes ndo ocupam mais lugares especificos e a tendéncia é que se tornem
virtuais, porque € mais facil e barato veicular a informagéo.

Segundo Kunsch (2010, p.5) através das redes de computadores e satélites a
comunicacdo on-line passa a fazer parte do dia-a-dia das pessoas e da vida das
organizagoes.

A autora (2010) acredita que, para as organizacdes contemporaneas, ser
transparente passou a ser um imprescindivel. Na obra “A empresa transparente”
(2005, p.23), Don Tapscott e David Ticoll ddo énfase para este poder que € a
transparéncia.

Portanto, para Kunsch (2010), a transparéncia em balancos contaveis segue
além da obrigacédo de fornecer informag@es financeiras. Isto tudo esta implicado na
necessidade de planejar, pensar e administrar de forma estratégica a comunicacao
organizacional com todos o0s publicos e a opinido publica. O tema ético e a
responsabilidade social das organizacbes no mundo atual passam a ser algo que
precisa ser analisado como uma filosofia de gestéo.

A autora (2010) classifica 0 comeco da comunicagdo com o publico interno
como um formato de ordem administrativa e de informac¢des. A comunicacéo
administrativa ou gerencial foi a primeira acdo da existéncia de comunicacado nas
organizacoes. Ela € quem ostenta um caréter funcional e instrumental. Esse formato
foi estendido também por um longo periodo de tempo ao relacionamento com 0s

publicos externos, destacando a divulgacdo dos produtos e da organizacdo, sem
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preocupacao alguma com o regresso das percepcdes e dos interesses dos publicos,
Ou seja, com a comunicacao simétrica.

As modificagdes ocorridas no mundo todo com o final da guerra-fria em 1989,
com a nova geopolitica promovida, principalmente pelo acontecimento da
globalizacdo e da revolucdo tecnologia da informacdo e da comunicagdo, as
empresas tiveram que encarar um cenario mundial novo, contido pelos mercados
globais e por uma economia assinalada por uma competicdo sem antecedentes na
histéria da humanidade.

Kunsch (2010) ressalta que todas essas mudancas desfiguraram, de forma
completa, a conduta institucional das organizacdes e a comunicacao passou a ser
vista de outra maneira. Da mesma forma que a propaganda teve um importante
papel apds a revolugdo industrial, a comunicagdo organizacional no sentido
corporativo passou a ser observada como algo fundamental, tornando-se uma area
estratégia na contemporaneidade.

Atuacdes de comunicacao de marketing de forma isolada ndo séo suficientes
para fazer frente aos novos mercados competitivos e para estabelecer o
relacionamento com o0s estratégicos publicos. Estes exigem cada vez mais e
cobram das organizagcdes responsabilidade social, atitudes transparentes e
comportamentos éticos devido a uma sociedade mais consciente e uma opinido
publica mais atenta. E, neste argumento construido por Kunsch (2010), a
comunicacdo é estratégica e a sua gestdo passa a ser mais profissionalizada e
regida com competéncia.

A autora (2010) aborda perguntas sobre a importancia e as principais
caracteristicas dessa comunicacdo nos dias atuais. Kunsch (2010) busca
compreender se as organizagdes de modo geral valorizam a comunicacéo e quais
as realidades mais presentes. Em seu estudo, a autora responde que infelizmente
nao sado todas as organizacdes que dao a importancia devida a comunicagdo neste
inicio do século XXI. Muitas s6 se deparam com a necessidade de investir nesta
area em situacdes de crises, somente para apagar incéndios®, utilizando técnicas de
relacdes publicas e técnicas de gerenciamento da comunicagdo com os publicos e a

opinido publica. De outro lado, pode-se observar que de modo geral esta

* Expressao popular utilizada para designar acdes emergenciais.
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acontecendo uma valorizagdo da comunicagdo organizacional mundialmente. Isto
tem acontecido tanto no mercado profissional como na area académica.

As intensas alteracbes nos campos econdmicos, sociais e politicos, no
mercado de trabalho e especialmente nos relacionais, causados com as variagoes
de paradigmas de um mundo analégico para o digital, com a aproximacédo cada vez
mais rapida das tecnologias, entre elas, as de informacao e comunicacdo na nossa
atualidade é considerada uma realidade incontestavel.

A comunicacdo nas organizacdes sofre do mesmo modo que a sociedade
todos os impulsos gerados pela revolucdo digital. Como consequéncia disto a
maneira de produzir e veicular as mensagens organizacionais também passam por
densas mudancas. A partir da década de 90, o ambiente organizacional passou a

ser afetado por esta nova dinamica de processamento informacional.

Os autores e produtores das industrias das comunicacdes, bem como os
agentes responsaveis pela comunicacdo corporativa/organizacional, se
deparam com novos instrumentos ou suportes, jargbes e novas palavras,
siglas e etc. do mundo digital, como: e-mail, internet, blogs, fotologs,
blogosfera, wiki’s, Wikipédia, sala de imprensa, chats, banco de dados,
conectividade, interatividade, conexdo, links, redes sociais de conversao
orkut, MSN, Second Life, Web 2.0, Web 3.0, entre tantos outros meios de
instrumentos disponiveis. Todos estes novos suportes podem e estéo sendo
utilizados por organizagdes e publicos. Tudo ir4 depender das realidades
sociais e da acessibilidade no contexto onde vivemos. (KUNSCH, 2010, p.8)

Para Castells (2006, p.233 e p.225), se atualmente a complexidade da
tecnologia € indispensavel para as empresas, elas mesmas também o sdo em
sentido contrario motor para a revolugéo digital. A empresa em rede, além de ajudar
a tornar popular o microcomputador, é considerada forma fundamental de
concorréncia dentro da nova economia global. “A empresa em rede concretiza a
cultura da economia informacional/global: transforma sinais em commodities®, rod
processando conhecimentos”.

Segundo o autor, “[...] as redes sdo e serdo os componentes fundamentais
das organizacdes”. Neste segmento, a comunicagado organizacional atua sob novas

matrizes e a comunicacdo digital ocupa um ambiente de evidéncia na tendéncia

> Commodities é o plural de commodity. Commodity é um termo de lingua inglesa que significa
mercadoria, € utilizado nas transa¢gGes comerciais de produtos de origem primaria nas bolsas de
mercadorias.
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midiatica pelo poder de interatividade que exerce nos relacionamentos institucionais
e mercadoldgicos com os publicos e a opinido publica.

Kunsch (2010) menciona que muitos autores estudiosos da area de relacdes
publicas ja escreveram sobre publicos, em uma visdo moderna. Temos que levar em
consideracdo as tipologias dos publicos, considerando a dinamica da histéria. E
preciso considerar que as forcas sociais do macro-ambiente e 0s comportamentos
dos grupos de interesses podem se tornar um publico novo.

Desenvolve-se entdo o conceito de stakeholder®, que atualmente muitos usam
de forma simples no lugar de “publicos”. Mas, este termo ndo pode ser utilizado para
qualquer tipo de publico, ele faz referéncia somente aos publicos “realmente
estratégicos” (KUNSCH, 2010, p.120).

Na obra “Rela¢cdes Publicas e Modernidade” (Kunsch, 1997, p.119) apresenta
a diferenca que Hunt e Grunig fazem entre “publico” de maneira genérica e
stakeholders como uma espécie de acionistas, mas ndo de forma financeira. Os
autores realizam a distincdo de modo sutil, porém ajudam a compreender o
planejamento estratégico dos profissionais de relacdes publicas. Stakeholders sdo
pessoas ou grupos que estédo lincados (Linked), ou seja, mais do que apenas ligados
a uma organizacao, por existir entre essas partes interesses matuos.

A pessoa que possui um link com uma organizacgdo tem um stake com ela, ou
seja, confia nela, o que pode ser compreendido como se fosse aplicada uma quota
nela. Portanto Hunt e Grumig citando Archie B Carol resumem um stakeholder como
“qualquer individuo ou grupo que pode afetar a organizacao ou

€ afetado por suas acdes, decisbes, politicas, praticas ou resultados”. Por fim,
para nos se tratam dos publicos-alvos ou em uma linguagem mais moderna
“publicos estratégicos”. (KUNSCH, 1997, p.119).

Kunsch (2010) ainda se baseando em Grunig e Hunt (1994), acrescenta
(Kunsch, 1997, p.120):

O primeiro passo, no gerenciamento estratégico de relagdes publicas, esta
em mapear 0s publicos que estdo lincados a uma organizacdo, plugados

nela, poderiamos dizer. Nessa lista tipica acabardo sendo arrolados:
proprietarios, advogados do consumidor, clientes, concorrentes, meios de

® Stakeholder (em portugués, parte interessada ou interveniente), € um termo usado em diversas
areas como administracdo de empresas e arquitetura de software. O termo faz referéncia as partes
interessadas que devem estar de acordo com as préaticas de governanca corporativa e diretrizes
executadas pela empresa.
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comunicacdo, empregados, grupos de interesse especial, ambientalistas,
fornecedores, governos e organizacdes da comunidade local. Uma
comunicacao permanente com esses publicos estratégicos ajuda a construir
um relacionamento estavel e de longo prazo, que facilitara a administracao
de conflitos que possam ocorrer.

