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RESUMO

Este trabalho aborda a sistemética da comunicacdo organizacional quanto
sua implantacdo, dificuldades e efetividade. Para contextualizar as condi¢oes
adequadas para a implementacdo de um sistema comunicacional dentro de uma
organizagao, a autora passa por conceitos como Cultura e Clima Organizacional,
Assessoria de Comunicacdao e Comunicac¢ao Integrada. Ao longo dos capitulos ela
detalha a funcdo de cada profissional de comunicacdo envolvido neste processo e
os produtos e servicos desenvolvidos por eles. O trabalho também apresenta
conceitos do jornalismo cientifico, como embasamento tedrico para a producdo do
produto final, um boletim cientifico voltado a érgdos a USP e outras instituices
publicas.

Palavras-chave: Comunicacéo; Jornalismo; Comunicacdo Integrada; Assessoria,;
Organizacao.



ABSTRACT

This work shows the system of organizational communication as its
applicability, issues and effectiveness. During this work, the author contextualizes the
appropriate conditions for the applicability of the communicational system in an
organization, and also describes the concept of Culture and Organizational
Environment, Communication Advisor and Integrated Communication. Along the
chapter in this work, the author describes the duty of each communication
professional involved whit this process, besides the development of communication
products and services. This work also presents concepts of scientific journalism such
as theory for the production of a final result, scientific bulletin made for institutes such
as USP and other public’s institutes.

Key words: Communication; Journalism; Integrated Communication; Advisor;
Organization.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho ir4 tratar sobre a comunicacdo dentro das organizacfes em
todos 0s seus niveis, principalmente no que diz respeito & comunicac¢ao integrada.

Falaremos aqui sobre os conceitos da comunicacédo e sua relacdo com as
organizacdes (Capitulo Il). Trataremos também das dificuldades enfrentadas pelos
profissionais de comunicagdo sobre a abertura por parte da administracdo das
organizagles, cujo modelo muitas vezes impossibilita a aplicacdo de planos e
estratégias comunicacionais. Por outro lado, surgem as empresas “rolaveis” com um
estilo de gestdo mais moderno que impulsionou o surgimento de novas linguagens
direcionadas aos mais diversos publicos.

Este capitulo traz ainda os conceitos de cultura e clima organizacional
explicando como eles surgem na organizacdo e como € possivel criar cenarios para
sua implantacdo adequada.

A comunicacdo interna, identificacdo dos publicos de interesse e fluxo de
informacdo dentro da organizacdo sdo retratados sob a ética de diversos autores e
contextualizadas no atual cenario do pais. Falaremos sobre a intranet, suas funcdes
e a forma adequada de utilizagdo como canal de comunicac¢ao interna abrangendo o
conceito de interatividade, participacdo, comprometimento e envolvimento coletivo.

O capitulo Il traz um breve histérico sobre o surgimento da assessoria de
imprensa a nivel nacional e internacional e aborda suas implicacbes, mudancas e
agregacéao de tarefas ao longo de sua existéncia.

Em seguida, falaremos sobre a comunicacao integrada, os profissionais que a
constituem e a funcédo de cada um deles dentro da organizacéo. O trabalho conjunto
realizado por estes profissionais como a elaboracédo de estratégias, divulgacdo de
produtos e servigcos, bem como a criacdo de pecas publicitarias sdo retratados neste
capitulo.

O trabalho integrado destes profissionais gera produtos altamente
especializados que agregam conteldo, credibilidade e visibilidade. A criacdo de uma
identidade e imagem para a organizacdo também € trabalhada por estes
profissionais.

No capitulo IV partiremos para a visualizacdo de todos estes processos na
pratica. Um trabalho realizado em parceria com o Servico de Comunicacdo do
Hospital de Reabilitacdo de Anomalias Craniofaciais (HRAC) da Universidade de
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Sao Paulo (USP) permitird a identificacdo da aplicabilidade de todas as teorias
abordadas por este trabalho.

O Centrinho, como € popularmente conhecido o hospital, possui um Servico
de Comunicacdo que trabalha com o conceito de comunicacdo integrada. Este é
constituido por uma pluralidade de profissionais que juntos trabalham para gerar os
resultados esperados pela organizacéo.

Neste capitulo detalharemos todos os servicos realizados por este setor e
pelos profissionais que o integram, além dos relatos da experiéncia vivida durante as
visitas ao SerCom (Servi¢go de Comunicacao do HRAC).

Depois de um estudo realizado sobre o publico alvo e os canais e veiculos de
comunicacdo destinados a eles, propusemos a criacdo de um boletim cientifico
direcionado a um publico com caracteristicas que o tornam tanto interno, quanto
externo.

Para a criacdo deste produto abordaremos o jornalismo cientifico, seu
surgimento, seus diversos publicos, a atuacdo dos profissionais da area e a
utilizacdo de linguagens e temas adequados para cada publico.

Em seguida, sera apresentado todo o processo de producdo do boletim,
desde a selecao das pautas até os critérios utilizados na criacdo do projeto grafico,
tudo criado com base na identificacdo do publico alvo ao qual o material se destina.

Tomando como situacao problema o fato de que o Brasil é ainda deficiente no
que diz respeito a implantacdo de assessorias de comunicacdo nas empresas,
compreendemos que a busca por conhecimento nesta area de estudo € de extrema
necessidade. Quanto as assessorias, quando existem, sao rodeadas por
burocracias, resisténcia da gestdo e limites na sua atuacdo. Essas barreiras
impedem a implementacdo de estratégias que visariam potencializar o fluxo de
informacdes e a relacdo da organizacdo com seus publicos de interesse.

A assessoria de comunicacéo pode se tornar uma forte aliada da organizacao
na divulgacdo e manutencdo da sua imagem, produtos e servicos.

Para estabelecer esta parceria, € necessario alinhar objetivos, metas e diretrizes
entre a gestao e a assessoria de comunicacdo. Assim sendo, este trabalho pretende

orientar a construcao de cenarios para o estabelecimento desta unido.
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Objetivos

Objetivos Gerais

Demonstrar a importancia do trabalho das assessorias de comunicagéo e da
comunicacdo integrada nas organizagdes por meio da producdo de um produto
comunicacional para o Hospital de Reabilitacdo de Anomalias Craniofaciais (HRAC)
da Universidade de S&o Paulo (USP).

Objetivos Especificos

Levantar material bibliografico sobre comunicacdo organizacional e
assessoria;

Conhecer o trabalho desenvolvido pela Assessoria de

Criar um produto comunicacional especifico para uma assessoria de

comunicacao

Metodologia

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizado o método qualitativo exploratério,
através da pesquisa em livros, artigos cientificos e trabalhos académicos. Foram
estudadas as teorias da comunicacdo organizacional e a analise do Servico de
Comunicacao do Hospital de Reabilitacdo de Anomalias Craniofaciais (HRAC) da
Universidade de S&o Paulo (USP).
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2 COMUNICACAO E ORGANIZACAO: QUANDO OS CONCEITOS SE
ENCONTRAM

A existéncia do homem s6 é possivel por meio da Comunicacao. Onde quer
gue esteja, em qualquer meio social, onde exista vida humana a Comunicacéo
estara presente. De que adiantaria a capacidade de raciocinio se ndo houvesse
formas de transmitir ideias, pensamentos e descobertas?

A Comunicacgéo pode ser conceituada de diversas formas e diferentes pontos
de vista. Do ponto de vista bioldgico é considerada uma atividade sensorial nervosa,
necessaria para a sobrevivéncia do homem e para a perpetuacdo da espécie.

No conceito historico, ela funciona como um instrumento de equilibrio,
permitindo o entendimento entre os homens e neutralizando o poderio de forcas
contraditérias. Em outras palavras, podemos defini-la como uma forma de
sobrevivéncia social solidificada através da cooperacdo e da coexisténcia. Este
conceito € reafirmado pela definicdo do ponto de vista sociolégico, que afirma a
Comunicacdo como sendo o0 processo de insercdo do individuo na organizacao
social visando a intercompreensao e 0 consenso.

No que diz respeito a antropologia, a Comunica¢do costuma ser conceituada
como um veiculo de transmissao de cultura que forma a bagagem dos individuos na
sociedade.

Enfim, sob a ética estrutural, o ponto central da Comunicacgéo € a informacao
transmitida de um comunicador a um receptor utilizando um canal e um sistema de
codigos (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 158).

Desta forma, baseando-se em todos os conceitos € possivel concluir que a
Comunicacdo é uma espécie de transferéncia de informagfes. Experimentada em
varios campos, consolida-se principalmente nos meios de comunicacao.

Até algum tempo atras apenas a imprensa a utilizava como estratégia de
trabalho. No que tange o mundo empresarial, diversos fatores fizeram com esse
conceito fosse modificado. A globalizacdo e sua constante evolucdo tecnolégica
ocasionaram o surgimento de novos mercados aumentando consideravelmente a
competitividade e forcando as organizagbes a buscar novas formas de cativar seu
publico alvo.

Uma organizacdo é um grupo composto por especialistas que trabalham em

conjunto em uma tarefa comum. Sua missdo é transformar conhecimentos em
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produtos. E eficaz, pois concentra-se na execucdo de uma tarefa especifica, como
uma ferramenta, por exemplo: quanto mais especializada for a sua fungéo, melhor
sera seu desempenho (DRUCKER, 1993).

Para tanto, sua incumbéncia e tarefa precisam ser claras e bem definidas,
assim como seus resultados devem ser, se possivel, mensuraveis.

Segundo Maximiano (1995), uma organizacdo € uma combinacdo de
esforcos individuais que tem por finalidade realizar propositos coletivos. Portanto,
uma grande empresa ou uma pequena oficina, um laboratério ou o corpo de
bombeiros, um hospital ou uma escola sdo todos exemplos de organizagoes.

Seu sucesso depende diretamente do conhecimento que seus gestores tem
na administracdo de recursos hébeis, como é o caso da comunicacdo. Nao basta o
ato de comunicar propriamente dito, mas também a sua aplicabilidade de forma que
possa atingir seus diversos publicos.

Para estabelecer uma ligacdo entre os conceitos de empresa e 0s elementos
gue determinam o conceito de comunicacéo, Rego (1986) descreve o papel social,

politico e econdmico das empresas.

Como unidade socioecondmica voltada para a producdo de um bem de
CONSUMO OU Servico, a empresa € um sistema que redne capital, trabalho,
normas, politicas, natureza técnica. Uma empresa ndo apenas objetiva
gerar bens econbmicos, para uma relacdo de troca entre produtor e
consumidor, mas procura também desempenhar papel significativo no
tecido social, missdo que deve cumprir qualquer que seja o contexto
politico. (REGO, 1986, p. 13).

Toda organizacado busca um equilibrio entre os setores que a formam, o que
s6 pode ser alcancado através da comunicacdo. Desta forma, podemos dizer que
ela se organiza, desenvolve e sobrevive gragas a seu sistema comunicacional. Para
tanto, a constru¢cdo da mensagem deve considerar a sociocultura organizacional e o
clima interno, ou seja, deve visar atingir todos os publicos de interesse.

Para Rego (1986), a eficacia deste processo depende absolutamente da

forma de implantacéo dos projetos comunicacionais.

A aplicagdo de um modelo de comunicagdo calcado na cultura
organizacional influi decisivamente sobre a eficacia geral da empresa.
Como técnica, a comunicacdo direciona naturalmente seus estudos para a
procura de mensagens adequadas, corretas, oportunas, claras, concisas,
precisas, que possam ser assimiladas sem ruidos pelos participantes
organizacionais. Para atingir tal meta, a comunicacao procurara ajustar seu
discurso, estudando as habilidades e disposi¢Bes das fontes e receptores, a
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natureza técnica dos canais, a complexidade e/ou simplicidade dos
conteldos (...). (REGO, 1986, pg.16).

