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INTRODUCAO

A Comunicacdo Organizacional tornou-se mercado promissor para 0s diversos
profissionais da Comunicacdo Social. Profissionais de Publicidade e Propaganda,
Marketing, RelacGes Publicas e Jornalismo contribuem, com suas habilidades e
formagdes, para formar o composto da Comunicacéo Integrada e apoiar as empresas e
organizacOes a desempenharem seus papeis ndo somente como ambito produtor, mas
como agente social na comunidade.

Porém, o que se confere, infelizmente, é o clima hostil entre as diversas areas da
Comunicacado Social. Entre jornalistas e relagGes-publicas, a realidade demonstra que as
disputas se iniciam ainda na academia. Ha pouco estudo, sobretudo se pensarmos na
formacéo jornalistica, sobre o papel de cada um, e em muitas instituicdes de ensino o
confronto é tido como declarado e insolivel. Por parte das escolas de jornalismo,
preconceito contra os profissionais que nas assessorias trabalham, sendo o jornalismo
empresarial ainda visto como algo “menor” - mesmo este sendo a area que mais
emprega os jornalistas brasileiros. Por parte dos relagcdes-publicas, a atitude altamente
protecionista, gerada por anos de descaso para com a profissao, e por leis que, segundo
os relagBes-publicas, prejudicaram a atuacdo deste tipo de comunicador em nosso pais.
As éreas ndo se conhecem mutuamente e, no caso do Jornalismo, a situacdo tende a
piorar: ndo ha, por parte da academia, real interesse em definir e estudar a fundo sobre o
que o jornalista, de fato, faz nas assessorias de comunicagdo, parte integrante da
Comunicacdo Organizacional.

Este trabalho de conclusdo de curso pretende, ainda que de maneira modesta,
definir o papel do jornalista nesta area tdo disputada do mercado de trabalho. Saber
reconhecer o diferencial jornalistico no ambito das organizacdes, qual sua especialidade
e especificidade, e, sobretudo, o que de fato cabe ao Jornalismo, para que ele possa ser
parte da Comunicagdo Integrada, contribuindo, sem invadir, 0 ambito das Rela¢des
Publicas, e, com isso, ambas as areas trabalharem de maneira sinérgica e produtiva. Para
tanto, a pesquisa fard um estudo de caso de uma agéncia de propaganda sem fins
lucrativos da FAAC — Unesp Bauru, a Agéncia Propagacdo, que conta com um setor de
assessoria de comunicacdo composto por jornalistas e relagdes-publicas, e que intenta

alcancar a Comunicacéo Integrada.



O primeiro capitulo sera dedicado a entender, genericamente, 0s conceitos de
Comunicacdo Organizacional, Comunicacdo Integrada e Assessoria de Comunicacao,
definido e estudado por diversos tedricos consagrados como J.B. Pinho, Juarez Bahia,
Wilson da Costa Bueno, Chico Sant’Anna e, obviamente, a pioneira Margarida Kunsch.
Definido estes conceitos, sera feita uma pequena reflexdo da visdo do que é Relagdes
Publicas perante o Jornalismo, que buscara romper os preconceitos e fazer, mesmo que
minimamente, com que o jornalista compreenda o que esta profissao representa de fato.
Com todo este material, poderemos, enfim, entender o papel do jornalista, definindo os
seus papeis e sua contribuicdo Unica para formar a Comunicacao Integrada.

No segundo capitulo, iniciaremos o estudo de caso da Agéncia Propagacao, que
servira de base para comprovar as teorias levantadas no primeiro capitulo. Como é uma
agéncia relativamente nova, e como sua estrutura e funcionamento serdo essenciais para
estudarmos o papel do jornalista, apresentamos um breve histdrico da organizacao, com
posterior detalhamento acerca do setor especifico a ser estudado: a Assessoria de
Comunicacdo. Com isso, ja verificaremos onde o jornalista se encaixa dentro do
processo comunicativo, e como ele se relaciona com todo o sistema de Comunicagéo
Organizacional.

No terceiro capitulo, a partir das informacdes levantadas no primeiro e no
segundo, teremos a conclusdo do estudo, apontando as fragilidades e pontos fortes da
atuacdo jornalistica na Agéncia. Serdo propostas novas medidas que busquem
potencializar a atuacdo deste profissional na Assessoria, nunca se esquecendo do bom
relacionamento com os profissionais de Rela¢Ges Publicas, e visando sempre o bem
maior: a Comunicagdo Integrada e, obviamente, a prépria Agéncia Propagacdo,
formadora de opinido na sociedade académica da Unesp — Bauru e na comunidade

bauruense.



1. ASSESSORIA DE COMUNICACAO: UM FUTURO PROMISSOR

Ao se pensar em ferramentas para boa administracdo e gestdo de organizacgoes,
independente de sua natureza politica, mercadoldgica ou social, ndo se pode excluir o
importante papel da Comunicacdo dentro de tais ambientes. Ndo somente para bem
relacionar os individuos que a organizacao pertencem. Comunicagdo é um processo bem
mais complexo do que isso. Ela envolve, sobretudo, processos e mecanismos inerentes
ao ser humano, que necessita se organizar, planejar e informar aqueles com quem
convive.

O Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa define Comunicagdo da seguinte

forma:

Ato ou efeito de comunicar(-se) (1) agdo de transmitir uma mensagem
e, eventualmente, receber outra mensagem como resposta (...) (2) a
informacgdo transmitida; seu conteldo (..) (6) ato de conversar,
conversacao, coléquio (...) (8) exposicdo oral ou escrita, sobre
determinado tema com teor cientifico, administrativo, politico,
jornalistico, religioso, etc. (CLEMEN, 2005, p. 16).

Nota-se, a partir deste pequeno trecho, o quanto a Comunicagdo envolve uma
série de atividades comuns, porém evidentemente estratégica na vida humana. E eis o
conceito chave de Comunicacao: estratégia. Uma boa comunicacao efetua-se quando o
contetdo transmitido, discutido e planejado tem fundo estratégico, quando feito com
determinados fins. Ninguém se comunica sem a pretensdo de atingir um receptor (que
pode ser uma Unica pessoa, ou um publico inteiro), mesmo nas cotidianas relacdes, ou
naquele almoco de familia. A Comunicacdo é ferramenta essencial na vida do ser
humano. Portanto, por que ndo seriam também das organizagdes, feitas para influenciar,
organizar ou administrar a sociedade?

Porém, mesmo sendo uma tarefa tdo inerente as nossas vidas, 0 processo de
comunicacdo ndo é nada facil de gerenciar. Em empresas e organizagcdes em geral, onde
todos o0s processos precisam ser bem elaborados para a obtencdo de sucesso,
Comunicacdo ndo pode ser vista como uma simples habilidade nata. Ela precisa ser
executada de maneira profissional, por pessoas que compreendam as complexidades do

processo comunicacional, e saibam utiliza-la de maneira eficiente e produtiva.



As organizacGes ndo podem improvisar, pois a complexidade das
demandas exige harmonizar rotinas produtivas, financeiras,
comerciais, de transporte, de recursos humanos, entre outras (PINHO,
2006, p. 7).

Dadas essas necessidades, surgiu nos ambitos empresariais um setor
relativamente novo em matéria de gestdo de empresas: a Comunicacdo Organizacional
ou Empresarial. Dentro deste setor, detalhado a seguir, encontram-se diversas
subdivisGes, que buscam trabalhar as diversas habilidades da Comunicacdo, atendendo a
necessidades especificas da empresa. Um destes setores em especial é a Assessoria de
Comunicagao.

“Assessorar” € uma palavra que estd em alta no mercado de trabalho da
Comunicacdo Social. Introduzida no Brasil nos anos 70, a Assessoria pode se
caracterizar como “empresas ou entidade que se especializa na coleta e fornecimento de
dados relacionados a um assunto” (HOUAISS, 2009, p. 204). E que emprega boa parte
dos profissionais da &rea de Comunicagao:

A érea de Comunicacdo Organizacional e Assessoria de Comunicacao
é pauta de discussdo nas empresas e, atualmente, segundo a FENAJ
(Federacdo Nacional dos Jornalistas), no mercado de trabalho é uma

das que mais emprega jornalistas (VIEIRA, 2010, p. 6).

Tratando-se da profissdo do jornalismo propriamente dita, a area de assessoria €
uma alternativa aos profissionais, sobretudo os recém-formados que se deparam com
redacdes cada vez mais enxutas, com menos profissionais que precisam dar conta de
uma grande demanda de informacGes em um tempo relativamente curto, para atender a
todos os acontecimentos que surgem em niveis globais. A constante reducdo de
profissionais nas grandes e pequenas redacgdes fez com que as assessorias se tornassem a
grande “menina dos olhos” dos jornalistas. Hoje, pode-se afirmar sem nenhum medo
que hd& muito mais chance de um estudante de jornalismo, ao sair da universidade,
trabalhar em uma assessoria do que em algum veiculo de comunicacéo.

Mas ndo somente a area do Jornalismo busca preencher as assessorias.
Profissionais de Publicidade e Propaganda, Marketing e principalmente RelacOes

Publicas disputam esse tdo sonhado territério. O interesse neste tipo de servico ndo é
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para menos. No Brasil, sobretudo com a reabertura politica e com a valorizacdo do
mundo empresarial (fenbmeno que se tornou marcante nos governos FHC e,
principalmente, Lula), a comunicacdo empresarial € um mercado crescente, e muito
promissor, j que as empresas entendem que a comunicagdo € uma “necessidade, a
medida que cresce a responsabilidade social das empresas e dos empresarios” (BAHIA,
1995, p. 10). N&do é a toa que os profissionais da Comunicacdo Social visem este
mercado. As assessorias, hoje, sdo verdadeiras “galinhas dos ovos de ouro” para a maior
parte dos comunicadores.

Porém, como em todo setor que é visto como “vélvula de escape”, alternativa
para atender a demanda de profissionais formados (que ndo sdo poucos — no Brasil, ja
em 2003, existiam 443 escolas de Jornalismo, entre instituicdes publicas e particulares®),
a disputa por esse espaco pode tornar a relacdo entre os publicitarios, jornalistas,
marqueteiros e relacdes-publicas um tanto quanto delicada, sobretudo se pensarmos em
nivel de Jornalismo e Relag¢fes Publicas, as duas areas que mais atuam nas assessorias
de comunicagéo.

Obviamente que cada profissional tem um viés e olhar diferente sobre
Comunicacao, e esta ndo pode jamais ser vista como um processo de realizacdo de uma
Unica atividade. As empresas utilizam a Comunicagdo para atingir diversos fins, para se
relacionar com seus publicos de muitas formas. Os préprios publicos sdo bem diferentes,
portanto pensar que se comunicar é fazer apenas uma parte do servigo € um equivoco: é
ndo se comunicar. Para cada publico, para cada objetivo a ser alcancado, exige-se um
tipo de profissional, que saiba atender a essa necessidade, ja que todo profissional é
importante, cada um ao seu modo.

Para entender como estes profissionais podem e devem interagir - sobretudo os
jornalistas, objeto de estudo deste trabalho -, precisamos definir e entender o que, afinal,
¢ Comunicacdo Organizacional e como funcionam as assessorias de comunicacao.

Estudaremos uma a uma.

1.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: O MUNDO DAS EMPRESAS

A Comunicacdo Organizacional é definida como “conjunto de modelos ou

instrumentos de acdo que a empresa utiliza para falar e se fazer ouvir. Interna e

! Dados divulgados pelo Censo do Ensino Superior, em 11 de agosto de 2005 (Site Curso Abril de
Jornalismo).
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externamente, com informagdes correspondendo a estratégias” (BAHIA, 1995, p. 9). E

o setor encarregado de planejar as taticas e métodos para fazer com que publicos

internos e externos saibam o que a empresa realiza e o que ela produz (o falar). Também

é responsavel por organizar, por meio de estudo e planejamento estratégico, a forma

como a empresa se relaciona com seus publicos de interesse, envolvendo técnicas de

divulgacdo, harmonizacdo e estabelecimento de regras, normas e compromissos (0 se

fazer ouvir).

1. A comunicacdo organizacional ocorre dentro de um sistema aberto
complexo, o qual é influenciado e influencia o seu ambiente, tanto
interno (a chamada cultura organizacional) como externo.

2. A comunicacéo organizacional envolve mensagens e seus fluxos,
propdsitos, direcdes e midia.

3. A comunicacdo organizacional envolve pessoas e suas atitudes,

sentimentos, relacionamentos e habilidades (PINHO, 2006, p. 23).

A Comunicacdo Organizacional existe para fazer com que a organizagdo seja

considerada como parte importante da sociedade. Para isso, deve reunir e demonstrar

perante seus publicos a natureza da empresa, que esta inserida em um contexto, e

influenciada por fatores de diversas ordens:

As organizagdes existem e operam dentro de um contexto mais amplo,
no qual os fatores que mais contribuem para elucidar a natureza da
comunicacdo organizacional sdo de ordem econdmica, cultural e
tecnoldgica, bem como envolvem os recursos humanos disponiveis, 0
relacionamento com outras organizacfes e 0s propésitos e objetivos
ditados pela organizagdo ou demandados pelo ambiente geral
(PINHO, 2006, p. 31).

A Comunicagdo Organizacional se divide, basicamente, em duas grandes areas,

nas quais a comunicacao agira de maneiras especificas e planejadas: a Comunicacao

Interna e a Comunicacdo Externa. Esse tipo de divisdo decorre a partir da identificacdo

dos publicos que uma organizacdo almeja e com quem pretende interagir.

1.1.1 COMUNICACAO INTERNA



12

A Comunicacdo Interna se dirige ao publico interno da organizacgdo, ou seja,
todos que participem ativamente da producdo e do servico que a empresa oferece.
Funcionarios, diretores, acionistas, gerentes, supervisores, presidentes, todos aqueles
que compdem o corpus humano das empresas, com vinculo empregaticio formal
(carteira assinada) ou até mesmo com vinculo temporério e informal (free-lancer).

A Comunicacédo Interna tem fins especificos. Ela existe para que o funcionario
possa se sentir parte ativa e importante da organizacdo, bem como fazé-lo entender qual
0 papel da organizagdo na sociedade - e, consequentemente, qual o seu papel como
funcionario desta empresa. Para tanto, a Comunicac¢éo Interna busca informar a filosofia
da empresa, bem como sua missdo e valores. Também sempre deve informar o
funcionario (independente de sua posicdo na hierarquia da empresa) sobre o0s
acontecimentos relevantes na vida da organizacéo.

A Comunicacao Interna, porém, ndo deve ser vista como um canal de mao Unica,
onde os funcionérios apenas ouvem, absorvendo informac@es e dados diversos acerca
do que a empresa faz. Pelo contréario: a Comunicacdo Interna também deve servir para

que o corpo de empregados possa se fazer ouvir.

Como essa comunicacdo pode ter mao-dupla, os funcionarios também
podem usa-la para informar aos seus superiores ou colegas de
trabalho alguma novidade do seu setor ou pode expressar sua opinido

sobre determinada mudanca na organizacédo (VIEIRA, 2010, p. 12).

Eis o indicativo que demonstra que fazer comunicacdo nas empresas ndo é uma
tarefa facil. Apenas um profissional capacitado e que tenha o conhecimento sobre a area
pode entender e lidar com o fluxo comunicacional que a Comunicagdo Interna exige.
N&o basta somente divulgar a empresa — tem de conhecer a fundo o publico interno, e
saber sobre o que ele quer ser informado, bem como quais séo suas opinides e sugestdes
para o bom funcionamento da empresa. Tudo deve ser conciliado em planos estratégicos
que visem a satisfagdo do publico interno, bem como integra-lo ativamente no processo
produtivo da organizagédo, aliando todos o0s setores para que possam cooperar de

maneira sinérgica e colaborativa.

Uma das comunicagOes mais desafiantes € aquela com o publico que
julgamos ser 0 que mais conhecemos: o Publico Interno. As razfes do

desafio sdo varias: a natureza do relacionamento, a proximidade do
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emissor com o receptor, a intimidade entre as partes, a extensdo da
agenda comum, o nivel de expectativas lado a lado, o portfélio de
conflitos, e sobretudo a influenciada comunicagdo informal. Nenhum
publico é tdo criativo na geracdo de boatos nem tdo sensivel aos seus
efeitos quanto o publico interno (CLEMEN, 2005, p. 9-10).

Vale lembrar que a Comunicacdo Interna deixa evidente dois tipos especificos
de se comunicar: formal e informalmente. Ambas sdo validas, embora a formal seja a

mais utilizada no trato de Comunicacéo Interna.

As organizacBes possuem redes de comunicacdo formal e informal.
Enquanto a primeira acompanha a estrutura do organograma
funcional, a segunda é composta por um conjunto de conexdes que,
geralmente, tem pouca ou nenhuma relacdo com a rede formal,
estando muitas vezes conectada por relaces de amizade ou
parentesco (PINHO, 2006, p. 29).

Ndo devemos, porém, ignorar ou até mesmo coibir a rede informal de
comunicacdo. Apesar de esta ser a principal responsavel pela geracdo de boatos?, é
exatamente este fator que a torna uma ferramenta tdo essencial. Os boatos costumam
surgir em épocas de tensdo, crise, ou quando o publico interno se sente ameacado por
fatos de qualquer ordem. Saber quando o publico interno se sente infeliz, e como ele se
manifesta, € uma ferramenta essencial para compreensdo e diagndstico de problemas a

serem sanados, um dos objetivos da Comunicacao Interna:

Ela identifica, para os administradores, os temas confusos que o0s
funcionarios consideram importantes e que causam ansiedade.
Funciona, portanto, como um mecanismo ao mesmo tempo de
filtragem e de feedback, identificando os tépicos que os funcionarios
consideram relevantes (ROBBINS, 2002, p. 284).

Saber gerenciar tanto a rede formal quanto a informal é tarefa essencial para o
comunicador que pretende trabalhar a Comunicacgéo Interna. Para tanto, ele pode servir-

se de algumas ferramentas Uteis para se manter conectado ao publico interno.

2 Boato: noticia de fonte desconhecida, muitas vezes infundada, que se divulga entre o publico; qualquer
informac&o ndo oficial que circula dentro de um grupo (HOUAISS, 2009, p. 301).
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Sao formas, instrumentos ou veiculos de Comunicacdo Interna: a
assessoria de imprensa ou de comunicacdo; os produtos (jornal,
revista, gravacdo, video, etc.) que a empresa edita para distribuicdo
interna; os boletins informativos para conhecimento dos empregados
e aqueles que procedem dos 6rgdos federativos para os empresarios
(BAHIA, 1995, p. 18).

Ha diversos meios e canais com 0s quais 0s comunicadores podem se relacionar
com o pblico interno: jornais e revistas internos, newsletters®, boletins gerenciais,
murais, informativos e notas sdo 0s meios mais conhecidos e utilizados. Porém, ha de se
lembrar dos canais virtuais, que apesar de exigir da organizacdo informatizacdo e
disposicao de recursos adequados, tém a vantagem de serem mais ageis e democraticos,
pois — se usado com propriedade — podem atingir a totalidade do corpo de funcionarios.
S&0 estes canais: intranet, informes virtuais, e-mails, jornais digitais, Hot Sites*, blogs,
banners on-line e Pop-Ups®.

Por fim, podemos concluir que Comunicacdo Interna é “constituida pelos
processos comunicativos realizados no interior das organizagdes, cujo propdsito basico
é permitir que os seus membros cumpram as tarefas estabelecidas” (PINHO, 2006, p.
103). Também podemos entender que o publico interno também é produtor de
comunicacgéo, e, portanto, deve ser ouvido, para entdo os comunicadores planejarem
estrategicamente planos que visem a boa interacdo, produtividade e saber sobre o que o

publico quer e precisa ser informado.

1.1.2 COMUNICACAO EXTERNA

Por outro lado, voltado para o publico externo a empresa, temos a Comunicagao
Externa. Esta, por abranger publicos bem mais heterogéneos e complexos do que o
interno, acaba sendo muito mais ampla, portanto, muitas vezes, precisa ser direcionada,

delimitando os publicos que a empresa pretende atingir.

® Newsletters: tipo de publicacdo mais especifica, voltada para um plblico determinado. Extremamente
pontual, a newsletter ndo possui a obrigacdo de ter uma periodicidade, embora muitas empresas a facam
com periodos constantes. De linguagem especializada, pode conter informaces técnicas e jargdes.

* Hot site: pequeno site criado para apresentar e destacar uma agdo de comunicagao e marketing pontual.
Ele tem tempo de vida Gtil determinado, possui um apelo visual maior que 0s sites comuns e é mais
focado em um publico especifico (VIEIRA, 2010, p. 13)

® Pop-up: janela extra que abre no navegador quando o internauta visita uma pagina web ou acessa uma
hiperligacdo especifica. E geralmente usado para mostrar alguma informago extra ou como meio de
anuncio publicitario (VIEIRA, 2010, p. 13)
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Alguns teoricos defendem que a Comunicacdo Externa € dividida em duas
grandes vertentes: a institucional e a publicitaria. Porém, ha uma divisao, defendida por
Goldhaber (1993, p. 284), que a classifica de maneira diferenciada, também em dois
grandes setores: Comunicacdo Organizacional Mercadolégica e Comunicagao
Organizacional Corporativa. A Comunica¢do Organizacional Mercadoldgica é sinbnima
da Comunicacdo Publicitaria, pois ambas tém como principal objetivo divulgar o
servico e produto da organizacdo, por meio de linguagem mais informal, que seja mais
acessivel aos diversos publicos que a empresa pretende transformar em clientes reais ou
potenciais. A linguagem publicitaria é “sedutora, por usar expressGes e ordem e
persuasdo, por ser simples, de facil entendimento e por ser flexivel, isto é, admitir
diferentes estilos de texto, como a poesia, masica, teatro, narrativa, entre outros”
(VIEIRA, 2010, p. 16).

Este tipo de comunicacdo, para &mbito externo, é a mais utilizada pelas grandes
empresas: primeiro, por ser aquela que traz resultados mais evidentes e rapidos;
segundo, por ser, geralmente, a que mais consolida 0 nome da organizacdo nos publicos
externos, podendo ou ndo gerar lucros (dependendo da filosofia da empresa, se € com
fins lucrativos ou ndo). E tdo massivamente utilizada que no consenso popular a
comunicacéo externa é sindnimo de propaganda e artigos publicitarios®.

Existe outra razdo para a preferéncia da Comunicacdo Organizacional

Mercadologica:

A empresa pretende, através destas publicacdes, melhorar suas
relacBes comerciais com os clientes reais ou potenciais e projetar uma
imagem perante 0 ambiente externo. Por dirigir-se a categorias de
publicos diferentes, este tipo de publicacdo dificulta sua

sistematizacdo dentro do Jornalismo. Muitas sdo estritamente
promocionais (REGO, 1986, p. 131).

E possivel, porém, ir além da publicidade da empresa e fazer o que muitos

costumam chamar de Comunicagao Institucional. Esta seria a comunicacdo voltada para

¢ Cabe aqui diferenciar propaganda de publicidade. A propaganda tem como principal objetivo a difusdo
de ideias e conceitos, buscando a mudanga de pensamento vigente, sem necessariamente estar vinculada a
um objetivo comercial. Por sua vez, a publicidade é aquela que instiga sonhos e desejos individuais,
persuadindo o pudblico a almejar um universo perfeito, para que assim sejam convencidos a comprar um
bem de consumo. Ambas usam a mesma linguagem, porém com fins diferentes.
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formar a imagem da instituicdo, fortalecendo a marca e formando opinido publica
positiva a respeito da empresa. Seria aquela executada basicamente por jornalistas e
profissionais das Relag¢Ges Publicas.

Mas esta descricdo de Comunicacgdo Institucional ja ndo basta para definir o que,
de fato, a empresa deve comunicar aos seus publicos externos para cumprir o seu papel
como agente social. Pelo contrario: apenas generaliza as funcdes de divulgacdo da
organizacdo, renegando o papel da informacdo (e, obviamente, do Jornalismo) a um
lugar secundério — por muitas vezes inexistente — no ambito da Comunicacdo
Organizacional Externa. Exatamente por isso, o conceito de Pinho (2006, p. 35) de
Comunicacdo Organizacional Corporativa responde melhor as necessidades deste tipo
de comunicacao, abrangendo as duas areas mais conflitantes da area: Jornalismo e
Relacdes Pablicas.

Para Pinho (2006, p. 302), a Comunicacdo Organizacional Corporativa se define
como aquela que “mantém fluxos de informagdo e de comunicacdo destinados a
promover o contato e o relacionamento entre uma organizacdo e os diferentes publicos
que a constituem ou com ela se relacionam e interagem”.

Para realizar esta tarefa, o autor destaca como primordial a atuacao de duas areas
influentes: as RelagBes Publicas e o Jornalismo Empresarial. As funcdes especificas de
cada uma serdo abordadas mais adiante, nos itens 1.4 e 1.5; podemos adiantar que
enquanto as Relagdes Puablicas tém funcbes gerais de criar/manter a imagem da
instituicdo, ajudar na sobrevivéncia da organizacdo e aumentar a produtividade da
empresa. Ja o Jornalismo Empresarial € aquele que cumpre o papel social, criando os
canais de comunicagao que interajam e se comuniquem com a sociedade, e informando-
a acerca das atividades da organizacdo, para que assim os publicos externos estejam
informados sobre o que, afinal, a organizacéo existe e o que ela faz pela comunidade em
geral.

Podemos, portanto, entender que a Comunicagdo Externa é aquela que se dirige
aos publicos externos (heterogéneos e complexos) com os fins de divulgacdo, promocéo,
criacdo de imagens e informacéo acerca dos trabalhos realizados pela organizacéo, por
meio de medidas de Comunicacdo Organizacional Mercadoldgica (Publicitaria) e
Comunicacdo Organizacional Corporativa, sendo a ultima subdividida entre RelacGes
Publicas e Jornalismo Empresarial.

O objetivo deste estudo é que Comunicacdo Organizacional envolve diversas

vertentes e habilidades especificas, que precisam trabalhar coordenadas ndo somente
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dentro da Comunicacao Externa, mas também em alianca com a Comunicacéo Interna,
Elaborar estratégias de Comunicacdo Interna e Externa, em suas mais diversas
especificidades, exige conhecimentos das mais diversas areas e a colaboracdo mutua
entre elas. Podemos notar, desde ja, a importancia de um conceito fundamental para este
trabalho: a Comunicagéo Integrada.

1.2 COMUNICAGAO INTEGRADA: UNIR PARA PRODUZIR

Tendo em vista a importancia dos mais diversos setores da Comunicagdo para
compor o plano comunicacional de uma empresa, percebeu-se a necessidade latente de
unir e organizar as tarefas propostas pela Comunicacdo Organizacional de forma que
pudessem, juntas, atuar tanto em ambito interno quanto em ambito externo. Foi assim
que, a partir dos anos 80, surgiu no Brasil uma linha de estudos, liderada pela
pesquisadora em Relacdes Publicas Margarida M. Khroling Kunsch, denominada
Comunicacéo Integrada.

Os primeiros conceitos de Comunicacdo Integrada foram delimitados a partir de
uma unido entre as areas, que passariam a servir como uma “arma estratégica, que
pressupde uma juncdo da comunicacao institucional, da comunicacdo mercadologica e
da comunicagéo interna, que formam o composto da comunicacdo organizacional”
(KUNSCH, 1997, p. 115). Cada uma destas areas deveria atuar em conjunto com as
demais, objetivando auxilio mutuo e troca constante de informagdes, dados e
planejamentos estratégicos; assim, poderiam instituir a Comunicacdo Organizacional, de
maneira harmoniosa e valorizando cada um dos setores.

O conceito de Comunicagdo Integrada, porém, passou a ficar obsoleto com o
passar dos anos. Nao pela definicdo em si, que inaugurava um importante passo para o
jeito de se pensar comunicacdo nas empresas e organizacGes; mas porque o mundo
passou por um forte processo de informatizacdo, que mudaria a forma como se trabalha

neste ramo.

Os modelos tradicionais de comunicacdo integrada focados
unicamente num mix de acles de profissionais oriundos da &rea de
Comunicacdo ndo atendem mais as necessidades do mercado, seja ele
publico, privado ou do Terceiro Setor. Isto porque, a inser¢do de

novas tecnologias de informagdo formula novos modelos de
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comunicagdo nos quais o que se verifica sdo “intervencoes integradas
de comunicacgéo” (CASALLI, 2002).

O fato é que, com as novas tecnologias da informacao, a interacdo e a velocidade
das informacdes passam a interferir direta e drasticamente nos modelos de comunicacéo
até entdo vigentes. Por isso, a propria Margarida Kunsch, em versdo revisada de seus
trabalhos, redefiniu o conceito de Comunicagéo Integrada, passando a abordar a questao

de maneira diferente.

As principais modalidades da Comunicacdo Integrada sédo a
comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadoldgica, a
comunicagdo interna e a comunicagdo administrativa, que devem
atuar de forma sinérgica e integrada, formando, assim o mix ou
composto da comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2003, p. 149-
150).

A nova definicdo de Comunicacao Integrada trouxe acréscimos interessantes ao
conceito: primeiramente, a adicdo da Comunicacdo Administrativa, em parceria com a
Comunicacéo Interna, deixando clara a importancia da Comunicagdo para a gestdo e
administracdo de empresas. Fica claro neste novo conceito que a Comunicagdo é uma
importante ferramenta para lidar com os publicos internos, e que ela é necessaria para
que o fluxo de producdo da empresa funcione perfeitamente.

Segunda, e talvez a principal mudancga: o destaque para o conceito de unido
presente no texto. As trés areas (considerando que Comunicacdo Administrativa e
Interna formam uma s6) devem atuar em conjunto, para formar o mix. Isto s é possivel
se as areas estiverem realmente conectadas, harmonizadas e, sobretudo, integradas. O
crescimento das tecnologias de informacdo permite que essas areas possam trabalhar em
sintonia, ndo apenas unindo, ao final do processo, 0s seus servigos, de maneira
puramente manual. Elas podem trabalhar juntas, durante todo o processo, a partir da
troca de informacGes rapida, e dos planejamentos constantemente atualizados. Tudo
para que, no fim, o objetivo final seja comum a todas e finalmente atingido: a

comunicagéo da instituicéo.

A gestdo da comunicacdo passa a ser percebida como a administracao

de fluxos dindmicos e complexos de informacdes e interacdes entre 0s
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ambientes interno e externo de uma organizacdo. Mais do que entrega
de produtos (fisicos) e servicos (a¢do) de comunicacdo, o objetivo €
propiciar ambientes e oportunidades de dialogos, interacdo e
compreensdo com diferentes publicos (imprensa, clientes,
funcionarios, parceiros etc.) (DUARTE & MONTEIRO, 2004).

O diagrama tracado por J.B. Pinho, adaptado dos conceitos de Kunsch, ilustram

o funcionamento da Comunicagéo Integrada:

Comunica;éo administrativa

Comunicagao interna

Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos

Comunicagéo
mercadolégica

Comunicacao
institucional

Comunicagdao
organizacional

Marketing
Propaganda

Relagbes publicas
Jornalismo empresarial
Assessoria de imprensa Promogao de vendas
Editoragao multimidia Feiras e exposigbes
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchandising

Marketing social Venda pessoal
Marketing cultural

Fonte: PINHO, 2006, p. 35 (Adaptado de KUNSCH, 2003, p. 151)

A partir do esquema exposto, ja temos uma leve nogdo dos pequenos setores que
compdem a Comunicagdo Integrada. No ambito da Comunicacdo Interna, o0s
movimentos de integracdo dos publicos internos e o destaque para o setor administrativo,
também importante para a gestdo deste tipo de setor. JA no ambito de Comunicacéo
Externa, lembrando o modelo defendido por Pinho (2006), temos a Comunicagao
Institucional (desta vez, destacando os diferentes setores que a compde, aproximando-se
do modelo de Comunicacdo Corporativa), e a Comunicacdo Mercadoldgica,
respondendo pelo campo de marketing e publicidade. A grande diferenga, desta vez, se

encontra na interacao entre as areas. Ja ndo sao mais setores separados, que realizam
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suas funcdes, cada um em seus escritorios, e depois unem os resultados. O processo é

totalmente interativo.

Comunicacdo Integrada é aquela que, sem esquecer as caracteristicas
e 0s proto-especificos de cada publico em particular, investidores,
publico interno, formadores de opinido, opinido publica, etc.,
subordina-se a um Unico processo. Comunicagdo Integrada ndo € a
soma das comunicagles segmentadas, e sim o resultado sinérgico
dessas comunicacdes (CLEMEN, 2005, p. 9).

E qual é, afinal, a grande importancia de se trabalhar integrado?

A comecar, sabe-se que o investimento em uma Unica area (seja publico interno,
institucional ou mercadoldgico) ndo satisfaz completamente todas as necessidades da
empresa. Os publicos, interno e externo, estdo cada vez mais inseridos no processo
produtivo da empresa, por meio das tecnologias de informag&o. Estes mesmos publicos
ficam mais exigentes conforme o tempo passa, e acdes simples sobre eles ndo sdo mais
suficientes para convencé-los. Além disso, ha sempre o fator da concorréncia: ndo se
pode esquecer nenhum ponto fraco ou forte que seja, pois isso serd utilizado pelo
concorrente para trazer os publicos para perto de si. Em casos de fragilidades nos pontos
internos, a situacdo fica ainda mais delicada, pois ela refletird, indubitavelmente, na
Comunicacéo Externa.

A segunda razdo é que, em um sistema de comunicacéo integrado, temos a plena
certeza de que a organizacdo, como um todo, receberd as mesmas mensagens, com as
mesmas interpretacdes. E sabemos que todos os publicos, de uma maneira ou outra,
interagem entre si. E quando a Comunicacgédo Integrada age no sistema organizacional,
evita-se desgaste interno, além de criar a cultura interna, somando as potencialidades e
habilidades de cada area especifica.

A terceira justificativa para o trabalho integrado diz respeito exatamente ao
ponto chave deste trabalho: as diversas habilitagdes da Comunicagdo possuem maneiras
diferenciadas e proprias de se enxergar a Comunicacdo. Em um pais como o Brasil,
onde as universidades e escolas de Comunicacdo formam profissionais em habilitacdes
completamente separadas, ndo se pode e nem se deve pensar em trabalhar a
Comunicacdo Organizacional dependendo de apenas um viés, um olhar de determinada
profissdo. Apenas a unido destes profissionais fara o processo comunicacional ser pleno.
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Estd mais do que provado que a segmentacdo do esforco da
comunicacdo numa empresa significa perda de energia, méa utilizacdo
de recursos, distracdo gerencial, quase sempre trabalho perdido,
quando ndo resulta em danos para a propria imagem (BAHIA, 1995,
p. 30).

Deve-se, porém, ressaltar que, apesar de pregar a unido entre as areas, a
Comunicacédo Integrada também deve respeitar as diferencas, valorizando e definindo o
papel de cada profissional. Quando se generaliza as funcdes, e pede-se que profissionais
de uma érea realizem o servico da outra — situacdo muito comum nas empresas
brasileiras, que toma este tipo de atitude para reduzir custos -, o Unico resultado é o
trabalho mal executado, a inseguranca e insatisfacdo daqueles que estdo envolvidos no
processo, e a consequéncia mais improdutiva de todas: a rivalidade entre as areas da
Comunicagao.

Para tentar sanar estes problemas e realizar eficientemente a Comunicacéo
Integrada, criou-se nas empresas e organiza¢fes um setor exclusivo, que pudesse, por
meio de seus conhecimentos e experiéncias, unir e fazer com que 0 processo
comunicacional fosse executado de maneira sinérgica e produtiva. Esta area em
especifico é a responsavel por garantir a Comunicacdo Organizacional, utilizando a

filosofia da Comunicacdo Integrada. Eis as assessorias de comunicacao.

1.3 APRESENTANDO: ASSESSORIA DE COMUNICACAO

As assessorias de comunicacdo sdo areas criadas dentro dos ambitos das
empresas para controlar e cuidar da gestdo dos fluxos comunicacionais das empresas,
seguindo a linha e os objetivos da Comunicagdo Integrada. Como cuidam de uma
habilidade vital da vida de uma empresa, ja que administra os fluxos de uma habilidade
nata e essencial para a vida e convivio humano em grupo, as assessorias de
comunicagdo se tornaram tdo populares no Brasil a partir dos anos 70 que puderam,
inclusive, se desvincularem das empresas, tornando-se elas proprias empresas
terceirizadas, que prestam servico a outras organizacdes e instituicbes, como empresas
privadas, estatais, partidos, governos, autarquias, ONGs, clubes, sindicatos. Mesmo
individuos de grande destaque na sociedade, como empresarios, artistas e figuras

politicas podem requisitar 0s servicos das assessorias de comunicagao.
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Para controlar e administrar todos os setores essenciais na vida de uma
Comunicacdo Organizacional Integrada, e realizar com eficiéncia a Comunicacéo
Administrativa e Interna, a Comunicacdo Institucional e a Comunicagdo Mercadologica,
Kunsch (2003) elenca os elementos principais na vida de uma assessoria de

comunicacgéo. S&o eles:

e Editoragdo multimidia;

e Marketing cultural’;

e Marketing social®;

e Publicidade e Propaganda institucionais;
e Relacdes Publicas;

e Imagem e identidade corporativas;

e Jornalismo Empresarial;

e Assessorias de Imprensa.