Kunsch (2010) menciona que, no tempo digital, o conceito classico de
publicos dimensionados por espa¢o geogréfico, dividido nas categorias de interno,
externo e misto ndo conseguem acompanhar a dinadmica da atualidade. A formacao
dos publicos ocorre mediante a forma com que foram afetados pelas instituicdes e
organizacdes. Gracas a internet, a formagédo de publicos na area virtual tornou-se
constante e incontrolavel. Devido a isso, é importante falar sobre as comunidades
virtuais e as redes sociais como um publico fundamental que ndo tem como néo ser
percebido pelos setores de comunicacéo das organizacoes.

A autora (2010) relata que Gilles Deleuze e Felix Guattari, na obra “Mil platds:
capitalismo e esquizofrenia” (1995), se aproximam do paradigma do rizoma, ou
elemento botanico para indicar a “sociedade rizomatica”, que opera como uma rede
sem centralizacdo e territério, com um modelo democratico e construtivo das
relacdes sociais, sem se prender as hierarquias.

Compreender a sociedade como uma populacdo que vive em uma
determinada regido, cumprindo leis e normas, pronunciando-se em torno de direitos
e deveres etc. € uma visao limitada para entender a complexidade da sociedade
global na qual vivemos. O conceito de comunidade também sofreu modificagdes, de
forma que hoje falamos em “comunidades virtuais”. Em relacdo a isto, a autora cita
Manuel Castells (2003, p.105):

A nocdo de “comunidades virtuais”, proposta pelos pioneiros da interacéo
social na internet, tinha uma grande virtude: chamava atencdo para o
surgimento de novos suportes tecnoldgicos para a sociabilidade, diferentes
de formas anteriores de interacdo, mas ndo necessariamente inferiores a
elas. Mas induziu também a um grande equivoco: o termo “comunidade”,
com todas as suas fortes conotacdes, confundiu formas diferentes de
relacdo social e estimulou discussao ideoldgica, entre aqueles nostalgicos
da antiga comunidade, especialmente Ilimitada, e o0s defensores
entusiasticos da comunidade de escolha possibilitada pela internet.
(CASTELLS, 2003, p.105 apud KUNSCH, 2010, p.10).
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Na Atualidade, no argumento da comunicacdo corporativa, quando
abordamos as relacdes publicas comunitarias com as comunidades como publicos
estratégicos, temos que levar em consideracdo novas configuracdes e novos
conceitos, como por exemplo, “capital social’, “comunidade virtual”, “redes sociais”,
“redes digitais” etc. O autor Rogério da Costa (2005, p.5) em seu artigo “Por um
novo conceito de comunidade: redes sociais, comunidades pessoais, inteligéncia
coletiva”, apresenta importantes reflexdes neste sentido.

Baseado em importantes autores, ele avalia as alteracdes por que atravessa
o conceito de comunidade em razdo da explosdo das comunidades virtuais no
ciberespaco e do dinamismo existente das redes de comunicacdo. Esse lance,
segundo autor:

[...] nos remete a uma transmutacdo do conceito de “comunidade” em “rede
social”. Se solidariedade, vizinhanca e parentesco eram aspectos
predominantes quando se procurava definir uma comunidade, hoje eles s&o
apenas alguns dentre o0s muitos padrdes possiveis as redes
sociais.Atualmente, o que 0s analistas estruturais procuram avaliar sdo as
formas nas quais padrfes estruturais alternativos afetam o fluxo de recursos
entre os membros de uma rede social.(COSTA, 2005, p.5 apud KUNSCH,
2010, p. 10-11).

Deste modo, ao abordar o relacionamento com os publicos, é preciso levar
em conta as comunidades virtuais e as variadas redes sociais que vém sendo
instituidas em torno das redes digitais na internet. As inUmeras possibilidades de
determinados grupos estabelecerem comunidades em torno de interesses
especificos ocorrem, por exemplo, por meio dos os chats, blogs, orkut e etc.
Kunsch(2010) cita que o jornalista norte-americano Howard Rheingold, em seu livro
“Comunidade Virtual” (1996), estabeleceu o conceito que é titulo de sua obra. Para
ele, ndo se trata simplesmente de manter contatos pelo computador, mas sim de
estabelecer uma comunidade virtual de verdade. Essa comunidade passa a existir a
partir de um grupo que participa de forma interativa em torno de ideias
compartilhadas para alcancar variados fins. Costa (2005, p.77 e 82) avalia a

contribuicdo do autor, mencionando que:

Rheingold (1996) ndo s6 constatou a emergéncia das comunidades virtuais,
como também viu nelas uma relacdo mais profunda, motivado em especial
pela questdo do excesso de informacdo que ja caracterizava a jovem web.
Com efeito, um dos problemas da rede era o da “oferta demasiada de
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informagcdo e poucos filtros efetivos passiveis de reterem os dados
essenciais, Uteis e do interesse de cada um”. [...] Mas, enquanto os
programadores se esforcam para desenvolver agentes inteligentes que
realizassem a busca e filtragem de toneladas de informacfes que se
acumulavam na rede, Rheingold ja destacava a existéncia de “contratos
sociais entre grupos humanos — imensamente mais sofisticados, embora
informais — que nos permitem agir como agentes inteligentes uns para os
outros. (KUNSCH, 2010, p.11).

Em semelhanca ao uso do termo “comunidade virtual”, Kunsch (2010) acha
valido registrar uma ressalva do autor Juliano Spyer (2007, p.26), que da importancia
para 0 uso genérico das redes sociais computacionais como ferramenta para
comunicacdo em grupo e que “acabou associado a nocdo romantica e ingénua de
um ciberespaco politicamente independente”. Para o autor, a internet ndo é um
ambiente protegido e pode potencializar os conflitos existentes ao aumentar as
possibilidades de contato entre pessoas desconhecidas e com valores distintos.

Dessa maneira, para Kunsch (2010), a teméatica das relacdes com
comunidades e/ou de relacionamento com publicos estratégicos transpde fronteiras
geogréficas, envolvendo as redes sociais inventadas no ciberespaco, que também
possuem o poder de gerar mudangas comportamentais, sugerindo novas formas de
desempenho para a comunidade organizacional.

Nessa tarefa, o gestor ou profissional de comunica¢édo deve conferir como é
feito o processo de dinamico social de forma integrada dos seus membros, seja no
despejo fisicamente demarcado ou no ciberespaco. Em qualquer um dos casos, a
comunicagdo nao pode mais afrontar a comunidade de forma estanque, como um
simples acumulado de pessoas, sem ter a menor concep¢ao de participacao ativa de
seus elementos na constituicdo de ideias comuns.

A autora (2010) cita que tem trabalhado o conceito de “comunicagao
organizacional integrada” ha quase trinta anos. Para ela, comunicagdo
organizacional integrada precisa ser compreendida de forma ampla e abrangente.

Kunsch (2010), nesta compreensao, busca contemplar uma visdo de forma
abrangente da comunicacdo e das organizacbes, considerando todos aqueles
aspectos relacionados com a complexidade do fenémeno comunicacional
inseparavel a natureza das organizacdes, bem como o0s relacionamentos

interpessoais, além do desempenho estratégico e instrumental.
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Na verdade, Kunsh (2010) defende a adocdo por parte das organizacdes de
forma filoso6fica da comunicacdo integrada e ndo a fragmentacdo dessa
comunicacdo. A autora (2010) menciona que € notavel nessa perspectiva
abrangente a comunicacdo organizacional ser por si s6 tdo complexa. Deste modo, a
area de comunicacdo uma funcéo puramente estratégica e passa a ser analisada de
forma tatica. Ou seja, ela necessita acrescentar valor as organizacdes. Isto €, deve
auxiliar as organizacdes na execucdo de sua missdo, no conseguimento dos
objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e nas atuacdes para alcancar
sua visado ideal no contexto de uma visdo mundial, sob o escudo dos principios
éticos.

Deve-se destacar que as acdes comunicativas necessitam ser conduzidas por
uma filosofia e uma politica de comunicacao integrada que levem em consideracdo
as demandas, os interesses e as exigéncias dos publicos estratégicos e da
sociedade. Ou seja, deve ocorrer total integragdo entre a comunicacao interna,
institucional e de negécios para a procura e o alcance da eficacia, da eficiéncia e da
efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo
nao apenas da empresa de forma isolada. Portanto, Kunsch (2010) defende que
estudar, entender e praticar a comunica¢ao organizacional é muito mais complexo
do que se pode imaginar.

A autora (2010) menciona que Paulo Nassar (2006, p.149-161) ao abordar
“comunicacao integrada virtual” mostra um quadro interessante, onde apresenta as

modalidades comunicacionais, frentes de atuagdes e possiveis aplicacoes.