Cada vez mais as organizacdes tem se conscientizado sobre a importancia de
uma comunicacao estratégica que leve em conta ndo sO seus potenciais clientes
externos, mas também o publico interno, ou seja, seus funcionarios. Para construir
uma cultura de comunicacdo interna € necessario abandonar praticas antigas e

estabelecer canais personalizados de relacionamento.

2.1 AS ORGANIZACOES MODERNAS

O ritmo acelerado das mudancas geopoliticas e a integracdo das novas
midias tem mudado o perfil tradicional das organizacbes empresariais.
Consequentemente, ha uma necessidade de transformacdo na relacdo entre as
organizacbes e seu publico de interesse. Esse fato estd fazendo com que a
comunicacdo empresarial deixe de ser apenas um recurso a mais e assuma um

papel politico e estratégico dentro das empresas.

O protétipo da organizacdo moderna € a orquestra sinfénica. Cada um de
seus duzentos e cinqlenta musicos € um especialista de alto nivel.
Contudo, sozinha, a tuba ndo faz musica; s6 a orquestra pode fazé-lo. E
esta toca somente porque todos os musicos tem a mesma partitura. Todos
eles subordinam suas especialidades a uma tarefa comum. E todos tocam
somente uma peca musical por vez. (DRUCKER, 1993, p. 32).

Essas alteracdes de paradigma na comunicacdo empresarial contemporanea
sédo reflexos de culturas e tendéncias do cenario em que ocorreram. Para definirmos

tais alteracfes é necessario estabelecermos o conceito de empresas “rolaveis”.

Nas empresas ‘rolaveis’ (aquelas que se opGem as ‘duradouras’)
evidentemente o ethos (a alma da cultura) é distinto das que se ap6éiam nos
pilares tradicionais da gestdo empresarial que tipifica a chamada ‘velha
economia’. Se a ideia é ndo perdurar, a cultura empresarial que se plasma
também tem esse carater efémero, voltando-se, voluptuosamente, para o
mercado. A metafora mais adequada para caracterizar tais empresas é a de
um elefante (alias, denominacdo de um dos icones da economia digital)
gue, ndo quer apenas solver goles suficientes de agua para saciar a sede,
mas, se possivel, beber de uma vez s6 o rio todo. (BUENO, 2009, p. 114).
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A comunicacdo, nesse contexto, ndo prioriza a construcdo sistematica e
vagarosa da imagem da empresa, mas sim a explosao do conceito, contaminando
investidores e clientes no intuito de fazé-los aderir ao negécio cegamente. Estes, ao
contrario dos consumidores fiéis das empresas tradicionais, estdo em busca de
informacgfes instantdneas; sado navegadores obsessivos que deixam rastros
cadastrais e page views - ferramentas importante da nova economia - de onde séo
extraidas as chamadas pegadas eletrdnicas (email) ou vestigios de cookies
(pequeno arquivo colocado em seu computador para rastrear movimentos dentro
dos websites) deixados pelos usuarios apressados.

Entretanto, também h& pontos positivos na comunicacdo das empresas
“rolaveis”. Elas se utilizam da eficacia das novas tecnologias, agem em funcédo da
demanda de consumidores, trabalham a favor do imaginario dos jovens e utilizam

mensagens sedutoras que garantem resultados.

Suas mensagens sdo, em geral, bem humoradas, irreverentes, afinadas
com 0 nosso jeito debochado de ver as coisas e impactam, de imediato, 0os
publicos de interesse. Quando enderecadas a segmentos mais elitizados,
(consumidores de informacbes especializadas), matem, ainda assim, o
mesmo tom marcado pela informalidade, uma forma alegre e descontraida
de relacionamento que empresta afetividade a um negécio que se postula,
em principio, impessoal. (BUENO, 2009, p. 116).

A comunicagdo dessas novas empresas enraizadas na economia digital,
apesar de suas restricdes, afeta também as empresas tradicionais que se sentem
forcadas a incorporar essas mudancas rapidamente, pois ndo querem perder seus
clientes. Embora ndo rompam completamente com a estrutura tradicional é possivel
identificar novos tracos culturais em sua evolugdo. Os principais fatores que
pressionam essa mudanca sao: oferta de produtos globais, vigilancia do consumidor,
emergéncia do capital intelectual, entre outros.

Segundo Kunsch, (2003) estas adaptacdes atingem também o ambito

administrativo.

Essa ‘nova’ organizacdo desce do pedestal da burocracia verticalizada para
atuar em rede, organizar-se em torno de um processo, e ndo de uma tarefa,
promover gestdes em equipe, mensurar os resultados pela satisfacdo do
cidaddo-consumidor e informar/formar seus empregados em todos o0s
niveis. (KUNSCH, 2003, p. 57)
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Para Rego (1986), é preciso estar atento ao ingressar no mundo das
modernas ferramentas da comunicacdo organizacional, pois estas exigem uma
reestruturacdo nos antigos modelos de administracdo. E necessario estabelecer um

intercambio entre os sistemas politico, social, cultural e tecnolégico.

Morrem os modelos fechados, os pacotes organizacionais limitados. Os
desenhos de organogramas e o0s pardametros de desenvolvimento
organizacional adaptam-se a culturas especificas, contingéncias internas e
situagBes estruturais. Com s maior flexibilidade, as organizagbes ganham
agilidade e podem tomar decisdes mais rapidas para correcdes de
situagOes e estabelecimento de patamares e metas. (REGO, 1986, p. 113).

No Brasil a realidade que diz respeito ao campo comunicacional nas
empresas € ainda muito tradicional. As organiza¢cdes primam por hierarquias rigidas,
desestimulando a participacdo interna e ocasionando a falta de ética. Para Bueno
(2007), tais empresas desrespeitam o consumidor e seus direitos, confundem
responsabilidade com marketing social e ainda sdo premiadas por isso; buscam
manter sua conta, ainda que lhes custe a identidade.

Um olhar mais atento sobre os ‘house-organs’ escancara o controle interno
da informacdo, o filtro existente nas organizacdes para privilegiar a ‘fala do
dono’ o estrangulamento do debate e a auséncia de pluralidade. Um

discurso monocordico, cansativo, repetitivo, e que afronta o jornalismo e a
pratica da democracia.(BUENO, 2007, p. 10).

Ja vimos que adequar a mensagem para atingir o publico de interesse é de
suma importancia, porém, antes de trabalhar com os clientes € preciso observar um
ponto muito importante: o publico interno. A satisfacdo dos funcionarios interfere
diretamente na imagem externa da empresa. A comunicacdo interna depende,
sobretudo, do processo de gestdo que devera distribuir as responsabilidades por

todos os membros da empresa, desde a direcdo até os funcionarios da limpeza.
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2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL

Cultura organizacional refere-se ao conjunto de valores, crencas e habitos
comportamentais que regem as atividades de uma determinada organizagdo. Trata-
se de algo particular, um conceito construido através do tempo e que dificilmente
aceita modificacOes extremas.

Para Marchiori (2008), refere-se também a posicdo dos membros em uma
determinada organizacdo quanto ao compartilhamento de sistemas, transmitindo-os
para os novos membros em virtude dos significados estabelecidos.

Sendo a organizacdo um fendmeno social uma de suas principais
caracteristicas € a interacdo humana. Por ser fruto da interagcdo social e do discurso,
os padrdes de comportamento sdo fenbmenos culturais distintos. Por esse motivo,
culturas séo dificilmente planejaveis ou presumiveis. Assim como recebe influéncias
sociais a cultura organizacional também influéncia os comportamentos e sistemas
da sociedade na qual esté inserida. As organizacdes, muitas vezes, nao levam em
consideracdo tais concepcdes, impedindo o desenvolvimento de um sistema
comunicacional eficaz.

A comunicacdo estratégica sO pode ser implantada em organizacbes que
tenham um sistema de gestdo comprometido. No Brasil, a maior parte delas possui
uma cultura de gestédo centralizada que exclui de suas estratégias o publico interno.
Essa informacao foi constatada em pesquisa realizada pela consultoria Symnetics,
no primeiro trimestre de 2005, que envolveu 150 executivos e colaboradores de uma
centena de empresas brasileiras (BUENO, 2009).

Esse cenéario se deve a ndo assimilacdo do conceito de comunicacdo

estratégica pelos principais executivos da organizacéo.

A comunicacdo empresarial estratégica depende, sobretudo, de um
ambiente especifico para que possa entrar em vigor. Ela se expressa ou se
materializa apenas em determinadas culturas ou sistemas de gestado porque
decorre de um processo organizacional particular, exatamente aquele
calcado na administracdo estratégica. A comunicacdo empresarial ndo se
sustenta em ambientes organizacionais em que essa perspectiva de
planejamento esteja ausente. (BUENO, 2009, p. 59).

A comunicacdo, partindo deste ponto, tem papel fundamental como
instrumento de inteligéncia empresarial e estaria inclusa nas estratégias em busca

da interacdo com os stakeholders (publicos de interesse).

18



Porém, existe um grande problema cultural que dificulta a implementacéo da
comunicacao organizacional: a caréncia de profissionais capacitados nas empresas.
As equipes de profissionais da comunicacdo nas organizacdes, quando existem,
estdo cada vez menores. Esses profissionais executam ainda diversos papéis
trabalhando sob controle e burocracias.

Além da caréncia de recurso intelectual, também existem problemas
estruturais, financeiros, tecnolégicos, entre outros. Para que a comunicacao
estratégica seja eficiente é necessaria a construcdo de cenarios que leve em conta

as mudancas no mundo dos negdécios e na propria comunicacao.

Acredita-se que as organizacGes, em pleno inicio do século XXI, ndo
mudaram muito o seu comportamento. Varias vezes elas tem uma retérica
moderna, mas suas atitudes e agbes comunicativas sdo ainda impregnadas
por uma cultura tradicional e autoritaria do século XIX. A abertura de canais
e a pratica da ‘comunicacdo simétrica’ requerem uma nova filosofia
organizacional e a adocdo de perspectiva mais critica [...]. (KUNSCH, 2003,
p. 73).

Um erro comum das organizacbes é acreditar que um departamento de
comunicacao resolve todo o problema. Apesar da importancia dos profissionais que
dominam a area, é necessario, antes de tudo, haver uma cultura de comunicacao.

O papel do profissional é elaborar estratégias, politicas e acfes, mas a
comunicacdo interna é responsabilidade de todos em uma organizacdo. Todos
estabelecem contatos mais ou menos intensos todos os dias e se nao estiverem
comprometidos essas estratégias ndo funcionardo. Portanto, ndo € possivel delegar
essa funcado a apenas um departamento ou a um grupo de pessoas.

Construir esta cultura de comunicacdo ndo € algo facil. Ela se constr6i ao

longo do tempo através do comprometimento e da vivéncia permanente.

Uma organizagao terd uma boa cultura interna quando dispuser também de
uma cultura de comunicacdo. Se ela esta4 consolidada, isso significa que
todas as pessoas que integram a organizacdo estdo comprometidas com a
circulacéo e partilha de informac@es, participam do processo de tomada de
decisBes, suas opinides sdo levadas em conta e a diversidade, o pluralismo
e a divergéncia sdo assumidos como oportunidades, ndo como ameacas.
(BUENO, 2009, p. 23).
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E fato que esse modelo de comunicagdo € ainda raro, principalmente no
Brasil. Implantar a comunicacdo estratégica € ainda um desafio para as
organizagOes, pois demanda tempo, dinheiro e extingdo de hierarquias.

Algumas organizagbes enxergam a comunicacdo como uma ameaca,
vetando qualquer tentativa de interacdo entre os publicos internos. Ndo levam em
conta as expectativas e a demanda. Nesse caso, ndo ha espaco para a implantacao
de uma cultura de comunicacéo.