Estas tarefas e funcbes buscam atender e realizar as trés grandes areas da
Comunicacdo Organizacional Integrada, bem como valorizar as habilitacbes e
diferenciais dos diversos profissionais de Comunicacdo Social. Como alguns
profissionais se identificam mais com determinadas tarefas do que outros, as assessorias
de comunicacdo costumam dividir as fungdes listadas acima em trés subareas:

Publicidade e Propaganda, Relag¢6es Publicas e Assessoria de Imprensa.

1.3.1 APUBLICIDADE E PROPAGANDA

A Publicidade e Propaganda € a principal responsavel pela divulgacdo da
empresa e dos servicos que esta presta a sociedade, através dos informes e anuncios
publicitarios. Visa o publico externo, e para tanto precisa convencé-lo de uma

determinada ideia ou acao.

" Marketing cultural, segundo a definicdo de Rego (1986, p. 93) é a ferramenta do marketing mix, que
busca realcar o papel de uma organizagdo enquanto agente sociocultural. Visa a promogéo, defesa,
patrocinio e valorizacdo dos bens e padrfes culturais (literatura, ciéncias, esportes, educagdo e artes),
assumindo dimenséo politica, social e econdbmico/comercial.

& Marketing social é “o projeto, a implementagéo e o controle de programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia ou prética social num grupo-alvo” (KOTLER, 1988, p. 83)
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Buscando, de forma direta, o consumo dos produtos ou servigos
oferecidos pela instituicdo, o setor de PP deve, em sintese, criar e
executar as pecgas publicitarias e de propaganda, escolhendo os
veiculos mais adequados para sua difusdo e as agéncias de
intermediacdo; planejar, coordenar e administrar a publicidade,
propaganda, publicidade legal, campanhas promocionais e estudos
mercadoldgicos; e participar na definigdo das estratégias de
comunicacdo (FERRARETO E KOPLIN, 2001, p. 15).

Pensando-se nos tipos de servigos e produtos que a organizagdo pode oferecer ao
publico externo, a Publicidade tem como meta incentivar e informar os consumidores,
visando persuadi-los a aceitar a ideia propagada, e com isso estimular o consumo. A
Publicidade também intenta expandir e inovar o mercado da empresa, sugerir novas
maneiras de utilizacdo de antigos produtos, lancar novos produtos que gerem euforia e
desejo de consumo nos consumidores.

A Propaganda, por sua vez, podera cuidar de dois grandes setores: a propaganda
institucional e a propaganda social. Propaganda institucional € aquela que visa fortalecer
a marca e a imagem da instituicdo, para que a organizacdo tenha maior credibilidade
perante o publico externo, convencendo-o de que é digna de confianca. Este tipo de
propaganda € muito comum em empresas que visem auxilio de patrocinadores ou
parceiros, sendo o principal publico alvo as demais empresas que possam servir de

aliadas.

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

A propaganda social, por sua vez, é aquela voltada para organiza¢fes sem fins
lucrativos — uma ONG, por exemplo. Esta, assim como a propaganda institucional,
também busca fortalecer uma ideia, e colabora para a credibilidade da organizag¢&o nos
publicos externos. Mas, ao contrario da institucional, ndo divulga diretamente 0 nome
da empresa. A propaganda social divulga ideias, projetos, conceitos ou eventos sociais
que a organizacado apoia e defende, mas que ndo necessariamente estejam ligados a ela,

ou que sejam realizados pela empresa. Por natureza, as propagandas sociais defendem
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as grandes causas sociais, como adog¢do do menor, combate as drogas, prevencao do
cancer de mama, entre outras.

Por ter fins geralmente comerciais, o publicitario é o principal responsavel pela
Comunicacdo Mercadologica da empresa, embora possa ser auxiliado por outros
profissionais que possam reforcar e fiscalizar as mensagens, para que a imagem da
empresa seja transmitida corretamente. Neste caso, pode trabalhar em conjunto com a
area de Relacbes Publicas, que administra estratégias de Marketing Cultural e
Marketing Social, para potencializar o contetdo transmitido.

Sobre a area de Publicidade e Propaganda, ndo ha grandes questionamentos
sobre o que se faz e de quem o faz. E uma area bem clara naquilo que se propde a fazer,
e exige um tipo de técnica bem especifica e propria dos publicitarios. Os meios de
comunicacdo utilizados também sdo bem proprios da Publicidade e Propaganda.
Raramente, informes, andncios e pecas publicitarias podem ser feitas por profissionais
de Relagdes Publicas ou Jornalismo.

Infelizmente, a mesma clareza ndo pode ser verificada nas definicdes de

Relac6es Publicas e, principalmente, de Assessoria de Imprensa.

1.3.2 A FERIDA ABERTA: RELACOES PUBLICAS E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Costuma-se dizer que a area de RelacBes Publicas deve ser executada por
profissionais de Relacfes Publicas, enquanto que a Assessoria de Imprensa seria

territorio total do Jornalismo. As Relacdes Publicas:

Coordena desde festividades para funcionarios ou cumprimentos a
eles por aniversarios, casamentos e dias especiais, como 0 da
secretaria, até atividades de cunho social, esportivo ou cultural,
concursos, participacdo da organizacdo em eventos, cerimonial e
protocolo, elaboracdo de pegas institucionais em conjunto com 0s
setores de Al e PP ou envio de mensagens (telegramas, oficios,
convites) a pessoas ou entidades relacionadas com a instituicdo. Os
relagbes publicas terdo, ainda, as responsabilidades de realizar
pesquisas para conhecer opinides, habitos e atitudes dos publicos;
manter cadastros atualizados dos varios segmentos de interesse para a
instituicdo, além de referéncias historicas do proprio assessorado; e
participar na definicio de estratégias globais de comunicacao
(FERRARETO E KOPLIN, 2001, p. 14).
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Segundo esta definicdo, o relacdes-publicas é o profissional que coordena o0s
eventos e interacbes sociais da empresa, além de realizar pesquisas sobre
comportamentos dos publicos e definir estratégias de comunicagdo. Nota especial para a
altima funcdo. O profissional de Relagdes Publicas devera realizar estratégias globais de
comunicacao.

Agora, passemos para a definicdo das atividades de Assessoria de Imprensa:

e relacionamento com os veiculos de Comunicacdo Social, abastecendo-os com informacdes
relativas ao assessorado (através de relises, press-kits, sugestdes de pautas e outros produtos),
intermediando as relacGes de ambos e atendendo as solicitagdes dos jornalistas de quaisquer
6rgdos de imprensa;

e controle e arquivo de informacGes sobre o assessorado divulgadas nos meios de comunicacao,
bem como avalia¢do de dados provenientes do exterior da organizagdo e que possam interessar
aos seus dirigentes;

e organizacdo e constante atualizacdo de um mailing-list (relacdo de veiculos de comunicacéo,
com nomes de diretores e editores, endereco, telefone, fax e e-mail);

e edicdo de periddicos destinados aos publicos externo e interno (boletins, revistas ou jornais);

e elaboragdo de outros produtos jornalisticos, como fotografias, videos, programas de radio ou de

televisdo;

e participacdo na definicdo de estratégias de comunica¢do (FERRARETO E KOPLIN, 2001, p.
13-14).

Segundo a definicdo acima, o assessor de imprensa (por exceléncia, jornalista) é o
responsavel também por lidar e interagir com o publico, e, neste caso, em especial a
midia. Além disso, cumpre a funcdo de monitorar os meios de comunicacdo e de ter
todos os contatos necessarios (mailing-list), produzir produtos jornalisticos e participar
na defini¢do de estratégias de comunicacéo.

Sera por coincidéncia a repeticdo da ultima frase? Afinal, as definicbes de
estratégias de comunicacdo pertencem ao relagcdes-publicas ou ao jornalista? Ou a
ambos?

Este € o ponto mais delicado quando se trata de separar as funcGes das Relacdes
Publicas e da Assessoria de Imprensa. Primeiro, por geralmente ser uma descricdo vaga
acerca de como realizar as defini¢cbes dessas estratégias. Segundo, por ndo esclarecer
como cada area deve realizar esta tarefa, de acordo com suas especialidades e visdes

diferenciadas. Terceiro, e mais importante: por ser a visao estratégica o ponto chave da
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Comunicacdo Organizacional Integrada. Afinal, é a estratégia e o planejamento em
Comunicacdo a razdo de ser da Comunicacdo Organizacional. Portanto, ndo definir
justamente esta funcdo faz com que ambos os setores mais se desentendam do que
colaborem.

As funcdes especificas, derivadas da formacdo de Rela¢des Publicas, sdo ainda mais
faceis de consolidar e entender. Ha diversos estudos, pelo Brasil e pelo mundo, sobre o
papel e a habilidade de Relacdes Publicas nas organizacGes. Sabe-se, por exemplo, que
na Franca toda a gestdo de assessoria de imprensa e relacdes pablicas sdo unidas em um
Gnico setor, de exclusividade do profissional de relacdes-publicas®. Mas mesmo em
ambito brasileiro, os estudos liderados por Margarida Kunsch, desde a década de 80,
definiram e consolidaram a funcao do relagbes-publicas em ambitos empresariais. Na
contramdo, ha certo descaso na area do Jornalismo em relagdo a este assunto, como ja
abordado no item 1.1. Teo6ricos como Wilson Bueno, Jorge Duarte e Chico Sant’Anna
sdo verdadeiros herdis ao desbravar e dissertar acerca do papel do jornalista em
assessorias de comunicacdo e, obviamente, dentro do contexto da Comunicagédo
Integrada.

Ha ainda um fator agravante neste quesito em questdo: as duas areas pouco se
conhecem, e quase nada sabem sobre o funcionamento e habilidades especificas uma da
outra. Para os jornalistas, novamente, a situacdo é ainda mais grave, como destacou
Duarte (2002) em seu estudo Papel e atuacdo de jornalistas e relagdes-publicas em
uma organizacao, segundo jornalistas. Para o autor, ha convicgédo entre os jornalistas de
que o papel do relagbes-publicas estd mais “vinculado a questdo da criacdo e
manutencdo de uma imagem institucional”, mas eles ainda ndo conseguem definir com

mais exatiddo e rigor as tarefas do relagdes-publicas e suas formas de operacionalizacéo.

Embora ndo fique claro como isto é feito, o relagbes-pUblicas é
considerado ponte, elo entre a empresa seus publicos, exceto a midia.
E quem realiza agbes objetivando a interagdo da empresa com seus
varios publicos, promovendo o ‘bom relacionamento’, a harmonia, a
mobilizacdo e a cooperacdo entre todos, em prol da defesa dos
interesses da instituicdo (DUARTE & DUARTE, 2002).

¥ Segundo estudo levantado pelo autor francés Mathien, traduzido no Brasil por Chico Sant’Anna (2004).
Mathien relata que, na Franca, ha uma separacdo entre Comunicacgéo e Informacdo, e as duas ndo se
interligam. Para os franceses, a Comunicacao é executada somente pelo profissional de Relacdes Publicas,
enquanto a Informac&o € papel do Jornalismo.



27

A pesquisa de Duarte deixa bem um claro o ponto fraco da questdo: o quanto os
jornalistas separam as funcbes em “cuidar da informacdo” (para jornalistas) e “cuidar
dos relacionamentos” (para relagdes-publicas). Porém, estas escassas definicdes ndo dao
conta da complexidade das fungdes de cada area, além de reduzir os dois profissionais a
meras ferramentas instrumentais que ou produzem textos ou fazem eventos e
confraternizacdes, para aproximar publicos, como se estas funcdes fossem a alma do
Jornalismo ou das RelagcGes Pablicas.

E uma visdo reducionista, obviamente, e isto ficou muito claro com o passar dos
anos - principalmente ap6s a queda da obrigatoriedade do diploma de Jornalismo para
atividades jornalisticas'®. Necessita-se mesmo ser jornalista para escrever um texto?
Necessita-se mesmo ser um relagGes-publicas para saber tratar bem todos os publicos?
Ou sera que as habilidades especificas de ambos vao além? O que serd que faz do
jornalista o escritor por exceléncia, e o relacdes-publicas o responsavel pelo trato com
0s publicos? E principalmente, por que estas habilidades os fazem diferentes um do
outro, e como isso ajuda no bem maior e comum, que é a elaboracdo de estratégias para
a comunicacao?

Infelizmente, essa reducdo instrumentalista é o que predomina na maior parte
das assessorias de comunicacao do pais. Paulo Nassar (2004) defende que néo € a visao
da Comunicacdo Integrada que esta presente nas assessorias, mas uma “visao taylorista
da separacdo de funcOes: assessoria de imprensa, relacdes publicas, publicidade,

propaganda” .

Dividir as funcbes em trés setores ndo deveria servir para
instrumentalizar as profissdes, mas para potencializar o que cada uma sabe fazer de
melhor. As trés areas deveriam cumprir suas tarefas, sim, mas a0 mesmo tempo se
auxiliarem, potencializando com seus conhecimentos extras as demais fungfes, sem
invadir ou disputar espagos. Ha muita coisa que se pode realizar junto, e executando
apenas 0 que cada area esta habilitada a fazer. O problema é: o0 que cada area faz? Esta é

a questdo primeira que se deve resolver.

19 Decisdo promulgada pelo Supremo Tribunal Federal do Brasil, em 17 de junho de 2009, que declara
que ndo é obrigatério o diploma de Jornalismo e nem o registro profissional no Ministério do Trabalho
para o exercicio da profissdo de jornalista. A decisdo derruba o artigo 4°, inciso V, do Decreto-Lei
972/1969, ja que o STF entende que o decreto ndo foi recepcionado pela Constituicdo de 1988, sendo,
portanto, inconstitucional.

1 Opinido defendida no artigo “Tempos Modernos nas Relagdes-Publicas e na Assessoria de Imprensa
(por uma nova RelagGes-Publicas)”, publicado na coletanea “Jornalismo e Relagdes Publicas — Acéo e
Reacdo (uma perspectiva conciliatdria possivel)”, organizada por Boanerges Lopes e Roberto Fonseca
Vieira (2004).
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Como nédo ha estudos eficientes sobre o papel de Jornalismo, e muito menos
sobre as integracdes entre Jornalismo e Relagdes Publicas, temos uma discussao inutil
para o andamento dos trabalhos, e a Unica prejudicada é a empresa, que tem seu
processo de comunicacdo mal executado. Exatamente por isso que é urgente a defini¢do
sobre 0 que, afinal, cada area realiza nas assessorias de comunicacdo, sobretudo os

jornalistas.

E evidente que cada subarea tem suas especificidades e deve,
obrigatoriamente, conhecer o seu campo de atuacdo, bem como
reconhecer o campo de atuacdo da outra, visando, justamente,
entender como as diversas subareas podem e devem atuar integrada e
estrategicamente (OLIVEIRA E CALDAS, 2004).

Fazer com que ambas as areas se conhecam melhor, para que entdo reconhecam
as potencialidades de cada uma, e assim unam seus trabalhos, é a necessidade primeira
ao se discutir Comunicacdo nas Organizacdes. S6 assim, a Comunicacdo Integrada pode

ser alcangada. E a assessoria de comunicagdo funcionar da maneira eficiente e correta:

A assessoria de comunicacdo € um setor especializado que busca
permanentemente o aprimoramento dos fluxos de comunicacdo no
interior das organizacbes e perante a opinido publica (...) coordena
todo o trabalho de comunicagdo, definindo estratégias que reinem os
setores de Jornalismo (Assessoria de Imprensa), Relagdes Publicas e
Publicidade e Propaganda, que nos dias de hoje sdo cada vez mais
integrados (LOPES, 1995, p. 9).

1.4 ESSE BICHO CHAMADO RELACOES PUBLICAS

Para efeito de estudo acerca do papel do Jornalismo em assessorias de
comunicagédo, precisa-se, primeiro, conhecer o profissional que deve ser o grande
parceiro do jornalista: o relagBes-publicas. Saber as definicdes de Comunicacdo e 0
papel por ele executados, para entdo desmitificar a grande inverdade que impera nas
assessorias de comunicacdo brasileiras: que relagdes-publicas usurpam o papel dos
jornalistas, e vice-versa.

As RelacBes Publicas sdo a area que representam a gestdo da comunicacao.

Profissional treinado para conhecer e analisar os publicos interno e externo, através de
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pesquisa e planejamento; o relagGes-publicas, dentre todos os profissionais da
Comunicacdo Social, é o mais apto a administracdo e gerenciamento dos grupos
envolvidos com a organizacdo. Suas principais ferramentas de trabalho sé&o:
planejamento, pesquisa de opinido e satisfagdo, avaliagdo, marketing cultural e social,
elaboracdo de instrumentos de divulgacéo institucional da organizacao.

Embora um pouco mais especifica do que meramente dizer “trabalhar para
promover relacionamento com o publico em geral”, a descricdo acima ainda ndo é o
suficiente para compreender e determinar qual o papel especifico do relagdes-publicas.
Sabe-se que é um profissional capacitado para entender a comunicacdo como um
complexo a ser gerenciado. Sua preocupagdo maior é conseguir 0 bom relacionamento
entre os publicos, visando a imagem positiva e o bom funcionamento da empresa.
Porém, em que ponto a visao de publico, para os relagdes-publicas, é diferente da visdo
de publico para os jornalistas?

Para entender, de fato, o perfil do relagdes-publicas, e sua maneira de enxergar a
Comunicacao, deve-se compreender sua formacéo, para que ele é treinado e orientado.
Foram levantados dois curriculos de graduacdo em Relagdes Publicas, de duas
universidades brasileiras, responsaveis no estado de Sdo Paulo pelos estudos e pesquisa
na 4rea de Relaces Publicas: a Universidade de S&o Paulo (USP)*? e a Universidade
Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho (Unesp)*®.

A partir de analise das duas grades curriculares, uma simples andlise j& nos
permite compreender que o profissional de relagdes-publicas tem por objetivo planejar e
estabelecer estratégias acima do que conhece e coleta de seus publicos. Um estudante de
Relacdes Publicas é treinado para conhecer e pesquisar sobre o perfil e comportamento
dos publicos, e a partir disso estabelecer estratégias de Comunicacdo dirigida, visando
ao funcionamento coeso e produtivo das organizacdes.

E esta € a principal diferenca.

Como destaca Sidinéia Gomes Freitas'* (2004), a Comunicacdo para as
Relacdes Publicas “é meio e ndo fim de sua atividade”. A Comunicacdo, para esta
profissdo, € uma ferramenta utilizada para aproximar a instituicdo de seu publico. Na

visdo do relacdes-publicas, ndo serd a Comunicacdo o produto oferecido ao publico

2 \/er anexo | (p.126).

B3 Ver anexo Il (p.127).

4 Segundo artigo “Assessoria de Imprensa ou Relagdes-Publicas. Melhor dito: os interesses em jogo”,
publicado na coletanea “Jornalismo e Relagdes Publicas — A¢do e Reacdo (uma perspectiva conciliatoria
possivel)”, de Boanerges Lopes e Roberto Fonseca Vieira (2004).
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(interno ou externo), mas sim o meio pelo qual ele sera reconhecido e sobre o qual se
baseara as estratégias e planejamento para produtividade, rendimento e ligacao entre
publico e empresa. As Rela¢bes Publicas analisa os publicos para aproxima-lo e
convencé-lo da imagem positiva da empresa. Podemos entender, portanto, que na viséo
do complexo comunicacional, o relacdes-publicas representa a empresa.

Isto ndo significa, porém, que o relagbes-publicas ndo possa se utilizar de
técnicas e ferramentas jornalisticas para cumprir o seu objetivo. Pelo contrério: a
prépria historia demonstrou que uma das melhores maneiras de se relacionar e conhecer
0 publico € por meio de veiculos de comunicacdo jornalisticos. Controle e bom
relacionamento com a midia é essencial para manter um contato constante com 0s
publicos visados pela instituicdo. O que difere na producédo jornalistica feito por um
jornalista e a producéo jornalistica feito por um relaces-publicas é o objetivo a ser
alcancado. A informacdo transmitida pelo relacdes-publicas tem fim e pretensdo
completamente diferente da informacdo transmitida pelo jornalista. Enquanto o
jornalista trabalharda com a informacéo noticiosa, 0 RP trabalhard com a informacéao de

manutencao.

Diz-se de qualquer informacdo processada pelo setor de RP, sobre 0s
diversos aspectos e ocorréncias do ambiente: decisdes e tendéncias
politicas, econdmicas, culturais, de outras organizagdes de diferentes
publicos e fatos ou sintomas relacionados a propria imagem da
instituicdo junto a comunidade (RABACA E BARBOSA, 1978, p.
261).

Até mesmo os filtros para elencar a informacao essencial para os publicos séo
diferentes. O relaces-publicas informa acerca daquilo que é positivo para a empresa,
elencando o que é do interesse da instituicdo, e ndo necessariamente do publico -
embora a opinido deste seja fundamental para entender o que a empresa deve ou nao
transmitir em seu discurso comunicacional; mas esta mesma opinido serve de guia, e
nédo de prioridade. Basicamente, podemos afirmar que a Comunicacéo, para as Rela¢des

Publicas é sempre no sentido empresa — publico.

O ponto de partida de ambas areas é a informacdo que, devido aos
objetivos especificos de Jornalismo e RelagGes Publicas, recebem um

tratamento diferenciado. A informagdo é trabalhada mediante o uso



31

de técnicas adequadas, visando & sua divulgacdo nos veiculos de
comunicacgdo, no caso de Jornalismo. J& para Relagdes Publicas, a
informagdo é trabalhada tendo como meta a opinido de diversos
publicos, visando a integragdo da instituicdo. Entdo, Jornalismo esta a
servico da divulgacdo e RelagBes Publicas estd a servico da
instituicdo (MOURA, 2004).

Esta visdo ndo faz do relagdes-publicas melhor ou pior do que o jornalista, ou
mais ou menos nobre. Apenas o faz ter uma visao diferenciada daquilo que € prioridade
na Comunicagdo nas organizagOes (e, talvez, nem tdo diferenciada assim, como sera
discutido no item 1.5). E este € um papel importante para a sobrevivéncia e
consolidacdo de uma instituicdo na sociedade. E ignorancia pensar que néo é ético ou
direito o trabalho que o relages-publicas realiza. Toda e qualquer instituicdo (com fins
lucrativos ou ndo) precisam ter papel valido e reconhecido pelas comunidades, sendo ela
ndo participa do contexto social. E participacdo social de todos os setores, com
aproximacdo e reconhecimento perante os publicos é parte do que pregamos e queremos
como democracia.

E para cumprir estes objetivos, o relacbes-publicas € formado em disciplinas
estratégicas, de planejamento e de reconhecimento dos publicos, tendo um perfil muito
préximo ao administrativo e aproximando-se mais da Publicidade e Propaganda do que
do Jornalismo, de fato. Por essas razdes, geralmente cabe ao profissional de Relagdes
Publicas cuidar da Comunicacéo Institucional, utilizando-se de técnicas de Marketing
Cultural (para firmar a instituicdo como parte da cultura da sociedade; comumente
empregada em organizagdes com fins lucrativos), Marketing Social (para promover
ideias e conceitos que necessitam ser implementados na sociedade; tipico de
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organizacOes ndo-lucrativas) e Marketing Societal ou de Causa Social™ (para veicular

uma empresa de fins lucrativos a uma causa social, visando a melhoria da imagem da

empresa).

As atividades de relagBes publicas normalmente propiciam uma
projecdo institucional da organizacdo, que, dependendo de como sdo
executadas, poderad ser positiva ou negativa. Quando se planeja, as

possibilidades de sucesso sdo bem maiores do que quando se fazem

1> Marketing Societal ou de Causa Social: “ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que
associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mituo” (ZENONE,
2006, p. 72).
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as coisas de forma aleatéria. Por isso, um departamento de
comunicacdo/relacBes publicas tem dupla responsabilidade: cuidar
para que o conceito de sua organizacdo nao seja prejudicado; e,
sempre, levar em conta que suas acdes devem atender e respeitar 0s
interesses dos publicos e da opinido publica (KUNSCH, 2003, p. 316).

Conhecendo agora, mesmo que minimamente, o perfil, formacdo e papel das
RelacBes Publicas — bem como em que ponto elas se diferenciam do Jornalismo -,
podemos nos aprofundar no que de fato € o objeto de estudo deste trabalho: conhecer as
contribuicdes e o papel do jornalista nas assessorias de comunicacdo. Quando o perfil
jornalistico, bem como suas funcdes, for estudado e levantado, poderemos, enfim,
pensar como cada area contribui para o trabalho da outra, respeitando suas diferencas e

o principal: unindo-se para formar a tdo sonhada Comunicagéo Integrada.

1.5 JORNALISTA: QUEM E VOCE?

Se o relacdes-publicas enxerga a Comunicacdo como meio, e ndo fim de suas
atividades; para o jornalista o conceito é exatamente o oposto. Profissional habilitado
para entender as técnicas e conceitos da noticia, o jornalista enxerga a relagdo com os
meios como um canal para desenvolver a opinido publica e promover os debates
necessarios na vida da sociedade. Para tanto, sua principal ferramenta é a informacéo, a
matéria prima para compor o principal produto jornalistico: a noticia.

Cabe aqui diferenciar informacéo pura e simples de noticia, tendo em vista que é
a noticia o objeto norteador do jornalismo, e ndo a informagdo, como muitos pensam. A
informagdo pode ser caracterizada como: “1. Ato ou efeito de emitir ou receber
mensagens. 2. Contetdo da mensagem emitida ou recebida” (RABACA E BARBOSA,
1978, p. 260). A informacao diz respeito apenas ao conteido da mensagem transmitida,
e seus fins podem ser diversos. A informagéo pode ser ferramenta de qualquer processo
comunicacional, que ndo seja o jornalistico.

Por sua vez, a noticia € uma espécie de informacdo bem mais especifica e
dirigida, e com fim também bem restrito, embora muito mais formador do que o de
simplesmente informar. A noticia € um relato que agrega valor, pois ndo narra somente
um acontecimento puro e simples; narra um acontecimento que tenha genuina

importancia, relevancia e que possa ser utilizada e compreendida pelo publico.
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Entre os géneros de texto correntes nos jornais, a noticia distingue-se
com certo grau de sutileza da reportagem, que trata de assuntos ndo
necessariamente de fatos novos; nesta, importam mais as relaces que
reatualizam os fatos, instaurando um dado conhecimento do mundo
(LAGE, 1982, p. 35).

A noticia ndo se limita apenas a narrar fatos, ou entdo informar acerca dos
acontecimentos. Uma mera transmissdo de acontecimentos, sem relevancia ou
agregacdo de valor perante a sociedade, ndo € noticia. E esta € a principal habilitacéo
que o jornalista recebe desde sua formacao académica.

H& uma visdo errbnea de que o norteador da visdo de comunicagdo para o
Jornalismo € a informacdo. Neste caso, deve-se entender que informacdo €, em termos
de valores, igual a noticia, o que nédo é verdade. Se informacdo for igual a noticia, toda e
qualquer profissdo — até mesmo fora do ambiente da comunicacdo — é capaz de gerar e
transmitir informac&o. E pensando sob este ponto de vista que, em 2009, aboliu-se a
obrigatoriedade do diploma de jornalismo para atividades jornalisticas em territorio
brasileiro. Ora, se toda pessoa é capaz de gerar e transmitir informacao, entdo para que
uma formacao especifica para este tipo de atividade? O advento da internet colabora
para gque esta visdo de que a informacdo € comum: ndo é mais o jornalista que define
qual informacdo deve ser absorvida, mas sim o proprio leitor consumidor. Ele escolhe

sobre o que quer ser informado.

Cada vez mais é sobre o receptor que recai a tarefa de sele¢do da
informacdo que ele vai consumir. Entretanto, 0 nimero de receptores
desse novo tipo de informacdo ainda € nebuloso. Ha previsdes
discrepantes sobre o calculo do total mundial de pessoas plugadas
(MATQOS, 2004).

A discussédo acerca da formacédo jornalistica, na verdade, é fruto de uma crise
que o Jornalismo Contemporaneo sofre desde que a atividade do Jornalismo se tornou
uma atividade empresarial, que sofre concorréncia e é subordinada as I6gicas do capital.
Afinal, qual é a funcdo especifica do jornalista, e no que ele se difere das demais

pessoas ao transmitir informacdes?
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Este diferencial e componente vital da profissdo jornalistica € a noticia. Como
bem defendeu Celso Kelly, “o que é matéria-prima do jornalista ndo é palavra, é
noticia” *°. Sendo a noticia um tipo especifico de informacao, responséavel por formar
opinido e que se utilize de técnicas para aproximar e fazer com que o publico
compreenda e seja parte ativa da construcdo do discurso, ndo sera necessaria uma
formacéo especifica? Nao serd, portanto, o jornalista um profissional diferenciado dos
demais?

Quando dito que o jornalista se utilize de técnicas especificas para construcdo da
noticia, nao significa que outros profissionais ndo possam se apropriar destas técnicas
para construir a informagéo. A técnica pura e simples ndo forma a noticia, e muito
menos faz o jornalista o profissional que €. Ela é apenas uma ferramenta que o jornalista
aprende a ter dominio pleno — mais, talvez, do que qualquer outro profissional — e é

utilizada para a construcdo do discurso jornalistico, que é o discurso noticioso.

1.5.1 ALEM DA TECNICA

Para desmitificar a visdo de que o jornalista € um mero escritor de um tipo de
texto em especial, e valorizar a profissdo do Jornalismo para 0 mesmo patamar das
demais profissdes da Comunicacdo Social, deve-se, primeiramente, entender em que
ponto o jornalista vai além da técnica, e faz da informagdo uma noticia. S6 assim
seremos capazes de compreender em que aspecto a noticia é comunicacional, e nao
meramente informacional; englobando, assim, o Jornalismo no ambito da Comunicacéo
Social.

H4, de fato, um modelo de construgdo da noticia, que segue uma técnica de
linguagem, escolha de informacdes e ordenagdo dos fatos, de acordo com relevancia e
discurso a ser defendido. Segundo Nilson Lage (1982, p. 43-52), a noticia deve seguir
0s seguintes parametros: uso da linguagem referencial (que leva em consideracdo o
contexto), com eliminacdo da linguagem emotiva (relacionadas ao emissor) e conativa
(dirigida ao receptor)'’; sistema de verbos (modo indicativo, de preferéncia o presente
ou o pretérito perfeito; terceira pessoa, verbos dizendi); escolha léxica e gramatical

(linguagem formal). Porém, ndo é seguindo estas técnicas que se forma a noticia. Na

16 Celso Kelly, in “Dicionério de Comunicacdo” (RABACA E BARBOSA, 1978).
Y Estudo das funcdes da linguagem de Romam Jakobson, em “Linguistica e poética” (in “Linguistica e
Comunicacdo, S&o Paulo, Cultrix).
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verdade, pode-se dizer que esta técnica é aplicavel para qualquer transmissdo de
informacdo, podendo ser aprendida e executada, de fato, por qualquer pessoa.
Obviamente, os profissionais da Comunicagdo tém maior afinidade, conseguindo lidar
muito mais facilmente com este tipo de técnica. Mas isto ndo € privilégio do jornalista.
Por exemplo, como ja visto nos curriculos da carreira de RelagBes Publicas, levantados
no item 1.4, estes profissionais também sdo ensinados a redigir e lidar com textos para
meios de comunicacdo. Portanto, podemos garantir com mais absoluta certeza que nédo é
a técnica que faz a noticia, portanto ndo é esta mesma técnica que faz o jornalista.

O que de fato faz a noticia um instrumento especial, Unico e préprio do
Jornalismo é aquilo que costumamos chamar de *“valor noticia”. Pode-se definir como
valor noticia todo critério de escolha, que separa e hierarquiza os fatos ocorridos na
sociedade em geral, levando em consideragdo o interesse dos grupos envolvidos no

processo comunicacional (o publico leitor e/ou a empresa jornalistica emissora).

Os valores-noticia sdo as qualidades da construcdo jornalistica dos
acontecimentos [...] através dos quais 0s jornalistas operam uma
selecdo e uma producdo discursiva daquilo que é selecionado
(AGUIAR, 2008, p. 23).

Nelson Traquina (2005, p. 74-91) defende que o valor noticia segue certos
padrdes de selecdo, comuns a todos 0s meios que tém a noticia como seu principal
produto de mercado. Esses padrdes sdo: a) valores noticia de selecdo; b) valores noticia
de construcao.

Os valores noticia de selecdo dizem respeito aos critérios que selecionam o
contedo de um acontecimento como importante, essencial para ser repassado a
sociedade. Os valores noticia de sele¢cdo podem ainda ser subdivididos em “valores
noticia de selecdo substantivos” — os que avaliam, de maneira direta, 0 acontecimento e
sua relevancia; e os “valores noticia de selecdo contextuais” — que dizem respeito ao
contexto de producdo ao qual a noticia serd submetida. Para Traquina, os valores
noticias de selecdo substantivos sdo morte, notoriedade, proximidade, relevancia,
novidade, notabilidade, inesperado, conflitos e controvérsias, e tempo. Ao critério de
tempo, cabe ainda fazer uma observacdo: trés tipos de valor noticia podem ser
vinculados ao critério de tempo: noticia atual, noticia efémera (geralmente, ligada a

datas comemorativa) e noticia de acordo com o ritmo (aquela que aconteceu ha menos
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tempo é mais noticia do que aquela que aconteceu ha mais tempo, mesmo que ambas
sejam consideradas atuais no debate social, politico, econémico ou cultural).

J& os valores noticia de selecdo de acordo com contexto, que dizem respeito ao
ritmo da producdo da noticia — definindo, portanto, a viabilidade da veiculagdo — segue
0s seguintes critérios: disponibilidade (equipe disponivel para cobrir o fato); equilibrio
(conferir se todas as noticias sdo publicadas de maneira igual, buscando nédo repeti-las
em demasiado); visualidade; concorréncia; dia noticioso (0 que pode ser noticia em um
dado periodo pode j& ndo ser em outro; ha tempos em que 0 nimero escasso de valores-
noticia faz com que determinado acontecimento seja considerado como digno de ser
noticiado, o0 que pode ndo acontecer em outras epocas).

Enquanto os valores noticia de selecdo dizem respeito aos critérios da escolha e
da hierarquizacdo dos fatos, os valores noticia de constru¢do visam o lado técnico da
confeccdo da noticia. Trata-se, aqui, da abordagem feita pelo jornalista ao construir a
noticia. Para Traquina, os valores noticia de construcdo sdo: simplificacdo, amplificacéo,
relevancia, personalizagdo, consonéncia (insercdo da noticia em um contexto maior,
para melhor compreens&o).

Tendo em vista todos os critérios levantados para a construcdao do valor noticia,
comecga-se a entender porque a noticia € um produto tdo especializado e, a0 mesmo
tempo, td0 importante para a formagio de opinido na sociedade. E mais que mera
informacdo: € uma comunicacdo dirigida, trabalhada, e que tem forte apelo discursivo.
Portanto, dominar as técnicas e a producdo da noticia, bem como na sua difusdo na
sociedade, também pode ser visto como um importante processo comunicacional. Vai
além de um “bem fazer” da técnica: necessita-se de um preparo cultural e tedrico
bastante aprofundado sobre a sociedade e os contextos no qual estamos inseridos, e um
constante contato com 0s acontecimentos, buscando sempre a atualizacdo e a

verificacdo do que, de fato, pode ser visto como noticia.

O estudo da noticia € uma das maneiras de analisar as ideologias em
atuacdo na midia. O que importa é mostrar como um produto do
jornalismo pode ser influenciado pelos mecanismos ideoldgicos do
profissional, do ambiente em que ele trabalha e dos proprietarios dos
meios de producdo. A noticia pode efetivamente ser usada na critica
sistematica a democracia (JORGE, 2006, p. 12).
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Sendo a noticia um produto tdo elaborado e que exige preparo habilmente
profissional, a pergunta que fica é: quem € o responsavel por ela? A partir do
levantamento do curriculo de RelagBes Publicas, podemos entender que ndo é esta
habilitacdo, ja que o relagdes-publicas tem visdo e formacdo para gerenciamento, e ndo
construcdo de noticias (embora estes aprendam a técnica de texto, mas param no ambito
técnico, ndo avancando para as reflexdes acerca da natureza e construgéo estratégica da
noticia). E pelo perfil levantado do que deve constituir a noticia, sabemos também que
ndo condiz com a natureza do texto publicitario, que também pode se utilizar das
técnicas do texto jornalistico, porém com fins que jamais atenderdo aos requisitos
béasicos de noticiabilidade.

Portanto, € intuitivo pensar que cabe ao Jornalismo administrar e se relacionar
com esta area especial da Comunicagdo. Mas, para efeitos comparativos e de
comprovacao, também foram levantados os curriculos da graduacdo em Jornalismo na
Universidade de Sdo Paulo (USP)!® e na Universidade Estadual Paulista Jilio de
Mesquita Filho (Unesp)*®, também polos de estudo e pesquisa na area de Jornalismo.

Comparando as grades curriculares de Relagdes Publicas e Jornalismo, notamos
que o jornalista tem, em sua formacdo, preparo muito mais especializado para entender
a sociedade como um todo, visando buscar nela os valores noticias que sdo necessarios
para a construcdo do texto jornalistico. H& estudo da técnica, sim, porém esse estudo é
interrelacionado com uma visdo de Comunicacgao que néo é a visdo do relagbes-publicas
(mais planejada, estudando os publicos como alvos, e ndo como fontes). O jornalista
estuda o fluxo da informacéo e suas varias maneiras de ser aplicadas, nos mais diversos
meios e contextos. Exatamente por isso que ele é o0 mais apto a determinar e administrar
a noticia, elencando a sua importancia para os publicos e de que forma ela pode ser
trabalhada e propagada dentro dos diferentes contextos (entre eles, por exemplo, as
organizacoes).