Comunicacao institucional e | Exemplos de aplicacdes virtuais em sites
suas areas de atuacao ou portais voltados para inUmeros
publicos e sociedade

Relagbes publicas Posicionamento no espago virtual da
organizacao frente aos diferentes publicos,
mercados e sociedade.

Jornalismo empresarial E-publicacdes, agéncias de noticias on-line,
atualizacdo e manutencédo de contetdos em
sites, blogs, portais, entre outros.

Relagbes com a imprensa Sala de imprensa virtual, web coletivas de
imprensa, infoclippings, monitoramento da




imagem junto a imprensa, entre outros.

Editoragdo multimidia

Web design.

Propaganda Institucional

Vitrine virtual para as crengas, valores e
tecnologias organizacionais

Responsabilidade histérica

Vitrine virtual para memoria organizacional

Responsabilidade social

Vitrine virtual para programas, patrocinios,
acoOes culturais

Comunicacdao interna e
comunicacao administrativa e
suas areas de atuacao

Aplicacbes virtuais em sites ou portais
voltados para o publico interno

Relaces publicas (a¢cbes para
os colaboradores)

E- posicionamento da organizacgao frente
aos diferentes publicos, mercados e
sociedade

Jornalismo empresarial

E- publicagbes internas, agéncias de
noticias on-line.

Editoragdo multimidia

Web design

Responsabilidade histéria
(acoes e divulgacao para os
colaboradores)

Vitrine virtual para a memoria organizacional

Responsabilidade social (acbes
e divulgacéo para os
colaboradores)

Vitrine virtual para programas e acoes
sociais

Responsabilidade cultural
(acdes e divulgacao para os
colaboradores)

Vitrine virtual para programas, patrocinios e
acoOes culturais

Apoio a educacéao corporativa

E- learning

Ferramentas Gerenciais

Planejamento, operacao e atualizacdo de
contetdos de ferramentas gerenciais digitais

Comunicacao mercadologica
e suas areas de atuacao

Aplicagdes virtuais em sites ou portais
voltados para inUmeros publicos,
mercado e sociedade

Marketing

E- posicionamento mercadoldgico, e-
pesquisas de mercado, politicas de
segmentacao e personalizacao de
conteudos

Publicidade e promocéo

E- campanhas publicitarias e promocionais

Vendas

E- commerce, servicos de pré e pos venda

Feiras e exposicoes

E- feiras, E-PDV

Marketing direto

Marketing virtual, e-mail marketing
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Ferramentas de CRM, digitais call-centers, database
relacionamentos (construcdo e manutencao)

Figura 1. Componentes do composto de comunicac¢éo integrada real e exemplos de suas aplicacdes
no mundo virtual

Fonte: Nassar (2006, p.146-161 apud KUNSCH, 2010).

Kunsch (2010) também cita que Elisabeth Saad (2005, p.102) em seu artigo
“Comunicacdo digital: uma questado de estratégia e relacionamento com publicos”
publicado na revista Organicom, ao sistematizar os conceitos que fundaram e
nortearam as estratégias de comunicacdo digital e sua relacdo com as organizacoes,
defende a importancia desta modalidade comunicacional estar introduzida no
ambito da comunicagcdo integrada e como fruto de um planejamento mais
abrangente para poder atingir um plano de comunicacao integrada.

No que se refere ao impacto da comunicacao digital nas organizacdes, sao
inlmeros o0s suportes digitais provaveis que poderdo ser empregados pelas
empresas e organizagdes em geral. Kunsch (2010) relata que Juliano Spyer (2007,
p.118), ao falar sobre projetos colaborativos e suas mdultiplas possibilidades de
aplicacdo, enfatiza a utilizacdo das relacdes publicas em ambientes colaborativos,
indicando como empresas e os profissionais desta area podem proporcionar aos
seus clientes o posicionamento da marca em espagos colaborativos como a
Wikipédia. Spyer (2007) também menciona outros destaques que estao relacionados
com a Web 2.0, como site colaborativo e o branding. Segundo ele, por intermédio do
Second Life, as empresas vém empregando estratégias para realizar campanhas e
promocdes aos residentes e que, dependendo da originalidade da forma, tornam-se
noticia fora do site.

Segundo Kunsch (2010) os blogs corporativos compdem um meio atualmente
muito usado pelas empresas e exigem certos cuidados ndo apenas para serem
implantados, mas também em seu monitoriamento consecutivo. De acordo com
Fabio Cipriani (2006, p.91 e 90), “[...] a blogsfera é livre para que vocé possa
expressar a sua opinidao, mas isso deve ser feito com cuidados especiais quando a
credibilidade de sua empresa estad em jogo.”

O autor ainda destaca que os blogs devem ser observados como suplemento
para ferramentas como e-mail, mensagens instantaneas, de voz, servico de

atendimento ao consumidor (SACs), entre outras. Cipriani (2006) classifica os blogs
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como agentes fundadores de comunidade, e ndo de direcionamento de mensagens
pessoais que sdo, na maioria das vezes, de carater privado e confidencial.

Para Kunsch (2010) a eficacia e a efetividade da utilizacdo das midias digitais
dependem de uma andlise situacional correta da realidade comunicacional de uma
determinada organizagdo com a qual serd trabalhada, bem como de um

planejamento bem elaborado.

Isto é, ndo adianta simplesmente ir implantando, por exemplo, intranet,
blogs corporativos, Second Life e meios colaborativos em cursos, Web 2.0
etc., sem avaliar se ha condicdes de viabilidade concreta. Ou se de fato é a
melhor opgéo para aquela realidade. Em outras palavras, a incorporagdo e
instalacdo de meios digitais nas organizacdes tém que levar em conta as
diferentes situacdes, condi¢cdes tecnoldgicas, pessoal técnico, formulador de
conteudos, facilidades de acesso dos publicos e serem definidas com base
sélida em pesquisa, diagnéstico e, consegiientemente, um processo de
planejamento correto e ndo simplesmente por modismo. (KUNSCH, 2010, p.
15, grifo da autora).

A autora (2010) finalmente ressalta que os agentes responsaveis pela gestao
e producdo de comunicacdo corporativa ndo podem ignorar que o poder da
comunicacéo digital na sociedade atual € uma realidade. Isto resulta em mudancas
radicais no ato de refletir, planejar de forma estratégica e realizar esta comunicacao
no cotidiano das organizacgoes.

Além de todos os cuidados relatados, ha que se realizar um monitoramento
permanente na rede mundial de computadores para acompanhar o que os publicos
estdo articulando, através dos mais variados suportes e/ou ferramentas e como suas
falas poderdo alcancar a imagem e a reputacdo das organizagdes. Kunsch (2010,
p.16) afirma que “[...] fazer comunicacdo nas organizacGes na era digital € muito
mais complexo do que se possa imaginar”.

A proposta dessa pesquisa estd embasada nesta discussdo sobre o novo
contexto de desenvolvimento da comunicacdo organizacional. No entanto,
entendemos que € necessario apresentar um breve histérico, bem como

contextualizac&o, do que sdo e como Sdo compostas as redes sociais.
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5 REDES: HISTORICO E PERSPECTIVAS

Segundo Acioli (2007, p.3) “a nocdo de redes/redes sociais nasce na
Antropologia Social”. A autora menciona que a primeira aproximacao remonta a
Claude Lévi-Strauss em seu estudo etnogréfico das estruturas elementares de
parentesco na década de 40.

Barnes (1972 apud ACIOLI, 2007) se preocupava com a heterogeneidade da
utilizacéo da nocéao de redes, avisando que a ideia de “redes” poderia se tornar mais
uma palavra de moda, sem possuir uma definicao clara e nem utilizacédo especifica.

Acioli (2007) menciona que ndo ha uma teoria de redes sociais, sendo assim
possivel o ajustamento do conhecimento de rede a varias teorias. O entendimento
basico de redes, de acordo com Acioli (2007), faz referéncia a grupos de pessoas
em sociedade, ligadas por vinculos sociais, 0os quais podem ser avigorados ou
entrarem em desordem entre si.

A autora (2007) fala que a expressao rede social total inventada por Radcliffe-
Brown nos anos 50, tem como objetivo caracterizar a estrutura social enquanto uma
rede de relacbes de forma institucional. Como destaca Boissevain (1987 apud
ACIOLI, 2007), para Radcliffe-Brown, existiria uma pressuposicdo basica da
existéncia de uma estrutura social que pudesse ser independente e confrontada com
outras estruturas sociais, por meio do isolamento de rela¢des sociais controladas de
forma institucional.

A autora (2007) relata que Radcliffe utilizou a nogdo de rede em uma
abordagem metaforica, na medida em que nos envia a uma imagem de interconexao
de relacdes sociais, sem se prender a especificacdo das caracteristicas dessas
interconexdes. Michell (1969 apud ACIOLI, 2007) recomenda que, como metéafora, a
nocdo de rede ndo contempla a percepcdo de diversos aspectos das relacdes
sociais tais como: auséncia de ligagéo, intensidade, status e papel social.