A cultura organizacional permite compreender o funcionamento da empresa,
faz parte de sua esséncia e por isso é muito dificil mudar esse conceito. Talvez este
seja 0 motivo de tanta resisténcia no que diz respeito ao rompimento dos moldes
arcaicos de gestao comunicacional.

Drucker (1997) afirma que a inovacdo social é tdo importante quanto uma
nova ciéncia ou tecnologia na obtencdo de novos conhecimentos. A organizacéo
precisa estar preparada para mudancas constantes, visto que sua funcao é utilizar
tais conhecimentos na producéo de produtos ou servicos.

[...] a sociedade pOs-capitalista precisa ser descentralizada. Suas
organizagfes precisam ser capazes de tomar decisfes rapidas, baseadas
na proximidade com o desempenho, o mercado, a tecnologia, as mudancas
na sociedade, o ambiente e os fatores demograficos, todos os quais devem
ser vistos e utilizados como oportunidades para inovagdo. (DRUCKER,
1997, p. 37).

Os profissionais da area enfrentam as mais diversas barreiras quando tentam
implantar qualquer “ferramenta moderna” nas organizacbes, pois as pautas dos
executivos giram sempre em torno de interesses institucionais e a maior parte deles
nao se interessa pelo bem estar de seus funcionarios.

Drucker (1997) explica ainda que as organizacdes precisam cuidar de seus
membros tanto quanto ou mais do que cuidam da comercializacéo de seus produtos
e servicos. Elas precisam atrair as pessoas, reté-las, reconhecé-las e premia-las,
motiva-las, servi-las e satisfazé-las. Por isso, o planejamento comunicacional ndo é
coisa para amadores e precisa ser pensado sempre estrategicamente. Além disso, €
essencial que o planejamento esteja conectado ao ambiente no qual se desenvolve.

Nesse sentido, € essencial compreender o clima organizacional.
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2.3 CLIMA ORGANIZACIONAL E FLUXO DE INFORMACOES

Para desenvolver um trabalho com o publico interno, primeiro é de suma
importancia saber que ha diferencas significativas entre as pessoas, sendo
impossivel reuni-las em um s6 grupo.

Tomemos como exemplo uma universidade. Esta pode ser dividida em pelo
menos trés grupos: os alunos, os professores e os funcionarios. Cada um deles tem
um perfil especifico, caracteristicas definidas, diferenca de idade, nivel de
conhecimento, vinculos distintos com a organizacao, entre outros (BUENO, 2009).

Podemos ainda tornar o cendrio mais complexo, pois é provavel que dentro
desses grupos, haja subgrupos com caracteristicas distintas. Os alunos, por
exemplo, podem ser subdivididos por areas de interesse; os professores por tempo
de casa.

Enfim, a organizacdo que nao leva essa diversidade em consideragao, pode
criar ruidos na comunicacdo. Para atingir essas pessoas com habitos e costumes
tdo diferentes € preciso planejar estratégias e adaptar as ferramentas de
comunicacao, desde a fala até os veiculos por onde é feita.

A organizacdo que limita a comunicag¢do a um so tipo de veiculo, como um
jornal institucional enderecado tanto para o executivo quanto para o funcionario da
limpeza (ndo cabe aqui nenhum preconceito), dificilmente consegue atingir seu
objetivo.

Vivemos a era da segmentacdo, da personalizagcdo de contatos, e a
comunicacao deve, obrigatoriamente, incluir essa perspectiva sob pena de perder a
eficacia. Considerar que existem publicos internos (e ndo um publico interno) em
uma organizacado € o primeiro passo (BUENO, 2009).

Como a organizacdo moderna € uma organizacdo de especialistas do
conhecimento, ela precisa ser uma organizacdo de iguais, de ‘colegas’, de
‘associados’. Nenhum conhecimento se ‘classifica’ acima do outro. A
posicdo de cada um é determinada por sua contribuicdo para a tarefa

comum e ndo por alguma superioridade ou inferioridade inerente.
(DRUCKER, 1993, p. 33).

Devido a popularizacdo da tecnologia, uma das ferramentas implantadas
pelas organizacdes para o publico interno € a intranet. Segundo Chinem (2003), a

intranet € uma rede privada de empresas, acessada por seus funcionarios onde quer
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gue se encontrem dentro da organizacéo que serve para estabelecer conexdes entre
as filiais, departamentos, e até unidades industriais isoladas.

Em suma, serve para simplificar o trabalho, dinamizar os negdcios, diminuir
a circulacdo de papeis e até o uso de telefone.

A intranet seria, na teoria, um espac¢o voltado para a interacdo deste
publico e incorporaria diversos instrumentos, veiculos, canais e sistemas de
relacionamento. Porém, a maior parte das empresas utiliza tal ferramenta para
disseminar conteddo administrativo e burocratico, entediando os funcionarios e
gerando desinteresse. Esta seria uma ferramenta muito Gtil de comunicacgéo, se
antes fosse feita uma discussdo sobre a funcdo que ela exerce dentro da
organizagao.

A intranet também ndo pode ser o Unico meio de interacdo com o publico,
visto que ela tem suas limitacbes. Ela precisa estar alinhada com os principios e
valores da organizacdo, disponibilizar informacdes com agilidade, promover a
interacdo democratica e possibilitar a participacdo dos funcionarios. Logo, uma
organizagao que opta por implantar a intranet assume todos esses compromissos.

Devido a pouca importancia que as organizacdes dao a comunicagao
interna, a intranet acaba tornando-se responsabilidade apenas do departamento de
recursos humanos.

Para que ela cumpra seus objetivos € necessario que todos trabalhem juntos:
guem cuida da comunicacdo interna (jornalistas, relacbes publicas, publicitarios
entre outros), a equipe de processos de gestdo (recursos humanos) e quem faz a
manutencao da plataforma (tecnologia). Esse trabalho conjunto garante a velocidade
da circulacdo de informacdes, a adequacdo dos conteudos e a eficacia da prépria

intranet.

[...] a intranet s6 faz sentido se a organizacdo que a implementa tem
condicdes de gerenciar as informacdes e relacionamentos estabelecidos por
meio dela. A organizagdo ndo pode contemplar a intranet como um
repositorio de normas, informacBes administrativas como as que
usualmente integram a chamada ‘comunicacdo burocratica’. A intranet ndo
se confunde com banco de dados on-line e muito menos com mural
eletrénico. (BUENO, 2009, p. 90).

A intranet deve trazer conteldos de interesse dos funcionarios como noticias
sobre o mercado de atuacdo da empresa, sobre os concorrentes, abrigar cases
ocorridos na empresa, além de abrir espaco para a participacdo e expressdo de

22



competéncias dos funcionarios. Féruns, murais, chats e espaco para publicacdo de
textos, contos ou poesias, estimulam a colaboracdo do publico interno tornando o
recurso da intranet mais eficaz.

Também ¢é valida a utilizacdo de hiperlinks e hipertextos que gerem a
interacdo com a web direcionando para outros sites com noticias de relevancia para
os funcionéarios e para a propria organizacdo. Como ja falamos anteriormente, 0s
publicos sdo sempre segmentados e é preciso respeitar tais diferencas criando
canais para atender aos interesses especificos.

Os publicos tém linguagens e demandas de informacdo especificas, e se o
intuito é fazer a intranet funcionar efetivamente, primeiro é preciso conhecé-los antes

de formatar os contelidos.

2.4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ASSESSORIA

Antigamente, um bom relacionamento com a midia dependia
exclusivamente dos bons contatos do assessor de imprensa. Com o surgimento do
jornalismo online, o crescimento de jornais regionais e a mudanca no cenario geral
da midia atual, isso deixou de ser uma realidade.

A globalizacédo € um fenémeno facilitado pelas novas tecnologias, o que tem
acelerado o processo de comunicacao das empresas modificando nocdes de tempo
e espaco. A velocidade que envolve os processos de comunicacdo, mercado, troca
de ideias e imagens tem sido crescente.

A midia segmenta-se cada vez mais, 0 que exige uma nova postura dos
gestores de relacionamento com a midia. Os releases precisam ser cada vez mais
personalizados, destinados a redacdes especificas. Muitas assessorias compram
cadastros gerais de veiculos e postam mensagens sem valor, que nunca serao lidas,
pelo simples fato de que no mundo da midia segmentada elas ndo se enderecam
para ninguém, efetivamente.

Segundo Duarte (2002), neste cenario de reconstrucao por que passam as
organizacdes, é facil perceber que somente as atividades estratégicas que
justificarem-se por um custo-beneficio serdo tratadas como prioritarias pelas
empresas.

No Brasil, porém, a autonomia dos profissionais de comunicacdo € muito

limitada. Nao ha, muitas vezes, espaco para que sejam implantadas estratégias
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comunicacionais adequadas abrangentes a toda a organizacdo. As assessorias de
comunicacdo nas organizacdes servem para consultar e assessorar, mas nao tem

autoridade algumas sobre suas demais areas.

A simples localizacdo no topo da piramide organizacional ndo garante que a
area assuma a tdo propagada e desejada visdo estratégica. Em muitos
casos, 0s profissionais refugiam-se nas frondosas sombras das tarefas
diarias e abdicam das funcGes de prospectar cenarios, montar diagndsticos,
planejar, coordenar e avaliar. (DUARTE, 2002, p. 132).

O que muitas empresas ndo notam € que s existem devido a uma rede de
comunicacdo que viabiliza a construgdo da sua identidade. Ndo s6 no que diz
respeito a sua promocao em relacdo ao consumidor, mas também a construcdo e
manutencdo dessa imagem. Através da assessoria de comunicacao posiciona-se a
marca na mente do cliente, na midia e na sociedade em geral. Para exercer tal
tarefa é indispensavel conhecimento técnico e ética profissional devido ao papel de
influéncia sobre a opinido publica.

O papel dos assessores de imprensa, de forma geral, pauta-se na producao
de releases, clippings, mailing e intermédio de entrevistas, ou seja, o relacionamento
com 0s meios de comunicacao.

Ja o jornalista responsavel pela assessoria de uma organizagdo tratara de
seus interesses através de estratégias comunicacionais que visam atingir todos os
seus publicos. Seu papel ndo é mais o de elaborar boletins e pautas, mas também
de produzir publicagdes, materiais institucionais entre outros.

A noticia € um produto altamente perecivel, portanto, a agilidade na sua
producdo é essencial. Ao enviar um release para um jornalista de redacdo, o
profissional de assessoria de imprensa tem que convencé-lo de que o que ele tem
em maos € noticia, e ndo publicidade ou tentativa de promoc¢éo da organizacao.

E preciso traduzir as noticias da empresa para a linguagem jornalistica e
selecionar qual o melhor caminho para divulga-las. E através dessas técnicas que
cria-se um elo com a midia, trabalhando a imagem da organizacéo e de seu produto.

A preocupacdo com a relevancia também é fundamental. Editores queixam-se
constantemente de que recebem material que ndo tem nada a ver com eles.
Segundo Chinem (2003) é preciso se preocupar com algumas regras basicas para
despertar o interesse pela informacao.
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Qualidade de informacgdo virou fator determinante de sucesso de uma
Assessoria de Imprensa, um item basico do portfélio de qualquer empresa
de comunicacdo. Ndo se admitem informac6es levianas, erros, distor¢cdes
ou ma qualidade de informacdo. Nem mesmo a correcdo de algum dado
transmitido com minutos de antecedéncia, do tipo ‘lamentamos dizer que o
evento foi cancelado’ ou ‘o horario mudou’. Isso era coisa inadmissivel
mesmo no passado ja distante. (CHINEM, 2003, p. 66).