Obviamente, ndo podemos nos esquecer de que, se a noticia é feita segundo
critérios que determinam sua importancia, ela sera importante para um publico em
especial. E aqui temos um ponto sensivel no que cerne ao Jornalismo Contemporaneo,
sobretudo se pensarmos em ambito das organizac@es: afinal, a quem ele deve ser fiel?

Seria ingenuidade de nossa parte idealizar o Jornalismo como uma ciéncia livre

de interesses, totalmente isenta de discurso ideoldgico e, sobretudo, sem estar vinculada

18 \/er anexo 111 (p. 130).
¥Ver anexo IV (p. 131).
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a grupos que precisam sobreviver nos modelos competitivos da Comunicacdo. Se
pensarmos em ambitos de assessorias de comunicacdo, a questao fica ainda mais nitida.
Elas representam as organizagOes perante a sociedade, portanto o Jornalismo
Empresarial, aquele que se costuma ver nas assessorias de comunicagéo, também deve

defender os interesses da empresa?

O fato de as empresas de Comunicag&o prestarem servico de interesse
publico em regimes democraticos ndo significa, porém, que em
momentos especificos, de interesses econdmicos ou politicos, ndo
prevaleca a voz do dono. Jornalismo independente e apartidario ndo
existe. Mesmo nos chamados veiculos alternativos, comunitéarios, hé
interesses envolvidos, mesmo que sejam de interesse publico
(OLIVEIRA E CALDAS, 2004).

As duas visbes sdo extremas, e ndao contemplam o Jornalismo como ele €
executado nos dias atuais. E impossivel, de fato, pensar que os jornalistas s&o seres que
abdicam de suas opinides — e das opinides dos meios a que servem — ao definir, redigir e
propagar a noticia. Porém, ainda € valido lembrar a funcao social do Jornalismo perante
a sociedade, que € a de formacdo. Portanto, ndo devemos esquecer de que, para o
Jornalismo, a Comunicagio sempre sera pensada e dirigida ao publico. E isso que faz da
Comunicacdo, para o jornalista, o fim, e ndo o meio, pois é para o publico que ele
trabalha. Ele é o responsavel pelo fluxo contrario, do publico — empresa, garantindo,
assim, que ambos os lados tenham iguais chances de representacao. Esse fluxo de méo

dupla é o responsavel pela formacéao cidada do publico, garantindo a democracia.

Na atual explosdo da informacdo, a funcdo do jornalismo se expande
da mera disseminacdo de mensagens para a oferta de orientacdo, e
assim a énfase da noticia se deslocara do contetido para o contexto.
(...) O jornalismo evolui do fornecimento de fatos para o
fornecimento de significados (MATQS, 2004).

Infelizmente, ndo é o que conferimos em muitas redagdes jornalisticas
contemporaneas. Nasceu nos grandes meios de comunicacdo uma espécie de noticia
mista, na qual a técnica do texto jornalistico é utilizada ndo para difundir a noticia
propriamente dita, elencada pelos critérios de valor noticia elencados acima; mas para

difusdo de ideias, propagandas e marketing. O valor noticia, que ja é subjetivo - tendo
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em vista que considera ideologias e discursos na hora de elencar os critérios que irdo
definir se o fato € ou ndo noticia -, mesmo ele se perde dentro de uma politica que

muitas vezes beira ao lobby?’, e ndo, de fato, & informacéo e formag&o de opini&o.

O processo generalizado de erosdo dos paradigmas na era pos-
moderna provoca mutacdo do conceito de informagdo. Esta deixa de
significar a representacdo simbdlica dos fatos para se apresentar como
um produto hibrido que associa ora a publicidade, ora entretenimento,
ora persuasdo, ora consumo. [...] A informagdo vira um veiculo de
transporte para varias e subjetivas intengdes, deixando muitas vezes
de cumprir sua missdo imanente de informar (MARSHALL, 2003, p.
36).

H& ainda uma questdo a ser levantada: o ritmo de trabalho aos quais 0s
jornalistas estdo submetidos. A velocidade com que a informacdo é transmitida,
sobretudo nos meios on-line, ndo permite, muitas vezes, maior apuracdo dos
acontecimentos. O fato de o publico também ser emissor de informacdo colabora para
que os grandes meios jornalisticos entrem numa busca desenfreada pela informacéo, e
vence quem divulgar primeiro (o famoso “furo”). Para conseguir atingir tais objetivos,
por muitas vezes o trabalho de apuracdo se limita a uma simples parafrase enviada de
press-releases de agéncias de noticia e assessorias de comunicagdo. Nisso, perde-se a
qualidade da noticia, e obviamente que a informacdo se limita apenas a técnica,

enfraquecendo, portanto, o papel do jornalista.

O reporter ndo sai & rua para presenciar e apurar os fatos, as
entrevistas acontecem por telefone e um volume crescente de
matérias & feito sem um “verdadeiro trabalho jornalistico,
principalmente a partir de dossiés de imprensa elaborados pelas
agéncias de comunicacdo que rotineiramente fornecem informagdes
Uteis em disquetes ou via Internet para facilitar o trabalho dos
jornalistas (CHAMPAGNE, 2000, p. 4).

Mas, se nesse contexto, as noticias produzidas pelas agéncias e, principalmente,

pelas assessorias de comunicacao, sao aquelas que de fato sdo transmitidas ao publico

20 |obby: expressdo estrangeira utilizada no contexto da Comunicacdo, que remete & publicidade
repassada na forma de informag&o e noticia, apenas para atender um interesse em especial, geralmente de
grupo hegemdnico.
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em geral; se sdo essas as informagdes que circulam na sociedade, ndo devera, portanto,
os jornalistas das assessorias de comunicacdo aqueles que devem pensar nos conceitos
de valor noticia, e os principais responsaveis pelo conteido social e de formagéo de
opinido dos publicos? N&o sera hora de pensarmos nas assessorias de comunicagdo ndo
apenas como fonte para 0s meios de comunicacdo, mas nelas proprias como 0s meios,
produtoras de noticias? Ndo aumenta, neste caso, a responsabilidade social destas
empresas, que vao precisar, cada vez mais, do trabalho jornalistico para a verdadeira
confec¢do e organizacdo da noticia? As assessorias de comunicagdo, neste contexto,
servem ndo apenas para divulgar informacdes, mas, como defende Sant’Anna (2004),

servem para estabelecer “um processo de renovacao da atividade jornalistica”.

A maior presenca de jornalistas a frente dos servicos de imprensa das
empresas tem contribuido para demonstrar que a informacdo pode
ajudar as empresas a se afirmarem no espacgo publico, por meios que
ndo sdo nem a Publicidade, nem o marketing. Na base dessa meta, a
transparéncia, a democratizacdo do acesso as informacoes, a verdade,
os fatos (CHAISE E TIXIER-GUICHARD, 1993, p. 210).

Neste ponto, o jornalista em ambito das organizacdes fica numa espécie de
encruzilhada. De um lado, atender aos interesses da instituicdo, trabalhando em ordem
com as estratégias estabelecidas pelos relagdes-publicas, buscando melhorar a imagem
da empresa através da divulgacdo jornalistica e relacionamento com a imprensa. Por
outro, atender o papel social do Jornalismo, buscando usar a sua principal ferramenta, a
noticia, como diferencial e arma estratégica para consolidar a empresa dentro dos
agentes sociais em uma comunidade. Como fazer estes dois servigos, sem interferir no

trabalho dos demais setores da Comunicacdo Integrada?

1.5.2 COMUNICACAO X INFORMACAO: PODEMOS IR ALEM?

O fato é que ndo se deve pensar nas assessorias de comunicacdo como mero
escopo de interesses empresariais para 0s publicos, como se esta fosse passiva de gerar
e interagir nos processos comunicacionais. Pelo contrario: devemos sempre considerar
que o publico, interno ou externo, é parte ativa e permanente dentro do contexto
comunicacional, gerando ela prépria um fluxo de informacGes e relacionamentos que

influenciam (e até mesmo determinam) as estratégias de comunicacao a serem tomadas.
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Informar este mesmo publico da totalidade do processo, além de ser a atitude
profissionalmente ética, é garantir que o publico receba aquilo que Ihe é de direito: a
transparéncia do processo ao qual ele é submetido e faz parte.

Claro que, em algum momento, garantir este direito a informacéo, através do
ambito noticioso, vai interferir no interesse e na imagem empresarial perante seus
publicos. Em momentos de crise, esse conflito se torna claramente visivel, pois a
empresa ndo quer transparecer fraqueza, e ao mesmo tempo os publicos, interno e
externo, se sentem confusos, tentando ser informados do que, de fato, esta acontecendo.
H& os casos também que a interacdo plena e total transparéncia ndo interessam a
organizacao, por diversas razfes (preservagdo da identidade e da hierarquia, protecdo do
processo de producdo, segredos profissionais). Em todos estes casos, o trabalho do
jornalista fica, por muitas vezes, comprometido. A necessidade da gestdo da
comunicacéo supera a informacao, gerando um conflito que, na maior parte das vezes,
envolve o Jornalismo contra as Rela¢Ges Publicas e a Publicidade e Propaganda.

H& quem defenda, por exemplo, que nem sempre a interacdo entre empresa e
midia (papel que sempre coube as assessorias de imprensa, principal ambito jornalistico
dentro das organizacdes) é benéfico e necessario a vida da instituicdo. De fato. Porém,
devemos pensar que a interacdo informacional com os publicos ndo se da somente por
meio da midia. O Jornalismo, atualmente, engloba uma infinidade de outros meios que
buscam estabelecer contato direto com o publico, sem ser necessariamente pelos meios
de comunicacdo. A empresa pode informar seu publico diretamente, sem precisar do
servico de outros meios. A empresa ser um meio de comunicacdo, que fornece
informacdo especializada, acerca ndo s6 do que ela produz, mas também de todo o

universo que engloba o seu processo produtivo.

O universo da comunicagdo de uma empresa jamais estard completo
se ndao for ancorado em fatos. A comunicacdo empresarial ou
institucional moderna acabou inteiramente baseada em um tripé no
qual o jornalismo tem importancia equivalente a da propaganda e
marketing e das relagdes publicas (LOREZON E MAWAKDIYE,
2006, p. 12).

O “erro” comum neste tipo de abordagem é pensar que informacao é o oposto de
comunicacdo, e que midia € o Unico meio possivel de transmitir informacédo, portanto

esta ndo faz parte da comunicago. E erro se pensarmos em ambito da Comunicagao no
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Brasil. Na escola francofona, por exemplo, a separagao entre informacdo e comunicacgao
é clara, e ambas sdo trabalhadas separadamente. Porém, em nosso pais, é impossivel
pensar em processo de comunicagdo sem informacdo. Portanto, a informacgéo deve ser
pensada como estratégia de comunicacgdo, incluindo em momentos de crise. E deve ser
pensada em sua totalidade: as noticias ndo devem e nem conseguem ser todas positivas
em 100% do tempo. Detectar o que esta errado e divulgar este erro faz parte do que
consideramos valor noticia. Cabe ao jornalista saber usar este tipo de servico de
transparéncia e informacéo a favor da empresa, para que o contetido da noticia, negativo

ou nao, seja sempre benéfico a empresa e, obviamente, ao publico.

A estratégia das empresas mais modernas tem sido a de jamais
esconder 0s seus pequenos insucessos, no dia a dia das relagdes com
o0 mercado e a midia. Os beneficios que esta atitude oferecem em
situacdes de crise sdo evidentes. [...] Vistas pelo mercado como
empresas “faliveis”, mas sempre em busca da exceléncia — na verdade,
uma coisa pressupde a outra — 0S eventuais grandes fracassos e
acidentes, quando eles acontecem, sdo tratados com mais boa vontade
pelo publico externo (LOREZON E MAWAKDIYE, 2006, p. 73).

As assessorias de comunicagdo ndo podem e ndo devem pensar na informacgéo
jornalistica como uma ferramenta manual a ser usada em momentos esporadicos. O
jornalista deve se inserir - com seus conhecimentos sobre os publicos e preparo para a
construcdo da noticia — no contexto global da comunicacgdo. Pensar a noticia como uma
estratégia para integracdo e interagcdo entre empresa e publico. O Jornalismo, antes de
tudo, deve saber lidar com os stakeholders !, usando-se da informacéo para

aproximacéo do publico perante a organizagéao.

A assessoria de imprensa ndo deve se contentar com o que geralmente
se acredita que ela seja: “um servico de fazer a empresa falar” (“un
service de faire parler I’enterprise”). Também ndo deve ser
compreendido como um porta-voz, para falar em nome da fonte
(SANT’ANNA, 2004).

21 Stakeholder: grupos ou pessoas que influenciam o contexto organizacional na busca do atingimento dos
seus objetivos (ROWLEY, 1998). Os stakeholders podem, portanto, ser qualquer tipo de publico que
influencie nas decisBes ou objetivos de uma organizacgdo. Pode ser o publico consumidor, mas também o
interno, os acionistas, a opinido publica, etc.
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O que as assessorias jamais devem esquecer € que “a comunicacgéo institucional,
mesmo quando feita a partir de empresas comerciais, deve observar sempre 0 conceito
de informacdo como necessidade social” (BAHIA, 1995, p. 37). E se é necessidade
social, a organizacdo também deve enxergé-la como uma parte vital do processo
comunicacional. Nenhuma organizacdo ira se consolidar totalmente se ndo houver quem
garanta a sua transparéncia e atenda aos interesses do publico, que quer ser interado de
tudo que acontece na instituicdo, bem como as consequéncias das atitudes e decisdes da
empresa que acarretardo sobre eles.

Neste ponto, o jornalista de uma assessoria de comunicag@o pode ser visto como
uma espécie de “advogado do diabo”: levantando e representando os interesses dos
publicos (interno e externo), mesmo aqueles que possam, a primeira vista, parecer
contrarios aos interesses da empresa. Mas fazer isso ndo para opor instituicdo aos
publicos, mas para fazer com que a organizacao reflita e se planeje estrategicamente
visando também as vontades e o beneficio do outro lado, e com isso garantindo a sua
credibilidade, bem como a fidelidade destes publicos. A informagdo indo além,

inclusive, da noticia. A informagdo-comunicacéo.

Essa deve ser a mais importante missdo dos jornalistas no futuro: uma
missdo que evoca responsabilidades e habilidades que védo além da
prética jornalistica atual (MATOS, 2004).

Para que o servico jornalistico interaja os stakeholders, é essencial que o
jornalista conhega o publico com quem esté lidando, e para tanto analisar e pesquisar o
publico alvo é elemento essencial para a préatica jornalistica que pretende construir uma
rede de noticias segura, confidvel e que informe corretamente os publicos acerca das
atividades da organizacdo. Mas conhecer o publico e pensar em estratégias para se

relacionar com ele ndo é uma tarefa de Relagdes Publicas?

1.5.3 O DIFERENCIAL JORNALISTICO: JORNALISTA E STAKEHOLDERS

Este € o ponto em que as duas areas — ou melhor dizendo, todas as areas da
assessoria de comunicacdo - passam a se integrar e confluir. O conhecimento dos
publicos para elaboracédo de estratégias ndo é privilégio de uma profissao, € a habilidade

comum a todos os segmentos da Comunicacdo Social, ndo somente das Relac¢Oes
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Publicas. O publicitario também né&o deve conhecer bem o seu publico para pensar em
estratégias de persuasdo? O cineasta também ndo deve conhecer bem o seu publico para
pensar nas melhores formas técnicas, como som, fotografia e efeitos especiais, para
agradar o publico consumidor de seu filme? Também o jornalista deve conhecer bem o
seu publico, para construir a noticia que lhe interesse e que lhe seja util, levando em
consideracdo a integracdo entre os publicos e a empresa. Todas as areas devem
estabelecer contatos e analisar bem os publicos com os quais esta lidando, para entdo
utilizar estes conhecimentos para a sua producéo especifica.

Isto ndo significa, porém, que o trabalho de identificagdo dos publicos ndo possa
ser feito em unido. Se a Comunicacao Integrada nada mais € do que a unido de todas as
areas para compor o mix da Comunicacdo Organizacional, é natural que elas devam se
unir naquilo que lhes é comum fazer. Ndo uma unido mecanica dos trabalhos, como
uma espécie de remendo; mas uma unido do pensamento, das formac6es; um trabalho
Unico e conjunto. Pensar a estratégia de comunicacdo perante os publicos, ou seja,
elaborar estratégias pensando em diferentes stakeholders, deve ser uma tarefa da

assessoria de comunicacéo, unida, e ndo de setores especificos.

Jornalistas e relagBes publicas, nas suas praxis do cotidiano das
organizacOes, tém muito mais para somar do que para dividir. Na
realidade do mercado, sobretudo dos grandes centros, isto ja em um
fato consumado. Jornalistas e relagdes-pUblicas trabalham em equipe,
tanto dentro das empresas prestadoras de servi¢os de comunicacao
corporativa como nos departamentos internos das organizaces em
geral (KUNSCH, 2004).

Tendo em mente este ideal, pode-se dizer que, apesar do Jornalismo ser,
geralmente, posicionado nas assessorias de imprensa, a sua visao e produc¢éo de noticias
podem muito bem auxiliar as demais areas. Afinal, saber tudo o que acontece em ambito
interno; noticiar os fatos que ocorrem dentro de uma instituicdo, em todas as classes
hierérquicas, fard que com que o publico interno reaja a essas noticias e demonstre, a
partir disto, seus pontos fortes e fracos. Ndo sdo estes 0s dados necessarios para que se
estabeleca o plano de Comunicacdo Interna? Por meio do trabalho noticioso do
jornalista, o profissional que cuida da Comunicacéo Interna podera ter uma visdo ampla
do retrato e perfil do publico interno, por exemplo, seja por meio das noticias veiculadas

nos house organs e boletins internos; seja pela reacdo do publico a estas noticias.
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O contrario também é valido. O conhecimento que um relagfes-publicas levanta
do publico interno, bem como as estratégias elaboradas para gestdo deste mesmo
publico, é ferramenta preciosa para que o jornalista saiba elencar que tipo de
informacdes tem potencial noticioso, e de que forma ele pode construir a noticia para
atingir este publico em especial. A contribuigdo de ambos os lados, com suas tarefas
especificas, colaboram para estabelecer uma estratégia unificada, que com certeza sera
muito mais efetiva do que se cada profissional se limitar a sua area e disputar “quem faz
0 qué”.

E ndo somente em alianca com as Rela¢Ges Publicas que o Jornalismo pode se
tornar um diferencial que potencialize o trabalho nas assessorias de comunicacdo. A
noticia pode se tornar uma contribuicdo valiosa para os estudos em editoracéo,
marketing (cultural, social ou societal), publicidade e propaganda. Assim como as pegas
publicitarias, as estratégias de marketing, o perfil e imagem institucional que a empresa
passa ao seu publico também podem colaborar para que o jornalista compreenda e
conheca estes publicos melhor, e assim possa produzir noticias que, de fato, interessem
e sirvam como arma estratégica para a comunicacdo da empresa. Para formar um
Jornalismo eficiente para os stakeholders, inserido em uma estratégia mais ampla de
Comunicacgéo voltada para os publicos.

Levantados, enfim, o perfil do Jornalista, o seu papel nas assessorias, sua relacéo
com as demais areas da Comunicacdo e no que ele pode ser diferencial, finalmente
podemos conceituar, com precisdo e sem preconceitos, a area que, por exceléncia, é de
controle jornalistico, bem como suas atividades e sua importancia no contexto da
Comunicacéo Integrada.

A defini¢do de Assessoria de Imprensa.

1.5.4 A ASSESSORIA DE IMPRENSA — AFINAL, O QUE FAZEMOS?

A terceira e Ultima subarea da Assessoria de Comunicagdo € a Assessoria de
Imprensa. Segundo a 4? edicdo do Manual de Assessoria de Imprensa da Federacdo
Nacional dos Jornalistas (FENAJ), as assessorias de imprensa podem ser definidas
como “servico prestado a instituicGes publicas e privadas, que se concentra no envio
freqliente de informacgbes jornalisticas dessas organizacGes para 0s veiculos de
comunicacdo em geral” (2007, p. 7). Dentre os possiveis trabalhos a ser executados em

uma assessoria de comunicacao, as assessorias de imprensa sdo as que mais empregam
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jornalistas, por sua aparente facilidade em redigir textos noticiosos e por compreendem
0 universo dos meios de comunicacdo. Porém, o trabalho em assessorias de imprensa
ndo devem se limitar a estas duas fungdes basicas.

Sabe-se que a Assessoria de Imprensa é a responsavel por informar os publicos.
Para os publicos externos, principalmente a midia, sdo utilizadas ferramentas como os
releases, os press-kits, além de constante fiscalizacdo da midia para identificar onde,
quando e como o nome da instituicdo foi veiculado (clipping). Além disso, as
assessorias de imprensa sdo as principais responsaveis por criar e manter o contato com
0s publicos, por meio dos chamados mailing-lists (lista de contatos constantemente
atualizada, para relacionamentos com a midia e demais publicos). Em ambito interno, a
Assessoria de Imprensa € responsavel pelas publicagbes internas, como boletins
informativos e house organs (os chamados jornais internos, principal produto do que se
batizou de Jornalismo Empresarial). Ha4 também o papel de preparar o publico interno
para ser fonte e saber se relacionar com a midia — o chamado media training. Todas
estas funcbes pensadas estrategicamente, para melhor divulgacdo das noticias e para
melhor informar os pablicos acerca das atividades da organizacéo.

Foi-se 0 tempo em que ser assessor de imprensa era unica e exclusivamente ter
um bom relacionamento exclusivo com a midia. A visdo de noticia para os publicos
ultrapassa 0 ambito midiatico, e mesmo os meios de comunicacdo ndo sdo suficientes
para atender o complexo mundo comunicacional das organizagdes. As assessorias de
imprensa podem ser consideradas, hoje, como o principal canal informativo perante os
publicos, interno e externo; e este canal € produto estratégico de aproximacdo entre

publico e instituicdo, fortalecendo a imagem e a funcdo da empresa perante a sociedade.

Fruto da complexidade cada vez maior das organizagdes — néo
importa se econdmica ou governamental — e fruto também da
elevacdo vertiginosa da qualidade e do alcance da midia, a assessoria
tornou-se uma espécie de “imagem invertida” da imprensa
contemporanea. N&o pode mais se restringir ao trabalho de
intermediacéo e propaganda indireta. Ela tem de responder a altura
das exigéncias da midia por informaces qualificadas e fontes
fidedignas (LOREZON E MAWAKDIYE, 2006, p. 7).

Pensando por este caminho, podemos, inclusive, repensar as ferramentas

utilizadas classicamente pelas assessorias de imprensa. Ndo somente na importancia da
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redacéo de releases, por exemplo, mas tambem nos critérios em que ele sera redigido e
distribuido pelos meios, pensando sempre nos critérios de noticiabilidade que
beneficiem os publicos. A criagdo de uma linha estratégica de comunicacao, com planos
de midia e objetivos bem definidos e delimitados, ajuda a consolidar o papel da
assessoria de imprensa no contexto da comunicagédo organizacional, valorizando o papel
do jornalista neste setor em especial.

N&o somente os releases devem ser repensados. O clipping, nesta mesma linha,
ndo deve ser meramente fiscalizador. Junto dele, deve vir um relatério qualitativo de
monitoracdo, identificando ndo somente onde e quantas vezes a instituicdo foi noticiada,
mas em que situacdo, qual a imagem transmitida pela noticia, a frequéncia com que a
organizacdo aparece nos meios, a influéncia que esta aparicdo teve nos publicos, e
sugestdes estratégicas para melhoramento daquilo que foi detectado como negativo para
0 plano comunicacional da empresa. Para tanto, ndo basta somente o levantamento
quantitativo: analises de enquadramento, pesquisas de opinido, aplicacdo do relatorio
nas demais atividades, reflexdo sobre como sdo feitas as atividades jornalisticas para
constante evolugéo.

O mailing também deve ser pensado estrategicamente. N&o basta apenas
acumular contatos, deve-se pensar quais contatos sao interessantes para a empresa, bem
como eles serdo utilizados nos planos de comunicacdo da assessoria de imprensa.
Novamente, as assessorias de imprensa devem sempre pensar em seus stakeholders, e
para tanto o mailing € o principal meio de se atingir este objetivo. Neste caso, ter bons
relacionamentos com os meios ndo é o bastante. Entender como eles funcionam, suas
particularidades e que tipo de informacdo eles desejam receber das assessorias de
imprensa tambeém é fundamental.

Em ambito interno, os house organs, boletins informativos e até mesmo outras
ferramentas (como intranet, murais e grupos on-line) devem ser sempre pensados como
canais de informacdo noticiosa para os publicos internos. Portanto, tudo que neles forem
publicados, deve atender também aos critérios de noticiabilidade, potencializando,
assim, estas ferramentas, para que sejam, de fato, relevantes para o contexto das
organizacbes. Que de fato englobe os interesses do publico interno, para inseri-lo e

valoriza-lo no processo produtivo, aproximando estes publicos com a empresa em si.

Uma assessoria moderna precisa definir com precisdo estratégica de

comunicacdo para os diferentes perfis de midia e de publico, e
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identificar as oportunidades de inser¢do de matérias nos mais
diferentes veiculos. [...] Deve ainda coordenar a formagdo e a
preparacdo das fontes (a pessoa ou entidade encarregada de dar a
entrevista), que € sempre um trabalho pesado e minucioso. Deve
também acompanhar a cobertura da imprensa sobre o cliente e seu
setor de atuagdo, fornecendo-lhe em seguida os relatdrios
correspondentes (LOREZON E MAWAKDIYE, 2006, p. 12).

Definido, por fim, o papel especifico da assessoria de imprensa, nota-se duas
coisas essenciais. A primeira, € a importancia do papel do jornalista em diversos destas
funcBes executadas pela Al, ja que esta € a principal responsavel por consolidar, por
meio de noticias, a imagem da organizacdo, bem como de representar os interesses dos
publicos e aproxima-los da instituicao.

A segunda, e talvez mais importante, € verificar que ndo s6 de trabalho
jornalistico vive as assessorias de imprensa. E necessario o apoio e colaboracdo de
profissionais de relacdes-publicas, que contribuem, seja com seu pensamento
estratégico, seja com suas técnicas de relacionamento e conhecimento dos publicos,
para que o trabalho da assessoria de imprensa seja bem executado. Isto comprova, de
uma vez por todas, que todos os profissionais sdo necessarios e essenciais para qualquer
das areas da Assessoria de Comunicagdo, fazendo da Comunicagdo Integrada real

necessidade das organizac6es atualmente.

1.6 RESPEITO E BOM, E TODO MUNDO GOSTA

Feito um estudo acerca do papel do jornalista, bem como levantadas as fungdes
em que ele se insere, bem como as func¢Bes que sdo executadas pelas demais areas, €
impossivel pensar em planos de comunicacdo que valorizem a disputa entre 0s
comunicadores. A Comunicacdo Integrada deve ser o norteador do novo modelo de
comunicacdo organizacional, pois ele une, de forma sinérgica e produtiva, todas as areas
da Comunicacao Social, valorizando cada uma delas pelo que elas séo.

Também é um mito infundado defender que ndo é possivel trabalhar integrado,
pois isso significaria a “invasao dos trabalhos dos outros profissionais”. A comecar que
a ideia de areas invadindo o trabalho de outra é contraria ao pensamento integrado. Ha
funcdes em comum? Sim, hd. Mas nestes casos, ndo é uma invasdo, como se estas

funcdes fossem especificas de um profissional apenas. E, na verdade, uma unio, cujo
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trabalho integrado potencializa o processo comunicacional, enquanto que a disputa

apenas contribui para o fracasso e desgaste dos planos estabelecidos.

S8o frequentes as confusdes criadas pelos assessorados e até por
profissionais da area de comunicagdo social — quais sejam, jornalistas,
relagdes publicas e publicitarios -, que ndo fazem distincéo entre as
atividades de uns e outros. 1sso sd ocorre em duas circunstancias: por
desconhecimento das caracteristicas de cada profissdo ou por
deliberada intencdo de fazé-lo (..). Uma adequada politica de
comunicagdo social permite ndo apenas a coordenacdo dos setores
nela envolvidos (Al, RP, PP), mas elimina desperdicios e
superposicdes, invasdes e conflitos de competéncia, erradicando
desgastes improdutivos (FENAJ — Manual de Assessoria de Imprensa,
1986, p. 10).

O que deve imperar, em qualquer assessoria de comunicagéo, € 0 respeito entre
todas as areas, e o reconhecimento de que todos os profissionais sdo primordiais para
executar um plano de comunicacao verdadeiramente global. O jornalista € um destes
profissionais. Se este estiver consciente de seu trabalho, de sua formacdo e de seu
diferencial, ndo ha razdo para pensar que ele invadird as fungBes dos demais
profissionais. Pelo contréario: seu trabalho potencializara os demais, e a reciproca
tambem é verdadeira.

Apresentado estes conceitos todos, e levantado o real papel do jornalista em
todos os ambitos das assessorias de comunicacdo, visando Comunicacdo Integrada,
teremos a apresentacdo da Agéncia Propagacédo, organizacdo em que faremos o estudo
de caso para este trabalho de concluséo de curso.
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2. AGENCIA PROPAGAGCAO: A COMUNICACAO NOS ENSINOU

Para compreender quais papéis um jornalista pode executar nos ambitos das
assessorias de comunicacdo, e como este trabalho de fato acontece, foi escolhida para
estudo de caso a Agéncia Propagacdo. Projeto de extensdo da Faculdade de Arquitetura,
Artes e Comunicagdo (FAAC) da Unesp — campus de Bauru; a Agéncia tem como
principal caracteristica a interdisciplinaridade. Alunos de diversos cursos,
principalmente os de Comunicacdo Social (Jornalismo, Radialismo e Relac¢Ges Publicas)
se unem para a administracdo da organizacdo e para a producdo de seu produto, o
Minuto Consciente. No caso da &rea de Assessoria de Comunicagdo, o trabalho
integrado entre os alunos de diferentes cursos também ocorre: a Assessoria conta com
alunos de RelacBes Publicas, Design e Jornalismo. Tendo em vista esse cenario
favoravel, a Agéncia se mostrou ideal para analise de estudo de caso. Nela, pode-se
verificar como os jornalistas se inserem nos contextos de Assessoria de Comunicacao,
bem como a forma que seu trabalho é valorizado dentro desta organizacdo em especial,
que visa a formacao de alunos para as exigéncias do atual mercado de trabalho.

Porém, para dissertar e entender o papel do jornalista dentro da assessoria, é
necessario, primeiro, entender a dindmica e a historia da Agéncia Propagacdo, ja que
estas influem diretamente no trabalho e no perfil dos profissionais que na Agéncia
trabalham. E, em segundo lugar, entender como funciona, atualmente, a assessoria de
comunicagdo. Somente assim poderemos entender como o jornalista atua neste contexto,

verificando o que ja é feito e 0 que ainda se pode fazer.

2.1 HISTORICO DA AGENCIA PROPAGACAO E SEU PRODUTO, O MINUTO
CONSCIENTE

A Agéncia Propagacédo é projeto de extensdo da FAAC — Unesp Bauru desde
marc¢o de 2008. Porém, sua historia se inicia alguns meses antes, em novembro de 2007.
Buscando ampliar o conhecimento dos alunos de Comunicagéo Social da Unesp, que
ndo oferece aos seus alunos a formagdo em Publicidade e Propaganda, a Profa. Dra.
Lucilene dos Santos Gonzales, em parceria com quatro alunos de Comunicacao Social

(trés de Jornalismo e um de Radialismo) criaram o Grupo PropagAcao. Este grupo tinha
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como principal fungdo produzir propagandas sociais % radiofonicas, o Minuto
Consciente. Além disso, seria responsavel por oferecer aos alunos ensino tedrico e
pratico de Publicidade e Propaganda, Assessoria de Imprensa e, posteriormente, de
Comunicagéo Integrada.

O Minuto Consciente tem aproximadamente um minuto de duragéo, no formato
de programetes®® e jingles®, para divulgar conceitos, ideias e projetos sociais
desenvolvidos e estudados pela Unesp — Bauru. Até meados de 2008, foi transmitido
pela Radio Unesp Virtual, até que se firmou parceria entre 0 Grupo PropagAcéo e a
Réadio Unesp FM (105,7 MHz), onde é transmitido até hoje. O Minuto Consciente €
veiculado em cinco inserc@es diarias, e tem como objetivo maior aproximar a sociedade
unespiana da comunidade bauruense, conscientizando-a de valores sociais, projetos e
pesquisas desenvolvidos pela Universidade, e tomada de a¢des construtivas socialmente.

As primeiras propagandas feitas pelo Grupo PropagAcao foram veiculadas ainda
em novembro de 2007, divulgando os “Direitos Humanos”, grupo de estudos do
Departamento de Ciéncias Humanas da FAAC. Estas propagandas foram transmitidas
durante o | Observatorio de Educacdo em Direitos Humanos, realizado no campus de
Bauru da Unesp. Desde entdo, montou-se um esquema de producao que funcionava da
seguinte forma: os alunos de Jornalismo escreviam o0s roteiros das propagandas,
orientados pela coordenadora do projeto. Quando estes estivessem prontos, a
coordenadora corrigia, todos os alunos do grupo locutavam e o sonorizador — cargo
delegado ao aluno de Radialismo — ficava responsavel pela finalizacdo das propagandas,
acrescentando os efeitos e fazendo as edi¢cGes de som necessarias. No caso da campanha
de Direitos Humanos, a linguagem escolhida foi a informativa e apelativa.

Vale lembrar que, j& nesta campanha, também ficou estabelecido um formato
padrdo do Minuto Consciente, que vigorou até 2008. A entrada da propaganda era

padrdo e fixa — 0 som de um despertador, que ao final da entrada tocava (“trim”), dando

22 Segundo Gonzales (2003, p. 29), propagandas sociais s&o “programas que objetivam difundir a
aceitacdo de uma ideia ou prética social em um publico-alvo”.

2 para Clovis Reis (2008), o programete é um pequeno programa, Com espaco autdnomo na programacao
da réadio, e que pode ser ao vivo ou gravado. Admite o uso de diferentes técnicas narrativas (depoimentos,
entrevistas, dramatizacéo), e pode durar de 30 segundos a cinco minutos. E mais utilizado para divulgar
informacdes de interesse publico, promover servicos, modificar atitudes e pensamentos e melhorar a
imagem de entidades e instituicdes governamentais. Formato apropriado para veiculacdo de propagandas
sociais.

24 Composicdo musical na qual intervém profissionais vinculados a estidios de gravagdo ou cantores
especialmente contratados pela agéncia de publicidade. Nessas composicdes, se utilizam melodias criadas
exclusivamente para este fim, melodias provenientes de outras cangdes ou de cole¢des de arquivo (REIS,
2008, p. 45).
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a ideia de “despertar”, “acordar” para uma nova ideia e conceito social que viria. O
slogan — o primeiro dos trés que o Minuto Consciente utilizou ao longo de quase quatro
anos de existéncia - era “Vocé ouviu o Minuto Consciente, um minuto para expandir
sua mente”.

Apoés a campanha dos Direitos Humanos, em dezembro de 2007, iniciou-se a
campanha de cuidados com a saude no verdo. Foram produzidos 10 (dez) roteiros no
estilo informativo e com linguagem informal, e a campanha ficou no ar durante todo o
periodo de férias. Seguia 0 mesmo modelo das propagandas criadas para a campanha
dos Direitos Humanos, com a diferenca de que esta campanha n&o tinha conex&o
alguma com projetos académicos; portanto, o tom da campanha foi mais de alerta, para
propagar a ideia social de cuidados com o corpo durante a estacdo que viria.

No retorno as aulas, ja no inicio do ano letivo seguinte, a Profa. Dra. Lucilene
Gonzales, juntamente aos alunos participantes do projeto, decidiram ampliar o Grupo
PropagAcéo. Para tanto, transformaram o grupo em uma agéncia experimental de
propagada, que ficou nomeada como Agéncia Propagacdo®. A docente coordenara
uma agéncia parecida em outra instituicdo, e por iniciativa propria, decidiu trazé-la a
Unesp de Bauru.

Para estruturar a nova agéncia, seguiu-se a recomendacdo de Rafael Sampaio,
em seu livro Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso (SAMPAIO, 1997, p. 47). A Agéncia foi estruturada em trés
setores: Atendimento e Planejamento, Criacdo e Assessoria de Comunicacao,
configurando-se como uma empresa de pequeno porte.

Neste momento de criacdo, as fun¢des da Agéncia se dividiam da seguinte forma:
0 Atendimento e Planejamento seria o responsavel por administrar as campanhas,
mantendo contato constante com os clientes, elaborando os briefings necessarios para o
conhecimento sobre o cliente e seus objetivos e conceitos para a campanha; e
coordenando as reunides entre os membros, por meio de pautas e atas. A criagdo foi
sub-dividida em: a) redacdo (responsavel por criar os roteiros, a partir dos briefings
elaborados pelo Atendimento e Planejamento); b) locucéo (responsavel por locutar os

roteiros) e c) sonorizacdo (encarregado de finalizar as propagandas, acrescentando 0s

% Vale aqui destacar a diferenca nas grafias entre “Grupo PropagAcdo” e “Agéncia Propagacio”. A
forma “PropagAcao” era comum aos dois grupos, e perdurou até maio de 2011, quando a Assessoria de
Comunicacdo, com apoio das demais areas, decidiu que seria melhor utilizar a forma “Propagacao” para
citar e divulgar a Agéncia em qualquer texto escrito. Porém, a decisdo ndo se aplicou ao Grupo
PropagAcéo, portanto sua grafia em textos académicos, jornalisticos e de divulgacao ndo foi alterada.
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efeitos sonoros e trilhas apropriadas). Para compor esta equipe, abriu-se processo
seletivo, recrutando um aluno de Relacdes Publicas para a vaga de Atendimento, dois
alunos de Jornalismo para a Redacdo, trés alunos (dois de Jornalismo e um de
Radialismo) para a Locugdo e um de Radialismo para a Sonorizagdo. Os membros do
Grupo PropagAcao ficaram responsaveis cada um deles pela coordenacdo de uma das
areas, com excecdo de Atendimento e Planejamento, que ficou a cargo do aluno
ingressante pelo processo seletivo.