Neste seguimento, Acioli (2007) lembra que a nocdo de redes sociais como
método de estudo deve ser utilizada de maneira complementar a outros métodos da
Sociologia e Antropologia.

Por volta de 1954, Barnes (1972 apud ACIOLI, 2007) insere a ideia de redes
sociais como recurso de analise. Radcliffe-Brown, em uma abordagem sociocéntrica,
entende a rede social como uma rede na qual todos os membros da sociedade ou
parte desta sociedade estdo imersos (BARNES, 1972). Para Barnes, a metafora
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exposta por Radcliffe teria sido convertida em analises operacionais com evidéncia
no aspecto metodolégico dos estudos das relacdes sociais.

Acioli (2007) lembra que na metafora de Radcliffe, a rede social abrange
todos os membros da sociedade. A rede social pode, por vezes, ter membros mais
centrais. Ainda assim, essa centralidade seria uma espécie de constituicdo da
investigacdo em andamento.

Acioli (2007) comenta que uma questdo importante no estudo de redes é a
identificacdo de cliques e a analise de sua organizacdo em grupos, como também a
probabilidade de que sejam elos significativos na troca de determinado tipo de
informacdes. Para a autora (2007), estas analises tém como ponto de partida
estudar a realidade social a partir das relacdes sociais e nao das caracteristicas das
pessoas. Neste seguimento, as unidades em uma rede podem nao ser
essencialmente pessoas, mas também grupos.

De forma geral as unidades de uma rede sao representadas graficamente por
pontos e as relacdes por linhas. Sdo usados gréaficos e analises matematicas (graph
theory), que sado utilizados sem articulagdo com dados de entrevistas, questionarios
e observagao se tornando insuficientes para um entendimento melhor da realidade
social.

Em redes que tem um grande ndimero de membros, utiliza-se como
estratégia comecar a analise por um individuo e seus contatos mais diretos.
O tamanho da rede €, portanto, importante para definirmos a analise, como
também a multiplicidade de links, ou seja, de relacfGes existentes, e a
qgualidade das relagcbes — descontinuas, a importancia de papéis que o0s
individuos definem para si mesmos em relagGes, sua intensidade,
durabilidade, frequéncia. Como membro de uma rede, o individuo é
percebido como uma pluralidade de relagcfes. Para captar essa pluralidade,

o estudo de redes tem que se debrucar em entrevistas e observacéo
participante. (ACIOLI, 2007, p.5).

A autora (2007) aborda que a proposta da andlise de redes é constituida em
uma ferramenta conceitual, analitica e mercadologica, o que enfatiza a
impossibilidade de serem desvinculadas as possiveis abordagens a serem usadas.

Ao estudar a relacao individuo/sociedade, Norbert Elias compreende o social,
o todo, enquanto um conjunto de relacdes. “Tais relagdes sado sempre relagdes em
processo, isto é, elas fazem e desfazem, se constroem, se destroem, se
reconstroem”. (WAIZBORT, 1999, p.92 apud ACIOLI, 2007, p.6).
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Desta maneira, a sociedade pode ser entendida como uma rede de pessoas

em constante relagao, indicando a ideia da interdependéncia.

Numa palavra, cada pessoa que passa por outra, como estranhos
aparentemente desvinculados na rua, esta ligada a outras pessoas por
lacos invisiveis, sejam estes lacos de trabalho e propriedades, sejam de
instintos e afetos. Os tipos mais dispares de funcdes tornaram-na
dependentes de outrem e tornaram outros dependentes dela. Ela vive, e
viveu numa rede de dependéncias (ELIAS, p.1994, p.22 apud ACIOLI, 2007,

p.6).

Acioli (2007) menciona que para Elias a sociedade se estabeleceria a partir
dessa rede de funcdes/relacbes exercidas pelos individuos. O autor, por meio da
utilizacdo da metafora da rede, explica sua concepcao relacional de sociedade.

Para ter uma visdo mais detalhada desse tipo de inter-relagdo, podemos
pensar no objetivo de que deriva o conceito de rede: a rede de tecido.
Nessa rede, muitos fios isolados ligam-se uns aos outros. No entanto, nem
a totalidade da rede nem a forma assumida por cada um de seus fios
podem ser compreendidas em termos de um Unico fio, ou mesmo de todo
eles, isoladamente considerados; a rede s6 é compreensivel em termos da
maneira como eles se ligam, de sua relacdo reciproca. (ELIAS, 1994, p.35
apud Acioli, 2007, p.6).

Acioli (2007) relata que Milton Santos prefere tanto uma abordagem propria
da Geografia, quanto da teoria social. Santos (1996) estabelece relacdo a né&o
homogeneidade dos espacos e a ndo semelhanca das redes, lembrando que: “Num
mesmo subespaco, ha uma superposicao de redes, que inclui redes principais e
redes afluentes ou tributérias, constelacdes de pontos e tracados de linhas”
(SANTOS, 1996, p.214 apud ACIOLI, 2007, p. 6).

Para Santos (1996 apud ACIOLI, 2007), por meio das redes podemos
reconhecer trés niveis que articulam o global, regional e local. Sendo eles: o nivel
mundial, territério, pais ou Estado e o lugar — “[...] onde os fragmentos de rede
ganham uma dimensdao Unica e socialmente concreta” (SANTOS, 1996, p.215 apud
ACIOLI, 2007, p.6).

Para Acioli (2007), as redes apresentariam uma movimentacdo dialética de
oposicdes, confrontos e aliancas, abrangendo os sistemas de poder que fazem
interferéncia em todos os niveis. Para a autora (2007) as redes sociais sdo virtuais,
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mas também sociais, sdo técnicas e sociais, sendo assim sao por vezes estaveis,
mas também dinamicas. Elas adicionam em si mesmas um movimento social de
dinamicas ao mesmo tempo locais e globais, o global que sugeriria uma tenséo entre
forcas de globalizacéo e localizacéo.

Seguindo a linha de pensamento de Acioli (2007), a utilizacdo analitica de
rede ou ainda de metodologia do estudo de redes tem sido usada em especial no
exame das denominadas redes de movimentos, redes de solidariedade, que séo
expressoes ligadas as andlises do campo de movimentos sociais. Esses trabalhos
partem do estudo de redes utilizado pela Antropologia Social, articulando nocgdes
das Ciéncias Sociais e da Geografia, como caminho mercadoldgico que facilite a
compreensao das interacdes sociais, espaciais, informais e/ou institucionalizadas e
temporais, que se constituem nesse campo.

Scherer-Warren (1996, p.10) ao explicar essa busca mercadoldgica enfatiza:

A anélise em termos de redes de movimentos implica buscar as formas de
articulacéo entre o local e o global, entre o particular e o universal, entre o
uno e o diverso, nas interconexfes das identidades dos atores com o
pluralismo. Enfim trata-se de buscar os significados dos movimentos sociais
num mundo que se apresenta cada vez mais como interdependente,
intercomunicativo, no qual surge um numero cada vez maior de movimentos
de carater transnacional, como os de direitos humanos, pela paz,
ecologistas, feministas, étnicos e outros. (SCHERER-WARREN, 1996, p.10
apud ACIOLI, 2007, p.7).

Warren (1996) destaca que as andlises recomendadas como caminho
investigativo a andlise de redes nos estudos de acdes coletivas tém indicado para a
ideia das acOes coletivas nascerem de redes que interagem e se influenciam de
forma mutua.

Deste modo, Acioli (2007) menciona que o0 reconhecimento dessas redes
seria um agente facilitador do entendimento dos processos de mobilizacdo, de
formacéo de redes, como também de “caminhos” passados pela informacédo nesses
movimentos.

Dessa maneira seriam articuladas diversas dimensdes de estudo, de modo
complementar, de forma a transcorrer os seguintes indicadores: territorialidade e
desterritorializacdo — intercambio entre dos diversos espacos comunitarios,
articulagbes locais, regionais e nacionais — temporalidades historicas; sociabilidade
politico-ético-cultural — articulagdo das redes submersas com as redes ético-

politicas.
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Castells (1999, p.78), ao fazer a apresentacdo do que nomeia como O
“paradigma da informacéo”, declara que a logica de redes € uma das caracteristicas
de qualquer sistema social no novo contexto das tecnologias da informacéo. Deste
modo, a légica de redes na tecnologia da informacao apresentaria uma interferéncia
nos fluxos de poder.

De acordo com o autor: “A presenca na rede ou a auséncia dela e a dinamica
de cada rede em relagdo as outras sao fontes cruciais de dominagdo e
transformacdo de nossa sociedade” (CASTELLS, 1999, p.497 apud ACIOLI, 2007,
p.7). Ainda segundo Castells (1999), as redes sao estruturas de forma aberta com
possibilidade de ampliacéo ilimitada, desde que os novos nds dividam os mesmos
coédigos de comunicacdo. Faz-se referéncia, portanto a racionalidade da ordem
global, onde parece nao existir a possibilidade de incorporacao de outros cédigos de
comunicacao.