Por fim, uma assessoria de comunicacdo deve ser formada por uma
pluralidade de profissionais da area, cada um contribuindo com suas diferentes
competéncias. A partir desta uniao é possivel planejar e potencializar estratégias,

estabelecer a¢cdes comunicacionais, programacéo, metas e objetivos.
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3 ASSESSORIA EM COMUNICACAO: HISTORICO E IMPLICACOES

Em 1772, preocupados com a divulgacao de informacdes oficiais um grupo de
americanos revolucionarios comandados por George Washington, contratou o
escritor Samuel Adams para desenvolver um trabalho que utilizasse elementos da
comunicacdo. Em 1829, estava constituida a assessoria de imprensa
governamental. Organizaram entdo um setor bem estruturado de imprensa e
relacbes publicas: o The Globe, considerado por muitos como o primeiro house
organ.

As primeiras publicacbes empresariais surgiram na Gré-Bretanha e nos
Estados Unidos no século XIX. Satisfeitos com os efeitos sobre a opinido publica,
comecgaram a surgir jornalistas que se incumbiam de divulgar os acontecimentos das
organizagoes.

No Brasil, o papel de assessor de imprensa também € ocupado pelo
profissional de jornalismo. Em 1909, o Presidente Nilo Peganha criou a “Secc¢éo de
Publicac6es e Bibliotheca do Ministério da Agricultura”, que tinha como uma de suas
finalidades integrar servicos de atendimento, publicacdes e informacdes através de
notas e noticias, algo que se assemelhava a assessoria de imprensa. Durante o
periodo ditatorial, o presidente Getulio Vargas criou o Departamento de Imprensa e
Propaganda (DIP), encarregado do controle ideologico dos meios de comunicagao.
Getulio Vargas também instituiu o curso superior de Jornalismo.

Foi também durante o regime militar que se estabeleceu a obrigatoriedade do
diploma de jornalista, muito mais na busca de controlar a informacdo do que de
qualificar profissionais. Em 1993, o sindicato do DF estimava que metade dos 25 mil
profissionais de jornalismo j& estivessem envolvidos com trabalhos de assessoria,
consultorias ou planejamentos de comunicacao. (DUARTE, 2002).

Com o ressurgimento da democracia o cenario se modificou em relacdo a
necessidade das organizacdes de comunicar-se com seus publicos de diversos
segmentos. O caminho mais abrangente para executar tal tarefa foram os meios de
comunicacdo em massa.

Aos poucos, todas as organizacdes foram notando que ter seu proprio porta
voz (ndo mais aquele profissional dos recursos humanos) e se posicionar de

maneira aberta para com o publico gerava retorno e credibilidade. Neste periodo, a
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assessoria deixa de ser apenas um recurso e comeca a ganhar um espaco de
destaque dentro das empresas.

Na década de 80 os profissionais de jornalismo comecaram a abandonar as
redacdes e buscar espaco dentro da comunicacdo organizacional, devido a
flexibilidade, horario fixo, sem fechamentos e com maior salario. Todos esses fatores
fazem da assessoria de imprensa a area de atuacdo mais buscada até hoje por
recém formados.

Com o0 avancgo tecnolégico as organizacdes ficavam cada vez maiores e
surgia a necessidade de uma comunicacao mais efetiva e abrangente, que utilizasse
diversos canais e disponibilizasse informacbes com muita rapidez. Além disso,
também surgiu a necessidade de divulgacdo de produtos e de um trabalho voltado
para o publico interno. Para tanto, apenas um assessor de imprensa ndo era o
suficiente; surgia, entdo, a assessoria de comunicacdo social. Composta por
profissionais de jornalismo, relacdes publicas e publicidade e propaganda, a
assessoria de comunicacdo possibilita a realizacdo de um trabalho mais completo,
unificando os conhecimentos e habilidades de cada profissional.

A partir desta unido, € possivel estabelecer qual o melhor caminho para

chegar a uma comunicacao estratégica eficiente, eficaz e abrangente.

[ Centro diretivo ]
ASSESSORADO

Assessor de
comunicagao social

W Y N2

| |
| |
| |
| |
| Relacdes Publicidade e Assessoria |
: publicas propaganda ) |de imprensa I
| |
| |

Figura 1. Posicao da assessoria de comunicacdo no organograma institucional.
Fonte: FERRARETTO, E. K., FERRARETTO, L. A.(2009, p.13).
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A ACS presta um servico especializado, coordenando as atividades de
comunicacdo entre um assessorado e seus publicos e estabelecendo
politicas e estratégias que englobam iniciativas das areas de jornalismo,
relacBes publicas e publicidade e propaganda. Embora seja possivel utilizar
0s servicos de uma dessas trés areas isoladamente (...) com sua aplicacao
conjunta e integrada uma instituicdo poderd obter resultados mais
abrangentes e eficazes. (FERRARETTO, E. K., FERRARETTO, L. A, 2009,
p. 12).

Cada um destes profissionais possui suas tarefas e competéncias distintas,
estabelecidas por legislacao e cédigo de ética de cada profissdo. Porém, para que
tal esquema funcione é necessario que todos os membros participem da elaboracéo

de politicas e estratégias e cultivem um trabalho inter-relacionado.

3.1 COMUNICAGAO INTEGRADA: JORNALISMO, RELAGOES PUBLICAS,
PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Por comunicacdo integrada entende-se a juncdo das atividades de varios
profissionais da &rea de comunicacdo, que juntas formam o composto da
comunicagdo organizacional. Trata-se basicamente de juntar o melhor de cada
profissional para garantir o adequado planejamento e aplicacdo das estratégias

comunicacionais.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de
todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e
nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acGes estratégicas e
taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na
eficacia. (KUNSCH, 2003, p.150).

A somatéria destas diversas acbes traz inumeros beneficios para a
comunicacdo e ndo ha conflitos entre elas. A comunicacdo integrada serve para
nortear toda a comunicacdo gerada na organizagdo, como uma estratégia para o
desenvolvimento social da mesma. Sua importancia é estabelecer uma coeréncia
maior entre 0s varios programas comunicacionais, utilizando uma linguagem comum
a todos os setores da organizacao.

Desta forma, todos trabalham com objetivos em comum, porém, tendo em

vista ainda os objetivos especificos de cada setor.
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Visando a eficicia das estratégias, trabalha-se uma gestdo coordenada para
construir uma imagem forte da organizacao, adequada as exigéncias do mundo pés-
moderno. Visto a importancia da comunicacao integrada, estabeleceremos como,
geralmente, funciona a divisdo destas fungdes.

O jornalista é responsavel pela assessoria de imprensa. Seu dever é
estabelecer contato com os meios de comunicacao e divulgar noticias de interesse
da organizacao. Este profissional também é responsavel pela edi¢do e checagem de
todas as informacdes de produtos institucionais, propagandas, boletins internos
entre outros.

Segundo a Federacdo Nacional dos Jornalistas Profissionais (2007, p. 8), a
funcdo do assessor de imprensa é “facilitar a relacdo entre seu cliente — empresa,
pessoa fisica, entidades, e instituicdes — e os formadores de opinido”, ou seja, cabe
a este profissional orientar 0 assessorado sobre 0 que tem ou ndo relevancia para
os veiculos de comunicacdo em termos de noticia.

Segundo Ferraretto, E. K., Ferraretto, L. A (2009), com a evolucdo da profisséo,

algumas outras fun¢des foram sendo atribuidas a estes profissionais, como:

- producao de releases, press kits, sugestao de pautas;

- realizacdo de clipagem e taxacgéo, que se trata de reunir todo o material publicado
e divulgado sobre a organizacdo ou assessorado;

- organizacao e manutencao de mailing list, lista de contatos de jornalistas, editores,
diretoria entre outros;

- edicdo de house-organs, (revistas, periédicos, boletins, jornais) impressos ou
eletrénicos;

- produgcdo de material institucional como folders, manuais, relatérios, folhetos
adequados para cada publico;

- material de divulgacao como fotos, videos institucionais, programas de radio e TV;

- participacdo na elaboracdo de estratégias e projetos comunicacionais.

Claro que tais atividades ndo sao regra e podem variar de acordo com a
organizagao e suas necessidades. Nota-se que, frequentemente, o jornalista acaba
assumindo varios outros papéis além dos citados acima.

Ao profissional de relacdes publicas cabe o planejamento de estratégias e a
execucdo de programas de integracdo. Este profissional é responsavel por

29



pesquisas de mercado, atualizacdo de cadastros de interesse para a organizagao e
realizacdo de eventos, além da participacdo conjunta com os outros profissionais na
elaboracédo de estratégias e na criacao de pecas institucionais.

Seu trabalho também esta vinculado ao marketing social, trabalhando
politicas como meio ambiente, educacao ou saude publica, no intuito de fortalecer a
imagem da organizagdo. Ele tem o conhecimento necessario para buscar as
melhores formas de atingir todos os publicos de interesse, complementando a
atividade do profissional de propaganda que visa atingir tais publicos de forma
massiva.

Segundo Rego (1986, p.94) a area de publicidade é “um subsistema de
comunicacdo que coloca em relagcdo produtores e consumidores por meio dos
distribuidores e dos mass media’. Desta forma, entende-se que o profissional de
publicidade e propaganda esta preparado para estimular o consumo dos produtos e
servicos da organizacdo. Entre suas tarefas estdo: a confeccdo de pecas
publicitarias, a selecdo dos veiculos de comunicacdo adequados para sua
veiculacdo, planejamento, coordenacdo de campanhas promocionais, estudos
mercadoldgicos e a colaboracdo no desenvolvimento de estratégias.

Em suma, todas as areas tém como objetivo promover a imagem da
organizacdo e posiciona-la no mercado e na mente do consumidor. Cada
profissional utiliza linguagens diferentes, porém o objetivo é o mesmo: atingir da
forma mais abrangente todos os publicos de interesse. Nota-se que,
constantemente, as tarefas encontram-se formando um ciclo em que um profissional
precisa do outro. Nestes momentos, unem-se as competéncias a fim de realizar um
trabalho completo em busca dos melhores caminhos para 0 sucesso da
comunicacao.

No Brasil, a comunicacéo integrada ainda € pouco aceita pelos dirigentes das
organizagbes. Implantar uma cultura de comunicagdo demanda tempo e o0s
resultados nem sempre sdo sentidos logo de inicio. E preciso entender que um
departamento de comunicacdo completo no que diz respeito a pluralidade de

profissionais especializados, € um investimento de médio a longo prazo.
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3.2 PRODUTOS OFERECIDOS PELA COMUNICACAO INTEGRADA

Utilizando recursos de varias areas do campo da comunicacdo é possivel
ampliar e aperfeicoar a producdo de produtos da comunicacdo organizacional
integrada. Segue um diagrama sobre o0s servicos oferecidos por esse mix que

compde a comunicacdo organizacional integrada.

[Comunicagao integradal

Composto da comunicacgao

Comunicagao interna

Comunicag¢ao administrativa

Fluxos

Rede formal e informal

/ Veiculos /\\\/
Comunicacao Comunicagao Comunicagao
institucional organizacional mercadolégica

Relagoes publicas Marketing
Jornalismo empresarial . Propaganda
Assessoria de imprensa Promocio de vendas

Editoragao multimidia Feiras e exposigoes
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda instituciona/l v’ Merchandising
Marketing socia Venda pessoal

Marketing cultural

Fonte: Margarida Kunsch

Figura 02: Composto da comunicacéo integrada
Fonte: KUNSCH, M. Krohling (2003, p.151).

A comunicacdo administrativa é responsavel pelos fluxos e redes formal e
informal de comunicacdo e informacdo. Esta manutencéo implica em controlar os
recursos de forma a obter alta produtividade, baixo custo e alto lucro. Para alcancar
tais resultados é necessario que haja um processo continuo de comunicacdo. Esta
geréncia permite a sobrevivéncia e progresso do sistema comunicacional.