Apols a estruturagdo, pOs-se em pratica 0 processo participativo (método
utilizado até o presente momento): foram estabelecidas reunifes semanais, obrigatérias
a todos os integrantes, para serem discutidas, planejadas e decididas as atividades a
serem realizadas pelo grupo. Nessas reunifes, a coordenadora (Profa. Dra. Lucilene
Gonzales) deveria delegar as tarefas a serem realizadas, fiscalizar e coordenar o
processo produtivo das propagandas, além de direcionar as discussdes postas em pauta.
Para melhor administrar e controlar o trabalho, foi estabelecido um cronograma de
atividades, com limite de quatro semanas para a elaboracéo, produgéo e veiculacéo das
campanhas, que, desse modo, passariam a ser mensais.

Este cronograma, acompanhado e fiscalizado em todas as reunides, ainda é
muito parecido com o que vigora hoje na Agéncia, com poucas alteragdes no
fluxograma. Resumia-se nas seguintes etapas: atendimento ao cliente e redagdo do
briefing (feito pelo Atendimento e Planejamento); discussdo do briefing em reuni&o;
elaboracdo dos roteiros das propagandas (pela Redacdo); correcdo dos roteiros em
reunido; locucdo dos roteiros (pela Locucgédo, que neste primeiro momento fazia duas
gravagdes: uma de ensaio, para corre¢des em reunido, e uma posterior, em definitivo); e
sonorizacdo e veiculagdo das propagandas (feitas pela Sonorizacdo). Paralelo a esse
processo, a Assessoria de Comunicacao deveria atualizar o site, realizar as entrevistas
de lancamento na Radio Unesp FM e criar estratégias de divulgacdo do cliente e da
campanha, dentre outras atividades. Este fluxograma perdurou até o inicio de 2010,
quando se aboliu a pré-gravacdo dos roteiros, indo diretamente para a gravacdo em
definitivo; além da insercdo de pesquisa de satisfagdo do cliente, no pds-campanha, a
ser feita pelo Atendimento e Planejamento.

Além das reunides semanais, onde 0s estagiarios se encontravam, discutiam o
processo produtivo e realizavam suas atividades, os membros integrantes da Agéncia
também deveriam frequentar o Grupo de Estudos Publicitarios (GEP), também

coordenado pela Profa. Dra. Lucilene Gonzales. A funcdo do GEP é oferecer aos alunos
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da Comunicacao Social conhecimentos e praticas proprias da Publicidade e Propaganda,
tendo em vista que essa formacdo ndo é fornecida pela Unesp, em nenhum de seus
campi. No caso dos estagiarios da Propagacdo, a presenca no GEP é obrigatoria, tendo
em vista que o produto da agéncia sdo propagandas sociais radiofonicas, e para saber
produzir e divulgar este tipo de propaganda deve-se ter conhecimentos da area de PP.

A primeira campanha feita pela ja entdo formada Agéncia Propagacédo foi a de
divulgacdo dos projetos “A lenda alenta” e do grupo de estudos “In-vazéo poética”, do
Departamento de Ciéncias Humanas da FAAC. Notaram-se as primeiras mudangas
advindas da transformacdo do grupo em agéncia. A comecar pelos roteiros, que agora
ndo se limitavam mais aos textos informativos. A linguagem passou a ser narrativa,
poética, por muitas vezes com dramatizacdes e formatos diferenciados. Por ser uma
agéncia experimental, os alunos que nela participavam tinham maior liberdade de inovar,
descobrindo novas maneiras de se fazer propagandas.

O formato padrdo do inicio das campanhas, apds a criacdo da Agéncia, foi
excluido. Repetitivo e desgastado, gracas ao periodo longo de veiculacdo das
campanhas de conscientizacao pela saude no verdo, o formato fixo ja ndo condizia com
0 modelo publicitario das novas propagandas, que, ao contrario dos programas
jornalisticos, precisam ser sempre originais. Também alteraram o slogan, o segundo que
a Agéncia teve, e 0 Minuto Consciente passou a ter a seguinte assinatura: “Minuto
Consciente: projeto experimental dos alunos de Comunicacao da Unesp, produzido pela
Agéncia Propagacdo. Apoio: Radio Unesp FM”.

Dentro deste modelo novo, seguindo o fluxograma de atividades primeiramente
estabelecido, foram produzidos, entre 2008 e 2009, 22 (vinte e duas) campanhas sociais,
para divulgar estudos e projetos sociais da Unesp de Bauru. Ao todo, foram 156 (cento e

cinguenta e seis) roteiros do Minuto Consciente, para 0s seguintes projetos:

- A lenda alenta e In-vazdo poética

- Idoso Midia

- Projeto Perspectiva

- Trote universitario solidario

- GHOEM (Grupo de Pesquisa Historia Oral e Educacdo Matematica)
- Observatorio de Direitos Humanos

- Biblioteca Falada

- Cursinho Principia
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- Nucleo Opinido Unesp

- Karaté e Aikid6 na Unesp

- O corpo nas artes visuais

- Bauru +10

- Enco-radio

- Jornal Janior

- Campanha de cadastramento de doadores de medula 6ssea

- Atletismo na Unesp

Além destes clientes, o grupo também produziu, neste periodo, trés campanhas
institucionais para a Agéncia Propagacdo, no intuito de divulgar o projeto aos
professores e alunos da Unesp e para 0os moradores de Bauru e regido; além de dois
portfolios radiofonicos (programetes em audio, com as principais campanhas produzidas
pela Agéncia Propagacdo). Afora da producdo do Minuto Consciente, a Agéncia
também organizou os eventos I, Il e Il do Enco-Radio (Encontro Comemorativo do
radio no Brasil) e duas palestras: a primeira, em junho de 2010, com o pesquisador e
jornalista Nilson Lage, cujo tema foi “Ideologias e acGes de controle sobre jornalistas no
mundo contemporaneo”; e a segunda, em setembro de 2011, com o professor e
pesquisador Celso Figueiredo (FAAP/Mackenzie), que concedeu a palestra “Criagéo
Publicitaria”. Coube a todos os estagiarios (com foco naqueles da Assessoria de
Comunicacéo) a producdo de noticias, divulgacao, elaboracdo de propagandas sociais e
cartazes para promover 0s eventos, bem como a busca de patrocinios, elaboracdo de
regras para apresentacOes de trabalhos, inscricdes e producdo de certificados aos
participantes.

Para atender a demanda de campanhas, em agosto de 2009, abriu-se novo
processo seletivo, recrutando dois estagiarios para a area de Atendimento e
Planejamento, quatro para a Redagdo, cinco para a Locucdo (dentre eles, inclui-se a
autora desta pesquisa), dois para a Sonorizacgdo e dois para Assessoria de Comunicacao.
Vale destacar que, neste processo, entrou pela primeira vez alunos de Relag¢6es Publicas
para a Assessoria de Comunicacdo, que trabalhava em integracdo com os alunos de
Jornalismo.

Dado o crescimento da Agéncia nestes dois anos, em 2010 a Radio Unesp FM
prop6s uma parceria com a Propagacdo. A radio, que apenas cedia espaco em sua

programacado e apoiava 0 projeto, agora também cederia o espaco fisico, doando uma
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sala para a agéncia estabelecer uma sede; além de divulgar os servicos da Agéncia para
os demais campi da Unesp, bem como para 0s projetos sociais externos a universidade.
Neste momento, a Propagacéo teria, entdo, dois produtos: o Minuto Consciente, voltado
para os projetos e ideias sociais defendidos pela Unesp de Bauru; e as campanhas em
parceria com a Radio Unesp FM, voltada para projetos das demais unidades da
universidade, projetos externos a Unesp e atividades da Unesp de Bauru com
participacdo da Radio. Para cada produto, novos slogans. O Minuto Consciente, mais
maduro e profissional, passou a ganhar a seguinte assinatura: “Minuto Consciente: a
Unesp de Bauru em sintonia com a comunidade”. Ja as campanhas em parceria com a
radio tém como slogan: “Agéncia Propagacdo e Radio Unesp FM: juntas propagando
acOes sociais”. Porém, é importante ressaltar que, apesar de serem produtos diferentes, o

processo de producéo e divulgacao de ambos é 0 mesmo.

Porta de entrada da sede da Agéncia Propagacdo, na Radio Unesp FM (créditos: Leticia Andrade)



57

A partir desta nova estruturacdo, foram elaboradas 15 (quinze) campanhas, no

ano de 2010 e 2011 (até o presente momento):

- Taquara

- Labsol

- Semana de Relac¢es Publicas

- PréJunior

- Cidadania (Elei¢bes 2010)

- RPJr

- Toque da Ciéncia

- Cidadania (Direito a Informacéo | e 1)

- Jornada Multidisciplinar

- Aikido (relancamento)

- Semana da Engenharia

- Lancamento do novo site — Agéncia Propagacao

- Projeto Perspectiva (nova campanha)

- Transito Consciente (parceria com o Grupo Administrativo do Campus — GAC)
- Galileu — Teatro Educativo

- Campanha de Conscientizacdo sobre o Alcool (jingle para campanha da PROEX de

combate ao alcool)

Vale destacar que, em agosto de 2010 foi criado o projeto “Minuto Cidadania”,
em parceria entre Agéncia Propagacdo e Departamento de Ciéncias Humanas. O
professor responsavel, da area de Direito, mostrou-se preocupado com o conhecimento
que a sociedade possuia de seus direitos e deveres. Também notou, trabalhando nos
cursos de Comunicagédo Social, que pouco se conhece sobre as nomenclaturas e dados
técnicos de Direito, 0 que, por muitas vezes, resulta em veiculagdo de informacao
errdnea, quando se fala sobre processos burocraticos ou dados sobre o governo, por
exemplo. Pensando nisso, procurou a Agéncia Propagacdo para a elaboracdo de
propagandas especiais do Minuto Consciente, com temas do Direito.

Por ser uma espécie de cliente “fixo”, nomeou-se a parceria de “Minuto
Cidadania”, e a cada dois meses lanca-se uma campanha deste projeto. E uma

propaganda normal do Minuto Consciente; a diferenca se encontra apenas em um
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detalne do processo de producdo: um aluno, estagiario do professor responsavel,
acompanha todo o processo, tirando possiveis davidas e corrigindo eventuais erros de
informacdo que possam conter nos roteiros das propagandas. Também auxilia o0s
estagiarios da Propagacdo a encontrar os dados necessérios para a elaboragdo dos
briefings e roteiros. As campanhas produzidas para 0 Minuto Cidadania, até o presente
momento, foram: Eleicdes 2010 e campanhas sobre Direito a Informacéo, abordando os
nove direitos que a populacdo possui de ser informada (até agora, foram realizadas duas
campanhas do Direito a Informag8o, sendo a primeira a de Divulgagdo Maxima; e a
segunda, de Direito a Privacidade).

Ja em maio de 2011, a Propagacédo fez nova parceria, desta vez com o Grupo
Administrativo do Campus (GAC) da Unesp de Bauru. O entdo presidente do GAC,
também diretor da FAAC — Unesp/Bauru, procurou a agéncia para propor campanhas
que visassem a boa convivéncia dentro do campus, respeitando e alertando sobre as
normais internas, direitos e deveres daqueles que frequentam o espago. A campanha
inaugural desta parceria foi a de Transito Consciente, alertando a populacdo sobre as
leis de transito que vigoram dentro do espago do campus, bem como alertando o publico
unespiano (alunos, funcionarios e docentes, ou até mesmo pessoas da comunidade
externa que utilizam o espago da universidade) sobre cuidados basicos que se deve ter
no transito, de maneira geral.

Além das campanhas do Minuto Consciente, houve também as campanhas em
parceria com a Radio Unesp FM. Em 2010 e 2011 (até o presente momento), foram

veiculadas, por esta parceria, as seguintes campanhas:

- 1° Congresso Brasileiro de Gestdo Ambiental

- Encontro Nacional de Biomedicina (campus Botucatu)
- Enxame Coletivo

- Parceria com a Radio Unesp FM

- Aniversario de 20 anos da Radio Unesp FM

- Festival Cultural de 20 anos Radio Unesp FM

A parceria com a Radio Unesp FM foi o marco da histéria da agéncia,
provocando profundas transformacdes, tanto na rotina dos estagiarios quanto no préprio
papel da Propagacdo, dentro e fora da universidade. Desde que a sede foi oferecida, a

equipe da agéncia buscou se estruturar neste espaco, e 0s estagiarios passaram a cumprir



59

permanéncia semanal minima de quatro (4) horas na sede, além das reunides semanais e
dos encontros do Grupo de Estudos Publicitarios (GEP). Neste espaco, 0s estagiarios
puderam ampliar suas atividades, bem como dedicar-se tempo exclusivo para realizar as
tarefas designadas. Todo o material produzido, bem como todos os documentos da
organizacao, passaram a ser armazenados em computador préprio, e agora sdo de acesso
livre a todos os estagiarios. O contato com a Radio também se intensificou, agilizando o
processo de veiculacdo e divulgacdo das propagandas feitas pela agéncia. O fluxo de
atividades aumentou, e a rotina, sobretudo da area de Assessoria de Comunicacao, foi
drasticamente alterada.

Vejamos como era o0 servigo da Assessoria antes da sede, o que se transformou
com a parceria com a Radio Unesp FM, e como 0s servicos estdo organizados

atualmente.

2.2 AREA ASSESSORIA: A JORNADA PARA A CONSOLIDACAO

A Assessoria de Comunicacdo da agéncia tem como principal papel: a
divulgacdo institucional da organizagdo; divulgacdo dos projetos e agOes sociais
veiculados pelas propagandas do Minuto Consciente e da parceria com a Radio Unesp
FM; fiscalizacdo e relacionamento com os meios midiaticos (por exemplo, assessorias
de imprensa do campus ou outros meios de comunicagdo, como jornais e revistas
regionais), por meio de produtos que ndo o Minuto Consciente; controle do site e de
midias sociais; e, por ultimo, controlar e fiscalizar a comunicacdo interna da agéncia,
buscando o bom relacionamento e a integracdo de todos os estagiarios. Este Gltimo
trabalho costuma ser feito em integracdo com o Atendimento e Planejamento. Por meio
de planos de comunicacdo e elaboracdo de estratégias, a Assessoria de Comunicacdo é a
principal responsavel por consolidar e mostrar o papel da Agéncia Propagagdo na
sociedade, como produtora de propagandas sociais radiofonicas.

Para a realizacdo de todos estes servicos, tragcou-se, ao longo da histéria da
agéncia, diversos planos e estratégias de comunicacdo, de acordo com as necessidades
da organizacdo e das condicdes que a agéncia oferecia. Por isso, notam-se diferencas
consideraveis dos trabalhos antes do estabelecimento da sede na Radio Unesp FM e do
que veio apos a parceria. A descricdo das atividades da Assessoria de Comunicacdo em

cada um destes momentos vem a seguir.
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2.2.1 ANTES DE 2010: O DESCONHECIDO

A éarea de Assessoria de Comunicacdo foi fundada em 2008, pela aluna de
Jornalismo Lara Vendramini. Com o intuito de divulgar a entdo recém-formada Agéncia
Propagacdo e seu produto, o Minuto Consciente, as atividades da Assessoria, neste
primeiro momento, foi de registrar e divulgar as principais atividades realizadas pela
organizacdo, bem como divulgar os clientes que a agéncia atendia. Foi um momento de
investigacdo e descoberta: a agéncia, ainda caminhando para sua formacdo, estava em
sua fase experimental, e os alunos que compunham a Assessoria de Comunicacao (em
um primeiro momento, dois alunos de Jornalismo; ap6s o segundo processo seletivo,
dois alunos de RelacGes Puablicas, um de Jornalismo e um de Design) precisavam
elaborar, do inicio, ndo somente o plano de comunicacao que nortearia as atividades da
Assessoria, mas também criar a imagem e o conceito que a Agéncia Propagacao queria
transmitir ao seu publico. Em 2008, a Propagacéo era ainda desconhecida pelo publico,
portanto a primeira prioridade foi fortalecer sua imagem, divulgando os seus servicos e
suas atividades.

O fato de a agéncia nédo ter sede prépria contribuia para que as atividades da
Assessoria de Comunicacdo se limitassem a comunicacdo externa, institucional e
assessoria de imprensa. Como 0s membros se encontravam somente nas reunides
semanais, coordenadas pelo Atendimento e Planejamento, ndo se via necessidade de
estratégias de comunicacdo para o publico interno. O publico externo, a principio,
também era bem simples: como a organizacdo ainda se estruturava, preferiu-se focar
nos docentes e alunos da Unesp de Bauru, o que tornava as estratégias de comunicacgéo
para publico externo menos complexas e mais diretas. O principal foco das estratégias
se voltavam para os clientes, para que, assim, a Propagagdo atraisse seus publicos e
cumprisse o seu principal papel: divulgar os projetos e a¢des sociais da Unesp de Bauru.
A construcdo da imagem se daria pela credibilidade conseguida com os clientes.

Decididos os focos das estratégias de comunicacdo, as principais atividades

exercidas pela Assessoria de Comunicacgao nos anos de 2008 e 2009 foram:

e redacdo de e-mails e malas diretas, convidando professores e alunos para
divulgar seus projetos e pesquisas pelo Minuto Consciente;
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cuidar do lancamentos das campanhas do Minuto Consciente, por meio de
entrevistas na Radio Unesp FM. Em cada langamento, o coordenador do projeto
divulgado era convidado para uma entrevista, que ia ao ar no programa “Unesp
Noticias”, transmitido de segunda a sexta, das onze da manhd ao meio dia, na
Radio Unesp FM. A Assessoria agendava a entrevista; enviava o release com
todas as informacOes sobre a campanha; escolhia um membro da agéncia para
representar a organizacao e falar sobre o processo de criagdo da campanha, além
de auxiliar o coordenador do projeto divulgado; fotografava a entrevista e
registrava em CD tanto audio quanto as fotos desta participacao;

cuidar dos lancamentos da campanha no site, com a noticia de lancamento e as
informacdes sobre o projeto divulgado; bem como a divulgacdo no Twitter da
agéncia (@agpropagacao);

atualizar o podcasting com todas as campanhas produzidas (finalizadas) pela
agéncia. Assim, os clientes poderiam ouvir suas campanhas, e 0 podcasting
também serviria de portfélio para apresentacdo aos futuros clientes;

atualizar o site com noticias institucionais;

enviar mensagens no Twitter diariamente, com informacdes sobre a Agéncia
Propagacéo, o Minuto Consciente, as atividades realizadas e projetos divulgados,
procurando estabelecer contato direto e dinamico com os demais estudantes e 0s
estagiarios da agéncia;

fazer o clipping da Propagagéo, pesquisando em diversos meios de comunicagao
em que a agéncia fosse divulgada;

estabelecer e manter contatos com 0s meios de comunicacdo de Bauru e regido,
elaborando releases e notas informativas sobre a agéncia para a imprensa;

propor novos temas de discussdo no GEP, para que o publico fosse sempre
dindmico e atrativo;

informar os alunos sobre novidades do mundo da comunicacgdo, noticiando e
divulgando eventos, congressos, palestras, cursos, estagios ou quaisquer outras
oportunidades que visem aprimorar 0 conhecimento desta area, para que assim
0s estagiarios pudessem otimizar seus trabalhos na agéncia;

auxiliar e coordenar a assessoria em comunicacdo dos eventos promovidos pela
Agéncia Propagacdo, sendo o Enco-Radio — Encontro Comemorativo do Radio

no Brasil — o principal deles.
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Nota-se que as atividades da Assessoria, embora eficazes para as necessidades da
Agéncia nos seus dois primeiros anos, eram por muitas vezes intuitivas, e ndo havia um
plano maior, que integrasse e estabelecesse quais seriam as atividades realizadas e com
que propositos. Também ndo se verificava o feedback das a¢des: ndo se tinha nocéao
exata do retorno de cada estratégia adotada, e por consequéncia, ndo se propunham
melhorias que tornasse o trabalho da Assessoria ainda mais dindmico e com resultados
mais efetivos. A Assessoria, em seu comego, passou por uma espécie de “fase de testes”,
para consolidar quais seriam as atividades necessarias para o fluxo de atividades da
Propagacao.

Porém, com o surgimento da sede em 2010, as atividades acima descritas passaram
a ser insuficientes, e as pequenas “falhas” relatadas, das atividades que ndo eram
realizadas, se mostraram essenciais para o andamento da Assessoria, portanto deveriam
ser feitas sem demora. Foi entdo que, ja sob a coordenacdo das alunas de RelagOes
Publicas Priscila Carvalho e Mariana Alves, montou-se um novo esquema de

organizacdo da Assessoria de Comunicacéo.

2.2.2 2010 E 2011: HORA DE PLANEJAR

Com a sede e a parceria com a Radio Unesp FM, o fluxo de trabalho da Agéncia
Propagacdo aumentou consideravelmente, 0 que exigiu da Assessoria de Comunicacgao
maior eficiéncia e planejamento das estratégias ja adotadas anteriormente. A sede
também permitiu criar um ambiente empresarial, fazendo com que o0s estagiarios
interagissem e cumprissem carga horéria minima de permanéncia, o que auxiliou na
criacdo de um publico interno exigente de informacBes e interacdo entre as areas.
Mesmo com uma aluna de Relagdes Publicas, uma de Jornalismo e um de Design, as
novas tarefas demandaram maior forca de trabalho, o que levou a Assessoria a realizar
um remanejamento (uma jornalista, no caso a autora deste trabalho, que era parte da
Locucdo e, agora, entra também para a Assessoria de Comunicacgdo) e trés processos
seletivos em um raio de um ano (agosto de 2010 a agosto de 2011). Ao todo, nove
novos estagiarios foram convocados para a Assessoria desde a criacdo da sede, seja para
suprir a demanda de atividades, seja para substituir os estagiarios que se formaram na

faculdade ou sairam da Agéncia por outras razdes.
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Além da entrada dos novos estagiarios, algumas acdes imediatas foram tomadas,

com o auxilio e discussao com os membros das demais areas. Foram estas acoes:

criacdo de rede de e-mail padronizados para cada area (redacdo, locucéo,
sonorizacdo, assessoria de comunicagdo e atendimento e planejamento), para
que todas as &reas tenham um canal direto e exclusivo de comunicacéo interna e,
com isso, 0s estagiarios possam se integrar e interagir de maneira mais eficiente
com os demais;

elaboracdo e envio de relatorios diarios sobre as atividades realizadas durante a
permanéncia semanal, para que todos os estagiarios saibam o que a agéncia
produziu, e 0 acontece na rotina da sede;

criacdo de mural interno, para veiculacdo de informacGes essenciais para o
andamento das atividades da Propagacao;

criacdao de mural externo, para divulgacao dos servicos e atividades realizadas;
criacdo de mural individual, para que os estagiarios pudessem deixar recados
particulares a membros especificos do grupo, sem ter que usar o e-mail das areas
(reservados para assuntos mais genéricos);

criacdo do blog da Propagacdo, que deveria ser alimentado pela Redacdo e
controlado pela Assessoria;

atualizacdo dos perfis, comunidades e paginas da agéncia em redes sociais
(Orkut e, posteriormente, Facebook);

atualizacdo do Twitter diariamente, ndo mais sobre o Minuto Consciente,
somente, mas também com os projetos divulgados, as noticias produzidas pela
assessoria, a atualizacdo do site, blog e redes sociais, além de noticias
interessantes ao mundo da publicidade, marketing e comunicagéo, em geral;
criacdo de cartazes para divulgacdo da sede da Agéncia, do GEP e das redes

sociais.

As novas acgdes foram suficientes para atender as demandas iniciais da Propagacao,

em um momento em que a sede ainda se estruturava e a nova rotina dos estagiarios se

estabelecia aos poucos. Também foi o suficiente para consolidar a imagem da agéncia

perante o seu publico externo, e criar a visdo de publico interno entre os membros da

Propagacéo, fazendo com que estes se preocupassem com suas atividades e com sua
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contribuicdo para o sucesso do grupo. Porém, apds o momento inicial, de estruturacao,
as atividades acima descritas passaram a ser insuficientes. Mesmo em conjunto com
todas as tarefas que ja eram realizadas antes da criacdo da sede, a Assessoria de
Comunicacdo ndo conseguia organizar e estabelecer um padrdo de atividades. Havia
pouca definicdo do que, de fato, deveria ser feito, e algumas atividades realizadas, como
o mural individual, passaram a serem obsoletas, ineficazes e, por fim, inuteis. A
Comunicacéo Interna passou a ser nebulosa, e por muitas vezes a falha de comunicacéo
entre as areas, perdidas entre tantas atividades feitas durante as permanéncias,
comprometiam a producdo das propagandas, fazendo com que 0s cronogramas
estabelecidos fossem, por vezes, atrasados. As reunides semanais comecam a ser
insuficientes, e o tempo dedicado para o encontro do grupo é pouco para discussao e
resolucéo de todos os problemas levantados.

Foi neste momento delicado que a Assessoria de Comunicacéo passou a planejar
suas atividades, realizando diagnosticos acerca de suas atividades, elencando objetivos e
metas a serem alcancadas, e definindo os papéis de cada um dos membros com maior
precisdo. Ha nova definicdo das funcbes da Assessoria, das atividades que devem ser
executadas, e de quais podem ser descartadas. Ha uma reestruturacdo entre o0s
estagiarios da Assessoria que, agora, passam a cumprir papéis especiais, e sao divididos
em subareas, para potencializar os servicos basicos pré-estabelecidos.

Com o planejamento, a Assessoria pdde amadurecer os seus trabalhos e administrar,
de forma mais eficiente, as suas proprias atividades, bem como o fluxo de trabalho das
demais areas. Passou a atender outras necessidades da Agéncia, apostando em novas
técnicas como marketing e projetos visuais; alem de amadurecer parte das atividades
que ja eram antes executadas. E possivel notar que, ainda hoje, é necessario reavaliar e
aprimorar diversos servicos que a Assessoria presta, e que algumas atividades ainda
caminham lentamente. Os resultados comecam a aparecer aos poucos, e uma
fiscalizacdo constante € sempre obrigatdria. Porém, visiveis avangos puderam ser

notados.

2.2.3 O QUE TEMOS HOJE?

Durante a segunda metade do ano de 2010 e a primeira metade de 2011, os

planos tracados e as estratégicas elaboradas levaram a Assessoria a se dividir em quatro
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pequenas areas: Comunicacao Interna, Comunicacdo Externa, Comunicacdo Visual e

Assessoria de Imprensa. Eis as atividades designadas a cada uma delas, atualmente.

2.2.3.1 SETOR COMUNICACAO INTERNA

A principal funcdo da Comunicacdo Interna, na Agéncia Propagacdo, €
administrar e fiscalizar o fluxo de informacBes que correm entre 0s estagiarios da
organizacdo. Além disso, a Comunicagdo Interna também é responsavel por estimular
0s estagiarios de todas as areas, para que 0os membros do grupo se sintam valorizados e
possam produzir e executar suas atividades com maior eficacia. Também é seu papel
fiscalizar o comportamento dos estagiarios, zelando para que eles conhecam e cumpram
as regras estabelecidas pela Propagacdo. Por fim, a Comunicacdo Interna é responsavel
por atualizar os membros sobre o andamento das atividades, verificando se o fluxo
comunicacional estd ocorrendo da maneira esperada e, caso venha a acontecer, sanar,
por meio de estratégias de comunicacgdo, todo e qualquer desentendimento que atrapalhe
na producéo das propagandas sociais radiofonicas.

Para realizar todas estas funcGes, a Comunicacdo Interna adotou alguns
instrumentos e medidas que visam facilitar as tarefas designadas para este setor, listadas

abaixo.

2.2.3.1.1 E-MAIL DAS AREAS

Durante os anos de 2008 e 2009, o contato entre os estagiarios da Propagacao
poderia ser feito de duas formas: ou na reunido semanal, ou por meio dos e-mails
particulares. Cada area possuia um e-mail do Yahoo, porém este era de uso restrito dos
coordenadores, e utilizado apenas para assuntos gerais. Cabia ao coordenador informar
aos estagiarios de sua area sobre as informacdes repassadas pelos demais coordenadores,
0 que tornava o fluxo comunicacional entre os membros demasiado lento.

Para agilizar este processo, e integrar todos os estagiarios, foi criado uma rede
padronizada de e-mails, um para cada area. A diferenca deste e-mail para o antigo do
Yahoo é que, a partir de agora, todos os estagidrios teriam acesso ao seu e-mail, e
tornava-se obrigatéria a rotina de verifica-lo todo dia, para se interar das atividades
realizadas pelo grupo, dentro da dindmica de trabalho da agéncia. Além disso,

eliminando o uso do e-mail pessoal, eliminava-se também a hipotese de que algum
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membro ndo receberia as informacgdes. N&o seriam mais diversos enderegos para enviar,
mas somente um (no maximo, cinco, se contar todas as areas). A garantia de informacéo
recebida seria muito maior, bastava apenas criar o habito de sempre ler o0 e-mail.

A principio, o servidor escolhido para 0s novos e-mails seria o Gmail, por
oferecer maior espaco para anexos (primordial para enviar arquivos sonoros, Como as
propagandas finalizadas) e por contar com muitas outras ferramentas Uteis, como bate-
papo, Google Docs. Os enderecos de cada éarea passaram a  Ser:
assessoriapropagacao@gmail.com; atendimentopropagacao@gmail.com;
locucaopropagacao@gmail.com;  redacaopropagacao@gmail.com; e, por fim,
sonorizacaopropagacao@gmail.com. Foi criado também um e-mail geral, o
agenciapropagacao@gmail.com. Porém este ultimo nao foi divulgado. Por dois anos,
divulgou-se o e-mail geral agenciapropagacao@yahoo.com.br; e em decisao coletiva de
todas as areas, decidiu-se que seria melhor continuar com este, ao invés de divulgar o
novo, para que, assim, evitasse confusdes para os clientes.

A partir de agosto de 2011, com a criagdo do novo site, os e-mails mudaram de
endereco, ganhando plataforma propria da Agéncia Propagacdo. Todo o contetdo dos e-
mails antigos (servidor Gmail) foi exportado para este novo e-mail, e as areas comecam
a utilizar este novo servico. Os enderegcos  passaram a  Ser:
assessoria@agenciapropagacao.com; atendimento@agenciapropagacao.com;
locucao@agenciapropagacao.com; redacao@agenciapropagacao.com;
sonorizacao@agenciapropagacao.com.

Os e-mails entre as areas servem, basicamente, para que 0s membros possam
enviar os relatorios de atividades, receber e enviar documentos pertinentes aos trabalhos
da Propagacéo; definir e decidir as atividades a serem executadas, para cumprir o
cronograma de atividades; receber e enviar as atas das reunides, com todos 0s assuntos
discutidos; enviar assuntos para a pauta de reunido; resolver problemas internos, sem
necessariamente recorrer a coordenadora geral, no caso, a Profa. Dra. Lucilene

Gonzales.
2.2.3.1.2 A REUNIAO SEMANAL
A fim de garantir o encontro dos estagiarios, verificar as atividades executadas,

levantar e resolver os problemas, bem como acompanhar o processo produtivo da

agéncia (com leitura dos briefings e dos roteiros, além de ouvir e corrigir as
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propagandas sonorizadas), uma vez por semana € feita a reunidao com todos os membros
(realizadas as quartas-feiras, com duracdo de duas horas). Dois dias antes, o
Atendimento e Planejamento levantam com as demais areas 0S assuntos a serem
discutidos, e com isso fazem a pauta da reunido. Deve-se considerar que a pauta é
composta por assuntos que interessem a todas as areas. Se a questdo levantada dizer
apenas a uma area em especifico, o coordenador deve conversar com seus estagiarios
em particular.

Com intermediacdo da coordenadora geral e intervengdo de todos os estagiarios,
a pauta é discutida e, assim, os membros ficam ndo somente atualizados dos trabalhos
executados pela agéncia, mas também participam do processo comunicacional da
organizacdo. Ao se interarem da dindmica de funcionamento, todo estagiario tem
chance de participar democraticamente das decisdes da Agéncia, com isso sendo parte

ativa do processo comunicacional.

2.2.3.1.3 REUNIAO DE COORDENADORES

Esporadicamente, os coordenadores das areas realizam reunides especificas, sem
a participacdo dos outros membros, para decidir assuntos de ordem administrativa ou
emergenciais. Decisdes como alteragdo de fluxograma ou de dindmica de producéo;
planejamento de campanhas especiais; projetos futuros (parcerias ou eventos, por
exemplo) ou algum eventual problema que precise ser resolvido com urgéncia. Para
facilitar a discussdo e tomar decisbes rapidas, os coordenadores sdo convocados para
uma reunido, feita em conjunto com a coordenadora geral, € um resumo dessa reunido é
compartilhado com os demais estagiarios na reunido semanal.

N&o ha periodicidade para a reunido de coordenadores. Ela ocorre quando o
grupo acha necessario, e sempre é em carater extraordinario (fora do horéario de reunido
semanal). Quando ocorre, € obrigatéria a todos os coordenadores, que ficam
responsaveis de passar as informacGes e decisdes tomadas a seus estagiarios, sobretudo
se a decisdo disser respeito a sua area. A reunido costuma ser fechada para os demais

membros, porém, ndo necessariamente sera proibido a eles.

2.2.3.1.4 ATAS
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As atas ndo sdo de responsabilidade da assessoria, porém sao indispensaveis
para o funcionamento da Comunicacdo Interna, além de serem ferramentas para
elaboracdo de estratégias de comunicagdo. ApOs cada reunido semanal (e de
coordenadores, se acontecer), e também apds os encontros do GEP, o Atendimento e
Planejamento anota todos os assuntos discutidos e as decisfes tomadas, e com isso
elaboram o resumo das reunides, compondo, assim, a ata. Enviam para os e-mails das
areas, para gue todos os estagiarios (mesmo aqueles que faltaram as reunides) possam se
interar e relembrar o que foi discutido, alem de tirar ddvidas sobre eventuais datas,
prazos ou tarefas determinadas.

Outra funcdo da ata € o controle de presenga. Como todos 0s estagiarios sdo
obrigados a ter frequéncia minima de 90% nas reunides, GEP e permanéncias na sede, a
ata auxilia no controle desta presenca. Desta forma, a coordenadora geral, Profa. Dra.
Lucilene Gonzales, mapeia e verifica se esta frequéncia é cumprida. Caso veja que isto

ndo acontece, entra em contato com o estagiario para saber o que esta acontecendo.

2.2.3.1.5 MURAL INTERNO

O mural interno esta localizado na sede da Agéncia. Com o objetivo de informar
0s estagiarios de todos os acontecimentos relevantes, a comunicagdo interna prioriza o
mural como uma espécie de quadro de avisos, em que alerta e direciona as atividades
rotineiras e outros dados necessarios para 0 cumprimento das obrigacdes. Nele, consta
tabela com o horario de veiculacdo das propagandas do Minuto Consciente, tabela com
nome e namero de telefone de todos os estagiarios, telefone e ramal da agéncia, sessdo
de noticias (para uso da Assessoria de Imprensa, que usa 0 espago para veicular noticias
que sejam de interesse do publico interno) e sessdo do Atendimento (espaco especial
dedicado ao Atendimento e Planejamento, que usa para avisar 0s estagiarios sobre suas

atividades ou outras informacdes uteis).
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2.2.3.1.6 MURAL DE PROJETOS

Fica ao lado do mural interno, e tem como fungdo planificar, organizar e
fiscalizar o processo produtivo da agéncia. O mural é subdividido em diversas colunas,
cada uma correspondendo a uma area da agéncia. Quando se inicia uma campanha, um
memorando é colocado neste mural, com espago em brancos para preenchimento de
datas. Cada vez que uma area comega sua fungao no processo, é sua obrigacao colocar a
data em que recebeu a campanha e, obviamente, colocar a data em que entregou para a
area seguinte, assim que terminar sua tarefa. Dessa forma, todas as areas sabem em que
parte do processo se encontra a campanha, e podera também identificar em que parte do
processo a campanha ndo pode se desenvolver. A curto prazo, permite que a assessoria
controle o fluxo de atividades. A longo prazo, faz com que a assessoria identifique as
areas que apresentam fragilidades e comprometem o processo de producdo, para que,
assim, possa sugerir melhorias.

O mural de projetos € dividido pelas seguintes fases: A & P (Atendimento e

Planejamento), Redacéo, Locucao, Sonorizagdo, Aprovacdo, No ar.
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2.2.3.1.7 OS RELATORIOS DE PERMANENCIA

Uma das primeiras medidas de controle da comunicacdo interna da Agéncia.
Assim que a sede foi estabelecida, os estagiarios escreviam em um caderno todas as
atividades executadas, com sugestdo para atividades a serem executadas no dia seguinte.
Porém, com a integracdo e interdependéncia entre as areas, que trabalham em conjunto
para cumprir as tarefas impostas pelo processo produtivo, viu-se que os estagiarios ndo
poderiam esperar uma semana para se atualizar sobre as atividades executadas pelos
demais membros. Por isso, mudou-se a dinamica dos relatérios de permanéncia:
passaram a ser digitados no computador da sede, e enviados para os e-mails das areas.