As redes telematicas ou de conexdes se estabelecem de forma bastante
espontanea, ainda que na maioria das vezes estimuladas por um individuo ou grupo.
Loiola e Moura (1997) enfatizam que essas redes séo estruturadas de forma informal
e articulam pessoas que passam a interagir por areas de interesse, como também
podem desenvolver relacdes afetivas.

Para Acioli (2007), as redes interorganizacionais seriam redes institucionais
cuja composicdo € de modo geral pré-definida relacionada a determinada politica
institucional. Portanto, seriam redes com maior grau de formalizacao.

Essas possibilidades de andlises em rede geralmente estdo relacionadas a
pressupostos de flexibilidade, democratizagdo, menor grau de hierarquizacao,
recomendando a ampliacdo de espacos publicos de negociacdo. Conforme a autora
(2007), esses pressupostos devem ser observados de forma cuidadosa e ela faz
alguns questionamentos basicos que acredita que devem continuar sendo realizados
como: Quem decide? Quem detém as informacdes? “As redes parecem apagar
diferencgas, criando uma pseudo-igualdade” (ACIOLI, 2007, p.8).

Acioli (2007) diz que a Sociologia de redes transnacionais indica uma
mudanca de paradigma, apontando a revitalizacdo dos espacgos internos na
inauguracdo dos movimentos sociais. Os espacos internos apresentariam um
diferente papel na medida em que sua origem e consolidacao estariam referidas aos

espacos transnacionais.
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Essa nova maneira de pensar 0s movimentos sociais estaria formando uma
imbricagdo maior entre espacos internos e externos, a partir das quais dariam
origem a interagcdes que formariam a génese desses movimentos. Colonomos (1995
apud ACIOLI, 2007) indica que as analises de rede destacam as aliancas e
coligacdes que os atores estabelecem com o objetivo de consolidar seu poder.

De acordo com o autor (1995 apud ACIOLI, 2007), as redes surgem em um
espaco informal de relagdes sociais, mas suas consequéncias podem ser vistas
além desse espaco. Elas podem ser visualizadas por meio das relagbes com o
Estado, sociedade e outras instituicdes representativas.

Portanto, segundo Acioli (2007), podemos pensar que nesse mundo em
redes, onde existe mais quantidade do que qualidade de informacéo, a probabilidade
de fragmentacdo de saberes e culturas, e, portanto de individuos é ampla. Nesse
pensamento, o entrelacamento entre o local e o global vira uma reorganizacdo do
tempo e do espaco que pode resultar em novas sociabilidades.

Deste modo para Acioli (2007), a rede é um tema que persiste, modificando-
se, incorporando grupos de campos tedricos e até mesmo ideoldgicos variados.

Acioli (2007) explica que existe uma ordem global que atribui sua
racionalidade como exclusiva a todos os lugares e de forma especifica a ordem
local. Essas duas ordens ainda que tenham aparéncia opostas, como foi mostrado,
sdo interdependentes, mas apontam légicas distintas.

A ordem global é associada a uma populacdo esparsa, pautada em escalas
superiores, em que a solidariedade é produto da organizacdo, e onde se
daria a busca continua por informacgéo. A ordem local é associada a uma
populacdo reunida pelo territério, pautada na escala do cotidiano, onde a
organizacdo se daria a busca por comunicacdo. (SANTOS, 1996, p.272
apud ACIOLI, 2007, p.9).

Entretanto, segundo Acioli (2007), essas ordens se interpenetram, possuem
interdependéncia e podem gerar possibilidades de interagcdes ndo previstas, novos
modos de estruturacdo da realidade e a reinvencédo de maneiras de comunicagao de

saberes e praticas. O mercado jornalistico precisa ser revisto neste novo cenario.
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5.1 TENDENCIAS DO MERCADO JORNALISTICO

O publico tem sido o centro de aten¢des de concorréncia implementadas nas
redacbes ao redor de todo o mundo (QUINN, 2005). Afinal, na rede mundial de
computadores, o publico possui mais possibilidades para selecionar o contetdo da
maneira e no momento em que desejar. Em outras palavras, o publico € quem define
como e de que modo ira consumir o conteudo. Nos dias de hoje, existem mais
empresas de comunicacdo que buscam atender esta demanda explorando as
potencialidades do hipertexto ou como preferem alguns autores (PRIMO, 2007,
O’REILLY, 2005), da Web 2.0.

Quadros e Caetano (2009) dizem que com a possibilidade de constituir seu
caminho préprio, o usuario/leitor/telespectador/ouvinte/navegante também possui a
chance de gravar a sua prépria narrativa sobre determinada histéria.

De acordo com as autoras (2009), na internet cada vez mais cresce o0 himero
de individuos dispostos a enviar contetdo préprio ou indicar comentérios referentes
a cobertura jornalistica dos meios mainstream’ através de blogs, microblogs,
comunidade virtuais e outros sistemas de comunicacdo considerados de fonte
aberta.

Segundo o Ibope Nielsen Online (MEIO e MESAGEM, 2009) no Brasil é
estimado que 62,3 milhdes de pessoas, levando em consideracdo a populacéo
brasileira com a faixa etaria acima de 16 anos, acessam a internet com frequéncia.

O Instituto Pyramid Research também elaborou uma pesquisa de mercado
gue mostra que sites de relacionamento e compartilhamentos de contetido, como € o
caso do Orkut e o Youtube, sdo considerados 0s servicos que possuem maior
procura pelos internautas brasileiros. Dados relacionados a esta pesquisa,
mostraram que Orkut, Youtube, MSN e correio eletrbnico do Hotmail, sdo as
ferramentas preferidas por 87% dos entrevistados. De acordo com o diretor de
analise de mercado do Ibope Inteligéncia, Marcelo Coutinho, “as redes sociais tém
sido a porta de entrada da maior parte das pessoas que acessam a internet pela
primeira vez. Antes de qualquer coisa as pessoas querem se comunicar” (BORGES,
2009, p. 74 apud FERNANDES; BARBOSA; MORAIS).

" Mainstream (em portugués corrente principal) é o pensamento corrente da maioria da populacao.
Este termo é muito utilizado relacionado as artes em geral (mUsica, literatura, etc).
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Esses dados avigoram também a necessidade de formar profissionais
preparados para interagirem como esse publico, atuarem conforme as novas
exigéncias de mercado e proporem novos produtos jornalisticos. Para tentar um
contrato estratégico de comunicacdo com o leitor, as empresas de comunicacéo
arriscam simular o ambiente encontrado nas redes sociais on-line.

O leitor/reprodutor mesmo quando reproduz em blogs materiais publicados de
forma original nos meios mainstream acaba dando maior visibilidade e expande o
tempo e o espaco de circulacdo dessas noticias. Atualmente, o Twitter é
considerado o mais utilizado canal entre os canais de comunicacao para estabelecer
contato com a audiéncia. Criado em 2006, o Twitter € uma rede de relacionamentos
e é classificado como um microblog.

Este canal de comunicacado ja registrou muitos “furos” de pessoas, como 0
empresario norte-americano Janis Kruns que enviou uma fotografia do resgate de
pessoas da aeronave que caiu no rio Hudson, na cidade de Nova lorque no dia 15
de janeiro de 2009. Segundo Aguiar (2009), a foto foi linkada por véarias
comunidades virtuais e exibida por emissoras de televisdo de canais abertos e
fechados.

Quadros e Caetano (2009) mencionam que para Charles Arthur (2009), a
pretensdo deste trabalho ndo estid em discutir se o Twitter ird ou ndo substituir os
blogs. Esta ferramenta de comunicacdo representa mais uma etapa do
webjornalismo e reafirma a necessidade de adicionar novos tépicos a disciplina de
jornalismo digital, em um tempo marcado por transformacdes sociais, econémicas,
profissionais, organizacionais, etc.

O ex-executivo do grupo Prisa e um dos criadores do site noticioso La
Informacion.com Mario Tascon, relata que as empresas de comunicacao tradicionais
se encontram preparadas para acompanhar as rapidas alteracdes da Era da
Convergéncia Tecnoldgica. “E complicado convencer uma empresa tradicional que o
Twitter € uma fonte de informac&o. E complexo explicar que se podem ver no Twitter
comentarios sobre politica nacional”. (TASCON in SERRANO, 2009, p. 75 apud
FERNANDES;BARBOSA; MORAIS, 2009).

Se de um lado Tascon (2009) mostra uma determinada resisténcia dos meios
considerados convencionais na utilizacdo de redes sociais, por outro lado ele
também indica novos caminhos para o exercicio do jornalismo. Disponibilizado

desde 2009 no site La Informaciébn.com o conteddo é gerado por trés fontes:
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jornalistas, publico e a base de dados dindmica. As noticias mais importantes séo
disponibilizadas no site através de buscadores automatico e as ferramentas usadas
pelas redes sociais servem como maneira de aproximacao do publico.