Ja4 vimos, anteriormente, a importancia da comunica¢do interna nas
organizacdes. Para que ela seja eficaz, é preciso conhecer bem o publico interno,

seus costumes, cultura e hébitos. Também vimos que dificimente é possivel
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desenvolver um uUnico produto que atinja toda a demanda de funcionarios de uma
empresa. E preciso haver politicas bem estabelecidas, estratégias delineadas e uma
série de canais de comunicacdo que permitam a participacao efetiva deste publico.

Para que esta estratégia funcione é preciso haver uma cultura organizacional
e a participacdo e envolvimento de todos na organizacdo, desde a alta cupula da
diretoria até os funcionarios da producdo. Feito isso, existem varias formas de
disseminar as informagfes: jornais institucionais, intranet (com chats, féruns de
discussao), revistas, folhetos, boletins, entre outros. A confeccdo do produto
adequado para cada publico dependera do estudo feito pelos profissionais da
comunicagéo integrada.

A &rea da comunicagdo mercadoldgica desenvolve estratégias que visam a

divulgacéao publicitaria dos produtos e servicos.

E a area de marketing que deve estabelecer os parametros e fornecer os
subsidios necessarios para toda a criacdo e organizacdo da comunicacao
mercadoldgica. A propaganda, a promog¢édo de vendas e todas as outras
ferramentas que compde o mix da comunicacdo de marketing tem que ser
abastecidas com informacdes colhidas com pesquisas de mercado e do
produto [...]. (KUNSCH, 2003, p. 162).

Esta se encarrega de todos os instrumentos de comunicacao persuasiva para
conquistar o consumidor. Fazem parte deste mix de estratégias: Marketing,
propaganda, promog¢ao de vendas, feiras e exposigdes, marketing direto,
merchandising, venda pessoal, entre outros.

Por sua vez, a comunicacdo institucional desenvolve produtos que
atribuem credibilidade, criam uma identidade corporativa forte e tornam positiva a
imagem da organizacdo. Imagem € o0 que passa na mente das pessoas quando
pensam na organizagao, enquanto a identidade pode ser definida como o que a
organizacao de fato é, pensa, faz e diz.

Trata-se do aspecto das relacdes publicas, do contato com a sociedade e da
influéncia politico-social das organizacdes. A disseminacdo de informacbes de
interesse do publico sobre as praticas e politicas da organizacao estd no ambito da
comunicacéo institucional.

Segundo Kunsch (2003), os instrumentos utilizados sdo “as relacdes publicas,
as quais cabe delinear e gerenciar essa comunicacao”, a assessoria de imprensa,

jornalismo empresarial, publicidade e propaganda institucionais, marketing social e
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cultural, imagem, identidade corporativa e editoracdo multimidia (tratamento técnico

profissional de produtos digitais, impressos, etc.).
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4 JORNALISMO CIENTIFICO

Ha indicios de que o jornalismo cientifico surgiu com o préprio advento da
imprensa de tipos moéveis, em meados do século XV. Nesta época na Europa surgia
uma comunidade de cientistas, fazendo com que as informacdes cientificas fossem
divulgadas para a alta sociedade: clero, nobreza e burguesia mercantilista que
comecava a se espalhar por toda a Europa. Portanto, pode-se dizer que o
surgimento da imprensa ndo sé abriu caminhos para a difusdo da ciéncia, mas

também possibilitou o surgimento do jornalismo cientifico.

O jornalismo cientifico requer, no minimo, além de bom conhecimento de
técnicas de redacao, consideravel familiaridade com os procedimentos da
pesquisa cientifica, conhecimentos de histéria da ciéncia, de politica
cientifica e tecnoldgica, atualizacdo constante sobre os avancos da ciéncia
e contato permanente com as fontes, a chamada comunidade cientifica.
(OLIVEIRA, 2005, p.43).

O jornalismo cientifico tende a ser dirigido para o publico além da estreita
especialidade cientifica onde se origina a informacao. O jornalista que escreve sobre
ciéncia torna-se parte ndo sé de um sistema de comunicacdo, mas também de
educacdo. Sua funcdo é tornar a ciéncia mais clara, usando uma linguagem que
todos possam entender.

Esta divulgacao € vista por grande parte das pessoas como uma forma de
tornar publicas as informacdes e conhecimentos sobre ciéncia e tecnologia

desenvolvidas nos centros de pesquisa e nas universidades.

Dentro desta caracterizacdo, o jornalismo cientifico se constitui em uma
atividade necessaria a coletividade, um meio importante para democratizar
os conhecimentos obtidos nas pesquisas e propiciar amplas discussées em
todos os setores da sociedade. Temas como energia nuclear, preservacédo
do meio ambiente, programas de saude publica, informatizacdo da
sociedade, entre outros, podem ser apresentados e analisados pelos meios
de comunicacao, contribuindo para a formac&o da opinido publica. (CARLI,
1988, p.08).

No Brasil, o jornalismo cientifico comeca a se expandir a partir da década de
80. Até entdo, todas as noticias surgiam de agéncias de noticias internacionais que
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eram utilizadas como fonte de informacdo. Desta forma, as noticias eram apenas
editadas ou até mesmo reproduzidas na integra.

Nos ultimos 20 anos, o jornalismo cientifico teve um notavel crescimento. As
redacdes das grandes organizacBes comecaram a investir em editorias préprias
voltadas a divulgacéo cientifica, estabelecidas para acompanhar todas as novidades
e pesquisas de ciéncia e tecnologia. Isto estimulou a producao de materiais proprios
expandindo o espaco dedicado a esses temas e valorizando as pesquisas nacionais.

Isso se deve, principalmente, ao avanco das pesquisas cientificas no Brasil
gue estdo em constante avanco. Em contrapartida, a divulgacao cientifica também
contribuiu para a evolugdo e promocao da cultura cientifica, visto que impulsionou o

gue podemos chamar de alfabetizacdo cientifica.

Em primeiro lugar, € preciso reconhecer que a ciéncia e a tecnologia
ocupam lugar relevante na sociedade contemporanea, tendo em vista o seu
formidavel impacto no mercado de trabalho, no mundo dos negdcios, na
cultura e na economia. Em principio todo cidaddo se vé, a cada dia, diante
de inovacdes, descobertas, fatos mais ou menos sensacionais e que incitam
sua curiosidade ou o inquietam. Esse € o caso dos transgénicos, das
células troncos, e da clonagem, da viagem espacial, da nanotecnologia, da
revolucdo continua no sistema de comunicacdes e da computagéo, e assim
por diante. Ha, portanto, uma demanda crescente de informacgfes de ciéncia
e tecnologia. (GIACHETI, 2006, p. 11).

O jornalismo cientifico, por vezes, € confundido com a divulgacdo cientifica.
Tais categorias diferem-se na medida em que o primeiro ndo apenas informa o
publico sobre ciéncia, mas busca gerar discussodes e trazer o entendimento sobre
assuntos relevantes a sociedade.

Esta categoria de jornalismo n&o pode ser desvinculada da educacao.
Segundo estudiosos da area, esta relacdo se faz ainda mais necesséaria na medida
gue nosso sistema educacional é deficiente e desatualizado no que diz respeito ao
estudo da ciéncia. Como os veiculos de comunicacdo sdo a Unica fonte de
informacédo para a sociedade, estes devem cumprir o papel de educadores da
ciéncia.

Para tanto, é necessario um cuidado na escolha dos temas, analisando
sempre sua relevancia para o publico e buscando ampliar as discussfes também
para as ciéncias humanas e sociais. O objetivo deve ser sempre gerar discusséo,

conhecimento, mobilizag&o social e participacéo politica.
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O quadro real € que os divulgadores destes trabalhos limitam-se a
popularizacdo de conceitos e fatos, dificultando muitas vezes a compreensédo do
publico. Esta demanda nédo é atendida principalmente pela caréncia de profissionais
especializados; baixa taxa de participacdo de cientistas no trabalho de divulgacéo
cientifica; e falta de apoio governamental e de instituicbes na organizacdo de

exposicdes e eventos sobre ciéncia e tecnologia.

Entretanto, a nivel de recepcdo da noticia cientifica, ndo é possivel
estabelecer limites bem definidos entre o aspecto informativo e outros.
Desta forma, ao advertir a sociedade, por meio de uma noticia, o jornalista
transmite uma informacdo (que pode se esgotar em Si mesma ou criar
demanda por mais informacdes) que pode contribuir para a formacgéo ou
mudanca de opinido. Considerando que uma informacéo desencadeie uma
mudanca de opinido ou de comportamento, ndo se pode deixar de
considerar que essa mensagem realiza uma tarefa educativa em algum
sentido (libertador ou domesticador). (CARLI, 1988, p. 23).

A préatica da educacédo cientifica em nosso pais é ainda limitada. O grande
publico ndo tem acesso a uma pluralidade de veiculos e ndo tem oportunidade de
vivenciar esses conhecimentos.

Uma excecao foi a passagem do cometa Halley em 1985 e 1986. Esse evento
ocasionou um grande fluxo de informacdes cientificas, ndo sé pelos veiculos de
comunicacdo, mas também por meio de livros e palestras. Os postos de observacéo
possibilitaram que as pessoas tivessem um contato real com a ciéncia.

Neste periodo, com um grande publico interessado na informacao cientifica,
houve oportunidades maiores de aprendizado sobre astronomia e fisica, por
exemplo. Esta € uma prova de que as idéias cientificas produzem mudancas na

sociedade.

O interesse com que esse evento foi acompanhado comprova a existéncia
de um publico (bastante diversificado quanto a idade, nivel escolar,
atividade profissional) que deseja conhecer mais sobre a ciéncia. Entre as
razbes pelas quais essa demanda nao € atendida encontram-se as
seguintes; o pequeno numero de cientistas que se dedicam a divulgacéo
cientifica; a falta de apoio governamental e empresas privadas [...]. Uma
mudanca nesse setor certamente passa pelo envolvimento de uma maior
participacdo de érgdos publicos e empresas privadas. Os poucos exemplos
apontam para essa direcdo. (CARLI, 1988, p. 101).

Incentivar a discussdo sobre ciéncia e tecnologia de uma forma
compreensivel ndo é uma tarefa simples. Nesse processo de disseminacdo da

informacdo a ciéncia perde alguns de seus jargdes técnicos, o que muitas vezes
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desagrada os pesquisadores. Isso acontece porque as pessoas comuns nao se
sentem incentivadas a ler um texto cheio de expressdes técnicas das quais ndo tem
conhecimento. O papel do redator de jornalismo cientifico € traduzir essas
informacgdes de forma que nao altere seu real significado.

Tal profissional opera em diferentes niveis de popularizacdo e grau de
instrucdo, portanto, é necessario conhecer o publico para o qual destina-se a
publicacdo e utiliza-lo como guia na elaboracdo da noticia. Alguns veiculos, como o
radio, por exemplo, tem um publico de faixa etaria variada, sendo impossivel

estabelecer qualquer caracteristica geral.

Finalmente, a Academia e 0 mercado vao sendo estimulados a aumentar a
massa critica nesta area e desafiados para a capacitacdo de profissionais
que possam desempenhar a dificil, mas recompensadora tarefa de a)
contribuir para a alfabetizacéo cientifica do cidad&o brasileiro e b) promover
a democratizacao do conhecimento cientifico, favorecendo a incluséo social.
(GIACHETI, 2006, p.12).

Nestes casos, é preciso abordar assuntos de grande relevancia e interesse
publico, visto que este competird com varios outros no decorrer da edi¢cdo. Segundo
Burkett (1990, p. 19), “A escolha de noticias depende quase que inteiramente da
visdo que os editores tem sobre os interesses do seu publico, se
predominantemente da classe trabalhadora ou profissionalmente treinada.”