O objetivo do relatério de permanéncia € informar o que ja foi feito para os
demais estagiarios, para que estes ndo executem tarefas repetidas e saibam o que
precisam fazer em suas permanéncias. O relatério também auxilia a coordenadora geral,
que pode controlar a frequéncia dos estagiarios e fiscalizar quais sdo as atividades em

andamento.
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2.2.3.1.8 O TERMO DE COMPROMISSO

Criado em abril de 2010, o Termo de Compromisso®® é um documento que o
estagiario assina assim que entra para a Agéncia. Consta das obrigacfes minimas de
todo estagiario, que ao assinar, fica ciente de suas obrigacbes. O Termo de
Compromisso serve para que o estagiario, desde o comeco, esteja ciente de seus
compromissos basicos dentro da Agéncia, como presenca minima de 90 % nas reunides
semanais, GEP e permanéncia; quatro horas semanais de trabalhos na sede;
permanéncia minima de um ano na Agéncia.

A ideia do Termo de Compromisso € fazer com que 0 estagiario se sinta
motivado a cumprir seus deveres enquanto estiver na Agéncia, e também informa-lo
acerca das tarefas e deveres comuns a todos os estagiarios. Com isso, este estagiario,
desde o inicio, tem consciéncia de sua funcdo na Agéncia, e se sente inserido no

contexto de trabalho.

2.2.3.1.9 O MANUAL DE CONDUTA

Criado em abril de 2010, 0 Manual de Conduta®’ é o complemento do Termo de
Compromisso. Nele, constam todas as normas da Agéncia, desde as basicas
(permanéncia minima de quatro horas, reunifes semanais) até mesmo a modelos de
comportamento na sede (obrigatoriedade do uniforme, por exemplo). Originou-se de
uma antiga lista de regras a serem adotadas na permanéncia na sede, que costumava
ficar exposta no mural interno. A partir dessas primeiras regras, feitas para guiar 0s
estagiarios em suas atividades na permanéncia, foi criado o Manual de Conduta, que
possui a mesma funcdo, porém, é mais completo.

O estagiario recebe o Manual de Conduta assim que assina 0 Termo de
Compromisso. Além do arquivo impresso, uma versdo digital fica disponivel no

computador da sede, para que o estagiario sempre possa consulta-lo, em caso de duvidas.

2.2.3.1.10 CAIXA DE SUGESTOES

%6 \Ver Apéndice | (p. 135).
2" \er Apéndice I (p. 136).
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A caixa de sugestdes é uma ferramenta relativamente nova entre as diversas
estratégias adotadas pela Comunicacdo Interna. Criada em agosto de 2011, ela serve
para verificar a motivacdo e a opinido dos estagiarios sobre a rotina da Agéncia. Com a
caixa de sugestdes, todos os estagiarios podem opinar sobre as estratégias tomadas pela
Assessoria, bem como do funcionamento geral da dinamica de trabalho da Agéncia. A
intencdo da caixa de sugestOes é fazer com que o estagiario se sinta inserido na rotina da
Agéncia, além de valorizar as suas opinides e experiéncias para a construcdo da
estratégia de Comunicacéo.

A caixa funciona da seguinte forma: o estagiario deixa um recado na caixinha,
que fica localizada na sede da Agéncia. O contetdo é analisado pela Assessoria, que
julgarad se o assunto merece ser levado em pauta na reunido semanal ou se deve ser
conversado em particular. 1sso ajuda com que os estagiarios se sintam motivados nédo
somente a declarar, mas também a serem sinceros sobre como a Agéncia, de fato,

funciona, j& que o relato pode ser anénimo.

2.2.3.1.11 GRUPO DO FACEBOOK
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A Ultima estratégia de comunicacdo interna criada, o grupo do Facebook surgiu
em setembro de 2011. Aproveitando-se da dinamica das redes sociais, em que as
pessoas (incluindo estagidrios) ficam conectadas por longos periodos de tempo, o
Facebook oferece aos seus usuarios a opcdo de criacdo de grupos. Este grupo pode ser
publico (aberto a qualquer pessoa que queira entrar) ou privado (somente para quem 0s
membros do grupo convidam). No caso da Agéncia, criou-se um grupo privado, e todos
o0s estagiarios foram convidados a entrar. Os membros do grupo postam no mural, e sua
postagem é visualizada por todos os outros. Quando a postagem ocorre, 0 proprio
Facebook se encarrega de avisar os demais usuarios, que sabem do novo conteldo.
Tambéem é possivel compartilhar links, videos, fotos e “curtir” (dizer que aprovou) o

comentéario dos demais membros.

9 Agencia Propagacéo [  Wotcacses + | [#~ |
o 8 Grupo fechado
it 20 membros 1foto B 1documento Pesquisar este grupo Q

s Membros (20)
Escrever mensagem Adicionar foto/video == Perguntar

Escreva alguma coisa. -V!Eﬂﬂn.

+ Adicionar amigos a0 gru
Isabela Braga i

Fernanda Barban cade o jingle fer ?

Curtir - Comentar - Seguir publicacio - ha 4 horas Al DUCTEEAES uialfcad s
Fernanda Barban estou enrolada nele... ndo ficou tdo legal. Pra E‘!-ﬁ
quando pode ser?

h&:2 horas + Curtir

-

;‘] Isabela Braga pra ontem! o mais rapido gue vic puder Pal
T 1 0S

San

Natalia Ulmi
o Ahhhh Luis Morais, foi vc gue pediu o relatério de veiculacio dos Mcs?7? Ta com ve??
bios el

Curtir * Cor tar * Seguir publicacdo « hd = 1 hora

153 Exibir todos os 3 comentarios il |

A vantagem do grupo € o seu dinamismo. Cumpre a mesma funcdo dos e-mails,
quando se trata de manter contato constante entre os estagiarios, porém, pela alta
conectividade — e pela possibilidade de envio de contedo interativo — o contato entre 0s
estagiarios ficou ainda mais integrado e fortalecido. Os estagiarios passaram a ter
liberdade de debater diversos temas, e 0 contato ficou até mais intimo; o grupo do
Facebook é o espaco mais informal dentro das estratégias da Comunicacdo Interna.

Facilita na unido do grupo como elemento motivador do grupo.
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2.2.3.2 COMUNICACAO EXTERNA

A Comunicacao Externa na Agéncia cumpre duas funcfes essenciais: a primeira
¢ consolidar a imagem institucional da organizacdo, por meio de estratégias de
comunicacdo e estudos que analisem a Agéncia e saiba identificar seus pontos fortes e
fracos, sugerindo melhorias e ajustes. A segunda fungdo é divulgar a Agéncia para
publicos alvos estratégicos, que possam consumir o produto por ela produzido
(propagandas sociais radiofbnicas). Para tanto, as estratégias tomadas pela
Comunicacdo Externa visam divulgar o projeto para alunos, professores e funcionarios
da Unesp, além da comunidade de Bauru e regido.

As estratégias adotadas e abaixo descritas servem, geralmente, para cumprir 0s
dois papéis, simultaneamente. Para tanto, sdo usadas ferramentas classicas, como mala-

direta, videos e murais, e também ferramentas on-line, como redes sociais, blog e sites.

2.2.3.2.1 E-MAIL

Assim como existem os e-mails das areas, para Comunicagdo Interna, existe um
e-mail exclusivo para realizar Comunicacdo Externa, ou seja, entrar em contato com
clientes e fazer divulgacdo da Agéncia para futuros clientes. Apesar deste e-mail ser
mais utilizado pelo Atendimento e Planejamento, é inevitavel citad-lo como estratégia de
Comunicacdo Externa, ja que ele é usado para divulgar qualquer assunto externo, bem
como para o envio, por exemplo, de malas diretas (estratégia que era adotada até 2010,
quando o grupo decidiu que, por hora, ndo era mais necessario o envio de malas diretas,
dado o grande numero de clientes ja no inicio do ano de 2011). Também é a principal
ponte entre a Agéncia e publico externo, que pode usa-lo para conhecer e tirar ddvidas
sobre o funcionamento e dinamica da Agéncia, bem como para acompanhar a produgéo
de sua propaganda.

Para estabelecer esse contato com o publico externo, por enquanto o e-mail
utilizado € o agenciapropagacao@yahoo.com.br. Pensou-se em criar uma conta no
servidor Gmail, que foi o escolhido para os e-mails internos. Porém, como os clientes ja
conheciam o do Yahoo, preferiu-se manter o antigo, para evitar confusdes na troca e ndo

perder o contetdo.
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Porém, ha planos para alterar 0 e-mail geral para
contato@agenciapropagacao.com. Com a criacdo do site, e consequentemente do
dominio préprio, os clientes poderdo ndo apenas entrar em contato com a Agéncia
Propagacdo, mas também conhecer o site, que integra a identidade institucional da
organizacdo. Todos os e-mails do Yahoo serdo transferidos para o novo e-mail, assim 0s

documentos ndo serdo perdidos.

2.2.3.2.2 MURAL EXTERNO

Desde que conseguiu sua sede nas dependéncias da Radio Unesp FM, a Agéncia
Propagacéo sentiu a necessidade de explicar ao publico da radio quem era, o que fazia e
atualiza-los sobre as novidades do mundo da Publicidade e Propaganda, até entdo
desconhecidos pelos funcionarios, ja que a Radio quase nao trabalha com propagandas.
Para tanto, criou-se o Mural Externo, que veicula informac@es basicas sobre a Agéncia
(quem ¢, como funciona e horario de funcionamento), clientes do més, parcerias,
endereco do site, além de noticias recentes sobre a Agéncia e conteldos sobre
Publicidade e Propaganda em geral, que possa interessar ao publico da radio.

Apesar de ser uma estratégia de comunicacao que atenda a diversos publicos — ja
que o contetdo veiculado € de interesse geral, na maior parte do tempo —, 0 intuito do
Mural Externo é, basicamente, aproximar Agéncia e Radio Unesp FM, levando em
consideracdo que esta é a principal consumidora do mural (tendo em vista que o espago
da rédio é pouco utilizado pelo publico da Unesp, e por isso quem estd em contato com
a Agéncia sdo basicamente os funcionarios da Radio). Por ser parceira da Agéncia, €
fundamental que o publico da R&dio conheca e entenda a producéo da organizacao, para
que assim a parceria — e, consequentemente, a imagem da Agéncia — sejam

corretamente transmitida.

2.2.3.2.3 PRODUCAO CIENTIFICA E APRESENTACOES EM CONGRESSOS

Esta é uma das poucas estratégias de comunicacdo externa que ndo é executada
somente por estagidrios da Assessoria de Comunicacdo, mas também de todos os
demais estagiarios, e até mesmo pela coordenadora geral. A producgdo cientifica
(elaboracdo de artigos e iniciacdes cientificas) e apresentacdes destes trabalhos em

congressos é uma oOtima forma de divulgar e apresentar a Agéncia ndo somente pra o
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meio académico, mas tambem para publicos que estdo fora dos limites da Unesp. Além
disso, a producéo cientifica ajuda a organizacdo a encontrar respaldo tedrico em suas
atividades, e assim como o0s estagiarios podem aplicar a teoria do grupo de estudos na
pratica, o inverso tambeém € valido, quando ele se usa de suas experiéncias praticas para
produzir conhecimento.

Até o momento, foram produzidas sobre a Agéncia 7 (sete) trabalhos cientificos.
Destes sete, quatro sdo iniciacdes cientificas (trés financiadas pela Fundagdo de Amparo
a Pesquisa do Estado de S&o Paulo, FAPESP, e uma pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, CNPq); e os trés restantes (incluindo este
estudo) séo trabalhos de concluséo de curso (TCC), todos na area de Jornalismo.

Estes trabalhos geraram artigos e resumos que foram defendidos e apresentados
em 12 (doze) congressos e eventos académicos, como Intercom Janior, Intercom,
Expocom, 5° Congresso de Extensdo Universitaria, Il Enco-Radio — Encontro
Comemorativo do R&dio no Brasil, XII e XIII Jornada Multidisciplinar e XXI e XXII
CIC - Congresso de Iniciacdo Cientifica da Unesp.

Além destes congressos, a Agéncia também participou, em outubro de 2010, da
Feira Nacional de Ciéncia e Tecnologia, edicdo de Bauru, no SESI — Bauru. La,
ofereceu uma oficina de Locucéo a todos os participantes, demonstrando como era feito
o trabalho da Agéncia e ajudando a divulgar a organizacdo. H& também projetos de
levar a Agéncia para o EneJUnesp — Encontro das Empresas Juniores da Unesp.

2.2.3.2.4 ORGANIZAGAO E APOIO EM EVENTOS

Outra estratégia abordada para divulgacdo e manutencdo da imagem da Agéncia
¢ apoiar e organizar eventos que ocorram nas dependéncias da Unesp — Bauru. Nestes
eventos, pode-se reforcar a identidade visual da Agéncia (por meio de cartazes, banners,
folders e apresentacdes em slide), bem como a divulgacdo do Minuto Consciente e,
consequentemente, dos clientes que a Agéncia ja atendeu, tendo em vista que as
propagandas s&o colocadas como som ambiente enquanto o evento néo se inicia de fato.
Com isso, a Agéncia fica conhecida do publico, além de se tornar pauta de noticias para
amidia.

Como realizacdo, a Agéncia foi responsavel pela organizacao das trés edicdes do
Enco-Rédio (I, 11 e 111 Encontro Comemorativo do Radio no Brasil, realizados nos anos
de 2007, 2008 e 2009, respectivamente), além das palestras “ldeologias e acOes de
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controle sobre jornalistas contemporaneos”, em maio de 2010, com o Prof. Dr. Nilson
Lage (UFSC); e a palestra “Criacdo Publicitaria”, com o Prof. Dr. Celso Figueiredo
(FAAP/Mackenzie), em setembro de 2011. Nas duas palestras citadas, a Agéncia
incentivou a doacdo de alimentos para a caridade: para se inscrever, o participante tinha
que doar um litro de leite (palestra com Nilson Lage) ou um quilo de alimento nédo
perecivel, exceto sal e acucar (palestra com Celso Figueiredo). 130 litros de leite e 47
quilos de alimentos foram arrecadados, e doados para instituicGes de caridade e

assistencialismo de Bauru, como Casa da Crianca e Centro Espirita Amor e Caridade.

2.2.3.2.5 PROPAGANDAS INSTITUCIONAIS VEICULADAS NA RADIO UNESP FM

A Agéncia Propagacao é a responsavel por criar programetes para divulgar os
projetos de extensdo da universidade e Bauru e regido. Ora, também a Agéncia
Propagacdo é um projeto de extensdo, portanto seria incoerente se ela ndo produzisse
programetes que divulgassem seu préprio trabalho. Portanto, em alguns momentos
estratégicos, em que a Agéncia precisa se fazer conhecida e reforcar a sua imagem, a
equipe de estagiarios produzem propagandas institucionais, que visam explicar e
divulgar a Agéncia para os publicos externos.

Assim como as demais propagandas sociais, as institucionais também sdo
veiculadas na Radio Unesp FM. Até o momento, foram criadas 5 (cinco) campanhas
institucionais da Agéncia. A primeira, logo no comeco de 2008, era para divulgar para
professores e alunos sobre a criacdo da Agéncia, e conseguir novos clientes. Além desta,
houve também duas campanhas de lancamento de site (uma, em 2008, e a outra em
2011, com a criagdo do novo site, em dominio .com); além de um programete mais
extenso de cinco minutos (também para divulgar os servigos da Agéncia). Por fim, em
2010, uma campanha para divulgar a parceria entre Agéncia Propagacdo e Radio Unesp
FM.

No presente momento, a equipe desenvolve um portfélio da organizacdo, que
reunira diversas campanhas criadas pela Agéncia (incluindo as institucionais), aléem de
informacdes essenciais e demais producdes ndo necessariamente radiofénicas (uso da
Comunicacdo Visual para a criacdo de capa do CD e folders para divulgacédo do

portfdlio).
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2.2.3.2.6 PODCASTING

Como estratégia de divulgacdo das propagandas sociais produzidas, em periodos
maiores de tempo, foi criado um podcasting — “uma midia aberta que permite transferir
e transmitir ao mesmo tempo contetidos de audio e video, onde o usuério pode salvar,
armazenar no computador ou em qualquer outra midia portatil ou acessar o audio e 0
video quando desejar” (RUFINO, 2009, p. 9-10). Com o objetivo de ser o arquivo
virtual de toda a producdo sonora ja feita pela organizacdo, neste podcasting, ficam
armazenadas todas as campanhas desenvolvidas, mesmo as mais antigas. Assim,
qualquer pessoa pode ter acesso a producdo da Agéncia, e conhecer seu trabalho.

O podcasting € virtual, e estd hospedado no site Podomatic
(www.minutoconsciente.podomatic.com). O servidor foi escolhido por trés razdes
basicas: primeiro, por permitir a interligacdo entre o podcasting e demais midias, como
0 site — quem acessa o site institucional, pode ouvir todos os arquivos do podcasting,
diretamente na pégina inicial. Além disso, o Podomatic é de facil compreensdo para o
publico, facilitando, assim, o acesso as campanhas. A terceira razao € que o Podomatic é
gratuito, e ndo apresenta custo algum a Agéncia para manté-lo.

Assim que uma campanha é finalizada e colocada no ar na Radio Unesp FM,
elas também sdo disponibilizadas no podcasting. Fica na pagina inicial do site até o fim
da campanha na rédio, e depois é armazenada com as demais campanhas no arquivo. O
podcasting, assim, também serve como portfélio virtual da Agéncia, ja que toda sua
producdo fica disponivel. Provaveis clientes podem escolher e avaliar que tipo de

campanha quer para a divulgacgéo de seu projeto ou ideia social.
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2.2.3.2.7 AS REDES SOCIAIS

E impossivel pensar em estratégias de comunicagio externa desconsiderando o
mundo virtual. Em um mundo altamente conectado, a internet se tornou um campo a ser
explorado e utilizado, sobretudo para aproximar as organizacdes a seus clientes. No
mundo virtual, ferramentas de audio, video e texto possibilitam explorar algo que as
ferramentas analdgicas ndo apresentam, porém € essencial para estabelecer bons

relacionamentos entre publicos e empresas: a interatividade.

Diferentes conceitos procuram definir a interatividade, e, no seu
conjunto, séo defini¢cdes complementares. Do ponto de vista social, é
uma relacdo interpessoal, na qual pessoas trocam informacdes que
podem levar ou ndo a alteracdo do(s) comportamento(s) individual(is)
ou coletivo(s). Sistematicamente, a interatividade é um fendmeno que
envolve individuos constituidos em grupo, no qual os
comportamentos de cada um tornam-se estimulos para o outro,
permitindo a construcéo da identidade (NICOLA, 2004, p. 28-29).

De todas as possibilidades disponiveis na internet, nada € mais interativo e gera
tanto contato entre publico e empresa do que as redes sociais. Fendmenos da geracao

2.0, as redes sociais permitem aos seus usuarios compartilhar contetdo proprio, além de
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criacdo de perfis e relacionamentos com diversas outras pessoas que também estejam
conectadas.

Com o advento das redes sociais, bem como a alta adesdo do publico a este tipo
de servigo, as organizacfes notaram que era necessario se infiltrar e utilizar de
estratégias para dominar e utilizar a seu favor. Porém, as redes sociais, assim como
qualquer outra estratégia de comunicacdo, necessitam de planos e cuidados ao serem

usadas.

A interatividade assinala muito mais um problema, a necessidade de
um novo trabalho de observacdo, de concepcdo e avaliacdo dos
modos de comunicagdo, do que uma caracteristica simples e univoca
atribuivel a um sistema especifico (LEVY, 1999, apud NICOLA,
2004, p. 28).

Com o intuito de se aproximar dos publicos, sobretudo o mais jovem e
conectado, a partir de setembro de 2009, a Agéncia Propagagdo passou a se inserir nas
redes sociais. Por ja estar inserida no mundo on-line, por meio do site, nao foi dificil
para a Agéncia se adaptar as redes sociais, porém foi necessario cautela e, sobretudo,
definicdo do que seria veiculado nestas redes. Em cada uma delas, ha uma espécie de
conteddo a ser veiculado, e um jeito diferente de administrar. “Toda a estrutura
comunicacional na internet denota uma nova relacdo usuario/midia, que exige um
estudo com mais critério da parte dos que pretendem usa-la como fonte de informacgédo”
(NICOLA, 2004, p. 28-29).

Exatamente por estas raz0es, a Assessoria tragou planos diferenciados para cada
rede social.

2.2.3.2.7.1 TWITTER

A primeira rede em que a Agéncia ingressou foi o microblog Twitter. Fenémeno,
sobretudo, a partir de 2009, o Twitter funciona como uma espécie de mini-diario
instantdneo, em que 0 usuario conta o que estd acontecendo em, no maximo, 140
caracteres. Alias, a premissa de “O que esta acontecendo?” € o que norteia o Twitter. No
espaco dedicado para a escrita (caixa de texto), esta € a pergunta que se apresenta o
internauta. Em uma primeira versao do site, a pergunta é “O que vocé esta pensando?”,

mas uma verificacdo do perfil do usuario do Twitter demonstrou que quem o utiliza
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possui uma vontade de compartilhar, em detalhes, de seus atos, e ndo de seus
pensamentos.

Outra caracteristica fundamental do Twitter é seu ritmo veloz e instantaneo. Por
veicular micro-textos (140 caracteres), chamados de tweets, 0 usuario se insere em um
contexto em que o imediatismo, objetividade e concisdo sdo fundamentais para
aproveitar a rede. Além disso, o Twitter também permite a indexacdo de videos, links e
imagens, e todo este contetido fica exposto na timeline — uma coluna em que aparece
tudo que ja foi veiculado, do dono do perfil e das pessoas que ele “segue” — quando se
“segue” alguém, é possivel ver e transmitir todo o contetdo desta pessoa. Por fim, é
possivel também dar o retweet: transmitir o contetdo compartilhado, dando os créditos
para o autor original da frase.

Dada a variedade de contetdos a serem compartilhados, e o ritmo veloz das
postagens, o contetdo veiculado no Twitter perde valor muito rapidamente. O fato é que
0 tweet s6 possui valor enquanto aparecer na timeline. Por isso, investir em textos e
contedo atrativos para serem mencionados e retuitados (portanto, aparecendo
constantemente nas timelines, mesmo das pessoas que ndo seguem o perfil) sdo as
melhores formas de divulgacdo de conteudo via Twitter. Esta midia social também
exige que o0 usuario esteja constantemente conectado: como sempre € atualizada, a conta
necessita ser sempre atualizada com novo conteudo, para que o perfil seja sempre
visualizado. Para permitir tal acessibilidade, o acesso pode ser movel, feito por qualquer
celular, ou entdo de qualquer computador. Portanto, € uma rede social de facil
utilizacdo, mas que exige disponibilidade de quem a controla e, sobretudo, que essa

pessoa saiba horéarios estratégicos para postagem de contetdo.

Em conjunto, essas especificidades do Twitter permitem novas
formas de producdo de contetdo (respeitando as limitacbes do
formato, mas explorando suas potencialidades), e também um novo
espaco para distribuicdo de contetidos produzidos em outros espagos
da Internet — de forma automatica, como no caso da reproducédo
automatica de feeds, em contas oficiais ou ndo, ou manual, sugerindo
e comentando links para noticias produzidas em outros meios, ou
como nos alertas de Gltimas noticias e em coberturas minuto a minuto
(ZAGO, 2008, p. 12).
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Ha outras formas de promover o contetdo por via do Twitter. Além de constante
atualizacdo, o usuario pode se aproveitar das hashtags, palavras antecedidas por um
simbolo de jogo da velha (#). A vantagem da hashtag é que, ao ser usada, o Twitter
automaticamente cria um link para uma pagina em que apenas tweets que utilizaram a
mesma hashtag aparecam. Com isso, 0s usuarios podem se informar melhor sobre o que
se trata a hashtag e se manterem atualizados deste conteido em especifico.

Também existem os Trending Topics, os TT’s. Espécie de marcador
constantemente atualizado com os assuntos mais comentados do momento, os Trending
Topics ajudam a consolidar uma ideia ou frase, 0 que aumenta ndo somente a forca do
conceito, mas também a chance das pessoas comentarem o assunto do TT, nem que seja
para perguntar o que a frase, palavra ou hashtag significa. Os trending topics podem ser
visualizados por “assuntos mundiais”, ou por pais e até mesmo por cidade. O Twitter
também oferece o servico de Promoted Trending Topic, TT que é pago para figurar
como o primeiro da lista em determinada regi&o.

A Agéncia Propagacéo iniciou sua conta no Twitter em setembro de 2009. Este
perfil, que pode ser acessado pelo endereco http://www.twitter.com/agpropagacao e
mencionado pelos outros perfis pela abreviatura @agpropagacao, serve para interagir
com os seguidores e outros que mencionem a Agéncia, compartilhar links e textos sobre
Publicidade, Propaganda e Comunicagdo em geral, informar os seguidores sobre as
atividades da Agéncia e do GEP, além de veicular o contetdo do blog. Segue 214 perfis,
em sua maioria entidades, ONG’s, meios de comunicacdo ou outras agéncias de

publicidade, e conta com 349 seguidores.
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2.2.3.2.7.2 FACEBOOK

Outra midia social na qual a Agéncia esta inserida é o Facebook. Esta rede social,
criada por Mark Zuckerberg em 2004, ja ultrapassou o Orkut em numeros de usuarios
em territorio brasileiro, e se tornou uma boa alternativa para empresas e organizacoes
que queiram interagir com seus publicos de maneira mais integrada e eficiente.

O Facebook possui trés diferenciais que o tornam tdo singular. A primeira delas
¢ a integracdo entre esta midia e as demais. Todo o contetdo das demais midias
(YouTube, Twitter, Tumblr e até mesmo sites e blogs) pode ser linkado com o Facebook,
que postara na pagina do usuario tudo que ele fez nestas redes. A linkagem é opcional,
porém essa possibilidade permite que o Facebook do usuario seja constantemente
atualizado, mesmo que a pessoa ndo esteja usando a midia social propriamente.

O segundo diferencial é a forma como o Facebook, afora a ligagdo com outras
midias, também relne, em sua propria interface, muito de outras redes sociais. Assim
como o Twitter, conta com uma timeline, na qual a pessoa pode postar em tempo real o
que esta fazendo ou pensando — na janela de texto, a mensagem é “O que vocé esta
pensando?”, semelhante ao Twitter. Além disso, o Facebook também disponibiliza um
sistema de mensagens instantaneas, no estilo do Windows Live Messenger, que permite
que 0 USUArio converse com seus amigos ou com membros de um grupo do qual faca
parte. Para terminar, o Facebook disponibiliza mecanismos para postagens diretas de
fotos e videos, sem hospedar em sites de imagem ou YouTube.

O terceiro diferencial é que o Facebook permite que o0 usuario néo
necessariamente crie uma conta no nome da organizacao para poder divulgar a empresa
ou a instituicdo em questdo. Para este fim, € possivel criar uma pagina — uma espécie de
perfil, com as mesmas fungdes de um perfil normal, porém que pode ser “curtido” por
outras pessoas, mesmo que o dono da pégina ndo tenha essas pessoas adicionadas (ao
contrario dos perfis, que s6 podem ser adicionais, e ndo curtidos). A vantagem das
paginas € que o perfil controlador fica preservado, e as informacBes pessoais nédo
precisam ser divulgadas, somente as necessarias para a divulgacdo da organizagédo e
contato com os publicos. Além disso, cada vez que uma pessoa “curte” uma pagina, ela
sempre serd notificada, em sua timeline, quando esta pagina for atualizada.

Outras vantagens do Facebook séo: criagdo de eventos (criar um espagco em que

pessoas podem ser convidadas e convidar outros para participacdo de eventos), criacdo
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de grupos (em que os membros discutem um assunto em comum, em ambiente mais
privado do que a timeline, como ja visto no item 2.2.3.1.11 deste trabalho) e os
aplicativos (jogos, quizzes ou rankings dos mais diversos tipos) — 0s principais por
introduzirem o Facebook no Brasil, que somente se tornou popular em meados de 2009,
gracas ao jogo FarmVille.

A Agéncia Propagacdo possui seu perfil no Facebook desde 2010, e fica sob
direcdo e nome da Assessoria de Comunicacdo. Criou uma pagina para a Agéncia
também em 2010, na qual todas as atualizacbes do Twitter, blog e site sdo
disponibilizadas, além de informacdes essenciais sobre a Agéncia. Nao € atualizada com
frequéncia, tendo em vista que a pagina ainda é estudada pela Assessoria, que busca
definir estratégias de como usa-la e controla-la. Ja foi “curtida” por quarenta e sete (47)
pessoas, que recebem em suas timelines notificagdes do que foi atualizado na pagina,
além de poderem compartilhar o conteddo disponibilizado na pagina. O perfil da
Assessoria ndo é divulgado: ele é usado somente para controle da pagina. Todo e

qualquer contato com os publicos se ddo pela pagina.
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2.2.3.2.8 O SITE

O site institucional foi o primeiro meio online no qual a Agéncia se inseriu, em
2009. Apo6s um ano de funcionamento, 0s estagirios sentiram necessidade de criar um

espaco online, em que os clientes (alunos e professores da Unesp, a inicio) pudessem
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conhecer a Agéncia, e saber de suas propostas, do que acontecia em seu ambito interno,
e ter acesso a todo o material por ela produzido. Apesar de ndo ser um 6rgao publico
nem empresa com fins lucrativos, a Propagac¢do faz comunicagdo para uma instituicdo
publica, portanto ndo faz sentido ndo realizar sua propria comunicacdo nem a de seus
clientes.

Sendo assim, em marco de 2009, foi criado o primeiro site da Agéncia
Propagacéo, hospedado no portal da FAAC. Este portal, que era acessado pelo endereco
www.faac.unesp.br/agenciapropagacao, disponibilizava as principais informagdes sobre
a Agéncia, como historico, clientes atendidos, explicaces sobre o Minuto Consciente,
apresentacdo do GEP, fotos, publicacOes, noticias que envolviam a Agéncia, seus
estagiarios ou seus clientes, arquivo de audio das propagandas produzidas, além de
publicagdes de demais meios em que a Propagacdo fosse noticia. As cores da home
page seguia o projeto visual da Agéncia, feito pela estagiaria Daniele de Oliveira, e
carregava o logo da Agéncia Propagacdo e do Minuto Consciente. Porém, ja em 2010,
foi requisitado um novo layout para a empresa junior de Design da Unesp, a Design Jr.,
visando melhor organizacdo dos conteudos, além de facilitar o acesso dos ciberleitores
as informacdes necessarias, como Contato, Histérico e Noticias. Na pagina inicial, fica
disponivel o podcasting, que pode ser ouvido imediatamente, além da lista de Gltimas
noticias e os links para as principais midias sociais de que a Agéncia faz parte: Twitter,
Facebook, podcasting e blog.
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O site institucional é importante para uma empresa, a partir do momento que
serve como porta de entrada e divulgacdo em ambiente on-line. Faz parte da imagem
institucional, j& que seu conteldo é pensado e editado de acordo com as diretrizes que
regem a organizacao. Além disso, e inadmissivel pensar em planos de comunicacéo sem
pensar em um conteddo on-line institucional. “Atualmente, € inadmissivel que empresas
ou 6rgdos publicos de algum porte ndo possuam um site proprio, para veicular as a¢oes
da organizacdo e ancorar as noticias para a midia e para o publico em geral”
(LOREZON E MAWAKDIYE, 2206, p. 56).

2.2.3.2.9 O BLOG

Os blogs corporativos sdo um canal de comunicacdo entre a empresa
e seus publicos que permite uma conversa bilateral e mais informal,
pela propria caracteristica do veiculo. No mundo corporativo, a
ferramenta pode ser explorada como relacionamento, divulgacao
endosso de terceiros & reputacdo e imagens corporativas, diélogo, etc.
(TERRA, 2006, p. 6).

Uma das ultimas ferramentas on-line que a Agéncia adotou, o blog surgiu em

agosto de 2010, com o objetivo ndo somente de fortalecer a imagem da Agéncia perante
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seus publicos, mas também de produzir e divulgar conteddo sobre Publicidade e
Propaganda, para que assim interessados na area possam acessar um produto da
organizacdo e, com isso, ndo somente tomarem conhecimento sobre as ultimas
tendéncias do mundo publicitario, mas também conhecer o trabalho da Agéncia em si.

O blog, que esta hospedado no endereco www.agpropapagacao.blogspot.com,
tem como principal diferencial das outras midias utilizada pela Agéncia Propagacédo o
seu conteudo mais leve, informal e coloquial. Além disso, ao contrario das demais
midias (que buscam enfatizar mais 0 nome da Agéncia e sua divulgacdo nos meios), o
blog é voltado para disseminacdo do conhecimento, sendo a imagem da Agéncia
fortalecida por forma indireta (pelo sucesso e pela popularizacdo, bem como pela
credibilidade, e ndo necessariamente por estratégias que visem a pura promoc¢do da
organizacao). Por isso, todo o conteudo nele escrito diz respeito a assuntos pertinentes
do mundo publicitario em geral, e ndo noticias ou projetos realizados pela Agéncia. A
linguagem ¢é dinamica, coloquial, informal, direta e objetiva, com textos curtos aliados a
diversas imagens e videos que podem ser assistidos diretamente na home page do blog.

Diversos assuntos ja foram discutidos no blog, entre eles os jingles; estudos de
cases que ficaram, de alguma forma, populares (como a campanha da Nissan, dos
“Poneis Malditos”, ou o polémico case da Hope, que trazia Gisele Bindchen como
garota propaganda); estudos sobre Marketing Social e Viral; festivais publicitérios;
especiais do Fest’Up (Festival Universitario de Publicidade), no qual os estagiarios ja
participaram por dois anos seguidos; uso do futebol como chamativo das propagandas
de diversos produtos; propaganda colaborativa; formatos de propagandas radiofénicas
(post originado a partir de uma pesquisa feita por uma das estagiarias da Agéncia
Propagacéo, e financiada pela FAPESP — Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de
S&o Paulo); o poder do slogan; os blogs mais influentes do mundo; etc. Todos estes
assuntos sdo parte da pauta de discussdo do mercado publicitario, bastante atuais e que
agradam ao publico que tem interesse pela area de Publicidade e Propaganda (seja por
profissdo, seja por amadorismo). As pautas do blog podem surgir por meio de
discussbes do GEP, ou por pesquisas realizadas pelos estagiarios, ou até mesmo por

situacOes que se tornaram destaque na midia.
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Inicio | AgénciaPropagAsie | Parceires |

ARGUIVO DO BLOG SEGUNDA-FEIRL OUTUBRO 31, 2011

Desvendando os comerciais

Umas das expres:des mais utilizadas, nio s na publicidade, mas em

tudo que se envelve algum processe de @
se copi”. Ehoje vamos mostrar um &

(Antes de mais nada, 4 digs que sou contra o pligis. Forém, o comerciala

A grande vantagem do blog é a facilidade com que pode ser manuseado e
controlado. As plataformas de blog (seja o servidor Blogspot ou entdo o Wordpress) ndo
exigem do usuario grandes conhecimentos de internet, HTTP, PHP e CCS; o blog
dispde de ferramentas que simplificam as postagens, por meio de botdes que ja
permitem a linkagem de imagens e videos, além de outras ferramentas que permitem,
por exemplo, a visualizacdo de quantas pessoas acessaram 0 blog por determinados
periodos de tempo, ou entdo espagos para comentarios nos posts (0 que aproxima o
ciberleitor a Agéncia, que pode ter contato direto com quem acessa seu conteldo).
Também oferece layouts prontos para serem usados, e que podem ser personalizados de
acordo com a vontade do usuério. Além disso, € uma ferramenta gratuita e de facil
visualizacdo, ja que os servidores de blog costumam ser bastante leves.

O blog também arquiva todos os textos publicados, e o ciberleitor tem facil
acesso a esses textos, ja que o historico fica disponivel na barra lateral esquerda. Além
disso, na barra lateral direita, ha diversas informacgdes institucionais, como bottons com
links para o site, Twitter, Podcasting, site da Radio Unesp FM (parceira da Agéncia) e
seguidores do blog. Isso facilita a navegacdo do ciberleitor, que encontra, em um so
lugar, todos os links necessarios para conhecer e acessar 0 conteudo institucional da
Agéncia. Estes links servem como propaganda da Agéncia e, com isso, fortalecimento

de sua imagem.

2.2.3.2.10 REVISTA INSTITUCIONAL: A CACULA DA FAMILIA
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Apesar de ainda nao ser oficialmente parte das estratégias da Assessoria, €
importante destacar esta potencial ferramenta de comunicacdo, que esta em estagio de
desenvolvimento pela Agéncia Propagacao.

A revista institucional da Agéncia € produto de um projeto de pesquisa de ex-
estagiaria da Agéncia, aluna de Jornalismo, e financiada pela FAPESP (Fundacdo de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo). Tem como principal intuito ampliar as
estratégias de divulgacdo da Agéncia e do Minuto Consciente. A revista traz como
conteddo matérias e reportagens sobre assuntos pertinentes ao mundo publicitario
(como entrevista com a Profa. Dra. Lucilene Gonzales, que explica o conceito de
propaganda social — o produto oferecido pela Agéncia) e também reportagens versando
sobre 0s projetos de extensdo e pesquisa que ja foram temas do Minuto Consciente,

divulgando antigos clientes e buscando atrair novos.