Com o jornalismo sofrendo alteracbes as empresas de comunicacao tentam
achar novos modelos de negdcios, aproximar a audiéncia e resistir dentro de um
mercado em transformacdo. Se a maioria dessas empresas encontra mesmo no
publico o centro de convergéncia, deduzimos que o mercado jornalistico precisa dar
ainda mais atencéo as criacdes e as acdes das redes digitais.

Andlises atuais (LINDMANN, 2008 e DAL VITT, 2009) apresentam que a
participacdo do publico na midia convencional ndo tem sofrido muitas variacoes,
visto que os leitores/produtores enviam conteudos relacionados ao clima, acidentes
de transito e tempestades. Talvez o impedimento do desenvolvimento do conteutdo,
tal como acontece nas redes sociais on-line, seja por causa das regras
estabelecidas pelos proprios meios de comunicagdo. Outra barreira para o
desenvolvimento do jornalismo participativo nos meios convencionais € também a
falta de formacéo adequada.

Lia Raquel Almeida (2009) menciona que sdo considerados poucos O0S
profissionais que possuem conhecimento sobre os recursos disponiveis nas redes
digitais para interagir com o publico.

Quadros e Caetano (2009) questionam que se nem o0 mercado jornalistico
sabe lidar diante de tantas modificacbes, como as instituicbes de ensino se
preparam para formar futuros jornalistas? Serd que elas cumprem com o0 seu
propésito e projetam cenarios modernos para educar profissionais capazes de
inventar novos produtos jornalisticos e que atendem a demanda de publico?

Segundo Nielsen (2010), o Brasil é considerado o pais que mais utiliza as
redes sociais no mundo. Os dados referentes ao més de abril de 2010 revelam que
os internautas brasileiros sdo os que mais realizam visitas nas redes sociais em
comparacao com outros paises, ou seja, 86% dos usuarios de internet no Brasil
acessaram as redes sociais.

De acordo com Kerbauy e Santos (2010) se nos basearmos no fato de que o
Brasil ja soma 70 milhGes de pessoas conectadas a internet, teremos um grande
contingente de individuos se relacionam através das redes sociais na Internet, ou

seja, mais de 60 milhdes de pessoas no Brasil utilizam as redes sociais.
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Para as autoras (2010) cabe ressaltar, portanto, que nao séo todas as redes
sociais que possuem a mesma natureza. Ou seja, ha redes de compartilhamento de
arquivos, noticias, perfis. Elas observam que, no ano de 2006, a pesquisa dirigida
por Golder et. al. (2006) comprovou que o padrao de interagdo social no interior de
uma das maiores redes sociais do mundo — o Facebook — trazia conexdo com a
guestdo geografica. Para a realizacdo da pesquisa foram estudadas cerca de 362
milhdes de mensagens trocadas entre pouco mais de 4 milhdes de internautas de
uma rede social de estudantes universitarios por um espaco de 26 meses.

Segundo as autoras (2010) estes dados demonstram a existéncia de uma
determinada regularidade diaria e semanal, apropriada para fornecer pistas sobre os
padrbes de acesso e a vida social desses estudantes. Foram estudados também
aspectos como pertencimento a certa escola e vinculos com amigos virtuais,
comprovando que os usuarios do Facebook aparentam ser agrupados em funcao do
pertencimento a uma determinada unidade escolar em relagdo aos padroes
temporais de mensagens.

Os resultados mostram pela verificagdo que 90,6% das mensagens foram
trocadas entre pessoas que estavam listadas como amigos. Portanto, aspectos
geograficos ainda determinam sobremaneira os padrdes de interacdo desenvolvidos
pelos internautas dentro das redes sociais (KERBAUY, M. T. M., SANTOS, V. M.,
2010).

As autoras (2010) citam que o Twitter € um dos exemplos mais marcantes
gue expressam essa caracteristica, uma espécie de microblog onde os individuos
podem interagir através da resposta a pergunta: “O que esta acontecendo”. Nao é
necessario realizar um estudo profundo para perceber que ndo sao todos os
internautas que interagem por intermédio da resposta a pergunta. Muitos usuarios
compartilham links do que estdo lendo, assistindo ou até mesmo expressam
opinides sobre variadas situacdes. O fato de ndo seguir regras especificas tem sido
indicado como uma das razGes de sucesso da rede, como explica Spyer (2009,
p.10): “Um dos motivos do sucesso do Twitter é atribuido ao fato dele ser um servico
incompleto, sem finalidade definida e que, portanto, ainda estd sendo diariamente
inventado, do ponto de vista técnico e também em termos de aplicacéo”.

Kerbauy e Santos (2010) mencionam que, em entrevista dada a Revista Veja
do dia 13 de novembro de 2009, o professor José Armando Valente, pesquisador do

Nucleo de Informatica Aplicada a Educacdo da Unicamp, afirmou que a utilizacdo
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das redes sociais deveria ser feita de maneira integrada. As autoras (2010) relatam
gue a esséncia do processo esta presente no fato que as pessoas sé aderem as
redes sociais, a medida que estas atendam suas necessidades e expectativas.
Culturalmente somos 0s mesmos, mas 0s costumes estao sofrendo mudancas.

Kerbauy e Santos (2010) dizem que, de fato, a pesquisa realizada por
Licoppe e Smoreda em 2005 tem sido confirmada, comprovando que essa nova
geracao tem desenvolvido novos costumes comunicativos.

No ano de 2004, somente 45% dos adolescentes (12 a 17 anos) possuiam
telefones celulares nos Estados Unidos; hoje esse percentual chega a 75% (PEW
RESEARCH CENTER, 2010 apud KERBAUY, M. T. M., SANTOS, V. M., 2010).

Desse total, 72% utilizam o telefone primeiramente para enviar mensagens de
texto. Ou seja, neste caso, as ligacdes telefonicas sdo consideradas secundarias. Os
celulares ndo sdo mais considerados como simples aparelhos para realizar e
receber ligagbes; na verdade os adolescentes o utilizam para uma série de outras
funcionalidades. Interessa-nos, o dado documentado pelos autores de que cerca de
20% dos adolescentes destacam 0 acesso as redes sociais. Ou seja, quase ¥4 do
universo total.

Trata-se, portanto, de um uso estratégico que se pode fazer das redes sociais
no novo contexto. Ou seja, os adolescentes de hoje serdo os adultos de amanhé e a

melhor forma de atingi-los é, sem duvida, por meio das redes sociais.

6 ANALISE: O USO DO TWITTER NA ASSESSORIA DE BOTUCATU

A cidade de Botucatu localizada no Centro Sul do Estado de S&ao Paulo, a 247
quildmetros da capital. Segundo dados do IBGE (2009), conta com 130.348
habitantes. A cidade possui cinco radios, sendo Clube, Criativa e Cultura (FM). Além
destas, existem ainda as radios AM, Municipalista e PRF-08.

Quatro emissoras de televisdo divididas nas filiais da TV Record e da TV
Globo (TV Tem) e duas locais: TV Serrana e TV Alpha. Os veiculos impressos sdo
trés: Jornal Diario da Serra, Mais Botucatu e Gazetta e também possui a midia
eletrbnica que séo os sites Acontece Botucatu, Reol e Entrelinhas.
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Atualmente, Botucatu é governada pelo prefeito Jodo Cury Neto e de acordo
com organograma geral a administracdo puUblica esta estruturada da seguinte

maneira;
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Figura 2. Organograma da Prefeitura Municipal de Botucatu

Fonte: Secretaria Municipal de Administracéo, 2010
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A Secretaria Municipal de Comunicacdo € formada por seis profissionais
sendo:

- Secretério da pasta e jornalista: Carlos Alberto Pessoa

- Assessor de imprensa: lgor Medeiros,

- Assistente de comunicacédo: Andréia Seullner Domingues
- Estagiéaria de jornalismo: Mariana Andrade

- Prestador de servi¢o: Natan Dionisio

- Assistente administrativo: Marco Magnoni

Dentro deste setor é desenvolvido o trabalho de envio de releases, clipping,
producdo de videos, criacdo de artes, confeccfes de matérias e de um boletim
informativo mensal para o servidor publico. Dentre estes servicos, a Assessoria
também utiliza como instrumento de divulgacdo a rede social Twitter. A ferramenta
foi implanta no setor no ano de 2009 com o objetivo de divulgar as matérias do site
oficial da prefeitura de Botucatu.

Apresentacao de Dados

Para a observacao, foram selecionadas duas noticias postadas nos dias 22,
23 e 24 de novembro. Por ndo dispormos de metodologia especifica de analise do
Twitter, optou-se por fazer um estudo de observagao dos acessos de acordo com as
postagens em diferentes horarios.

A analise foi feita levando-se em consideracdo o tempo, ou seja, a noticia era
postada no site oficial da prefeitura e, entdo, era registrado o numero de acessos.
Apés isso, a mesma noticia era colocada no Twitter, logo apds a postagem no site
0S acessos registrados e de 5 cinco em 5 minutos eram constatadas as variagdes no
namero de visitas.