Os redatores de jornalismo cientifico também podem trabalhar para
instituicdbes que produzem relatérios para atender uma ampla variedade de
propositos, além de fazer trabalhos extras como redatores técnicos.

O principal problema enfrentado por profissionais desta area € a caréncia de
fontes. A cultura no seio da comunidade cientifica muitas vezes pode funcionar
como uma barreira a popularizacdo da informacdo nos meios de comunicacédo de

massa.

O processo de ‘desmontagem’ dos conteddos e ‘vulgarizacdo' da
linguagem, por sua vez, se faz necessario para que o leitor comum possa
ter acesso ao mundo ‘incompreensivel’ e ‘intocavel’ da ciéncia. Com o
decorrer do tempo, percebeu-se um interesse crescente dos leitores que
ligavam na redacgao a procura de informacdes detalhadas sobre as matérias
estabelecendo um termdmetro sobre quais os assuntos preferidos e que
despertavam a atencéo do publico. Pesquisadores de forma geral também
passaram a pensar o trabalho desenvolvido por eles como informacédo de
interesse publico e se dispuseram a conversar com a imprensa com mais
frequéncia. (GIACHETI, 2006, p. 20).
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Um grupo mais facilmente receptivo com a imprensa sao 0s cientistas sociais,
talvez por terem de certa forma um envolvimento com a pesquisa em relacdo aos
meios de comunicagcdo. Alguns cientistas precisam de financiamento para suas
pesquisas, o que facilita o trabalho dos jornalistas, pois a divulgacdo do trabalho
destes pesquisadores facilita o surgimento de subsidios.

5 COMUNICACAO NA PRATICA: ELABORACAO DE UM PRODUTO

O Hospital de Reabilitacdo de Anomalias Craniofaciais (HRAC) da
Universidade de Sao Paulo (USP), mais conhecido como Centrinho, esta localizado
no campus de Bauru, interior de S&o Paulo. O hospital fundado em 1967 é
especializado no tratamento de anomalias do crénio e da face, em especial
deficiéncia auditiva e fissuras labiopalatinas. Classificado como uma unidade
autonoma diretamente vinculada diretamente a Reitoria da Universidade de S&o
Paulo, é considerado um centro de exceléncia por 6rgdos de saude nacionais e
internacionais.

Em 2009, uma pesquisa realizada pelo Servico de Comunicacéo do hospital,
apontava que em 42 anos de funcionamento, mais de 73 mil pessoas foram
atendidas, com registros de pacientes de 88% dos municipios brasileiros
(ROMANGNOLLI, M.; SILVA, E. 2009).

Esses pacientes, quando chegam a Bauru, sdo encaminhados ao servigo
social de uma entidade associada ao Centrinho que disponibiliza a eles uma area de
descanso. Ha& também diversas pensdes nos arredores do hospital que oferecem
precos mais acessiveis para estes pacientes.

A organizacao caracteriza-se também como um centro de pesquisa e ensino
de pés-graduacdo, com cursos stricto sensu (mestrado e doutorado), latu sensu (12
cursos de especializacdo), Residéncia Médica e Programa de Aprimoramento
Profissional.

O quadro de funcionarios é composto por 755 funcionéarios divididos entre
nivel basico, técnico e superior. Seu fundo, além do Sistema Unico de Saude (SUS),
vem do Imposto Sobre Circulacdo de Produtos e Servicos (ICMS) e de recursos

financeiros da sociedade. Em contrapartida, seu dever é “[...] a disseminacdo da
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ciéncia, de tecnologias e de informacdes publicas especificas geradas em seus
muros [...]" (ROMANGNOLLI, M,; SILVA, E., 2009, p. 2).

Segue o organograma do HRAC.
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Nota-se que o Servico de Comunicacao esta localizado no organograma
como departamento subordinado apenas a Superintendéncia e ao Conselho
Deliberativo. Segundo Marisa Romangnolli, Diretora do Servico de Comunicacdo do
HRAC/USP, o departamento tem total autonomia no que diz respeito a elaboracéo e

implantacdo de estratégias comunicacionais na organizacao.

5.1 ASSESSORIA DE COMUNICAGCAO NO HRAC/USP

O Servigco de Comunicacao do HRAC/USP (SerCom) foi criado no inicio de
1999, contando inicialmente com 2 profissionais da area de comunicacao. O objetivo
de sua criagdo foi estabelecer um canal de comunicacéo entre a organizagao e seus
diversos publicos. Hoje, o SerCom conta com 13 funcionarios divididos entre as
areas de Imprensa, Arte e Criacao, Eventos e Grafica.

No que diz respeito ao publico interno, além dos 755 colaboradores fixos,
cerca de 250 estudantes, 300 pacientes e 300 acompanhantes passam pelo hospital
todos os dias.

No ambito do publico externo, estdo os veiculos de comunicacdo, a
sociedade, pesquisadores e profissionais da saude. Sua estrutura divide-se,
atualmente, nas seguintes areas:

Imprensa: Constituida por 2 jornalistas, este departamento € responsavel pela
assessoria de imprensa que engloba o envio de matérias prontas, press releases,
sugestdo de pauta, notas, levantamento de dados, intermédio de entrevistas entre
pesquisadores do HRAC/USP e os veiculos de comunicacdo, entre outros. Para o
publico interno, divulga noticias de interesses da organizacdo por meio de impressos
e eletrbnicos, além de enviar materiais de clipagem diariamente aos niveis
gerenciais. E responsavel também pela elaboracdo dos textos para os veiculos
institucionais e ministra eventualmente cursos de extensdo sobre assessoria de

imprensa para os colaboradores da USP.

Eventos: 4 técnicos em comunicacdo sao responsaveis pelo gerenciamento de

eventos cientificos, culturais e sociais realizados pelo Centrinho. Sao responsaveis
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por toda a elaboracdo do evento, desde a definicdo de calendario a recepcéo de
palestrantes e participantes. No periodo pds eventos, elaboram relatérios e
pesquisas, além de serem também responséaveis pelo acompanhamento das visitas

monitoradas solicitadas por diversos segmentos da sociedade.

Arte e Criacado: O setor € integrado por um design gréafico e dois arte-finalistas.
Responsaveis pela identidade visual atuam na parte de criacdo e editoracdo de
materiais institucionais. Criam ilustracGes e graficos, trabalham com tratamento de
fotos e desenvolvem materiais visuais para serem utilizados nos trabalhos de
pesquisadores. Além disso, desenvolvem aulas eletronicas para pesquisadores,
sites para eventos e oferecem suporte técnico em videoconferéncias (reunides entre

grupos nacionais e internacionais, palestras, etc.)

Gréfica: conta com um auxiliar de grafica e dois técnicos. Sao responsaveis por
toda a demanda de impressos do HRAC/USP, incluindo prontuario de pacientes.
Editora e desenvolve os impressos administrativos e € a porta de saida para os
produtos do SerCom. Sua média mensal é de 240 mil impressoes.

O SerCom também atua como um canal de comunicacdo entre o0s
colaboradores e niveis gerenciais. Possibilita a disseminacdo da informacdo de
forma democrética, multiplicando os conhecimentos gerados das mais diversas

formas possiveis.

Para tanto, o SerCom utilizasse de conceitos de politicas comunicacionais,
elencando acdes e estratégias planejadas e integradas aos diversos
publicos da organizacdo. Tal processo, conforme preconizado na literatura,
constitui-se de forma dindmica. Desta forma, para atingir seus objetivos, faz-
se prioritario que suas praticas ndo sejam impositivas, interagindo com os
diversos publicos envolvidos e compreendendo suas frustracbes e
expectativas.(ROMANGNOLLI, M.; SILVA, E., 2009, p. 9).

A principal caracteristica do SerCom € o trabalho integrado. Desta forma, sua
atuacao gera resultados, trazendo a credibilidade que conquistou a autonomia que o
departamento tem dentro do Centrinho. Um dos fatores que otimiza esse trabalho é
o0 apoio dos niveis gerenciais, que resulta em agilidade na implantacdo de
estratégias comunicacionais.
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5.2 RELATO DA EXPERIENCIA

Estava prestes a desistir de envolver efetivamente uma organizagdo no meu
trabalho. Quantas foram as ligacdes, tantos foram os “ndos” que recebi. As
desculpas foram as mais variadas: politicas da empresa, informacdes confidenciais,
falta de profissionais para me acompanhar na pesquisa.

Apesar de todos os livros relatarem as dificuldades em relagéo a abertura das
empresas no ambito comunicacional, ndo estavamos preparados para enfrentar tais
dificuldades. Esperavamos encontrar alguma organizacdo aberta a contribuir para
trabalho ao mesmo tempo que desenvolveriamos um projeto que pudesse
potencializar a comunicacgéo interna de alguma forma. Ao constatar que iSso néo
seria possivel, decidimos mudar de estratégia.

Foi entdo que surgiu a ideia do Centrinho. Por ser uma organizagao envolvida
com a educacédo e a pesquisa, talvez pudessem atender a solicitacdo. Soube que o
departamento de comunicacdo desta organizacdo trabalhava com o conceito de
comunicacao integrada, o que tornaria o trabalho ainda mais completo.

Desde o primeiro contato, fui muito bem atendida. Passaram todas as
informacdes necessarias, atenderam com rapidez, educacdo e aceitaram
prontamente o meu pedido de conhecer o departamento de comunicacéao.

Antes mesmo da visita, um dos jornalistas enviou um trabalho desenvolvido
por dois profissionais do setor, apresentado no INTERCOM sobre o funcionamento
do Servico de Comunicagcdo do HRAC-USP.

Este material detalha todo o trabalho realizado por eles, desde a funcdo de
cada um dos profissionais até os produtos desenvolvidos por eles. A partir da leitura
destes textos, foi possivel identificar a aplicacdo de varias teorias e métodos
apresentados por grande parte dos autores no que diz respeito a comunicacéo
integrada.

Mal havia chegado ao Centrinho, deparei-me com um jornal mural na parede
da entrada. Com letras grandes e cores chamativas, ndo havia como ndo parar para
ler. Mais tarde, soube que este produto € no hospital 0 maior icone da cultura
comunicacional da organizagéo.

Fui recepcionada por um dos jornalistas e levada até a sala do SerCom, um
ambiente amplo, com equipamentos modernos e muita gente trabalhando. Batemos

um longo papo sobre o funcionamento da comunicagéo interna e externa, onde cada
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um falou sobre suas func¢des e apresentaram diversos materiais produzidos por eles.
A diretora do departamento falou sobre as principais dificuldades que o servico
enfrenta, entre elas a integracdo das midias sociais as ferramentas de comunicacéo.
Segunda ela, tem sido um grande desafio fazer com que a diretoria entenda os
beneficios que as ferramentas on line agregam para o hospital. Mesmo assim, o
Centrinho esta presente nas principais redes sociais do pais.

Fiquei realmente surpresa com a efetividade da comunicacao integrada que,
até aguele momento, s6 havia visto nos livros. Percebe-se que num ambiente onde
h& profissionalismo e respeito, a unido das competéncias € capaz de produzir
produtos e servi¢cos de extrema qualidade.

Ao longo dos anos, esses profissionais conseguiram criar uma cultura de
comunicacdo, caracterizada principalmente pelos materiais voltados ao publico
interno. Para a elaboracdo destes produtos eles utilizam todo um embasamento
tedrico, inclusive livros em comum aos que utilizei na elaboragdo deste trabalho.

Como em qualquer organizacdo, o publico interno do Centrinho é bem
variado. Para cada segmento, ha um veiculo diferenciado. Devido aos recursos
limitados no que diz respeito a verba, o jornal mural foi uma alternativa mais barata
ao jornal impresso para distribuicdo individual. Sua principal caracteristica é a
elaboracédo de textos curtos, devido a necessidade de os funcionarios pararem suas
atividades para ler. A diagramacdo também é diferenciada, cada semana utiliza-se
uma cor diferente, além das letras grandes e do visual dinamico.