A revista institucional, com tiragem semestral, pretende alcangar
outros publicos para as mensagens do Minuto Consciente,
expandindo a integracéo entre universidade e comunidade. O material
tedrico sobre propaganda e revista institucional a ser elaborado nesta
pesquisa visa atenuar a lacuna bibliografica sobre esses assuntos, e
ampliar a comunicacdo do Minuto Consciente, produzido pela
Agéncia Propagacdo (GIORGI, 2010).

A pesquisadora terminou sua pesquisa no fim de agosto de 2011, e o primeiro
volume da revista institucional foi finalizado no mesmo més®®. A intencdo é que a
tiragem da revista seja semestral; porém, ainda ndo ha planos concretos por parte da
Assessoria, que ainda estuda a viabilidade desta tiragem e o valor estratégico da revista
no atual panorama de planejamento de comunicacdo. Também se estuda 0 modo como
essa revista serd produzida — ndo o modelo gréfico e linha editorial, j& estabelecidos na
iniciacdo cientifica aqui relatada, mas sim quem seriam 0s responsaveis pela producao
do conteudo e como se daria 0 processo de redacdo da revista. Mesmo assim, €
importante destacar que a Revista Institucional ja ¢ uma ferramenta em potencial, e por

existir um volume ja terminado, € parte das estratégias de Comunicacao Externa.

2.2.3.3 SETOR COMUNICACAO VISUAL

%8 VVide Apéndice VI (p. 219).
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Além dos setores de Comunicacdo Interna e Externa, a Assessoria de
Comunicacdo da Agéncia Propagacdo também conta com uma area de Comunicacdo
Visual. Desde marc¢o de 2010, quando ingressou um aluno do curso de Design no corpo
de estagiarios da Agéncia, a Assessoria de Comunicacdo se preocupou em fazer sua
comunicacdo ndo somente por meio de textos, midias sociais ou relacionamentos, mas
também se aproveitar de imagens e materiais graficos para consolidar e fortalecer o
nome da Agéncia perante seus publicos.

Sempre houve uma preocupagdo com o material grafico que seria difundido pela
Agéncia, a comegar pelos logos que seriam adotados pela organizacao e apresentado aos
publicos de interesse. Porém, por ser uma agéncia de pequeno porte no inicio de 2008,
toda a parte gréafica ficava por conta de uma empresa janior a parte, a Design Jr., que era
contratada para confeccionar toda a imagem visual da Agéncia.

Porém, com a conquista da sede em 2010 e a ampliacdo das estratégias de
comunicagédo, notou-se que apenas montar uma imagem visual ndo seria o suficiente
para consolidar a imagem da Agéncia. Estratégias que englobassem constante producédo
de material visual, como cartazes e folders, eram necessarios para fazer um trabalho
constante de comunicacao atrativo e interessante para os publicos. E dada a demanda de
trabalhos da Design Jr., notou-se também que a Agéncia precisava ela mesma produzir
este material, ao invés de contratar uma empresa que fizesse.

Foi entdo que se criou o setor de Comunicacdo Visual, que se preocupa
basicamente em pensar estratégias de comunicacdo que utilize imagens, figuras e
materiais graficos. Parte da identidade visual da Agéncia ainda ¢ a criada pela Design Jr.,

porém ja existem materiais produzidos por este setor.

2.2.3.3.1 OS CARTAZES

Para divulgacdo da Agéncia, do Grupo de Estudos Publicitarios (GEP), de
processos seletivos, e até mesmo de informages adicionais, como local da sede, Twitter,
Facebook e conceitos de propaganda social, criam-se cartazes, em tamanho A3 e A4,
que podem ser distribuidos por pontos estratégicos do campus da Unesp de Bauru. Os
cartazes se utilizam das cores do logo da Agéncia, além de diversas imagens e fotos,
para atrair a atencdo dos publicos. Além disso, todos os cartazes carregam em si algum

conceito, que traduz a ideia a ser propaganda (como, por exemplo, o cartaz de
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divulgacdo do GEP?°, que consiste em um quebra-cabeca, no qual as diversas pecas
significam as diversas areas da Comunicacdo Social, porém uma destaca das demais: a
Publicidade e Propaganda, revelando que esta € a peca diferencial).

Todos os cartazes de divulgagdo foram produzidos pelo estagiario de
Comunicago Visual, atualmente aluno de Design. Porém, o processo de brainstorm®
para definir o conceito da campanha €, geralmente, discutido entre os demais estagiarios
da Assessoria, para que se defina bem que tipo de mensagem visual sera transmitida por

meio dos cartazes.

2.2.3.3.2 A IDENTIDADE VISUAL

Complementando o trabalho da Comunicacéo Visual, hd também o trabalho de
identidade visual construida para a Agéncia. Essa identidade visual é utilizada em
diversos tipos de matérias de divulgacdo, como folders, cartdes de visita, banners e
papel timbrado. Consiste em dois logos, um para a Agéncia Propagacdo e um para o
Minuto Consciente. Ambos sdo formados por trés gotas, que transmitem a ideia de facil
propagacao, além de clareza e transparéncia. O logo da Agéncia é composto das trés
gotas colocadas lado a lado, enquanto que o logo do Minuto Consciente é formado com

as trés gotas em unido, uma inserida na outra.

QCQo

29 \er Apéndice 11 (p. 138).

% Brainstorm: parte do processo de criagdo, em que a pessoa retine todas as ideias, palavras-chaves e
conceitos relacionados ao tema que sera trabalho numa propaganda ou até mesmo em textos (literarios,
jornalisticos ou institucionais). Com esses conceitos chaves expostos, o autor consegue visualizar e
organizar as ideias, e com isso facilita-se o0 processo de inspiracéo e criagéo.
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O conceito das gotas, criado pela empresa junior de Design (Design Jr.) em 2008,
serve como inspiracdo para todos os outros materiais. O cartdo de visitas da Agéncia,
por exemplo, também é em formato de gota, que pode se propagar facilmente; e mesmo
a porta de entrada da sede (ja elaborada pela Comunicacao Visual, ao contrario do resto
do material, que foi feito pela Design Jr.), no futuro, terd em seu desenho as gotas que
representam a ideia de propagacéo de ideias sociais.

A identidade visual também ¢é utilizada em documentos oficiais emitidos pela
Agéncia, como certificados, releases, termos de compromisso e manual de conduta.
Sendo utilizada em documentos de importancia, a identidade visual ajuda a formar a
imagem da Agéncia como uma organizacdo de confianca e com sua proposta
profissional consolidada perante os publicos, de maneira homogénea, em todas as

formas de se comunicar.

2.2.3.4 SETOR ASSESSORIA DE IMPRENSA

O dltimo setor que compde a Assessoria de Comunicagcdo da Agéncia
Propagacédo € exatamente o Unico que engloba o profissional de Jornalismo dentre os
estagiarios dessa area. A Assessoria de Imprensa é a principal responsavel por fiscalizar
a imagem da Agéncia nos meios midiaticos, além de produzir os textos noticiosos que
visam tornar o nome da Agéncia conhecido e divulgado na imprensa em geral. Além
disso, € responsavel por propagar as noticias sobre a Agéncia para os diversos publicos,
a fim de prestar servico aos clientes e sociedade, informando-os sobre as atividades que
a Agéncia, como representante de uma instituicdo publica, presta a comunidade em
geral.

Apesar de a Assessoria de Comunicagdo ser originalmente fundada por
jornalistas e sempre contar com este tipo de profissional em seu corpo de estagiarios, o
setor de Assessoria de Imprensa, em especifico, surgiu apenas em 2011. Antes, todas as
atividades que aqui serdo relatadas eram executadas pela Comunicacdo Externa. Porém,
por apresentarem necessidade de apuragdo constante dos fatos e trabalhar com técnicas
e estratégias de comunicacgdo destinadas a propagacao de noticias de relevancia para os
publicos interno e externo — além do constante relacionamento com a midia -; essas
atividades foram destinadas ao setor da Assessoria de Imprensa, que poderia se dedicar
e aprimorar estas atividades de forma a consolidar a imagem da Agéncia perante 0s
publicos e, sobretudo, midia.
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2.2.3.4.1 RELEASES

Material de divulgacdo produzido pela assessoria de imprensa e
destinado aos veiculos de comunicagdo. E escrito em linguagem e
segundo critérios essencialmente jornalisticos, embora ndo tenham a
pretensdo de ser aproveitado na integra como texto pronto. De modo
geral, o relise tem por fungdo basica levar as redacfes noticias que
possam servir de apoio, atracdo ou pauta, propiciando solicitacdes de
entrevistas ou de informacdes complementares (FERRARETO E
KOPLIN, 2001, p. 59).

O release é a principal ferramenta da Assessoria de Imprensa da Agéncia para
difundir noticias que sejam do interesse publico sobre as atividades realizadas pela
organizagdo. E enviado com o intuito de fazer a Agéncia se tornar noticia nos meios
midiaticos, portanto todos os acontecimentos que destacam a Agéncia de alguma forma
sdo abordados nos releases, a fim de se tornarem pauta de cobertura da imprensa de
Bauru e regido. Alguns exemplos de assuntos abordados nos releases: prémios ganhos
pela Agéncia, langamento de campanhas de novos clientes, aprovagdo de pesquisas de
iniciacdo cientifica por estagiérios, palestras e eventos®!, etc.

Apesar de ndo possuir um mailing-list, a Agéncia envia seus releases para
alguns meios de comunicacdo, como a Assessoria de Comunicacdo da Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacdo (ACI — FAAC) ou o setor de Jornalismo da Radio
Unesp FM. Antigamente, os releases eram assinados pelo redator do texto (geralmente,
aluno de Jornalismo da Assessoria ou da Redacdo), mas com a criagdo da Assessoria de

Imprensa, passou a ter a assinatura “Assessoria de Imprensa — Agéncia Propagacao”.

2.2.3.4.2 CLIPPING

O bom nivel de informagdo no dmbito da organizagdo se completa
com o acompanhamento dos noticidrios, cabendo estabelecer um
fluxo de noticias de fora para dentro e de dentro para fora. Esse
trabalho de assessoria relaciona para os setores decisérios da empresa

0s assuntos, temas ou indicadores de interesse imediato, isto €, que

3 \Ver Apéndice IV (p. 140).
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tém relagcdo direta com a organizacdo. Em ordem de importancia,
seleciona o material complementar, objeto de consulta posterior, de
arquivo ou de simples referéncia. A anélise deve abordar ainda
noticias envolvendo concorrentes, areas de producdo e
comercializacdo afins, areas de atuacgdo e politicas correlatas. Outros
aspectos — como comentarios ou pesquisas secundarios — podem ser
destinados ao banco de dados (BAHIA, 1995, p. 10).

Com o fim de monitorar o nome da Agéncia e ver de que forma ela é retratada
na imprensa em geral (e, com isso, avaliar se o0 planejamento e gerenciamento da marca
funcionam da forma como esperado), a Assessoria de Imprensa também realiza trabalho
de monitoragio constante da midia e dos meios de comunicaco da Unesp. E o trabalho
do clipping, ou seja, sondar a imprensa para verificar quando, como e em que meios a
Agéncia virou noticia, e por que ela virou.

O clipping ndo tem uma periodicidade oficial para ser feito. Costuma ser um
trabalho constante, feito na rotina das permanéncias e em momentos esporadicos em
que os estagiarios encontram publicacbes de jornais, revistas e outros produtos
midiaticos para analise. Todo o material analisado vem da midia da propria Unesp, ou
de meios de comunicacdo de Bauru e regido. Porém, por ndo ser uma atividade com
periodicidade regular, o clipping ndo apresenta resultados constantes e efetivos,
servindo, muitas vezes, como simples arquivamento da historia da Agéncia. Pode ser
armazenado de duas formas: ou em uma pasta especifica de clipping, localizada no
armario da sede; ou arquivado em uma pasta digital, disponivel no computador da sede,
na pasta exclusiva de Assessoria.

2.2.3.4.3 SECAO DE NOTICIAS DO SITE

Usando-se do potencial do site institucional, a Agéncia possui em seu enderego
na internet uma secdo exclusiva para veicula¢do de noticias sobre a organizacdo. Nesta
secdo, acontecimentos que sejam de relevancia para a construcdo da imagem da
Agéncia, e que sejam de interesse do publico consumidor do site (clientes, ex-clientes e
alunos e professores da Unesp que se interessem pelo servico prestado pela instituicéo)
sdo postados, de forma que o ciberleitor do site possa se informar sobre a Agéncia sem

necessitar consultar outras midias.
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A vantagem da secdo de noticias no site institucional é que a Agéncia se torna
ndo somente fonte de noticias para outros meios, mas ela prépria produz a sua noticia,
sem depender da imprensa externa para que possa se fazer conhecida e prestar servigo
de informac&o sobre as suas atividades. As noticias podem ser visualizadas ja na home
page do site, sendo de facil acesso aos ciberleitores, e apresentam ainda a vantagem da
interatividade que o meio on-line oferece. A noticia do site, ao contrario dos releases
enviados para 0s meios de comunicacdo, permite ndo somente uma linguagem mais
interessante, como também pode se utilizar de hiperlinks, imagens e infogréficos
interativos (em formato de slides ou de videos, por exemplo) que ajudem a melhor
ilustrar a noticia apresentada.

Vale destacar que, com o lancamento do novo site, a noticia que nele era
veiculada teve de se adaptar ao novo estilo. No primeiro site institucional, o espaco de
noticias se limitava a uma pagina em separado, que poderia ser acessada pelo link
disponivel no canto esquerdo da pagina. Neste espaco, as noticias postadas muitas vezes
eram os releases enviados para 0s outros meios, com pequenas alteraces e acréscimos
para adapta-lo ao meio digital. Porém, o novo site permite que um resumo da noticia
fique disponivel j& na home page, contendo um hiperlink que conduza a noticia
completa. Com isso, a noticia tem maior visualiza¢do, dinamismo e exige que o redator
use de linguagem criativa e objetiva para criar um resumo, interessante o suficiente para
levar o ciberleitor a desejar ler a noticia completa.

O plano inicial da Assessoria de Comunicacdo é que o site institucional seja
abastecido com noticias a cada quinze dias, pelo menos. Dado o fluxo de atividades da
Agéncia, bem como da producédo de noticias que sejam relevantes para o publico do site,
a equipe de estagiarios considerou que este é o tempo ideal de atualizacdo. Porém, ha
também planos de intensificar a producdo da Agéncia, para que assim as noticias
possam ser atualizadas em periodos mais frequentes.

Exposta o funcionamento da Assessoria de Comunicacdo da Agéncia
Propagacdo, a seguir serdo apresentadas estratégias de ampliacdo da atuacdo do
jornalista na Assessoria de Imprensa, assim como nas demais areas da Assessoria de

Comunicacéo.
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3. JORNALISTA, A TUA HORA CHEGOU: ESTRATEGIAS DE POTENCIALIZACAO DO
PAPEL DO JORNALISTA NA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Apbs levantar material tedrico sobre o papel do jornalista nas assessorias de
comunicagéo, e também conhecer o ambiente de uma assessoria — no caso, a da Agéncia
Propagacdo, descrita no capitulo anterior — pode-se refletir sobre as funcdes
desempenhadas pelo Jornalismo hoje nesta area, e 0 que possivelmente pode ser
melhorado e intensificado. Este capitulo se dedicara a unir todo o material tedrico
levantando no primeiro capitulo, e aplica-lo na dindmica ja estudada da Agéncia,
buscando valorizar o profissional de Jornalismo para que ele saiba cumprir o seu papel
de informador e gerador de noticias relevantes para os diferentes publicos.

Para efeitos de estudo, deve-se levar em consideracdo duas teorias principais que
norteardo as estratégias aqui sugeridas. Primeiramente, devemos lembrar que a
Assessoria de Comunicacdo segue 0 modelo de composto da Comunicagdo Integrada
sugerida por Margarida Kunsch (2003). Este modelo norteia a divisdo de trabalhos da
Assessoria, e estabelece que ao jornalista é responsavel, sobretudo, pela Assessoria de
Imprensa e pelo Jornalismo Empresarial, além da colaboracdo no estabelecimento de
redes formais e informais de Comunicacdo Interna. Portanto, serdo feitas propostas que
busquem inserir o jornalista nestas trés modalidades de comunicacao.

A segunda teoria refere-se, especificamente, as atividades de Assessoria de
Imprensa, propostas por Gilberto Lorezon e Alberto Mawakdiye em seu livro “Manual
de Assessoria de Imprensa” (2006). A partir do modelo por eles estabelecido e das
atividades por eles descritas — confeccdo de releases como arma estratégica, criagdo de
house organs, mailing-list, clipping, além de duas dindmicas ainda ndo existentes na
realidade da Agéncia, que sdo entrevistas coletivas e gerenciamentos de crises -,
teremos base para o estudo da ampliacdo da atuacdo do jornalista. Dessa forma, a
Assessoria de Imprensa, o principal reduto de jornalistas nas Assessorias de
Comunicacéo, se insere em um campo mais amplo de Comunicagéo, como sugerido por
Kunsch (2003).

Porém, apesar destas serem as duas principais teorias norteadoras, as estratégias
aqui abordadas também levardo em consideracdo todo o conteddo estudado e as
conclusdes feitas a partir de toda a bibliografia lida para este trabalho de concluséo de
curso. Também buscard definir e diferenciar o trabalho do jornalista dos demais
comunicadores sociais, ajustando-se a realidade e as necessidades da Agéncia
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Propagacéo, foco deste estudo de caso. Para tanto, a atribuicdo de estratégias sera feita
de acordo com cada uma das areas da Assessoria de Comunicacdo da Propagacdo, que
possa receber o auxilio e contribuicdo de um jornalista.

Também vale dizer que as estratégias aqui elaboradas ndo conseguirdo ser, em
grande parte, aplicadas a tempo da apresentacdo desta pesquisa. Porém, a intencdo é
apresentar sugestdes, com embasamento tedrico, que possam ser Uteis para transformar
o jornalista um profissional qualificado e Gtil para a Assessoria de Comunicagdo. Que
transforme este comunicador em um profissional integrado e colaborativo com as
demais areas, como é o objetivo da Agéncia Propagacdo. Portanto, ha planos de que a
Assessoria de Comunicagdo, juntamente com a coordenadora Profa. Dra. Lucilene
Gonzales, possam aplicar essas estratégias futuramente, e com isso transformar a
Assessoria de Comunicacdo em um setor ainda mais competente e satisfatorio ndo so6

para clientes da Agéncia, mas para a sociedade (académica e externa) no geral.

3.1 A PARTE QUE NOS CABE: A ASSESSORIA DE IMPRENSA

Como indicado no item 2.2.3.4, dentro da dindmica de trabalho da Assessoria de
Comunicacdo da Agéncia Propagacdo, a Assessoria de Imprensa é o Unico setor, por
hora, que abriga o jornalista. A razdo é bastante compreensivel: por ser um profissional
acostumado a lidar e trabalhar com a midia, que conhece a dindmica da Imprensa, bem
como sua filosofia e peculiaridades, é normal que caiba ao jornalista trabalhar e cuidar
deste setor em especial, e na Agéncia Propagacdo ndo seria diferente. Exatamente por
esta razdo, por ser a unica area, por enquanto, que ja apresenta contetdo e projetos de
comunicacgdo jornalisticos, que deve ser a primeira a ser analisada e receber sugestfes
de melhorias e crescimento.

Primeiramente, serdo analisadas algumas ferramentas jornalisticas ja existentes e
que, por alguma razdo, ndo estdo tendo os resultados esperados. Em seguida, serdo
propostas novas dinamicas e atividades que possam melhorar o papel do jornalista, para
que ele cumpra seu dever e ainda possa se integrar ao trabalho dos outros profissionais
presentes na Assessoria de Comunicacdo da Agéncia, os relacfes-publicas. Assim, a
Assessoria de Imprensa podera cumprir a sua meta, que € saber se relacionar com a
imprensa e midia em geral para alcancar os stakeholders, informando-os das atividades

exercidas pela Agéncia.
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3.1.1 POTENCIALIZAGCAO DO RELEASE

Poucas pegas jornalisticas estdo tdo desacreditadas como o
press-release. A mais tradicional ferramenta das assessorias
de imprensa — e isto se pode dizer sem medo de errar —
costuma hoje ser vista pelas reda¢cdes como um documento
algo supérfluo, parente da propaganda enganosa, que na
maioria dos casos serve apenas para congestionar o correio
eletrdnico ou o sistema de fax. Injustamente ou ndo, esta visao
é a que prevalece (LOREZON E MAWAKDIYE, 2006, p. 34).

Apesar da constante producdo e cobranca da Assessoria de Comunicagdo pela
producdo de releases, que busquem sugerir os trabalhos da Agéncia como pauta
noticiosa, nota-se que os resultados esperados (a divulgacdo da Agéncia, sobretudo
entre o publico unespiano) ndo acontecem. Dos quinze (15) releases enviados desde
2010, por exemplo (contando a partir da fundacdo da sede na Radio Unesp FM), apenas
cinco (5) conseguiram ser divulgados em midias que ndo as pertencentes a Agéncia
Propagacdo. O curioso é notar que os releases que sdo utilizados pelos meios de
comunicacdo divulgam processos seletivos e palestras organizadas pela organizacao.
Matérias produzidas sobre conquistas de estagiarios (estdgios fora da Agéncia,
aprovacdo de pesquisas cientificas ou prémios e apresentacGes em congressos) ou até
mesmo de acdes sociais feitas pela Agéncia (como a doagdo de centro e trinta litros de
leite, arrecadados na palestra do Prof. Dr. Nilson Lage) foram publicadas somente nas
midias sociais da propria Agéncia (site, blog e afins).

As razOes para tal insucesso pode ser explicada por alguns fatores.
Primeiramente, ndo hd um planejamento estratégico para a redacdo e distribuicdo dos
releases. Até pelo fato de ndo existir o mailing-list, ndo é possivel tragar planos para
envio das matérias (como sera discutido no item 3.1.3). A Unica midia para qual os
releases sdo enviados é a Assessoria de Comunicacdo da Faculdade de Arquitetura,
Artes e Comunicacdo (ACI/FAAC), e nem mesmo para ela ha padronizacdo ou
planejamento de quais releases serdo enviados. E pratica na Agéncia que todas as
matérias produzidas para o site sejam feitas no formato de release, e enviadas
indistintamente.

O problema deste tipo de atitude se encontra em dois pontos. O primeiro deles é

que um texto de site raramente pode servir de release, até porque cada midia exige um
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tipo de texto diferente. O segundo, e talvez mais importante, € que cada meio (site e
ACI/FAAC) tem publicos diferentes. O indice baixo de veiculacdo pode indicar que 0s
releases enviados ndo atendem as diretrizes editoriais da ACI/FAAC. Isso se comprova
se pensarmos que ha homogeneidade na escolha dos releases: foram aceitos sempre 0s
que tratavam sobre eventos abertos a faculdade ou processos seletivos. Nota-se, por isso,
que a ACI/FAAC tem muito interesse na Agéncia como fornecedora de conhecimento
para toda a universidade, e ndo somente como um projeto de extensdo, restrito para
alguns alunos. Portanto, os releases produzidos para a ACI/FAAC devem ser pensados
e redigidos sob esta Otica. Noticias que ndo atendam a este critério podem ser enviadas
para outros meios de comunicacdo da universidade, como Revista Unesp Ciéncia, ou
jornais internos (COMUnesp, Contexto, entre outros). A Unesp Ciéncia, por exemplo,
teria muito mais interesse em um release sobre o langamento de campanha de um novo
cliente (que costuma ser projetos de extensdo e pesquisa da propria universidade) do
que a ACI/FAAC, que, por muitas vezes, recebe releases para divulgar projetos que
sequer pertencem a FAAC, mas a outras unidades, como a Faculdade de Engenharia de
Bauru (FEB) ou a Faculdade de Ciéncias (FC).

Ha um outro fator que pode ser melhorado por parte dos jornalistas dentro da
Assessoria de Imprensa: conhecer os horarios de cada meio de veiculagdo. O envio dos
releases deve atender aos horérios e dias em que as redacGes estdo formulando suas
pautas, além de considerar o horario de encerramento de cada uma delas. Também se
deve pensar no tempo de vida da pauta: as noticias ndo devem demorar mais do que um
dia para serem enviadas, sendo o assunto “esfria” e ndo serd veiculado. Ja que os
estagiarios da Assessoria geralmente convivem com a faculdade simultaneamente, é
recomendavel estabelecer uma tabela de dias em que os jornalistas escreverdo, para
garantir que o release sera escrito assim que a matéria for apurada. Se for o caso, ter
mais de um jornalista na Assessoria de Imprensa, para garantir que o outro nao se
sobrecarregue.

Por fim, ndo somente releases devem ser redigidos, mas a Assessoria de
Imprensa deve considerar outros tipos de ferramentas jornalisticas, como notas e
comunicados. Um assunto que pode ndo ser suficiente para release pode muito bem
virar uma nota, apenas para informar os meios sobre o que acontece na Agéncia. Apesar
de se esperar que o release ndo seja utilizado ipsis literis, que sirva apenas como
sugestdo de pauta, sabemos que os meios podem utilizé-los literalmente, sem nenhuma

alteracdo. E ndo ha espaco para noticias completas por todo o tempo. Por mais que o
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release deva ser conciso, curto e objetivo, ele ainda é considerado grande para muitas
situacOes e veiculos. Nestas horas, a nota tera resultados muito mais efetivos, para que,
pelo menos, 0 nome da Agéncia possa ser divulgado.

Portanto, as estratégias sugeridas para aproveitamento do release séo:

Estratégia 1: estabelecer uma tabela de rotina para que todo dia tenha um jornalista
disponivel para a redagédo dos releases, garantindo, assim, que nenhuma noticia “esfrie”.
Se for o caso, ter mais de um jornalista na Assessoria de Comunicacdo, que possa
revezar com o jornalista ja existente.

Estratégia 2: tracar um planejamento dos tipos de releases que devem ser enviados para
cada tipo de meio de comunicacdo. Para tanto, os jornalistas devem acompanhar estes
meios diariamente, para saber como eles funcionam e que tipo de noticias eles veiculam.
Assim, ndo somente a redacdo, mas a escolha dos meios que receberdo o release serd
eficiente.

Estratégia 3: utilizar outras ferramentas jornalisticas que ndo o release, mas também
notas e comunicados, para garantir que todos os meios serdo informados sobre as
atividades da Agéncia, mesmo que minimamente.

Estratégia 4: ndo escrever releases que sirvam também para o site. Cada ferramenta
exige um tipo de texto diferenciado. O site permite mais dados e descrigdes, além de
hiperlinks; o que nem sempre é aceitavel em um release. Procurar sempre escrever um
texto personalizado para cada midia.

Estratégia 5: sempre verificar se as noticias contidas no release realmente seguem 0s
valores-noticia (ja explicados no item 1.5.1), ou se ndo sdo apenas promoc¢do simples
das atividades da Agéncia Propagacdo. O objetivo do jornalista é informar com
conteddo jornalistico, e ndo fazer lobby.

A estratégia 6 seria a criacdo de um mailing-list, mas esta sera abordada com
mais detalhes no item 3.1.3. Vale também lembrar que as estratégias destacadas acima
ndo anulam as que ja existem, como a pratica de escrever releases curtos e objetivos;
passar por revisdo, do coordenador da Assessoria ou da coordenadora geral; e envia-los
sempre que ocorre algo digno de nota para os publicos da Agéncia.

Cada release tem de ser tratado como parte de um todo, que no final
das contas serd a construcdo da imagem do cliente — pessoal,
corporativa ou produtiva. Objetivo s6 alcangado pela soma de noticias

realmente relevantes. Os temas abordados pelos releases tém de ser
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“organicos”, seja com relagdo ao cliente em si, como ao seu publico-
alvo ou ao mercado em que ele atua. Tém de expressar as situacoes
reais do cliente e do mercado. E um processo lento, que exige
paciéncia, mas que sempre traz resultados (LOREZON E
MAWAKDIYE, 2006, p. 36).

3.1.2 POR UM CLIPPING UTIL: RELATORIO QUALITATIVO

Como mencionado no item 2.2.3.4.2, o clipping da Agéncia, por enquanto, tem
duas fungdes basicas: monitorar o que estd sendo dito da organizacdo, e criar um
arquivo da historia da Agéncia, que pode ser consultado a qualquer momento e
mostrado para 0s novos estagiarios.

Porém, o clipping ndo pode se limitar a ser um fiscalizador ou um mero arquivo
morto de dados. A principal funcdo do clipping deve ser a de guiar e colaborar com o
planejamento de comunicagdo da Assessoria de Comunicacgéo, e para tanto ndo pode
acumular apenas funcbes meramente informativas. Deve acrescentar conteido e servir
como arma estratégica. Para tanto, deve ser analisado e levado em consideracdo ndo
somente para levantamento de dados, mas como argumento e prova para a construgéo
de novos planejamentos.

Para isso, é necessario que o jornalista, além de fazer o levantamento e
acompanhamento da midia, também faca um relatdrio sobre o que saiu na midia e no
que isso influencia nos trabalhos da Assessoria de Comunicacdo. Fazer do clipping um
ponto de partida, e ndo somente um ponto de chegada.

O ideal é que o jornalista, conhecendo o texto jornalistico e sabendo quais
critérios os jornalistas usam para escolher e redigir noticias, possa fazer, além da coleta
do clipping, uma analise de enquadramento de todas as noticias em que a Agéncia
apareca.

Trata-se de uma abordagem que salienta o carater construido da
mensagem, revelando a sua retérica implicita, entranhada em textos
supostamente objetivos, imparciais e com fungdo meramente
referencial. No entanto, refere-se a natureza do texto jornalistico em
geral, numa perspectiva sociocultural e politica, ndo implicando um
questionamento da atuacéo profissional dos autores das matérias. Ao

desenvolver a andlise, o pesquisador identifica as estratégias textuais

e as representacfes contidas em um corpus, podendo estabelecer, por
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exemplo, contrastes entre coberturas diferentes, as quais, a uma

simples leitura, podem parecer semelhantes (SOARES, 2006, p. 450).

A analise de enquadramento permitira que o assessor consiga identificar, nas
matérias captadas para o clipping, que tipo de mensagem é vinculada ao nome da
Agéncia, e se isso esta de acordo com os planos tracados. Mas ndo somente isso: com
este material em maéos, analisar pontos positivos da cobertura, bem como pontos
negativos, e tragar planos de comunicagdo que visem melhorar 0s pontos positivos e
sanar 0S negativos, com constante acompanhamento. Sabendo-se de que forma a
Agéncia € retratada na midia, a partir de analise competente das matérias, pode-se tratar
planos e estratégias que busquem a melhoria do modo de produzir e divulgar o contetdo
da Agéncia.

Mas ndo somente uma analise de enquadramento deve ser feita. O jornalista
também deve fazer uma contabilizacdo dos assuntos que sairam na midia, e compara-los
com as atividades exercidas na Agéncia no mesmo periodo, bem como com os assuntos
que foram abordados nos releases. Tendo essa comparagdo, é possivel ver quais 0s
assuntos sdo constantes e, com isso, tragar 0s critérios que possam ajudar 0 assessor a
descobrir e determinar quais sdo os valores-noticias importantes para os publicos da
Agéncia.

Por fim, quando todos estes dados estiverem computados, serd permitido fazer
um relatério qualitativo, apontando pontos a serem melhorados na Assessoria de
Imprensa e pontos a serem mantidos. Também teremos um panorama da cobertura
jornalistica sobre a organizacdo, e com isso poderemos tracar planos e estratégias de
comunicacdo eficientes para potencializar o papel da Assessoria de Imprensa dentro do
plano de Comunicacéo Integrada.

Por ser um trabalho mais extenso e, obviamente, que demanda maiores cuidados,
deve-se dedicar um periodo maior a este tipo de atividade. J& que a Agéncia ndo tem
periodicidade para elaboracao de clipping, e as noticias aparecem de maneira esporadica,
pode-se estabelecer que esta analise seja feita, inicialmente, no fim de cada semestre.
Tempo suficiente para unir todas as matérias e coletar bom material para analise. Porém,
para este sistema funcionar, 0 monitoramento necessita ser, no minimo, semanal (de
preferéncia diario, mas dada a dinamica de permanéncia semanal da Agéncia, bem
como a demanda de noticias, a conferéncia semanal € o suficiente, por hora).

Portanto, as estratégias aplicadas ao clipping sao:
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Estratégia 1: coleta das noticias e mencgdes da Agéncia nos meios de comunicagéo,
impressos, radiofénicos, televisivos (se houver) e internet. Para tanto, vigilancia
semanal aos meios de Bauru e regido, bem como dos veiculos de comunicagdo que
circulam nos campi da Unesp.

Estratégia 2: ap6s a coleta deste material, anotar quais foram as atividades divulgadas
pela Agéncia na semana em questdo, para efeitos de comparacdo. Deixar anotado para
posterior andlise, inclusive se ndo houver veiculacdo da Agéncia na midia naquela
semana.

Estratégia 3: ao longo do semestre, fazer analises de enquadramento com as noticias,
comparando-as entre si. Para tanto, cumprir as etapas da analise de enquadramento
(identificar o tema a ser analisado, coletar aspectos relevantes do texto, palavras-chave,
eleger categorias de analise, relaciona-las, descrever as reportagens e confronta-las).
Anotar todos os resultados das analises.

Estratégia 4: semestralmente, unir todos estes dados numa analise qualitativa, que possa
ser utilizada para estudo e reflexdo sobre as atividades da Agéncia. Esta analise fara do
clipping uma ferramenta util, e que possa ser utilizada em um contexto maior de
estratégia e planejamento das novas diretrizes a serem tomadas pela Assessoria de

Imprensa.

3.1.3 CRIACAO DE MAILING-LIST DE IMPRENSA

O mailing-list é a primeira tarefa primordial que deve ser instalada na dinamica
de funcionamento da Agéncia Propagacdo. Ao contrario das duas estratégias acima
descritas, que discutem melhorias de atividades ja realizadas, o mailing ainda ndo existe
na Agéncia. Portanto é uma das estratégias que precisa ser implantada completamente,
ndo apenas melhorada.

O mailing-list é a lista de contatos que a empresa utiliza para enviar ndo somente
0 seu conteldo jornalistico (releases, notas, comunicados, informes, etc), mas também
todo o material promocional, publicitério, de marketing ou institucional da organizacao.
O mailing é a primeira ponte de contato com os publicos estratégicos da empresa, € ao
contrario das demais estratégias de comunicacao, essa € uma ponte direta com o publico,
que ndo depende de nenhum outro meio sendo a propria Assessoria de Imprensa da

Agéncia.
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Porém, a criacdo de um mailing € um trabalho de leva tempo, e exige esforco
continuo, pois novas midias e novos publicos sempre surgirdo. Nao basta somente criar
um mailing, tem de atualiza-lo sempre, adicionando 0s novos contatos que possam
colaborar para a divulgacao jornalistica da Agéncia.

Um mailing também deve ser pensado estrategicamente, assim como todas as
demais ferramentas e atividades da Assessoria. Em termos de estratégias jornalisticas,
ndo basta somente ter os contatos dos grandes meios de comunicacdo bauruenses, mas é
muito mais interessante pensar em contatos de midias alternativas, que tenham filosofias
ou metas semelhantes as da Agéncia. Sendo uma organizacdo sem fins lucrativos, que
busca a divulgacdo de projetos e ideias sociais da universidade e comunidade, é mais
coerente que o mailing seja composto de contatos dos meios de comunicacdo da propria
universidade, ou de jornais e sites que atendam diretamente as comunidades bauruenses,
que podem aproveitar-se dos servi¢os prestados pela Unesp. Procurar e pesquisar quais
sd0 0s projetos jornalisticos da Unesp (ndo somente do campus de Bauru, mas também
as publicagdes de outros campi, inclusive as oficiais, comandadas pela Reitoria, como a
revista Unesp Ciéncia) e também enviar o material jornalistico para midias de pequenas
comunidades, radios comunitarias e outros pequenos meios de comunicacdo. Estes
meios estdo mais concatenados as propostas da Agéncia, e com toda certeza as
sugestdes de pauta que a Agéncia fizer, serdo mais bem aceitas por meios que se
identifiguem com a proposta da organizacdo, até por trabalharem, muitas vezes, pelo
mesmo objetivo (divulgar conhecimento por meio dos projetos e agdes sociais da
universidade).

Outra estratégia a ser tomada é fazer o bom uso do mailing. Apesar de a pratica
cotidiana ser de enviar contetdo indistinto de uma sé vez, para todos os contatos, o
recomendavel € que se faca uma triagem de quais contatos do mailing receberdo o
conteddo. Néo € a forma mais préatica; porém, o envio personalizado para os contatos do
mailing faz com que a mensagem seja destinada apenas aos meios que se interessam por
ela (como ja discutido no item 3.1.1), e faz também com que o receptor receba a
importancia e tratamento necessario, ndo desgastando a relagéo entre ambas as partes, ja
que os meios de comunicacdo terdo a garantia de que ndo receberdo contetdo
desnecessario.

Uma sugestdo é que o mailing fique disponivel em lugar acessivel e visivel a
todos os estagiarios, ndo somente da Assessoria de Imprensa, mas dos demais

estagiarios da Assessoria de Comunicagéo. O ideal € que os principais contatos fiqguem
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expostos no mural interno, além de uma lista completa que fique disponivel na pasta da
Assessoria no computador da Agéncia, e que possa ser constantemente atualizada.