A matéria 1 do dia 22 de novembro foi postada no site as 10h48, a noticia
intitulada “GCM tem fim de semana movimentado”, e teve uma visita e as 10h51

guando a mesma foi colocada no Twitter, no periodo de um minuto, aumentaram 0s
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acessos para 12 visitas; ap6s 5 minutos, para 21 visitas; ap6s 10 minutos subiu para
22 visitas e depois de 15 minutos foram constatadas 24 visitas.

A matéria 2 do dia 22 de novembro denominada “Final do Paulista de
Paraglider acontece no inicio de dezembro, em Botucatu” postada as 10h55
registrou dois acessos, apoés ser colocada no Twitter as 10h58 subiu em um minuto
para 17 visitas; depois da avaliacdo de 5 minutos o numero de visitas continuou
crescendo para 21 acessos; ap6s 10 minutos foi para 24 e depois de 15 minutos
atingiu 28 acessos.

No dia 23 de novembro a postagem da matéria 1, nomeada “Botucatu
conquista troféus e medalhas na 22 etapa do Circuito de Skate de Barra Bonita”
ocorreu as 8h53, registrando no site uma visita, as 8h57. Apos ser colocada no
Twitter, foi registrado um aumento nos acessos para 2 visitas, ap6s 5 minutos, foi
para 3 acessos, depois de 10 minutos 4 acessos permanecendo este mesmo
ndmero apos 15 minutos.

A matéria 2 do dia 23 de novembro que possuia o titulo “Encontro discute
oportunidades de negécios no Setor de Petroleo e Gas Natural” postada as 15h02
registrou apés trés minutos 2 visitas. Sua postagem no Twitter foi realizada as 15h06
subindo no mesmo minuto para 14 visitas, ap6s 5 minutos, este nimero saltou para
22 acessos, depois de 10 minutos para 23 visitas e com quinze, 25 acessos.

No dia 24 de novembro a matéria 1 “GCM atende caso de violéncia contra
gestante”, foi postada as 11h08, registrando ap6s um minuto apenas 1 acesso. A
mesma matéria foi colocada as 11h10 no Twitter e aumentou no mesmo minuto para
21 visitas, ap6s 5 minutos, continuou subindo para 31 visitas, depois de 10 minutos
0 site registrou 35 acessos permanecendo com este mesmo nimero apds 15
minutos.

A postagem da matéria 2 “Prefeito percorre secretarias em busca de mais
recursos” do dia 24 de novembro aconteceu as 13h59 constatando, em trés minutos,
3 visitas. A noticia foi colocada no Twitter as 14h03, registrando no mesmo minuto
um salto para 14 visitas, apds 5 minutos verificou-se 0 aumento para 26 acessos,
depois de 10 minutos continuaram subindo para 30 visitas e apos um periodo de 15
minutos foram constatadas 33 visitas.

De acordo com a apresentacdo dos dados, observa-se que ap0s a noticia ser

postada no Twitter, seu niumero de acessos aumenta, registrando uma significativa
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variagdo nos primeiros dez minutos e, ap0s cerca de quinze minutos, o numero de

visitas comeca a cair ou se mantém.

Anélise do dia 22 de novembro de 2010

Site: www.botucatu.sp.gov.br

Matéria 1 : GCM tem fim de semana movimentado
GUARDA MUNICIPAL - 22/11/2010 10:48 - Carlos Pessoa

Postagem site: 10h48

Acessos no site antes do Twitter: 10h50 - 1 visita

Postagem no Twitter: 10h51

Acessos no site apds postagem no Twitter: 10h52 - 12 visitas

Acessos no site apdés 5 minutos da postagem no Twitter: 10h27 — 21 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter:11h02 — 22 visitas
Acessos no site apdés 15 minutos da postagem no Twitter: 11h07 — 24 visitas

Matéria 2 : Final do Paulista de Paraglider acontece no inicio de dezembro, em

Botucatu

TURISMO - 22/11/2010 10:55 - Redacéao

Postagem site: 10h55

Acessos no site antes do Twitter: 10h58 - 2 visitas

Postagem no Twitter: 10h59

Acessos no site apds postagem no Twitter: 10h59 -17 visitas

Acessos no site apdés 5 minutos da postagem no Twitter: 11h03 — 21 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter:11h08 — 24 visitas

Acessos no site apdés 15 minutos da postagem no Twitter: 11h13 — 28 visitas

Analise do dia 23 de novembro de 2010

Matéria 1 : Botucatu conquista troféus e medalhas na 22 etapa do Circuito de Skate

de Barra Bonita
ESPORTE - 23/11/2010 08:53 - Andréia Seullner
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Postagem site: 08h53

Acessos no site antes do Twitter: 08h56 — 1 visita

Postagem no Twitter: 08h27

Acessos no site apds postagem no Twitter: 08h57 — 2 visitas

Acessos no site apds 5 minutos da postagem no Twitter: 09h02 — 3 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter:09h07 — 4 visitas
Acessos no site apdés 15 minutos da postagem no Twitter:09h12 — 4 visitas

Matéria 2 : Encontro discute oportunidades de negécios no Setor de Petréleo e Gas

Natural
DESTAQUE - 23/11/2010 15:02 - Redacéao

Postagem site: 15h02

Acessos no site antes do Twitter: 15h05 — 2 visitas

Postagem no Twitter: 15h06

Acessos no site apds postagem no Twitter: 15h06 — 14 visitas

Acessos no site apdés 5 minutos da postagem no Twitter: 15h11 — 22 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter: 15h16 — 23 visitas

Acessos no site apds 15 minutos da postagem no Twitter: 15h21 — 25 visitas

Anéalise do dia 24 de novembro de 2010

Matéria 1 : GCM atende caso de violéncia contra gestante
DESTAQUE - 24/11/2010 11:08 — Carlos Pessoa

Postagem site: 11h08

Acessos no site antes do Twitter: 11h09 — 1 visita

Postagem no Twitter: 11h10

Acessos no site apds postagem no Twitter: 11h10 — 21 visitas

Acessos no site apdés 5 minutos da postagem no Twitter: 11h15 — 31 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter:11h20 — 35 visitas



Acessos no site apds 15 minutos da postagem no Twitter:11h 25— 35 visitas

Matéria 2 : Prefeito percorre secretarias em busca de mais recursos
DESTAQUE - 24/11/2010 13:59 — Carlos Pessoa

Postagem site: 13h59

Acessos no site antes do Twitter: 14h02 — 2 visitas

Postagem no Twitter: 14h03

Acessos no site apds postagem no Twitter: 14h03 — 14 visitas

Acessos no site apdés 5 minutos da postagem no Twitter: 14h08 — 26 visitas
Acessos no site apdés 10 minutos da postagem no Twitter: 14h13 — 30 visitas
Acessos no site apds 15 minutos da postagem no Twitter: 15h18 — 33 visitas

72
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho observou que a rede social Twitter pode ser utilizada pelas
assessorias de comunicagdo como uma ferramenta de divulgacédo e ndo somente de
relacionamento.

A partir da utilizagcdo das redes sociais em empresas e instituicbes foi
analisado o uso do Twitter na Secretaria Municipal de Comunicacdo da Prefeitura de
Botucatu e constatado que a utilizacdo desta ferramenta aumentou em nameros
significativos 0s acessos ao site oficial. Os objetivos desse trabalho foram
alcancados na medida em que foram analisadas duas matérias por dia postadas no
site oficial da Prefeitura e depois lancadas no Twitter oficial no periodo de trés dias.

Com isso, verificou-se que as variacdes de visitas no site aconteceram apés o
lancamento da noticia na rede social. Depois da postagem da noticia no Twitter o
site chegou a registrar em média um aumento de dez acessos em um Unico periodo
de um minuto e de cinco em cinco minutos essas visitas continuavam subindo e,
apos quinze minutos em média, elas estabilizavam.

Este estudo mostrou como € importante inovar. A Prefeitura permitiu a
utilizacdo de uma rede social, algo ndo muito comum em governos conservadores, e
0 uso desta ferramenta foi positivo. O projeto € uma mostra para que outras
instituicbes comecem a olhar o instrumento com outras propostas, percebendo que
através do Twitter seu trabalho também pode ser divulgado de forma séria.