Este material é direcionado principalmente ao publico de nivel técnico que
nao tem acesso a internet. Eles participam efetivamente da elaboracédo do material,
com a sugestdo de pautas e participacdo nas matérias. Cada edicdo do jornal
contém uma editoria Perfil, onde um funcionario é selecionado para falar sobre sua
histéria e sobre seu trabalho na organizacéo.

Desta forma, o relacionamento entre as pessoas torna-se cada vez mais
estreito e o reconhecimento do trabalho gera retorno dos leitores. O departamento
recebe ligacdes constantemente de funcionarios e pacientes elogiando seu trabalho.

O SerCom realizou uma pesquisa, em que 77% dos funcionarios
responderam considerar o jornal mural do Centrinho como meio prioritario de
informacéo.

Para os niveis gerenciais, o0 SerCom envia diariamente cerca de dois boletins

eletrénicos, que focam principalmente evidenciar os resultados do trabalho
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desenvolvido pelo departamento através da clipagem de tudo o que foi divulgado na
midia sobre o Centrinho. Isso demonstra para a diretoria 0o sucesso do trabalho
realizado pela assessoria de imprensa.

Também ha um produto destinado aos pacientes e acompanhantes. O jornal
Em Foco é produzido bimestralmente e traz matérias sobre salde e bem estar, além
de falar sobre a histéria de alguns pacientes, visto que grande parte deles tem um
tratamento muito longo vindo a ser paciente do Centrinho por até 20 anos. Este
material também abre espaco para a participacdo dos pacientes através de um
qguadro em que falam sobre o atendimento e a relagdo com os funcionarios do
hospital.

A assessoria de imprensa, além de enviar pautas e matérias prontas para 0s
veiculos de comunicacdo também faz o intermédio de entrevistas com o0s
pesquisadores divulgando de todas as formas possiveis o trabalho do Centrinho
para a sociedade. Enfim, depois de conhecer os principais meios de relacionamento
do Centrinho com seus diversos publicos, conversamos sobre a necessidade de
produzir um material direcionado para os outros érgdos da USP divulgando todo o
trabalho realizado no Centrinho.

O SerCom pretendia produzir esse material ja ha algum tempo, mas a
demanda de trabalho impossibilitou o desenvolvimento deste projeto e 0 mesmo

estava arquivado.

5.3 A PROPOSTA DO JORNAL CIENTIFICO

Diante da proposta de produzir um novo material para um publico
diferenciado, a diretora do SerCom sugeriu que utilizassemos este projeto que eles
tinham engavetado.

Este material, até entdo, era apenas um projeto, portanto eles ndo haviam
pensado seu formato, projeto gréafico, nUmero de paginas, nem formatacao.
Pensando no publico alvo a que este se destinaria, decidimos entdo que seria um
boletim cientifico.

O SerCom pretende, posteriormente, dar continuidade a este trabalho

produzindo novas edi¢cdes do produto regularmente.
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O mais interessante foi a autonomia que me foi dada para produzir este
produto: definicdo de pautas, projeto grafico, nimero de paginas, sessdes e
tamanho; tudo por minha conta. As Unicas recomendacfes foram a utilizacdo de
uma linguagem cientifica, e o publico alvo como sendo 6rgédos da USP e outras
instituicdes publicas.

Durante toda a minha definicdo do projeto, tive o auxilio dos profissionais do
SerCom. Estes colaboraram com a sugestao de pautas, opinides, agendamento de
entrevistas e tudo mais que precisei. Porém, ndo fizeram qualquer modificacdo no
meu projeto. Por um lado, poder criar todo o projeto me deixou muito feliz, pois seria
a oportunidade ideal de utilizar todo o estudo que desenvolvi até entdo. Realizar
uma pesquisa sobre o publico alvo, pensar nos assuntos que poderiam interessar a
este publico, o formato ideal, entre outros.

Por outro lado, fui descobrindo que aplicar tanta teoria ndo é assim tao
simples. E preciso conhecer bem o publico alvo, os assuntos de seu interesse, seu
nivel de leitura e a linguagem mais adequada para atingi-los, efetivamente.

O jornalista e cientista José Reis trabalhou no Jornal da Cidade (Bauru) na
década de 90, e ao observar o potencial cientifico e tecnoldgico das instituicbes de
ensino ligadas a saude no interior de S&o Paulo - inclusive o Centrinho - identificou

gue para agradar o publico, é preciso tratar a ciéncia como noticia.

Percebeu-se entdo que para trabalhar com Ciéncia, Salde, Medicina,
Tecnologia exigia ‘vulgarizar’ (como entendem o0s pesquisadores) a
linguagem cientifica e ‘desmontar os textos cientificos ou o raciocinio do
pesquisador para que o assunto tomasse o formato de uma narrativa. Este
procedimento, em alguns casos, € criticado porque, para 0s proprios
pesquisadores, passa uma idéia errbnea sobre as questdes pesquisadas ou
desvaloriza o esforco cientifico. (GIACHET]I, 20086, p. 20).

Este boletim foi pensado de forma a evidenciar a grandiosidade e a
importancia do trabalho do Centrinho, a nivel nacional e internacional. O publico alvo
€, a0 mesmo, tempo interno e externo, na medida em que fazem parte da USP, mas
ndo do HRAC, Centrinho. Portanto, o trabalho é duplo: fazer com que os leitores se
sintam parte do contexto abordado pelo veiculo e ao mesmo tempo fiquem
impressionados com o trabalho realizado por outro 6rgdo desta mesma organizacao.
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O publico é, como sempre, segmentado, de forma que 0s recursos visuais,
gréficos, ilustracBes e linguagem precisam estar adequadas de forma a abranger
todas as possiveis variacdes de publico.

Para a producdo deste boletim, o primeiro recurso foi buscar um maior
embasamento sobre o jornalismo cientifico, divulgacdo cientifica e técnicas de

redacéo.

5.4 JORNALISMO CIENTIFICO NA PRATICA: O JORNAL CENTRINHO CIENCIA

O jornal foi produzido a partir da assimilacdo de todo o contetdo te6rico deste
trabalho. Para tanto, foram levados em conta fatores como o publico alvo, o projeto
gréfico e as condic¢bes financeiras do SerCom para impressao do boletim.

Devido a verba limitada disponibilizada para o projeto optamos por fazer o
jornal no formato A4, com quatro paginas e impressdo branca e preta. Tais
parametros nao alteraram a proposta, visto que o foco da elaboracdo do material
privilegia os conteldos textuais.

A proposta do jornal ficou a meu critério, portanto, optei por elaborar um
material dindmico, com diagramacédo diferenciada e matérias que evidenciam o
trabalho do Centrinho.

O publico alvo, como ja relatado anteriormente, sdao o6rgdos da USP,
instituicdes publicas e a sociedade em geral.

A linguagem cientifica garante que o conteldo seja assimilado por
pesquisadores, profissionais da salde, niveis gerenciais e comunidade. Apesar da
utilizacdo de uma linguagem mais rebuscada, o texto € de facil compreenséo e
foram utilizados recursos como box com entrevista e agenda de eventos, que visam
dinamizar o conteudo e tornar a leitura menos cansativa.

Para a capa foi desenvolvido um projeto grafico clean, utilizando espacos e
focando as chamadas para as matérias. A chamada para a matéria principal domina
0 espaco da capa, juntamente com uma ilustracéo relacionada a ela. A intengdo é
nao poluir o visual com muitos textos e imagens, pois o objetivo € chamar a atencéo
para o conteudo interno do boletim.

A diagramacao das paginas internas ao mesmo tempo que segue parametros
tradicionais graficos, é ousada na medida em que trds espaco para matérias, fotos e
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boxes. Quanto aos titulos, busquei dar movimento as fontes, tornando o visual mais
dindmico e atraente para o leitor.

Apesar de o projeto ser preto e branco foi possivel utilizar recursos visuais de
sombreamento e tonalidades, dando um equilibrio visual ao layout. As fotos séo, em
sua maioria, grandes e mostram pessoas vinculadas ao Centrinho. Através desse
recurso busca-se humanizar o conteido e mostrar que todo o trabalho realizado pelo
HRAC-USP ¢é feito por pessoas reais que fazem do Centrinho um centro de
referéncia no quesito salde.

As matérias reproduzidas nesta edicdo dizem respeito, principalmente, as
atuais conquistas do hospital. Entre as pautas estdo a internacionalizacdo dos
cursos de pés-graduacdo do Centrinho, a nova residéncia multiprofissional e o perfil
de uma pesquisadora.

Além de relatar a evolucdo das pesquisas realizadas na organizacdo, a
pagina dois tras o perfil de uma cirurgia-dentista e pesquisadora da USP. Através
desta secao (que conta um pouco sobre a histéria dela e trds uma entrevista rapida),
busca-se a valorizacdo dos profissionais, a divulgacdo do conhecimento cientifico e
mais uma vez a humanizac¢éao do veiculo.

Essa demonstragédo do reconhecimento do trabalho fortalece a comunicagéo
interna, na medida em que um profissional vé o trabalho do colega divulgado e
almeja estar na proxima edicdo. Esta secdo serve também para aproximar as
pessoas fazendo com que elas conhecam melhor os outros colaboradores da
organizagao.

Todo o material foi pensado para atrair visualmente todos 0s segmentos a
gue se destina o boletim cientifico. Também foi levado em conta na elaboracdo das
pautas, assuntos relevantes e de interesse publico.

Esta € uma forma de divulgar as realizacbes do Centrinho e ao mesmo tempo
contribuir com a difusdo da informacéo cientifica, de forma que ao ler o boletim, as
pessoas ndo so fiqguem informadas sobre as ac¢des da organizacdo, mas também as
entenda e se interesse pelas atividades desenvolvidas no hospital.

Optamos por manter, na medida do possivel, a mesma linha editorial utilizada
pela SerCom, onde o foco é fortalecer a credibilidade, a imagem e a identidade da
organizagao. Transparéncia, veracidade e apuragdo dos fatos foram requisitos
basicos na construcédo do Centrinho Ciéncia.
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Depois de pronto o projeto grafico, algumas mudancas foram feitas. O nome
do boletim, antes estabelecido como “Ciéncia em Foco”, foi alterado para “Centrinho
Ciéncia. Foram dois os fatores que determinaram esta mudanca. Primeiro, o
Centrinho ja possui um material denominado “Em foco”. A utilizacdo do mesmo
termo na nomenclatura de outro produto vincularia um ao outro, 0 que seria um erro,
visto que tanto a proposta quanto o publico a que os produtos de direcionam séo
distintos.

Em segundo lugar, ap6s uma analise do visual da capa da edicdo
experimental, identificamos a necessidade de utilizar o nome do Centrinho no nome
do produto. Como se destina a membros de outras instituicdes da USP é importante
fixar o nome do Centrinho logo de inicio.

Algumas outras alteragfes técnicas também foram feitas, como escolha e
tamanho das fontes, justificacdo dos textos e localizacdo dos elementos no contexto
da péagina.

Ap0s todos os parametros estarem devidamente definidos, foi feito o boneco
do jornal, que se trata de um esboco da edicdo experimental. Num segundo
momento, serdo inclusas as matérias definitivas para a circulacdo do boletim

cientifico.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacédo organizacional no pais, de fato ainda caminha para sua plena
efetividade. Algumas organizacdes ainda tem dificuldades em entender que sé
através da comunicacao é possivel potencializar os resultados, tanto na construcao
de uma imagem forte, quanto na relacdo com o publico interno. Isso se deve,
principalmente, ao modelo arcaico de gestdo predominante nas empresas
brasileiras.