Embora ndo seja exatamente uma estratégia jornalistica, e ndo ajude a compor o
mailing de Imprensa, é interessante se a Assessoria também tivesse uma lista com os e-
mails dos alunos da Unesp, pelo menos dos que cursam Comunicacdo Social
(Jornalismo, Radialismo e Relagdes Publicas). Para tanto, € recomendado que 0s
estagiarios entrem em contato com os representantes de sala, a cada inicio de ano letivo.
Os representantes de sala costumam ter a lista de todos os alunos de sua turma, e eles
podem fornecer para a Assessoria. Também é recomendado listar os e-mails oficiais dos
docentes da Unesp e outras universidades (USP, Unicamp, etc), que ficam disponiveis
nos sites oficiais de cada instituicdo. Assim, se um informativo interessar aos alunos ou
aos docentes, o contato pode ser feito diretamente, sem a dependéncia da ACI/FAAC ou
de qualquer outra Assessoria.

Por ultimo, sabe-se que o principal contato da Assessoria de Imprensa é a
Assessoria de Comunicacdo da FAAC, responsavel por divulgar o contetdo jornalistico
de todos os projetos de extensdo da unidade. Porém, hd também as Assessorias de
Comunicacédo das outras faculdades (FEB e FC), que raramente recebem contetdo da
Propagacdo. Sugere-se uma parceria entre Agéncia e as demais ACI’s, para que, ao
menos de inicio, todo o campus de Bauru esteja informado sobre as atividades da
organizacao.

Séo, portanto, estratégias de criacdo de mailing list:

Estratégia 1: acompanhar editoriais e publica¢fes de diversos meios de comunicacdo da
Unesp (oficiais, financiados pela universidade; ou projetos de extensédo dos cursos de
Comunicacdo, como, por exemplo, o portal Livre Vista), bem como de Bauru e regiéo,
para conseguir o contato destes meios e inclui-los no mailing. Importante ressaltar e
valorizar o contato com jornais, revistas e radios comunitarias, que ndo compdem a
grande midia, mas podem se interessar pelo contetido jornalistico da Agéncia.
Estratégia 2: Fazer triagem do mailing a cada vez que este for utilizado. Escolher quais
contatos serdo usados, a cada vez que houver distribuicdo de material jornalistico, para
garantir que a noticia chegara aos publicos que realmente se interessam por ela, e com
isso garantir a relacdo saudavel entre midia e Assessoria.

Estratégia 3: deixar o mailing disponivel em lugar visivel e de facil acesso aos
estagiarios da Agéncia. A sugestdo € que os principais contatos fiquem expostos no
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mural interno, e a lista completa fique disponivel na pasta particular da Assessoria no
computador central da Agéncia, para que possa ser vista e atualizada constantemente.
Estratégia 4: entrar em contato com os representantes de sala dos cursos da Unesp (no
minimo com os representantes de sala dos cursos de Comunicacdo Social; se possivel,
dos demais cursos também), a cada inicio de ano letivo, e pedir os e-mails dos alunos,
que devem ser incluidos na lista de mailing. Também verificar as paginas oficiais das
instituicGes de ensino, que costumam publicar os e-mails oficiais dos docentes que nelas
trabalham.

Estratégia 5: estabelecer parceria com as Assessorias de Comunicacdo da Faculdade de
Engenharia de Bauru (ACI/FEB) e da Faculdade de Ciéncias (ACI/FC), para que eles
também recebem os informativos, releases, notas e comunicados da Agéncia e, com
isso, todo o campus da Unesp de Bauru seja informado sobre as atividades que a
organizacgdo executa e que possam interessar a alunos que ndo necessariamente estudem
na FAAC.

Estratégia 6: a cada novo contato que a Agéncia tiver acesso (seja clientes, interessados
ou curiosos), incluir e-mail e/ou telefone no mailing-list. Assim, a atualizacdo da lista

sera constante, e ndo se corre o risco de perder o contato para futuros relacionamentos.

3.1.4 MANUAL DE REDACAO: A DIRETRIZ EDITORIAL

Apesar de prestar servicos a uma empresa, 0 jornalista assessor de imprensa
necessita trabalhar como se estivesse em uma redacdo. Afinal, ele também gerara
conteddo noticioso, segundo critérios de noticiabilidade que valorizem a Agéncia
perante seus publicos, a0 mesmo tempo em que deve cumprir seu papel social de
informar e devolver a sociedade, com transparéncia, os servicos a ela prestados, como é
dever de todo projeto de extensao.

As semelhancas com a redacdo de jornal ndo param por ai. Se pensarmos em
termos de Jornalismo contemporaneo, as grandes midias também representam opinides
e valores de grupos empresariais. Portanto, é primordial que todos 0s meios tenham uma
linha editorial, para que, assim, possam se guiar para cumprir ambas as tarefas: informar,
ao mesmo tempo em que defendem as opinides e posicionamentos da empresa.

A linha editorial pode ser definida como a politica do veiculo de comunicacao
ou empresa produtora de conteddo jornalistica que determina “a logica pela qual a

empresa jornalistica enxerga o mundo; ela indica seus valores, aponta seus paradigmas e
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influencia decisivamente na construcao de sua mensagem” (PENA, 2005). E importante
possuir essa linha editorial, para que ndo somente a producdo jornalistica da Assessoria
de Imprensa seja coerente em seus textos, estabelecendo um padrdo (o que facilita a
producdo), mas também para que a ideia social da Agéncia, de divulgar projetos e
devolver para a sociedade o investimento aplicado na universidade, possa estar presente
no cotidiano dos trabalhos e, obviamente, nos textos produzidos pela Assessoria.

Talvez alguns defendam que a linha editorial é o que limita a acdo jornalistica de
objetividade, e que ponha os interesses da empresa frente aos ideais jornalisticos, o que
deve ser evitado tanto em redagfes quanto nas assessorias (que, hoje, produzem
conteudo de redacdes e, de certa forma, adquirem as mesmas responsabilidades). Porém,
é impossivel alcancar jornalismo imparcial, o que ndo significa que ndo seja possivel
praticar jornalismo responsavel. E é sob este pensamento que a linha editorial deve ser
estabelecida. Para que todos os estagiarios que passem pela Agéncia saibam que as
matérias devem ser produzidas ndo somente para divulgar a Agéncia, mas também para
informar a sociedade sobre atividades que a interessem, e que as noticias sigam 0s
critérios de noticiabilidade ja descritos no item 1.5.1.

Para que esta linha editorial seja um pensamento norteador fixo, que possa ser
transpassado a todos 0s estagiarios que passarem pela Agéncia (mesmo com a saida dos
antigos), sugere-se a criagdo de um Manual de Redagdo. Assim como nas grandes
redacdes, o manual serviria como documento oficial, que traduziria a linha editorial e,
com isso, os valores da Agéncia (assunto que sera discutido no item 3.1.5). E poderia
ser transmitido a cada renovacdo da equipe da Agéncia, além de padronizar a
transmissédo das ideias.

O Manual de Redacdo também pode contribuir para a padronizacdo de textos,
servindo como guia de escrita. No manual, deve-se constar diretrizes para a construgdo
dos releases, notas, comunicados e e-mails oficiais (quem deve assinar, gquantos
paragrafos sdo ideais, nUmero recomendado de caracteres, estilo de texto — opinativo,
informativo, interpretativo -, etc.); bem como ter uma espécie de lista de assuntos que
podem virar noticia e a que publicos interessariam (0 que pode ser listado a partir do
mailing list, bem como da linha editorial). O Manual de Redacdo também pode
padronizar alguns termos, como datas, numeros, telefones, horarios, palavras
estrangeiras, siglas (incluindo, aqui, uma lista dos significados das siglas mais usadas
nos textos da Agéncia, como CNPq, FAPESP, Unesp, PROEX, PIBIC, entre outras),

modo de se falar da Agéncia (sera chamada de Agéncia? Ou Propagacdo? Pode ser
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chamada de empresa? De organizagdo? De instituicdo? Ou de projeto de extensdo da
FAAC?). Ainda pode trazer modelos de textos, que se adaptem a cada midia (o texto do
release, curto, objetivo, direto e que segue a estrutura da noticia - lead e documentacdo -;
é diferente do texto do site, que é diferente do texto do blog). Apesar do manual ndo
dever servir como guia de ortografia e gramatica, é interessante que ele apresente alguns
elementos basicos de escrita, para que 0s textos possam ser coerentes entre si,
independentemente do jornalista que o produza.

O Manual, em ultima instancia, também pode trazer um resumo descritivo sobre
cada uma das midias em que a Agéncia publica contetdo jornalistico. Dando
caracteristicas gerais de cada meio (incluindo as redes sociais, como Twitter e
Facebook), destacando quem sdo os publicos consumidores (e, portanto, alvos da
noticia a ser escrita) e suas peculiaridades, bem como o periodo em que devem ser
atualizadas (o blog semanalmente, por exemplo; ou o Facebook, que tem tempo ideal de
atualizagdo a cada doze horas), o jornalista terd nogdo de como deve proceder, e que
tipo de informagdo deve ser veiculada em cada meio em especial.

Sé&o estratégias para a construcdo do Manual de Redacéo:

Estratégia 1: estabelecer a linha editorial que defina a ideologia a ser transmitida nos
textos da Agéncia. Esta pode ser discutida entre os profissionais da Assessoria, mas
deve, acima de tudo, estar concatenada aos ideais da Agéncia, que é de informar a
sociedade sobre as atividades da universidade e prestar servicos de divulgacdo dos
projetos e acdes sociais da Unesp. Outros paradigmas, como possiveis posicionamentos
em relacdo a politicas da universidade ou que espécie de noticias devem ser mais
valorizadas, por exemplo, podem ser discutidas com os estagiarios ndo somente da
Assessoria, mas da Agéncia em geral.

Estratégia 2: Fazer o guia de termos para auxiliar na redacdo dos textos. Definir como
escrever datas, horarios, siglas (com a lista de significados das mais utilizadas), nomes,
numeros, assinaturas dos documentos (o repérter quem assina a matéria? Ou a
Assessoria de Imprensa? E os e-mails, quem responde por eles?).

Estratégia 3: estabelecer modelos de textos para e-mails, releases, notas, informativos e
comunicados (com sugestdes do numero de caracteres e termos a serem evitados em
cada um deles), que ndo limitem o trabalho e a criatividade do jornalista, mas sim ajude
a nortea-lo e facilite o seu trabalho.

Estratégia 4: trazer resumos descritivos sobre as midias em que a Agéncia trabalha,

dando caracteristicas basicas de cada uma delas, e que tipo de informacao pode ser nelas
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veiculadas. Inclui-se, aqui, o estabelecimento da periodicidade com as quais devem ser

atualizadas, bem como dados sobre o publico que consome cada midia em especial.

3.1.5 SECAO DE NOTICIAS DO SITE: JORNALISMO INSTITUCIONAL A SERVICO DA
CIDADANIA

Apesar do site institucional ser uma ferramenta da Comunicacdo Externa, e ndo
necessariamente da Assessoria de Imprensa, a secdo de noticias fica a encargo deste
setor, portanto o jornalista que seja assessor de imprensa deve também pensar nesta
ferramenta.

A secdo de noticias € um complemento do site institucional. Neste, a
preocupacao € conseguir consolidar a imagem da Agéncia com informacdes sobre o
produto oferecido pela organizacdo — propagandas sociais -, além de trazer o historico
do projeto, para que este possa ser reconhecido e tenha uma identidade perante seus
publicos. Estes sdo, em geral, alunos e professores dos campi da Unesp, mas também
pode se estender para setores da sociedade que tenham filosofias parecidas com a da
Agéncia: organizacdes sem fins lucrativos, grupos estudantis, organizacfes publicas,
entidades de apoio a grupos carentes, ou mesmo pequenos grupos de pessoas que
tenham interesse de difundir conceitos sociais para conscientizar a sociedade. Estes
publicos procuram a Agéncia por uma razdo, portanto o site deve informa-los o
suficiente para que entendam que tipo de servico a organizacao presta.

Mas, apesar do site ser institucional, isso ndo significa que a secdo de noticias
deva ser pensada como um acessorio, ou uma parte menos importante da imagem. Na
verdade, a se¢do de noticias e, consequentemente, o Jornalismo dentro da Assessoria de
Imprensa deve se integrar a esta funcdo, para oferecer a estes publicos noticias que Ihe
interessam para conhecer e confiar nos servicos da Agéncia. E deve ir além: o
Jornalismo deve cumprir sua primeira funcdo social, de representar os interesses do
publico perante a organizacdo, portanto informé-la do que lhe interessa e que possa
tornar a Agéncia ndo somente transparente, mas tambem fonte confiavel de informagdes,
sugerindo pautas que possam interessar a outros meios de comunicacdo e que informe
estes publicos devidamente.

Para tanto, a secdo de noticias, além de atualizagdo periddica (semanalmente, de
preferéncia), deve trazer noticias que sejam compativeis com os interesses destes

publicos em especial. Para tanto, deve-se levar em consideracdo os valores-noticia
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descritos por Traquina (2005), sobretudo os seguintes de selecdo: notoriedade,
proximidade, relevancia, novidade, notabilidade e tempo. Que tipo de noticia pode ser
notdria, proxima deste publico, relevante, novidade e notavel, assim que acontecem
(para que ndo esfriem, portanto a periodicidade é, de novo, importante)? Para saber,
deve-se conhecer os publicos que acessam o site, e toda noticia ser pensada para eles,
buscando, obviamente, informéa-los das atividades da Agéncia. Assim, serd viavel a
realizacdo do Jornalismo Institucional, que contribua para a formacdo de opinido e,
consequentemente, estreite o contato entre Agéncia e sociedade.

Abaixo, algumas estratégias para melhoria da sec@o de noticias do site, para que
ela se integre ao contetdo institucional.
Estratégia 1: manter a periodicidade minima de postagem de noticias. Ao menos uma
vez por semana, colocar noticias atuais sobre acontecimentos que sejam de interesse dos
publicos. Caso ndo ocorra nenhum evento que seja digno de destaque ou que vire
noticia para os publicos do site, é preferivel colocar matérias interpretativas, que
aprofundem ou déem continuidade a assuntos ja discutidos (por exemplo, se a matéria
foi sobre um evento que iria ocorrer, fazer outra que conte como foi a realizagéo; se foi
uma doacdo de alimentos, sondar para descobrir que destino tiveram os alimentos, etc.),
a inserir matérias que nao sejam de interesse dos publicos e apenas “encham” o site,
fazendo com que noticias importantes se percam e ndo figurem na home page.
Estratégia 2: as noticias devem se referir a acGes sociais feitas pela Agéncia; palestras
ou eventos organizados por esta; lancamentos de novas campanhas, falando sobre novos
clientes que atendam os publicos leitores do site; prémios e certificados ganhos pela
Agéncia — destacando o prémio e a organizacdo, e ndo 0s estagiarios (conquistas
pessoais de estagiarios, como novos estagios ou bolsas de estudo ndo relacionadas a
Agéncia, devem ser transmitidas ao mural interno, e ndo para os leitores do site);
parcerias firmadas entre Agéncia e professores ou meios de comunicacdo da cidade;
langcamentos da revista institucional e de outros produtos da Agéncia; campanhas de
solidariedade das quais a Agéncia faca parte (como Natal Solidario, em parceria com
empresas-juniores da Unesp de Bauru e Correios).
Estratégia 3: Manter na home page ndo somente a noticia mais recente, mas também
manter um link de “noticias recentes” que possa ser acessado diretamente da home, sem
precisar ir para a secao especifica de noticias do site.
Estratégia 4: Também interligar as noticias recentes com as antigas, que tenham

similaridade de contetdo ou assunto, e que possam interessar o leitor daquela noticia em
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especial — recomendar noticias semelhantes faz com que o ciberleitor conheca mais o
site e, obviamente, a Agéncia.

Estratégia 5: inserir tags® e hiperlinks nas noticias, que facam com que o ciberleitor
possa encontrar o texto quando realizar buscas na internet, ou que ele possa acessar

outros materiais de contetdo, que possam incrementar e melhorar a noticia postada.

O assessor de imprensa precisa ter claro que um site institucional ou
corporativo € uma ferramenta informativa, mas ndo necessariamente
noticiosa. Mas que quanto mais noticiosas forem as secdes
(obviamente, as que admitirem essa abordagem), mais Uteis 0s sites se
tornardo para a imprensa em geral e para 0s usuarios. O assessor, desta
forma, jamais deve se limitar ao espaco da area de noticias. Deve
sempre inserir novos textos — informativos ou interpretativos — as
varias secOes representadas no site, de modo a torna-las vivas e
instigantes (LOREZON E MAWAKDIYE, 2005, p. 44).

3.1.6 INTEGRANDO O RELACOES-PUBLICAS

Como bem podemos notar, os trabalhos jornalisticos da Agéncia ndo se limitam
apenas a produzir matérias e bem se relacionar com a midia — ou 0 que se costuma
pensar de midia. Ha necessidade constante de conhecer bem os publicos, para entdo
saber como produzir noticias e informé-lo de maneiras eficientes e vidveis. Porém, ndo
necessariamente o jornalista € o Unico profissional que pode trabalhar com este fim. O
intuito da Comunicacdo Integrada € unir os diversos conhecimentos da Comunicacao
Social, e, assim, o0 processo comunicacional ser eficiente em todos os sentidos. Portanto,
para que os trabalhos da Assessoria de Imprensa sejam completos, e 0s estagiarios que
nela trabalham possam se comunicar de forma integrada, é importante destacar de que
forma o relagdes-publicas pode colaborar nas tarefas ja descritas, tanto nas atividades ja
feitas, como nas sugeridas.

Sabe-se que a Assessoria de Imprensa tem de cumprir uma fungdo social, que
cabe ao jornalista informar o publico. Em uma relacdo entre publico — empresa, 0

jornalista deve se preocupar em atender os interesses do publico, pois é com ele a sua

% Tag: palavra-chave ou termo de um texto que se destaca dos demais, e que geralmente carrega em si 0
significado da mensagem. Quando a palavra é posta como tag, faz com que os mecanismos de busca
encontrem o texto por esta palavra, o que facilita a busca. Se, por exemplo, a palavra “propagacéo” for
posta como tag, os sites de busca fardo com que este texto figure nas primeiras paginas da pesquisa, e
com isso ele se sobressaia a outros do mesmo tema.
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maior responsabilidade. Porém, ndo se deve esquecer a empresa, pois ela é a contratante
do servico, e é ela quem quer estabelecer contato com o publico, fortalecendo sua
credibilidade. Seja por meio de relacionamento com a imprensa, seja por contato direto,
a informacé&o jornalistica deve buscar fazer com que a empresa seja uma fonte confiavel
de informacGes, que pense em seus publicos e que busque a transparéncia e a boa
prestacao de servicos.

Para que esta relacdo possa beneficiar ambos os lados, o jornalista pode usufruir
dos conhecimentos e das habilidades do relagBes-publicas. Afinal, se existe um
profissional que conhega tdo bem as necessidades dos publicos, e saiba usar isso a favor
da empresa, esse profissional é o relagdes-publicas. Além disso, este profissional sabe
se utilizar de ferramentas como pesquisa de opinido, planejamento estratégico e
diagnostico de problemas, que podem ser Uteis na busca do jornalista para estabelecer
sobre 0 que seus publicos se interessam, e, consequentemente, sobre e como querem ser
informados.

Portanto, € importante que, para que o trabalho jornalistico seja completo, que
haja colaboracdo de outros setores da Comunicacdo Social. Como na Agéncia o
relacdes-publicas trabalha em conjunto com o jornalista, € necessario pensar em como
inseri-lo nessa dinamica, para valorizar o seu trabalho e colaborar com o papel do
jornalista também.

Eis algumas estratégias que podem ser executadas para as Relagcfes Publicas,
que ajudam no servico da Assessoria de Imprensa e, consequentemente, do jornalista:
Estratégia 1: estabelecimento de valores e metas para a Agéncia. Embora se saiba do
perfil social da organizacdo, ndo ha registros oficiais que integram a imagem que a
Agéncia precisa transmitir. Com este registro, fica inclusive mais facil tracar qual a
linha editorial que a Agéncia precisa seguir, 0 que facilitara o trabalho do jornalista.
Estratégia 2: pesquisa de perfil dos leitores e seguidores da Agéncia. E importante
rastrear aqueles que consomem a noticia da Agéncia e que tenham perfil semelhante ao
da organizacdo, primeiro para compreender que tipo de conteldo esse publico quer
consumir; e, segundo, para manter contato com quem tem similaridades de perfil, o que
facilita a producéo de contetdo.

Estratégia 3: monitoramento das atividades executadas pela Assessoria de Imprensa,
detectando os acertos e erros do planejamento e, com isso, propor melhorias em

conjunto com os jornalistas.
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Estratégia 4: tracar estratégias de marketing, sobretudo nos meios on-line, para divulgar
e fazer a Agéncia ser conhecida, e, com isso, todo o contetdo jornalistico ser propagado
a mais pessoas. Estratégias que fagam o novo site da Agéncia, por exemplo, ser um dos
primeiros na busca do Google, ou entéo trabalhar com os contetdos do Twitter de forma
que eles figurem no Trendig Topics®. Técnicas de marketing de guerrilha, divulgando
as midias da Agéncia, também sdo estratégias a serem consideradas e pensadas pelo
profissional de relagdes-publicas.

As estratégias aqui abordadas sdo apenas indicativos de quais pontos podem ser
trabalhados pelo relagBGes-publicas, para que ele se integre ao trabalho do jornalista e,
ambos possam otimizar o trabalho da Assessoria de Imprensa. Por ser um trabalho que
busca melhorar o trabalho do jornalista, as estratégias acima ficam como sugestdes
superficiais, para um provavel estudo feito por algum profissional de Rela¢6es Publicas,

que pode indicar acOes e pontos a serem, de fato, trabalhados.

3.2 A PARTE QUE INTEGRAMOS: A COMUNICACAO, ENFIM

Definidas as estratégias que buscam potencializar o jornalista na area em que ja
faz parte, agora busquemos definir quais estratégias podem inserir o jornalista e suas
habilidades de maneira efetiva e eficiente nas demais areas da Assessoria de
Comunicacéo, de forma que ele colabore com o crescimento e o estabelecimento de um
bom processo comunicacional nas organizagoes.

Ha dois setores da Assessoria de Comunicacao que podem receber a colaboracéo
do profissional de Jornalismo, potencializando e integrando os servicos. Sdo as areas de
Comunicacédo Interna e Externa, que abrigam, dentro da dindmica da Agéncia, func¢oes
em que o jornalista pode atuar (algumas delas, alids, sdo consideradas por Lorezon e
Mawakdiye como funcBes de Assessoria de Imprensa, como o0 uso da internet e
elaboracdo do house organ; porém, na Agéncia, pertencem as areas de Comunicacgédo
Externa e Interna, respectivamente). Por cada area objetivar publicos diferenciados,
serdo estudadas separadamente. As estratégias descritas abaixo visam incluir o jornalista
nas areas nas quais ele ainda ndo atua dentro da Agéncia, mas de maneira que ele possa

atuar de acordo com suas habilidades, e ndo tomando o lugar de outros profissionais.

# Conceito explicado no item 2.2.3.2.7.1 (Twitter).
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3.2.1 COMUNICACAO INTERNA: O QUE O PUBLICO INTERNO QUER SABER?

Sabe-se que um dos publicos mais sensiveis é o interno. O fato de estarem
proximos da producdo, e também por serem o0s principais afetados por todas as atitudes
e estratégias da Agéncia, faz com que este publico, em especial, deva ser prioridade
quando se pensa em informacdo noticiosa. Se pensarmos na dinamica e nas ferramentas
de Comunicacéo Interna que temos na Agéncia, podemos notar que, com excecao do e-
mail e do grupo do Facebook (e mesmo neles, o potencial ndo é bem aproveitado), ndo
h& meios em que os estagiarios possam saber de noticias que possam lhes interessar.
Apesar de todas as ferramentas de Comunicacdo Interna comportar e darem espago para
que os estagiarios fiqguem informados sobre toda a dindmica da Agéncia — inclusive,
sabendo o suficiente para que formem opinido e possam opinar nas dinamicas e
decisbes da organizacdo —, por muitas vezes noticias de relevancia para este publico,
como decisdes e recomendacBes da coordenadora geral, ou conquistas de estagiarios e
ex-estagiarios, sO sdo repassadas de maneira oral, durante as reuniées semanais. Muito
se informa e noticia no grupo do Facebook - de maneira bastante informal, o que pode
gerar boatos ou diminuicdo da importancia da noticia em si -; e mesmo nesta ferramenta,
a mais interativa de todas dentro da Comunicacéo Interna, a veiculacdo de tais noticias
tem pouco alcance, sobretudo se pensarmos em termos de tarefas, decisbes e
planejamentos oficiais, feitos pela coordenadoria geral e demais coordenarias.

O publico interno é a forca motriz de toda a Agéncia, e ndo so isso: também é o
mais sensivel a boatos. Informa-lo acerca da rotina e das novidades pertinentes aos
trabalhos da organizacdo ndo serve somente para fazé-lo sentir parte da Agéncia, mas
pode tanto incentiva-lo a ser um melhor profissional, como alertad-lo do que, de fato,
ocorre em termos de decisdes e no que cabe a ele fazer para contribuir com o processo
produtivo. Em ultima instancia, em caso de possivel crise, ter uma fonte oficial de
noticias faz com que o estagiario se sinta seguro e evita que boatos falsos — e possiveis
intrigas, o que mina qualquer relacdo harmoniosa entre 0s estagiarios — surjam e
agravem a crise.

Porém, a noticia ndo é apenas importante para a Comunicacao Interna somente
porque cumpre o dever de informar o publico interno. Uma matéria jornalistica tem por
principal caracteristica ndo somente informar, mas também analisar, de maneira

aprofundada, o fato noticiado. Este tipo de abordagem faz com que o publico interno
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forme opini&o, reaja de maneiras especificas e tome atitudes em relacdo a organizacao.
Saber como o publico reagira, conhecer suas opinides e vontades é essencial para que a
Comunicacéo Interna saiba como valorizar e incentivar este mesmo publico. Portanto, a
noticia jornalistica pode servir como ponto de partida para analise do publico interno,
bem como para o planejamento de demais estratégias que visem a motivacdo e ao bom
andamento da producao.

Pensando em solucGes viaveis para o jornalista, de forma que a noticia chegue
ao publico interno, a melhor ferramenta a ser criada € o house organ, ou vulgo jornal
interno, no qual matérias sobre o0s estagiarios, ex-estagiarios, coordenadoria geral e
outras atividades executadas pela Agéncia (aprovacdo de pesquisas, prémios ganhos,
novas parcerias, entrevistas com clientes) pudessem ser elaboradas e veiculadas para
conhecimento interno. Esta ferramenta, visando a manutencdo e ao melhoramento das
redes formais de comunicacdo, é amplamente utilizada por diversas Assessorias de
Comunicacao, por sua potencialidade de informar e integrar o publico interno ao resto
da empresa.

Porém, pelo fato da Agéncia ser uma organizacdo sem fins lucrativos, o fundo de
caixa ndo permitiria a producdo de um house organ, consideravelmente custoso,
sobretudo se pensarmos que a tiragem seria pequena (destinada apenas aos estagiarios
da Agéncia, seu principal publico). Outro ponto a ser considerado é que o publico
interno precisa ser informado constantemente, para ndo depender somente da reunido
semanal. E o house organ ndo atenderia a essa demanda, até pela quantidade de
conteddos — ndo muito extensa — e pelo préprio tempo de producdo de um jornal interno.
O house organ seria mais recomendado se pudesse ser mensal, mas ai ndo satisfaria as
necessidades do publico interno.

Portanto, deve-se pensar em uma estratégia que busque valorizar as ferramentas
de Comunicacao Interna, inserindo as noticias de interesse do publico interno — e, assim,
estabelecer uma rede jornalistica formal de informac&o, ainda ndo existente na Agéncia
-; mas de forma que estas noticias sejam repassadas rapidamente, antes da reunido
semanal, em local que dé credibilidade e oficialidade a noticia, além de estar em lugar
visivel a todos, e tenha baixo custo de producéo.

De todas as ferramentas disponiveis, a que melhor se encaixa para estes fins é o

Mural Interno.
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3.2.1.1 O MURAL INTERNO TAMBEM PODE NOTICIAR

A vantagem do mural interno em relagdo as outras ferramentas € a credibilidade
e seriedade que possui. Comparemos o grupo do Facebook, por exemplo. Apesar de
também comportar veiculacdo de conteddo — e permitir, inclusive, visualizacdo do
feedback, ja que é possivel comentar e “curtir” tudo que nele é postado -; 0 grupo é um
espaco bem mais informal, com muitas postagens de diversos conteudos, o que faz com
que a noticia se perca, e torna o Facebook uma ferramenta mais de interacdo e
aproximacdo de estagiarios, uma rede informal de relacionamentos, e por isso nédo
adequado para a veiculacdo de noticias. Esta, alias, é outra vantagem do mural interno:
0 conteudo que nele é colocado tem maior tempo de duracdo, de forma que todos os
estagiarios, em suas permanéncias semanais, verdo a noticia, sem precisarem da reuniao
semanal.

Em comparacdo com outras ferramentas da Comunicacgédo Interna, que aceitem a
veiculacdo do conteudo noticioso, o mural interno também apresenta vantagens. A
reunidao semanal e de coordenadores, por exemplo, sdo mais proveitosas e Uteis quando
se dedicam a tratar dos assuntos administrativos da Agéncia, como verificacdo de
cronograma e continuidade no processo de criacdo (leitura dos briefings, correcdo de
roteiros, verificacdo das propagandas finalizadas). Essas reunides permitem que as
noticias sejam repassadas aos estagiarios, mas além de acontecerem apenas uma vez por
semana — ou, no caso da de coordenadores, em carater extraordinario -, as noticias
competem com questdes que precisam ser discutidas em reunido, e que possuem perfil
muito mais condizente com os encontros. A veiculacdo de noticias no mural interno,
neste caso, traria também economia de tempo, ja que seria um assunto a menos para ser
discutido na reunido. N&o significa, no entanto, que ndo pode ser discutido nos
encontros: apenas nao sera necessario despender tempo e esforco para que o publico
interno compreenda o que estd sendo dito. A noticia, se ja veiculada no mural, seria
apenas comentada durante as reunifes; em casos mais extremos, se tivesse grande
repercussdo nos trabalhos da Agéncia, até pode ser discutida, porém as informacdes
bésicas ja foram todas fornecidas, o que facilitaria, inclusive, a discussdo. De toda
forma, economia de tempo.

Em relacdo a outras estratégias de comunicacdo ja adotadas pela Comunicacao

Interna, como as atas, os relatorios de permanéncia e o mural de projetos (espacos de
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rede formais de comunicacdo), o mural interno também apresenta vantagens por
permitir veiculacdo de conteldo mais detalhado. As atas e relatorios sdo documentos
que registram as atividades ja executadas pela Agéncia, mas até pelo seu carater sucinto
e documental, ndo permitem, por exemplo, que uma noticia seja transmitida ao pablico
interno de forma mais apurada, com entrevistas, dados adicionais e analise do fenémeno,
tipicos do texto jornalistico. Eles trazem a informacéo pura, € ndo a noticia. Por isso,
atas e relatorios podem servir como fonte, material que fornece assuntos para possiveis
pautas. Mas jamais como o canal em que a noticia sera veiculada.

Por fim, o mural interno ndo exige grandes investimentos para ser atualizado. A
matéria jornalistica pode ser impressa em uma folha A4 de papel sulfite, e pregada no
mural, que tem um espaco proprio para as noticias. Esse processo poderia ser feito a
qualquer instante, sem grandes custos, ao contrario do house organ, que exige
planejamento de conteldo, diagramacédo, além do custo para ser impresso e distribuido.

O mural interno, portanto, apresenta as seguintes vantagens para o jornalista na
Comunicacao Interna: é um espaco oficial, de seriedade e credibilidade; de facil acesso
a todos os estagiarios, que com certeza verdo a noticia, ja que fazem permanéncia
semanal; permite o aprofundamento da informacdo, com o fornecimento de dados,
comentarios e analises tipicas do texto jornalistico; pode ser atualizado semanalmente
(ou com frequéncia até maior, se houver conteldo para tanto), sem grandes custos;
poupa tempo da reunido semanal, que seria destinada apenas para a producdo e
discussdo dos assuntos administrativos; e, por fim, cumpre o papel de informar o
publico interno, como faria o house organ, porém de maneira simplificada e direta. As
demais ferramentas da Comunicacao Interna podem servir ou como material de apoio e
de sugestBes de pautas, no qual o jornalista pode se usar para pensar que tipo de noticias
interessa o publico interno; ou como verificacdo de feedback. Afinal, a noticia pode ter
repercussdes, que podem ser comentadas na reunido semanal ou entdo no grupo do
Facebook (que pode receber o conteddo noticioso também, porém como segunda opgao
de veiculacdo, ap6s a noticia ser colocada no Mural Interno).

S&0 estas as estratégias previstas para o uso do mural interno:

Estratégia 1: criar um espaco no mural exclusivo para a veiculacdo de noticias. No caso
da Agéncia, este espaco ja existe; entdo, deve-se saber utiliza-lo de forma mais eficiente.
Neste espaco, devem ser veiculadas noticias de interesse interno, que busquem informar
sobre as atividades e decisdes da Agéncia, bem como motivar os funcionarios e terem

nocdo ampla do que acontece na organizacao. Vale destacar que a noticia para publico
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interno ¢é diferente da noticia para publico externo. Tipos de informagfes que podem
virar noticia para o publico interno: decisdes administrativas da coordenadoria;
conquistas pessoais e profissionais de estagiarios e ex-estagiarios, que tenham alguma
relagdo com a Agéncia (uma vaga de emprego, por exemplo, que tenha sido obtida
gracas a experiéncia dentro do projeto); parcerias firmadas com outros projetos;
obtencdo de verbas ou bolsas de estudo para serem distribuidas entre os estagiarios;
eventos a serem realizados, nos quais os estagiarios poderdo participar, divulgando
datas de inscricdo, custos e vantagens da participacao; aparicdo do nome da Agéncia em
trabalhos e reportagens que ndo produzidas pela Assessoria de Imprensa. Nenhuma
destas noticias seria interessante para o publico externo, porém o interno as consumiria,
ja que afetam diretamente o seu trabalho.

Estratégia 2: manter contato constante com os estagiarios e coordenadora geral do
projeto, buscando sempre se informar com o que acontece a todos eles. O publico
interno ndo é somente receptor da informacgdo, mas também fonte. Muitas vezes, a pauta
surge a partir de conversas informais, portanto ter este contato, sobretudo com a
coordenadora geral, é essencial para conseguir material para a producédo de noticias.
Estratégia 3: utilizar-se dos relatérios de permanéncia, e-mails das areas, reunifes
semanais e assuntos discutidos no grupo do Facebook para encontrar possiveis pautas
para as noticias internas. S&o as ferramentas de Comunicacgdo Interna que registram as
atividades da Agéncia, portanto servem como constante fonte de informacdes para
futuras pautas.

Estratégia 4: toda noticia que for colocada no mural interno deve ficar disponivel
durante uma semana. Como 0s estagiarios fazem permanéncia semanal, a noticia deve
ficar disponivel por sete dias, para garantir que todos tenham oportunidade de ler. Ap6s
uma semana, devem ser guardadas em uma pasta especial, para futuras verificacdes e
também como arquivamento da historia da Agéncia. No caso da coordenadora geral, a
Profa. Dra. Lucilene Gonzales, enviar uma copia da noticia em questdo via e-mail no
mesmo dia em que esta for colocada no mural interno, para que a coordenadora também
se informe (tendo em vista que € a Unica que ndo comparece semanalmente a Agéncia,
dado seus outros compromissos).

Estratégia 5: de inicio, para criar o habito, enviar lembretes aos estagiarios, via e-mail,
mensagem no grupo do Facebook ou DM (Direct Message, ou Mensagem Direta) do
Twitter, incentivando-os a ler e comentar a noticia postada no mural. Este lembrete pode

ser informal, com mensagens curtas, contendo um resumo da matéria. Pode-se, aqui,
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inclusive usar linguagem apelativa, que instigue os estagiarios a verificarem a noticia
completa. Quando os estagiarios tiverem criado o habito de ler e comentar, passar a
analisar o feedback obtido, de forma a usa-lo como informac&o para saber quais noticias
realmente interessam o publico interno.

Estratégia 6: os demais responsaveis pela Comunicacdo Interna, que ndo sejam
jornalistas, devem ficar atentos as reagdes, comentarios e opinides formadas a partir da
noticia veiculada, para que possam detectar e tracar perfis do publico interno, bem como

trabalhar pontos em que o publico possa se mostrar insatisfeito.

3.2.2 COMUNICACAO EXTERNA: FUNCAO SOCIAL DA AGENCIA

A Comunicacdo Externa abrange uma série de iniciativas que visam promover e
consolidar a imagem da Agéncia perante os publicos. As assessorias de imprensa sao,
geralmente, parte da Comunicacdo Externa dentro das dinamicas das assessorias de
comunicacéo, e suas atividades costumam colaborar para a divulgacdo das organizagdes.
Porém, na Agéncia, a Assessoria de Imprensa € um setor a parte, que ja foi explicitado e
estudado neste trabalho. O que néo significa que a Comunicacdo Externa, por isso, ndo
possa receber a colaboracdo e o conhecimento do jornalista para ampliar suas estratégias
de realizar Comunicac&o Institucional da Agéncia.