Seria interessante que as pessoas adquirissem mais conhecimentos sobre a
utilizacdo de redes sociais, em especial do Twitter, por meio de cursos e
especializacbes para que mais empresas e instituicdes publicas ou privadas

pudessem utilizar esta ferramenta a seu favor de maneira correta.
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APENDICE - RASCUNHO DAS ANALISES

Andlise do dia 22 de novembro de 2010

Site: www.botucatu.sp.qgov.br

Matéria 1 : GCM tem fim de semana movimentado
GUARDA MUNICIPAL - 22/11/2010 10:48 - Carlos Pessoa

Postagem site: 10h48

Acessos no site antes do Twitter: 10h50 - 1 visita

Postagem no Twitter: 10h51

Acessos no site apos postagem no Twitter: 10h52 - 12 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 10h27 — 21 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter:11h02 — 22 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter: 11h07 — 24 visitas

Matéria 2 : Final do Paulista de Paraglider acontece no inicio de dezembro, em Botucatu
TURISMO - 22/11/2010 10:55 - Redacao

Postagem site: 10h55

Acessos no site antes do Twitter: 10h58 - 2 visitas

Postagem no Twitter: 10h59

Acessos no site apos postagem no Twitter: 10h59 -17 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 11h03 — 21 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter:11h08 — 24 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter: 11h13 — 28 visitas

Analise do dia 23 de novembro de 2010

Matéria 1 : Botucatu conquista troféus e medalhas na 22 etapa do Circuito de Skate de Barra
Bonita
ESPORTE - 23/11/2010 08:53 - Andreia Seullner

Postagem site: 08h53

Acessos no site antes do Twitter: 08h56 — 1 visita

Postagem no Twitter: 08h27

Acessos no site apos postagem no Twitter: 08h57 — 2 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 09h02 — 3 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter:09h07 — 4 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter:09h12 — 4 visitas
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Matéria 2 : Encontro discute oportunidades de negécios no Setor de Petrdleo e Gas Natural
DESTAQUE - 23/11/2010 15:02 - Redacao

Postagem site: 15h02

Acessos no site antes do Twitter: 15h05 — 2 visitas

Postagem no Twitter: 15h06

Acessos no site apos postagem no Twitter: 15h06 — 14 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 15h11 — 22 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter: 15h16 — 23 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter: 15h21 — 25 visitas

Andlise do dia 24 de novembro de 2010

Matéria 1 : GCM atende caso de violéncia contra gestante
DESTAQUE - 24/11/2010 11:08 — Carlos Pessoa

Postagem site: 11h08

Acessos no site antes do Twitter: 11h09 — 1 visita

Postagem no Twitter: 11h10

Acessos no site apos postagem no Twitter: 11h10 — 21 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 11h15 — 31 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter:11h20 — 35 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter:11h 25— 35 visitas

Matéria 2 : Prefeito percorre secretarias em busca de mais recursos
DESTAQUE - 24/11/2010 13:59 - Carlos Pessoa

Postagem site: 13h59

Acessos no site antes do Twitter: 14h02 — 2 visitas

Postagem no Twitter: 14h03

Acessos no site apos postagem no Twitter: 14h03 — 14 visitas

Acessos no site apos 5 minutos da postagem no Twitter: 14h08 — 26 visitas
Acessos no site apos 10 minutos da postagem no Twitter: 14h13 — 30 visitas
Acessos no site apos 15 minutos da postagem no Twitter: 15h18 — 33 visitas
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ANEXO A - MATERIA 1 E 2 DO DIA 22/11
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Fazenda GUARDA MUNICPAL « 221172010 10:48 - Carkos Pessos

FEJASA Linha especial atenderd
" moradores de Vitoriana
Férum da Mulher no Festival Botudfrica

Entra 05 dias 20 e 21 de novembro, @ Guarda Civil Municipal [GCM] ragistrou nove ocoréncias. As consideradas de menor

Fundo Socal gravidade emolveram situagBes de sveriguaco de
Futsal Mais noticias ...
Geral
(Guarda Municipal (- Leia mas... (28 vistas] - -)
Inddstria
Jogos Abertos 2005 GCM captura foragido da Penitenciaria de Bauru
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[Botucatu Futebol Clube movimentado

(CRST i o s ' S fes
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Fazenda GUARDA NUNCPAL - 221172010 1048 - Carkos Pessos
FEIASA Linha especial atenderd

maradores de Vitoriana
fForum da Hulher no Festival Botudfrica

Entra o5 dias 20 e 21 de novembro, a Guarda Civil Municipal [GCM) registrou nove ocarréncias. As consideradas de menor

Fundo Socal gravidade emobieram situaqBes de averiguagdo de
Mais noticias ...
Guarda Municipal (- Leia mais.. [ 28 visitas) - (3 -)
Industria
logos Abertos 2005 GCM captura foragido da Penitenciaria de Bauru
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Skate de Barra Bonita

Agricultura

ndia Social Pogina ontesior | Préxima paging

Atistismo

Botucaty 150 Anos Botucatu conquista troféus e medathas na 2° etapa do Clrculto de Skate de Barra Bonita

- ESPORTE - 211172010 08:53 - Ancrea Seulner DET sineroniza semdfores
Botucatu Futebol Clube para melhorar fluidez no

onsT Botucatu foi destaque da seguada etapa do “Circuito Open Office de Skate” realizado no Gtimo domingo [21), na cidade de Bana Bonta. A trinzito
s competiclo foi diidida nas

ICultura
. ( = Lein mais, , [ 4 visitas] « @ ‘3 Equipe do projete 'Valdi
Defesa Civil 10’ conquista segundo
lugar am tarnaio de

Educagio

.
ST DET sincroniza seméforos para melhorar fluidez no trénsito —
piaker pelet TRANSITO - 21172010 0838 - Igor Uederes
Esporte Cet "Flamboyant” e USF
" Jardion Tolanda
Fazenda " 0 Departamento de Engenharia de Trafego [DET), vinculado & Secretaria Municipal de Transporte, terminou nesta segunda-feira promovem semana da
FEIASA [22) & reprogramagdo de seméforos na Avenida AL ecl
Férum da Mulher
( - Lela mais... [ 5 visitas) - (4 ) Veleibel adaptade de

Fundo Socal Botucatu conquista

tasesire lugar em
g ) = 2 2 Campeonato da APV
Equipe do projeto 'Voléi 10' conquista sequndo lugar em torneio de Fartura — o
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(Mestrar somente Titulos)

Pogina ontesior | Préxima paging

Encontro discute oportunidades de negdcios no Setor de Petrdleo e Gds Natural
DESTAQUE - 21172010 16:02 - Redagdo

=Imveste Séo Pavlo ¢ a
(* Leis mais, . [ 25 visitas] [+ )

SAMU: NOTA DE ESCLARECIMENTO
DESTAQUE - 24112010 14:07 - Redagio

Prefeitura de Botucaty, por
(+ Lein mais... [ 96 visitas] <[+ )

Botucatu conquista troféus e medalhas na 2° etapa do Clrculto de Skate de Barra Bonita

A Secretaria de Desemvohimento do Estado de Sdo Paulo, em parceria com a Agéncia Paulista de Promogdo de Investimentos e Competithidade

Oltimas notichas

m

Encontro discute

Pig. 1 v desa0 oportunidaces de
negécion no Setor de
Petrdleo e Gas Natural

SAMU: NOTA DE
ESCLARECINENTO 3

Botucatu conquista
trelbus @ madalhas na 20
etapa do Circuito de
Skata do Barra Bonita

DET sincroniza semiforos

Diante de noticias desencontradas e informagdes veiculadas, através de alguns Grgdos de imprensa, que ndo traduzem a realidade dos fatos, a para melhorar fluldez no

lednsita

Equipe do projeto 'Vol&i
10' conquizta segundo
lugar am tomeio de

Fartura
ESPORTE - 211122010 03:53 - Andrea Seuther
Botucatu foi destaque da sequnda etapa do ‘Circuito Open Office de Skate' realizado no itimo domingo [21], na cidade de Bana Bonita. A Mais noticias ... o
e et rery
@ Intemet | Modo Protegide: Desativado fa v R10% v
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Ultimas noticias Uitimas noticias
(Mostrar somente Titulos) GCM atende case de .
Pigina anieiior | Prizima pigina Pag. 1 ¥ de632 violéncia contra gestante
3 y GCM prande autor de
GCM atende caso de violéncia contra gestante furto na Cohab 1
= DESTAQUE - 24/11/2010 11:08 - Carlos Pessoa
Botucatu Futebol Clube
CRST Prefeito discute projeto
CRS da m'armul}agio de praga 3
Cultura Na terga-feira (23], a Guarda Civil Municipal [GCM) ragistrou trés A primeira delas, um caso de mal SO somunacs Su iy
stibito. Acionada via telefone 199, uma guamicdo...
Cidle da palestras rauniu
bom nimero de
( - Leia mais... [ 35 visitas] - [59-) servidoras muniipais
AR GCM prende autor de furto na Cohab 1 .‘;’L’:‘u’g;"x?‘::‘;“ p.
- GUARDA MUNKCIPAL - 23/11/2010 17:10 - Carios Pessoa para o calenddrio
Férum da Mulher municipal
Fundo Social
Nesta tergadeira [23), por volta das 9130, a Guarda Civil Municipal (GCM] realizou uma prisdio em flagrante Maiz noticlas ..,
decorrente de um caso de furto. O fato foi registrado na Rua...
Guarda Municpal
[ndistria mals... [ 100 visitas] - [F-)
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