O surgimento de novas marcas, a evolucdo da tecnologia e o surgimento de
novos canais de relacionamento com os diversos publicos vém modificando este
cenario. As empresas caminham para uma evolucdo dos parametros da
comunicacdo. Algumas, por opc¢do prépria ou por entenderem que uma
comunicacao integrada € essencial na construcdo de uma identidade que posicione
sua marca na mente dos consumidores. Outras, por serem forgcadas por fatores
comerciais, como surgimento de novos concorrentes e perda de espagco no
mercado.

O fato é que, ndo havera espaco para quem ndo se adaptar as novas
exigéncias do mundo globalizado. Quem sair na frente colherd os resultados
primeiro. Este trabalho buscou relatar cenarios, elencar deficiéncias e oferecer
solucbes para a efetivacdo de um servico de comunicagcdo integrada, onde
profissionais realizam trabalhos co-dependentes que garantem uma maior qualidade
devido a pluralidade de conhecimentos.

Vimos que implantar esse conceito € um investimento de médio a longo
prazo, mas que garante um trabalho de divulgacdo, elaboracdo de planos e
estratégias comunicacionais e marketing de produtos e servicos da organizacao.

Estes servicos ndo podem ser oferecidos por apenas um profissional, embora
muitas empresas optem por poupar gastos, sob a pena de perder a eficiéncia. Este é
um mercado carente de profissionais especializados que saibam analisar as
necessidades, identificar os publicos de interesse e trabalhar com o0s recursos
disponiveis nas organizacfes. Os jornalistas, as relacBes publicas e publicitarios
precisam de atualizacdo constante, dominio de técnicas de redacao,
estabelecimento de bons contatos, conhecimento sobre a organizagcdo em que estéo
inseridos e, principalmente, apresentacao de resultados.
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Para quem pretende trabalhar nesta &rea, o ideal € fazer uma especializacéo
em Comunicacdo nas Organizacbes, 0 que torna o profissional mais completo e
preparado para atuar nas organizacdes. Além de potencializar seus conhecimentos
sobre comunicagcdo este curso propicia no¢bes de administracdo e gestdo, que
complementam a bagagem de quem lida com fluxo constante de informacgdes.

O que as organizacOes esperam de um departamento de comunicacdo bem
estruturado é que ele gere resultados. Tais méritos devem e precisam ser
evidenciados pelos profissionais da comunicacéo através de materiais institucionais,
boletins eletronicos, clipagem de materiais divulgados pela imprensa, entre outros.

A experiéncia demonstrada pelo trabalho no Centrinho foi essencial para
visualizarmos que toda a teoria estudada até entdo é totalmente aplicavel. E o
exemplo perfeito de que a abertura por conta dos niveis gerencias é necessaria e
faz com que os relacionamentos, sejam internos ou externos, se tornem mais claros,
objetivos e funcionais.

Quanto a producdo do boletim cientifico Centrinho Ciéncia, proponho a
veiculacado bimestral do material. Esta regularidade na distribuicdo seria a garantia
da manutencao da imagem do Centrinho perante os demais érgaos da USP.

Divulgar os feitos e conquistas da organizacdo aumenta também a sua
visibilidade, tornando o hospital referéncia ndo s6 na area da saude, mas também no
ambito comunicacional. Iniciativas como a producéo deste produto demonstram que
o departamento de comunicacao de fato se empenha em trabalhar com o publico
interno, em todas as suas dimensdes. Por ser vinculado a USP, é importante que o
Centrinho seja conhecido em todas as suas instancias. Além de valorizar ainda mais
0 seu trabalho criam-se novos contatos e relacdes entre o publico, como os
pesquisadores, por exemplo.

Ao conhecer o trabalho realizado por outro colega de profissdo, um
pesquisador pode ter algo para contribuir, € 0 veiculo, neste caso, pode ser um
canal de troca de experiéncias entre eles.

Produzir este trabalho e o produto final agregou conhecimentos diversificados
a bagagem que adquirida através de muita pesquisa ao longo da elaboracdo da
fundamentacado tedrica. Conhecer um pouco sobre o trabalho de cada profissional
da comunicacdo e poder vivenciar na pratica o funcionamento desta juncao de

especialidades serviu para acreditar que a comunicacao integrada € algo que de fato
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funciona, quando bem empregada. A recompensa é, de fato, o sucesso das

estratégias de comunicagéo dentro da organizacao.
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cently with desktop publishing soft- Virginia, looked up onc of the more
warc like Aldus PageMaker obscure Latin words, conscctetur,
including versions of Lorem Ipsum It from a Lorem Ipsum passage, and
is along cstablished fact that arcader going through the cites of the word
will be distracted by the readsble in classical literature, discovered
content ofa page when looking atits the undoubtable source. Lorem
lyout. The point of using Lorem comes from sections 1.10.32
Ipsum is that it has a morc-or-lcss and 1.10.33 of "dc Finibus Bono-
nomal distribution of ketters, as op- rum ot Malorum® (The Extremes of
posad to using "Content here, content Good and Evil) by Cicero, written
here’, making it look like readsble in45 BC, This book is atreatisc on
English. Many desktop publishing the theory of ethics, very popular
packages and web page editors now during the Renaissance. The first

orem Ipsum is simply dummy use Lorem Ipsum as their default lin,

text of the printing and type- model text, and a scarch for lorem Lorem Ipsum is simply dummy

setting industry. Lorem Ipsum jpsum’ will uncover many web sites text of the printing and ty pesetting
has been the industry's standard still in theirinfancy. Various versions industry, Lorem Ipsum has been
dummy text ever since the 15005, have evolved over the years, someti- the industry's standard dummy text
when an unknown printer took a gal- mes by accident, sometimes on pur- ever sincethe 1500s, when an unk-
ley of type and scrambled it to make pose (injected humour and the nown printer took a galley of type
a type specimen book. It has survived like).Contrary to popular belicf, and scrambled it to make a type
not only five centurics, but also the Lorem Ipsum is not simply random specimen book. It has survived not
lcap into clectronic typesctting, re- fext. It has roots in a piece of classi- only five centurics, but also the
maining csscatially unchanged, It cal Latin literature from 45 BC, ma- leap into clectronic typesctting,
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dummy text of the prin-
ting and typesetting in-
g st iy 2

Lorem Ipsum has been the in-
dustry’s standard dummy text
cver since the 15005, when an
unknown printer took a galley of
type and scrambled it to make a
type specimen book,

Lorem Ipsum is simply Lorem lpsum is simply

dummy text of the prin- dummy text of the prin-
ting and ftypesetting in- ting and type set
dustry? ting industry?

Lorem Ipsum has been the in-  Lorem Ipsum has been the

dustry’s stndard dummy text  industy’s standard dummy

cver sinee the 1500s, when an text ever since the 1500s,

unknown printer ook a galley of  when an unknown printer

typc and scrambled it tomake a ook a galley of type and

type. scrambled itto make a type
spacimen book.
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orem Ipsum is simply dummy
text of the printing and typo-
g ind 1 38 espago para legenda da foto
has been the industry's standard
dummy text ever since the 1500s, over the years, sometimes by acci- tionl.10.32,
when an unknown printer took a gal- dent, sometimes on purposc (injced Lorem Ipsum is simply dummy text
ley of type and scrambled it to make humour and the like). Contrary to po- of the printing and typesctting in-
a type specimen book. It has survived pular belicf, Lorem Ipsum is not sim- dustry. Lorem Ipsum has been the
not only five centurics, but also the ply andom text It has roots in a industry’s standard dummy text
leap into clectronic typesetting, re- picceof classical Latin literature fror. ever since the 1500s, when an unk-

maining csscntially unchanged, It nown printer took a galley of type
was popularised in the 1960s with the Lorem Ipsum and scrambled it to make a type
relcasc of Letrasct shocts containing specimen book, It has survived not

Lorem Ipsum passages, and morc ro-  BC, making it over 2000 years old. only five centuries, but also the leap
cently with desktop publishing soft- Richard McClintock, a Latin profes- into clectronic typesctting, remai-
ware liAldus PageMaker including sor at Hampden-Sydney College in ning cssentially unchanged. it was
versions of Lorem Ipsum.Itis a long Virginia, looked up onc of the more pre like Aldus PageMaker inclu-
established fact that a reader will be obscure Latin words, conscctetur, ding versions of Lorem,
distracted by the readable content of from a Lorem Ipsum passage, and Lorem Ipsum is simply dummy text
a page when looking at its layout. going through the cites ofthe word in of the printing and typesetting in-
The point of using Lorem Ipsum is classical literature, discovered theun- dustry. Lorem Ipsum has been the
that it has a morc-or-lcss normal dis- doubtsble source. Lorem Ipsum industry’s standard dummy text
tribution of lctters, as opposcd to comes from sections 1.10.32 and ever since the 15005, when an unk-
using "Content here, content here’, 1.10.33 of “de Finibus Bonorum ¢t nown printer took a galley of type
mﬂb*mwkanﬂiﬂx Mabrum” (The Extremes of Good and scrambled it to make a type
Many desktop publishing packages and Evil) by Cicero, written in 45 specimen book. It has survived not
and web page cditors now use Lorem BC. This book is a treatise on the only five centurics, but also the leap
Tpsum as theirdefaukt model text, and theory of cthics, very popular during into clectronic typesctting, remai-
a scarch for ‘lorem ipsum’ will unco- fic Renaissance. The first line of ning cssentially unchanged.

ver many web sites still in their in- Lorem Ipsum, "Lorem ipsum dolor Lorem Ipsum is simply dummy text
fancy, Various versions have cvolved sit amct. ", comces froma line insce-
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Lorem Ipsum is simply
dummy text of the printing
and typesetting industry.
Lorem Ipsum has dummy
text ever since the 1500s

orem Ipsum is simply dummy FOTO
text of the printing and type- DOS
sctting industry. Lorem Ipsum RESIDENTES

has been the industry's standand
dummy text cver since the 1500s,
when an unknown printer took a gal-
ley of type and scrambled it to make
a type specimen book. It has survived
not only five centurics, but also the
leap into clectronic typesctting, re-
maining csscntially unchanged. It

was popularised in the 1960s with the espago para legenda da foto

relcase of Letraset shocts containing

Lorem Ipsum passages, and morc ro- in the 1960s with the release of Le-

cently with desktop publishing soft- trasct shects containing Lorem Ipsum AGENDA DE
ware like Aldus PageMaker passages, and morc recently with

including versions of Lorem Ipsum It desktop publishing software like EVENTOS

is 2 long cstablished fact that a rcader Aldus PageMaker including versions
will be distracted by the readable of Lorem Ipsum.lt is a long establis-
content of a page when looking atits hed fact that a reader will be distrac-
layout. The point of using Lorem ted by the readable content of a page
Ipsum is that it has a morc-or-less whenlooking at its layout The point
normal distribution of letters, as op- of using Lorem Ipsum is that ithasa
poscd to using 'Content here, content more-or-less nomal distribution of
here'Lorem Ipsum is simply dummy letters.

text of the printing and ty pesetting in- Lorem Ipsum is simply dummy text
dustry. Lorem Ipsum has boenthe in- of the printing and typesctting indus-
dustry's standard dummy text ever try. Lorem Ipsum has been the indus-
since the 15005, when an unknown try's standard dummy text ever sinoe
printer took a galley of type and fhe 1500s, when an unknown printer
scramb ked it to make atype specimen ok a gallcy of type and scrambled it
book. It has survived not only five fo make a type specimen book. It has
mwahoﬂnlapmdeo- survived not only five conturics, but
tronic typesctiing, remaining cssen- also the leap into clectronic typeset-

tially unchanged. It was popularised ting, remaining csscatially unchang.
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dummy text of the printing
and typesettingindus

try.

Lorem lpsum has been the
induslry's slandard dummy
text ever since.

Lorem lpsum has been the
industry’s standard dummy
text ever since the
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