Dentre as ferramentas de Comunicagdo Externa j estudadas neste trabalho, duas
possibilitam a insercdo de contetdo jornalistico que colaboram para a propagacdo da
imagem da Agéncia. A primeira delas é o site, que ja foi estudado no item 3.2.1.5. A
segunda € a revista institucional, ferramenta que ja foi planejada, diagramada e previsto
sua primeira publicacdo para o segundo semestre de 2012. Estas ferramentas tém por
caracteristicas principais permitir veiculacdo de contetdo diversificado, além de garantir
que a Agéncia possa cumprir sua funcdo social perante os publicos — que, ao contrario
do interno, tem outros interesses de informacdo, pois querem se interar das atividades
que a Agéncia realiza para a comunidade, bem como conhecer a dinamica de trabalho e
0 produto que a organizacao oferece, de forma que a Agéncia possa ser transparente e
clara com estes plblicos. E importante destacar que o jornalista que trabalhe na
assessoria deve se preocupar com esta funcdo social, afinal ele deve criar noticias e
informar os pablicos para que a Agéncia possa cumprir seu papel de propagadora de
conteddo e devolver a sociedade parte do que esta investe na universidade publica — da
qual a Agéncia faz parte.
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3.2.2.1 REVISTA INSTITUCIONAL E PROPAGANDA SOCIAL: O QUE A SOCIEDADE
PRECISA CONHECER?

Sabe-se que a Agéncia Propagacdo é uma agéncia produtora de propaganda
social. Logo, para que ela tenha forca e seu servico seja reconhecido e admirado (e,
obviamente, contratado) pelos publicos-alvo da Agéncia (professores e alunos dos
campi da Unesp, bem como projetos sociais, que atendam a comunidade da cidade de
Bauru e regido), estes mesmos publicos devem entender e compreender ndo somente 0s
projetos divulgados, mas também o que é propaganda social em si.

Sabendo que propagandas sociais busquem difundir idéias e conceitos que
mudem o pensamento vigente, a fim de conscientizar a sociedade, e sabendo que essa é
a filosofia que norteia a Agéncia, o publico deve saber com que tipo de produto esta
lidando. Para tanto, € necessério fazer contetdo informativo, com matérias, entrevistas e
noticias que busquem abordar a tematica da propaganda social, seja divulgando projetos
ja atendidos pela Agéncia, seja consultando profissionais da area que possam dar suas
contribuicfes em reportagens tematicas.

Para este fim, a Agéncia ja conta com a revista institucional, que traz matérias e
reportagens exatamente com o fim de divulgar e fazer com que o publico conhega ndo
somente 0s projetos atendidos pela Agéncia, mas o préprio conceito de propaganda
social em si. Porém, a falta de distribuicdo deste material, bem como de uma equipe de
comunicadores que possa produzir este contetdo constantemente. Portanto, a estratégia
seria otimizar a producdo deste conteudo, torna-lo constante, de acordo com o modelo
estudado e sugerido pela estudante e ex-estagiaria Bruna Giorgi em seu trabalho
“Revista institucional da Agéncia Propagacdo: ampliacdo da estratégia de comunicagdo
das propagandas do Minuto Consciente” Fazer com que a revista se torne produto fixo
da Agéncia, com producdo ndo somente jornalistica (portanto, ndo exclusiva da
Assessoria de Imprensa), mas também publicitaria e com textos de marketing.

Porém, produzir o conteddo com freqliéncia ndo basta para potencializar o
jornalista em uma das tarefas da Comunicacdo Externa. A revista deve ser pensada em
estratégias de distribuicdo, para que o trabalho realmente atinja os publicos pretendidos,
e que correspondam as possibilidades materiais da organizacdo. Para tanto, € viavel
pensar em disponibilizar a revista em versao digital, ou mesmo postar algumas de suas

matérias (a0 menos as de capa) no blog. Com isso, 0 acesso seria gratuito e disponivel



121

até mesmo para pessoas ndo pertencentes ao publico alvo, além de permitir que os
usuarios possam comentar o conteudo postado, uma 6tima forma de feedback.

Sdo estratégias para potencializar a revista institucional:
Estratégia 1: produzir a revista, seguindo as instrucfes estudadas e propostas na
iniciacdo cientifica “Revista institucional da Agéncia Propagacdo: ampliacdo da
estratégia de comunicacdo das propagandas do Minuto Consciente”, e fazer isso
periodicamente. Inicialmente, dada a complexidade do contelddo, recomenda-se
periodicidade semestral, mas o ideal seria uma revista bimestral. As matérias devem
abordar, por meio de andlises e apuracao jornalisticas (entrevistas, pesquisas, histéricos,
em busca de informagdes que complementem a informacéo e torne a matéria atrativa
para os leitores, que podem conhecer novos projetos e se informar do que a faculdade
produz para a sociedade — o que é funcdo social da Agéncia), sobre as atividades
exercidas pelos clientes da Agéncia, que possam interessar o publico alvo. Assim, o
conteddo jornalistico ndo somente divulga o trabalho da Agéncia, mas também informa
a comunidade das atividades da universidade, bem como deixa claro quais sdo as
atividades e clientes atendidos pela Agéncia. Para que esta periodicidade seja cumprida,
o jornalista pode contar com outros profissionais da Assessoria e até mesmo da Redacéo,
que podem produzir as propagandas e publicidade da revista, além de revisar e
diagramar contetido. Se possivel, ser 0 mesmo jornalista da Assessoria de Imprensa;
porém, o mais recomendavel é que outro jornalista se encarregue da edicdo e producdo
da revista.
Estratégia 2: As noticias produzidas da Revista Institucional devem versar ndo somente
sobre os clientes que a Agéncia ja atendeu (mantendo o publico atualizado tanto das
atividades destes projetos, que buscam atender constantemente a sociedade em geral; e
também informando sobre as atividades da propria Agéncia, ja que demonstra que tipos
de servicos ela presta e como ela o faz), mas também reservar um espaco especial para
reportagens sobre propaganda social. Esta secdo em especial, que pode contar com
entrevistas de especialistas e destacar a importancia da propaganda social para a
formacéo da cidadania. Assim, o publico leitor da revista adquirird conhecimentos sobre
uma area pouco estudada na Comunicacdo, além de poder formar opinido sobre a
qualidade da producédo da Agéncia.
Estratégia 3: postar a revista em formato digital (.pdf, de preferéncia) e disponibiliza-la
para download gratuito ou leitura on-line, no site institucional. A matéria de capa de

cada edicdo pode ser disponibilizada, na integra, no blog, com a vantagem de que la
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videos também poderao ser usados para ilustrar o contetudo publicado. Com isso, outros
publicos verdo as noticias produzidas, além de que este mesmo publico podera comentar,
de forma interativa e instantanea, garantindo o feedback, necessario para entender que
tipo de noticias e reportagens o publico quer ler na revista.

Essas sdo técnicas que inserem o jornalista em outros setores da Comunicagdo
Integrada, com estratégias que potencializem o papel deste profissional, sem que ele
invada o espaco das demais profissdes. Espera-se que todas as estratégias facam com
que o jornalista se insira, com eficiéncia, nas dinamicas das Assessorias de
Comunicacao, e se integre com relages-publicas, publicitarios e marketing, para formar,
enfim, o mix da Comunicacdo Integrada, fazendo com que relacdo entre publico e
empresa seja justa, transparente e forte, com beneficios para ambos os lados. Se isto
acontecer, se 0 publico conseguir ter opinido formada e consciente, a0 mesmo tempo em
que empresa se consolide e fortaleca no mercado, entdo o jornalista, sobretudo os da

Agéncia Propagacao, terdo cumprido o seu papel: noticiar para formar.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ap6s aprofundar conhecimentos sobre Comunicacdo Organizacional,
Comunicacdo Integrada, Assessoria de Comunicacdo e definir os papéis dos diversos
profissionais da Comunicacado nesses segmentos — dando enfoque no papel do jornalista
e sua diferenca em relagdo aos publicitarios e relagcdes-publicas -; pudemos entender
como o jornalista se insere no contexto de Comunicacdo atual. Também foram
analisadas as dindmicas e atividades realizadas pela Assessoria de Comunicagdo da
Agéncia Propagacdo, para entdo aplicar a teoria estudada e definir pontos fortes e fracos
da atuagdo do jornalista dentro das assessorias de comunicagdo. Finalmente, péde-se
definir estratégias que visem potencializar a atuacdo jornalistica, unindo a teoria a
pratica, e transformar o jornalista da Propagacdo em um profissional da Comunicacao
Integrada.

O planejamento de insercdo e potencializacdo do papel do jornalista em
assessorias de comunicagdo foram focados na obtencdo de resultados e na
transformacéo desse profissional em peca-chave para a manutencgéo e fortalecimento da
Agéncia, utilizando-se de habilidades inerentes e exclusivas ao Jornalismo. Com isso,
cumpre-se nao somente as propostas sugeridas por Lorezon e Mawakdiye (2006) para
construcdo e manutencao de assessorias para jornalistas, mas também insere o jornalista
no mix da Comunicacéo Integrada, proposto por Margarida Kunsch (2003).

Para atingir tais objetivos, foram analisadas as ferramentas da Assessoria de
Comunicacdo que podem ser utilizadas para cumprir o papel do jornalista, de informar
para formar opinido e tornar a empresa transparente e proxima de seus publicos. Assim
que foram analisadas os potenciais de cada ferramenta, estratégias foram elaboradas
para cada uma delas. Ao final de cada planejamento, um resumo das estratégias foi
fornecido, facilitando a compreensédo do plano a ser executado.

Parte das estratégias ja foi posta em préatica pela Assessoria de Comunicacédo que
foi objeto de estudo deste trabalho, enquanto que outras serdo executadas a partir do
primeiro semestre do proximo ano. O trabalho deverd ser continuo, e os resultados
avaliados também de forma continua, de forma que o jornalista sempre possa refletir
sobre o seu trabalho e se adequar as necessidades da Assessoria de Comunicagdo da

Propagacao.
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Espera-se que as estratégias aqui elaboradas e descritas possam ajudar a néo
somente fortalecer a Agéncia Propagacao, mas que sirva também como reflexdo sobre a
profissdo do Jornalismo em si, e de que forma ele deve se inserir na Comunicagéo
Integrada. Com isso, espera-se também atingir a harmonia entre os diferentes
profissionais da Comunicacdo, e que estes mesmos profissionais possam nao mais
disputar espacos, mas se unir para um fim maior, que é propagar e divulgar acoes

sociais, grande objetivo da Agéncia.
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ANEXOS

1 — Grade curricular de Relagdes Publicas — USP

1° semestre

Disciplina

CRP-385 Teoria das Organizagoes Aplicadas a Comunicagédo
CRP-391 Teoria e Historia das Relag6es Publicas

CCA-218 Lingua Portuguesa — Redacéo e Expressdo Oral |
CCA-258 Fundamentos de Sociologia Geral e da Comunicago

CCA-269 Antropologia Cultural

2° semestre

Disciplina

CRP-387 Comunicacéo Organizacional

CRP-388 Identidade Corporativa e Cultura Organizacional

CRP-443 Técnicas e Instrumentos de Comunicagdo Dirigida em Relag6es Publicas
CCA-219 Lingua Portuguesa — Redacéo e Expressdo Oral Il

CCA-255 Teoria da Comunicagao

3° semestre

Disciplina

CRP-396 Planejamento de Relagdes Publicas

CRP-442 Estratégias de Relacionamentos com a Midia
CCA-220 Lingua Portuguesa — Redagéo e Expressdo Oral Il1
CCA-280 Filosofia da Comunicacédo

MAE-116 Nogoes de Estatistica

4° semestre

Disciplina

CRP-450 Comunicacéo Visual nas Organizacoes
CRP-398 Marketing

CRP-428 Comunicagéo Digital e as Novas Midias
CRP-429 Relacdes Publicas Comunitérias e Terceiro Setor

CCA-278 Psicologia da Comunicagdo

5° semestre

Disciplina

CRP-389 Teoria da Opinido Publica

CRP-419 Produc&o de Periddicos Institucionais

CRP-444 Ciéncia Politica

CRP-446 Publicidade e Propaganda - Conceitos e Estratégias

CCA-277 Teoria e Método de Pesquisa em Comunicagdo

128



129

6° semestre

Disciplina

CRP-305 Empreendedorismo e Assessoria de Relacdes Publicas
CRP-394 Pesquisa de Opinido Pdblica

CRP-415 Produgdo Audiovisual

CRP-417 Etica e Legislagio em Comunicagio Social e Relagdes Publicas

7° semestre

Disciplina

CRP-430 Relagdes Publicas Internacionais

CRP-441 Comunicagéo Pdblica

CRP-445 Gestdo Estratégica de Projetos de Relagdes Publicas

CRP-447 Pensamento Econdmico Contemporaneo

8° semestre
Disciplina
CRP-330 Projetos Experimentais em Relagdes Publicas

CRP-440 Trabalho de Concluséo de Curso
Fonte: Site institucional da Escola de Comunicacgdo e Artes (ECA - SP), da Universidade de S&o Paulo.

2 — Grade curricular de Relagdes Publicas — Unesp

1. Termo
Cadigo Disciplina
LINGUA PORTUGUESA I: PRATICA TEXTUAL
0003200 p
LITERARIA
0003201 SOCIOLOGIA
0003202 HISTORIA DA COMUNICACAO
0003203 INTRODUCAO A ECONOMIA
0003204 TEORIAS DA COMUNICACAO |
TEORIAS E METODOS DA PESQ.
0003205 -
COMUNICACAO
2. Termo
Cadigo Disciplina
LINGUA PORT.Il: LINGUAGEM VERBAL E
0003206
OUTRAS LINGUAGENS
0003207 SOCIOLOGIA DA COMUNICACAO
0003208 FILOSOFIA
0003209 INTRODUGCAO AS RELACOES PUBLICAS

0003210 FUNDAMENTOS DA ADMINISTRAGAO



0003211

3. Termo

Cadigo

0003212

0003213
0003214
0003215
0003216

0003217

4. Termo

Cadigo

0003218

0003219

0003220

0003221

0003222

0003223
0003224

0003225

5. Termo
Cadigo

0003226
0003227

0003228

0003229

0003230
0003231

0003232

6. Termo
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TEORIAS DA COMUNICAGAO I

Disciplina

LINGUA PORTUGUESA IlI: PRINCIPIOS EM
LINGUISTICA

ANTROPOLOGIA CULTURAL

TECNICAS DE RELACOES PUBLICAS
TEORIAS DE PLANEJAMENTO

TECNICAS DE COMUNICAGAO DIRIGIDA

PSICOLOGIA

Disciplina
LINGUA PORTUGUESA IV: TEORIAS DO
DISCURSO

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
COMUNITARIA

COMUNICACAO, ESTETICA E MIDIA

PLANEJAMENTO EM RELAGOES PUBLICAS I:
ESTRATEGICO

TEORIA E PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA |
ESTATISTICA APLICADA A COMUNICACAO

PSICOLOGIA ORGANIZACIONAL

Disciplina

TEORIA E PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA 11
TECNICA REDACIONAL I: TEXTO IMPRESSO
LINGUA INGLESA |

PLANEJAMENTO EM RELAGOES PUBLICAS II:
PARTICIPATIVO

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO PUBLICA
HISTORIA DO BRASIL

TEORIA POLITICA CONTEMPORANEA
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Cadigo Disciplina
0003233 PLANEJAMENTO DO PROJETO

TECNICA REDACIONAL Il: TEXTO PARA
0003234 i

RADIOE TV
0003235 LINGUA INGLESA 11

REALIDADE SOCIOECONOMICA POLITICA
0003236

BRASILEIRA

COMUNICAGAO E SEMIOTICA EM RELACOES
0003237 .

PUBLICAS
0003238 MARKETING
0003239 ETICA EM RELACOES PUBLICAS
7. Termo
Cadigo Disciplina
0003240 PROJETO EXPERIMENTAL I: ORIENTACAQ
0003241 TECNICA REDACIONAL IlI: TEXTO DIGITAL
0003242 LINGUA INGLESA IlI
0003243 CULTURA BRASILEIRA

REALIDADE SOCIOECONOMICA E POLITICA
0003244

REGIONAL
0003245 PUBLICIDADE E PROPAGANDA
0003246 LEGISLACAO EM RELACOES PUBLICAS
8. Termo
Cadigo Disciplina
0003247 PROJETO EXPERIMENTAL Il: EXECUCAO
0003248 LINGUA INGLESA IV
0003249 POLITICAS E SISTEMAS DE INFORMAGCAO
0003250 SOCIOLOGIA DAS ORGANIZACOES
0003251 SEMINARIOS AVANCADOS

Fonte: Site institucional da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacdo (FAAC - SP), da

Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho.

3 — Grade curricular de Jornalismo — USP

1° Periodo Ideal

CJE0502 Legislacéo e Deontologia do Jornalismo
CJE0508 Teoria da Comunicacéo |
CJE0510 Fundamentos Teoricos da Historia

CJE0518 Pensamento Filos6fico



CJE0522 Técnicas Gréaficas em Jornalismo
CJE0585 Ciéncias da Linguagem - Fundamentos das Praticas Midiéaticas |
CJE0587 Laboratério de Iniciacdo ao Jornalismo

CJE0506 Fundamentos de Economia

CJE0517 Historia das Doutrinas Politicas

CJE0586 Ciéncias da Linguagem - Fundamentos das Praticas Midiaticas |1
CJE0600 Jornalismo no Radio e na TV

CJE0615 Etica

CJE0629 Teoria da Comunicacéo Il

CJE0432 Gerenciamento de Empresas Jornalisticas

CJE0469 Histéria do Jornalismo | (geral)

CJE0563 Conceitos e Géneros do Jornalismo

CJE0589 Elementos de Fotojornalismo

CJE0590 Laboratério de Jornalismo Impresso |

CJE0623 Ciéncias da Linguagem - Fundamentos das Praticas Midiaticas I11

CJE0442 Histéria do Jornalismo 11 (Brasil)
CJE0602 Laboratorio de Jornalismo Impresso |1

CJE0524 Laboratorio de Jornalismo Impresso 111

CJE0526 Telejornalismo

CJE0597 Especializagdo em Jornalismo: Livro- Reportagem
CJE0603 Radiojornalismo

CJE0532 Projetos em Rédio
CJE0533 Projetos em Televiséo
CJE0599 Jornalismo On-line

CJE0601 Laboratério de Jornalismo Impresso — Revista
CJE0604 Documentérios em Video

CJEO0411 Projeto Experimental Em Jornalismo

1° Periodo Ideal

CJE0247 Metodologia para Producdo Editorial Impressa
CJE0584 Marketing em Empresas Informativas e Editoriais
CJE0606 Design Editorial I

CJE0614 Estudo de Caso - Imprensa Diaria

CJE0618 Estudo de Caso - o Radiojornalismo

CJE0622 Politicas Publicas em Comunicacéo e Leitura
CJE0626 Introducéo a Editoragdo

CJE0627 Artes Visuais e Editoracéo

CJE0633 Jornalismo Popular e Comunitério

CJE0635 Fundamentos do Jornalismo

CJE0382 Edicdo de Artes

CJE0395 Cultura e Literatura Brasileira |
CJE0499 Historia da Ciéncia

CJE0617 Introdugéo a Pesquisa Cientifica

CJE0619 Estudo de Caso - 0 Telejornalismo
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CJE0621
CJE0625

3° Periodo Ideal
CJEQ249
CJEQ330
CJE0396
CJEQ556
CJE0630
CJE0632
CJE0637

4° Periodo Ideal
CJE0381
CJE0489
CJE0539
CJEO551
CJE0620
CJE0631

5° Periodo Ideal
CJE0561
CJE0575
CJE0576

6° Periodo Ideal
CJEQ0434
CJEQ564
CJE0583
CJE0610
CJE0634

Design Editorial |
Histéria da Editoracdo 11

Historia da Editoracéo |

Legislagdo e Etica da Indtstria Editorial

Cultura e Literatura Brasileira I

Leitura e Producéo de Textos

Jornalismo Social

Estudo de Caso: Jornalismo em Televisdo
Jornalismo e Cultura: Inter-relacdes e Confluéncias

IndUstria Editorial e Planejamento em Comunicagédo
Jornalismo Econdémico

Editoracdo em Historia-em-quadrinhos

Jornalismo Cientifico

Ciéncia e Informagéo Jornalistica

Jornalismo e Politicas Pdblicas Sociais

Edicédo de Texto em Revistas
Jornalismo e Salde: A Experiéncia Brasileira

Jornalismo em Agribusiness e Meio Ambiente no Brasil

Jornalismo Sindical

Edicéo de Imagem em Revistas

Historia e Estética da Fotografia

Cultura e Literatura Brasileira I11

Jornalismo Esportivo — a pauta além do futebol
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Fonte: Site institucional da Escola de Comunicagéo e Artes (ECA —SP), da Universidade de S&o Paulo.

4 — Grade curricular de Jornalismo — Unesp

1. Termo
Cadigo
0003000

0003001

0003002

0003003

0003004

0003005

0003006

2. Termo

Cadigo
0003007

Disciplina
INTRODUCAO AO JORNALISMO
FILOSOFIA

LINGUA PORTUGUESA I: LINGUA E
LITERATURA

TEORIAS E M~ETODOS PESQ. EM
COMUNICACAO

TECNICA REDACIONAL | - RADIOJORNAL
SOCIOLOGIA

PRODUGAO JORNALISTICA — TECNICAS DE
REPORTAGEM E ENTREVISTA

Disciplina

FLUXOS DA INFORMAGAO E ESTRUTURA



0003008
0003009

0003010
0003011
0003012

0003013

3. Termo

Cadigo
0003014
0003015

0003016

0003017

0003018
0003019

0003020

4. Termo

Cadigo
0003021
0003022
0003023
0003024

0003025

0003026

0003027

0003028

5. Termo

Cadigo
0003029
0003030

0003031

DA PRODUGAO JORNALISTICA
HISTORIA DO BRASIL

LINGUA PORTUGUESA I1: LINGUA
LITERATURA

JORNALISMO RADIOFONICO |
SOCIOLOGIA DA COMUNICACAO
TECNICA REDACIONAL Il - IMPRESSO

LEGISLACAO EM JORNALISMO

Disciplina

TEORIAS DA COMUNICACAO |
JORNALISMO IMPRESSO |
LINGUA INGLESA |

LINGUA PORTUGUESA III: PRINCIPIOS EM
LINGUISTICA

PLANEJAMENTO GRAFICO-EDITORIAL EM
JORNALISMO |

JORNALISMO RADIOFONICO II

FOTOJORNALISMO |

Disciplina

TEORIAS DA COMUNICACAO I
DEONTOLOGIA DO JORNALISMO
FOTOJORNALISMO II
JORNALISMO IMPRESSO I
LINGUA INGLESA Il

LINGUA PORTUGUESA IV: TEORIAS DO
DISCURSO

PLANEJAMENTO GRAFICO-EDITORIAL EM
JORNALISMO I

POLITICAS E SISTEMAS DE INFORMACAOQ

Disciplina
HISTORIA DA COMUNICACAO
TECNICA REDACIONAL 111 - TELEJORNAL

ROTEIROS PARA COMUNICAGAO
AUDIOVISUAL
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0003032 ESTETICA, COMUNICACAO E MIDIA
0003033 TELEJORNALISMO |
0003034 LINGUA INGLESA Il
0003035 SEMIOTICA DA COMUNICACAO
6. Termo
Caodigo Disciplina
REALIDADE SOCIOECONOMICA POLITICA
Togeitets BRASILEIRA
0003037 ANTROPOLOGIA CULTURAL
0003038 TELEJORNALISMO 11
0003039 LINGUA INGLESA IV
PLANEJAMENTO GRAFICO-EDITORIAL EM
TRET JORNALISMO 111
0003041 JORNALISMO IMPRESSO IlI
0003042 JORNALISMO DIGITAL |
0003043 ETICA
7. Termo
Cadigo Disciplina
REALIDADE SOCIOECONOMICA E POLITICA
DOBETS REGIONAL
0003045 JORNALISMO DIGITAL 11
0003046 JORNALISMO ESPECIALIZADO |
0003047 PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO
0003048 PSICOLOGIA
0003049 SEMINARIOS AVANCADOS
8. Termo
Caodigo Disciplina
0003050 ASSESSORIA DE COMUNICACAO
0003051 CULTURA BRASILEIRA
0003052 JORNALISMO ESPECIALIZADO II
0003053 PROJETO EXPERIMENTAL

Fonte: Site institucional da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunica¢do (FAAC - SP), da

Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho.
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APENDICES

1 — Modelo de Termo de Compromisso

TERMO DE COMPROMISSO

Eu, Leticia Brito de Andrade, portador(a) do RG de nimero 44.905.623-5,
estagiario(a) da Agéncia Propagacdo desde agosto de 2009, e abaixo assinado,
comprometo-me a cumprir as quatro horas semanais de permanéncia na sede da
Agéncia Propagacao, localizada na Unespfm 105.7 ; comprometo-me a participar das
reunibes semanais da Agéncia, todas as quartas-feiras, das 17:30 as 19:00 horas; e
comprometo-me a participar do Grupo de Estudos Publicitarios (GEP), todas as quintas-
feiras, das 17:30 as 19:00 horas.

A Agéncia Propagacdo € um projeto de extensdo da FAAC (Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicagdo) da Unesp de Bauru. Reconhegco que o trabalho
realizado pelo estagiario é voluntario e ndo institui vinculo empregaticio de qualquer
espécie com o aluno participante.

Ao assinar este documento, estou ciente de que terei que cumprir todas as regras
estipuladas no Manual de Conduta da Agéncia Propagacéo, apresentado no momento de
minha entrada na Agéncia; de que terei que zelar pela sede e imagem da Agéncia; e de
que serei estagiario da organizacdo por um ano, a contar da data de minha primeira

presenca em reunido da Agéncia Propagacao.

Bauru, 21 de junho de 2011.

Leticia Brito de Andrade

Estagiaria de Assessoria de Comunicac¢do/Coordenadora de Locucgao

Profa. Dra. Lucilene dos Santos Gonzales

Coordenadora Geral Agéncia Propagacgao
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2 — O Manual de Conduta

Normas de Conduta

Agéncia Propagacao

As normas destacadas abaixo possuem como objetivo manter a organizagdo da

Agéncia Propagacdo, a imagem e o bom relacionamento com os seus publicos, além de um

carater profissional de uma empresa.

Para ser membro da Agéncia Propagacao:

1.

3.

O estagiario devera ir a todas as permanéncias. Caso haja algum problema particular ele
devera informar ao Atendimento e Planejamento e a orientadora Prof® Dr® Lucilene Dos
Santos Gonzales com, no minimo, 03 dias de antecedéncia. Além disso, fica a encargo dele
procurar alguém que trogue a permanéncia, caso nao haja mais nenhum membro no mesmo
dia. A empresa ndo pode ficar fechada.

O aluno deve ter, no semestre, 90% de frequéncia nas reunides da Agéncia Propagacéo,
todas as quartas-feiras, das 17h30min as 19h, no Departamento de Ciéncias Humanas
(DCHU). O horario deve ser cumprido com pontualidade, havendo tolerancia de 15 minutos
de atraso.

A participagdo na Agéncia Propagacdo implica a participacdo no Grupo de Estudos
Publicitarios (GEP). Aqueles que ndo tém disponibilidade para o dia e horéario estabelecido
devem se manifestar quanto a impossibilidade de participacdo, apresentando uma
justificativa plausivel e coerente.

O aluno deve ter, no semestre, 90% de frequéncia no Grupo de Estudos Publicitarios (GEP),
com reunides semanais todas as quintas-feiras, das 17h30min as 19h, no Departamento de
Ciéncias Humanas (DCHU). O horéario deve ser cumprido com pontualidade; havera

tolerancia de 15 minutos de atraso.

Sobre as funcdes dos membros:

1.

2.

3.

As funcbes do estagiario na Agéncia Propagacdo devem ser cumpridas de acordo com as
necessidades e cronogramas estabelecidos previamente nas reunides. O ndo cumprimento
das funcbes delegadas pela Coordenadora Geral podera acarretar no desligamento do
estagiario da empresa.

E obrigatorio acessar TODOS OS DIAS o e-mail de sua diretoria para verificar as

informacdes.
Para o contato com clientes ou com qualquer outro publico externo devera ser utilizado o e-

mail da Agéncia Propagacdo (agenciapropagacao@yahoo.com.br).
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Para o contato interno (entre as diretorias), os estagiarios deverdo utilizar APENAS o e-mail
de sua diretoria, tanto para enviar quanto para receber mensagens. E-mails pessoais deverdo
ser utilizados apenas em Ultimo caso.

Ao atender o telefone, 0 membro devera falar: Agéncia propagacdo, [NOME], boa tarde.

E necessario que haja sigilo de informagdes, ou seja, 0 estagiario nfo deve conversar sobre
assuntos que dizem respeito ao funcionamento e aos clientes da Agéncia fora do ambiente
de trabalho.

N&o fazer uso indevido da camiseta da Agéncia Propagacdo em situacfes que comprometam
a imagem da empresa: beber, festas, dormir em sala de aula, atrapalhar atividades
académicas, brigas/discussdes. Utilizar o uniforme sempre com bom senso de que suas
atitudes ndo irdo prejudicar a imagem da empresa.

Durante a permanéncia devem ser desenvolvidas atividades apenas da Agéncia Propagagéo
ou do GEP.

Documentos e matérias que ficarem no computador ou jogados na Agéncia e nao estiverem

relacionados aos trabalhos das 5 diretorias/GEP serdo jogados fora.

Sobre a permanéncia:

1.

A permanéncia tem inicio as 14 horas e término as 18 horas. Sera tolerado um atraso de 15
minutos.
Sempre que o estagiario chegar e sair da permanéncia devera anotar seu horario de entrada

em uma tabela de horéarios para controle que fica atras da porta.

E obrigatério utilizar o uniforme na permanéncia e em eventos que estejam diretamente
ligados a Agéncia (eventos; palestras; processo seletivo; reunides com clientes, professores,
autoridades da universidade).

Permanéncias ndo realizadas ou trocadas deverdo ser repostas.

Toda falta ou troca de permanéncia devera ser avisada e justificada com no minimo 03 dias
de antecedéncia a Diretoria de Planejamento e Atendimento e a coordenag&o.

Antes de qualquer falta ou troca de permanéncia o estagiario devera avisar, também, seus

companheiros de permanéncia para que a Agéncia nao fique fechada.

Sobre o0 patriménio:

1.

3.

Todo material da Agéncia Propagacdo € patrimoénio publico e de uso comum a todos que
possuem ligacdo com ela.

Né&o colocar documentos pessoais ou propagandas comerciais pessoais no computador e/ou
nos murais da empresa. A funcdo de definir quais materiais serdo expostos nos murais
(interno e externo) € exclusiva da Assessoria de Comunicacao.

Apo6s o desligamento da Agéncia Propagacdo, todos os estagiarios deverdo devolver a

camiseta e a chave, pois sdo patrimonios da empresa pagos com o dinheiro publico.
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4. Néo retirar 0 material de consumo da Agéncia Propagacdo (caneta, lapis, borracha, livros,
etc).

5. O estagiario que precisar retirar algum livro da Agéncia Propagacdo podera fazé-lo, desde
que registre sua retirada e informe a Diretoria de Planejamento e Atendimento e devolva

apos, No maximo, 1 més.

6. E obrigagdo de todos os membros manter a sede da Agéncia Propagacao organizada e limpa.

7. Nao jogar lixo organico no lixo interno, jogar apenas o que pode ser reciclado.

O estagiario que concordar com essas normas, assinard um termo de
compromisso com a Professora Coordenadora dos dois projetos, para que a Agéncia
Propagacdo e o Grupo de Estudos Publicitarios possam assumir, com profissionalismo, as

atividades a que estdo se propondo.

3 — Modelo de cartaz de divulgacao
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4 — Modelos de release

Processo Seletivo 2011 — Assessoria de Comunicagao

Assessoria de Imprensa — Agéncia Propagacao

Esta aberto o Processo Seletivo para vagas de Assessoria de Comunicacdo da
Agéncia Propagacdo. Serdo selecionados trés novos estagiarios para compor as vagas de
Assessoria de Imprensa e Comunicagdo Visual. As vagas serdo distribuidas da seguinte
forma:Para a Assessoria de Imprensa, sera escolhido 01 estagiario do primeiro ao
terceiro ano do curso de Jornalismo da FAAC — Unesp Bauru. J& a Comunicacgéo Visual
oferece 02 vagas, podendo concorrer alunos do primeiro ao terceiro ano da FAAC —
Unesp Bauru dos cursos de Design e de Comunicacdo Social (Jornalismo, Radio e TV e
Relacbes Publicas).

Os interessados devem enviar sua inscricdo para 0 e-mail
selecaopropagacao@gmail.com, com o assunto “Processo Seletivo 2011”. No corpo da
mensagem, devera constar nome completo, curso (com termo que esté cursando), e-mail,
telefone para contato e vaga pretendida (Assessoria de Imprensa e/ou Comunicacéo
Visual). As inscrigdes devem ser enviadas até o dia 31 de agosto de 2011. N&o serdo

aceitas inscricdes fora do prazo.

Criacao publicitaria é tema de palestra na Unesp-Bauru
Agéncia Propagacao traz professor do Mackenzie para discutir Publicidade e

Propaganda

Assessoria de Imprensa — Agéncia Propagacao

O professor Celso Figueiredo, docente da Universidade Presbiteriana Mackenzie
e Fundacdo Armando Alvares Penteado (FAAP) concedera, no dia 21 de setembro de
2010, uma palestra sobre criacdo publicitaria, no auditério da Central de Salas, Unesp
Bauru. A palestra é aberta aos docentes e a todos os alunos de Comunicacédo Social da
Unesp, e tera inicio as 20:30 horas. As inscrigdes para a palestra devem ser feitas por e-
mail, e pede-se um quilo de alimento ndo perecivel, exceto sal e agucar. Os participantes

ganhardo certificado de presenca.
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Celso Figueiredo vem a convite da Profa. Dra. Lucilene Gonzales, professora do
Departamento de Ciéncias Humanas (DCHU) e coordenadora do Grupo de Estudos
Publicitarios e da Agéncia Propagacdo, projeto de extensdo da FAAC — Unesp Bauru.
Formado em Comunicacdo Social e especializado em Marketing e Publicidade e
Propaganda, Celso também coordena Grupo de Pesquisa e Desenvolvimento em
Comunicacéo Integrada, no Centro de Comunicacao e Letras — Mackenzie/SP.

A inscricdo para a palestra deve ser feita por meio de e-mail, com a Agéncia
Propagacéo, até o dia 21 de setembro, as cinco da tarde. Os interessados devem enviar

para atendimentopropagacao@gmail.com e-mail com o assunto “Inscri¢cdo — Palestra de

Criacéo Publicitaria”. No corpo do texto, deve constar nome completo, nimero de RG,
termo e habilitacdo que cursa (Jornalismo, Radio e TV ou Relagdes Publicas). No caso
de docentes, pede-se nome completo, nimero de RG e departamento ao qual pertence.
O quilo de alimento devera ser entregue no dia da palestra, na porta da Central
de Salas. Todos os alimentos arrecadados serdo doados para instituicdes assistidas pelo
Grupo de Amor e Caridade, da cidade de Bauru (http://www.ceac.org.br/grupo/html).

Né&o serd emitido certificado para quem néo levar o alimento.

Para mais informacfes, entre em contato com a Agéncia Propagacdo pelo
telefone 3103-6060, ramal 8221, ou
acesse http://www.facebook.com/agenciapropagacao. Acompanhe noticias também pelo

twitter (@agpropagacao).

Agéncia Propagacdo — Propagando Acdes Sociais.

Grupo de Estudos Publicitarios é cadastrado no CNPq

Grupo de estudos ¢ oferecidos aos alunos da FAAC — Unesp Bauru

Leticia Andrade

O Grupo de Estudos Publicitarios, GEP, coordenado pela Profa. Dra. Lucilene
Gonzales, da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacdo (FAAC — Unesp Bauru),
foi cadastrado no més de abril de 2011 pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico, CNPq. A partir desta data, todos o0s estudantes que participam
do GEP passam a receber certificacdo oficial da instituicdo, e sdo reconhecidos como
estudantes aptos a produzir pesquisas e receber financiamentos, bem como serem

inseridos em programas de pds-graduacéo.
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O GEP foi criado em marco de 2008, e busca cobrir defasagem na grade
curricular dos alunos da Unesp, que ndo contam com a op¢éo de curso de Publicidade e
Propaganda e nem com disciplinas que contemplem essa rea de atuacdo. Além disso, o
grupo de estudos oferece embasamento tedrico aos estagiarios de dois projetos de
extensdo da FAAC, a Agéncia Propagacdo e o Minuto Consciente. Para produzir o
Minuto Consciente, os estagiarios da Agéncia Propagacao se utilizam do conhecimento
adquirido no GEP para produzir propagandas sociais que divulgam idéias e projetos
sociais.

Segundo a Profa. Lucilene, o processo de cadastramento do grupo no CNPq
comecgou no inicio de 2009. quando ela, na qualidade de lider do grupo, enviou o
requerimento para a Pré Reitoria de Pesquisa da Unesp, solicitando a certificacdo do
Grupo. Apds um ano de espera, 0 GEP finalmente foi inscrito no Diretorio de Pesquisas
do CNPq.

O Grupo de Estudos Publicitarios é aberto a todos os alunos da Unesp Bauru, e
se relne semanalmente, as quintas-feiras, das 17h30 as 19h no Departamento de
Ciéncias Humanas (FAAC — Unesp Bauru). Para ser cadastrado no Grupo e receber
certificacdo do CNPq, o aluno deve ter 90% de presenca, e apresentar a lider, Profa. Dra.

Lucilene, o curriculo Lattes. Nao ha limite de inscrigdes.
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