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Resumo

O presente trabalho busca verificar como
a comunicacdo integrada numa sociedade
digital atua na constru¢do da imagem dos
politicos. Abordou-se a comunicacdo in-
tegrada de forma tedrica, fazendo-se uma
andlise de como seus elementos, aliados as
tecnologias, atuam no cendrio politico e na
formacgao da imagem dos politicos no espe-
tdculo midiatico. Para isso desenvolveu-se
diferentes conceitos relacionados a Asses-
soria de Comunicagdo, ao Jornalismo, as
Relagdes Publicas e a Publicidade, seus
instrumentos aplicados a pagina na Internet
e sua relacdo com a politica.. Por fim
o estudo propde-se a analisar o material
de campanha presente no site de Lula no
segundo turno das elei¢cdes 2006 frente ao
referencial tedrico.

Palavras chave: Comunicagdo Integrada,
Internet, Politica, Elei¢cdes 2006.
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1 Comunicacao Integrada —
conceituando e refletindo a
respeito

No decorrer do século XX a comunicagdo
social se revelou um ator politico de grande
envergadura, seja por conta da autonomia
discursiva seja por sua legitimidade e capa-
cidade de intermediagdo do discurso dos de-
mais atores politicos. A comunicagdo e as
suas diferentes dreas de atuacdo tornaram-se
institui¢des vigorosas que produzem realida-
des simbdlicas de grande alcance junto aos
individuos e em freqiiente disputa e intera-
¢do com outros intérpretes da realidade.

A midia tornou-se o principal instrumento de
prestacdo de contas dos politicos e dos gover-
nos. Governantes, da mesma forma que lide-
res sociais e politicos, sdo cobrados e cha-
mados a prestar contas de seus atos por meio
das pesquisas de opinido, do noticidrio e das
reportagens dos meios de comunicacido de
massa. Os canais tradicionais de mediacao
entre a sociedade e o governo, tais como 0s
partidos e as redes de entidades sociais re-
presentativas, perderam espaco para a midia.
Por conta deste fato, a politica tornou-se de-
pendente da midia. Os politicos tornaram-se
mais dependentes da midia para a sua sobre-
vivéncia. Em todas as democracias contem-
poraneas, a carreira e a sobrevivéncia de lide-
res sociais e politicos ficaram, em certa me-
dida, dependentes de sua capacidade de tor-
narem mensagens e apelos politicos atraen-
tes na linguagem da midia [...] (Figueiredo,
2000, p. 40).

Como o sistema eleitoral brasileiro exige
a obrigatoriedade do voto, a competicio elei-
toral é um periodo de “caga” ao eleitor, que
também acaba por se deixar enredar, mesmo

que minimamente, pela gama de informa-
¢oes oferecidas pelos politicos e pela midia.

Percebe-se, portanto que o posiciona-
mento dos publicos é um fator preponde-
rante, que legitima as agdes dos politicos e
de seus partidos enquanto organizacdes So-
ciais. O publico ndo se interessa apenas pelo
servigo oferecido pelo politico enquanto ator
social, mas também por sua postura perante
a sociedade e pela coeréncia de seu discurso
em consonancia com o Partido a que repre-
senta. O publico quer ser informado so-
bre quais valores sociais, linha politica, pro-
jetos e agdes sociais este possui ou desen-
volve. Em geral, segundo diferentes Institu-
tos de Pesquisas e pesquisas de opinido pu-
blica divulgadas, o publico espera que os po-
liticos e seus Partidos estabelecam padrdes
éticos mais elevados, que ajudem a construir
uma sociedade melhor. O publico, na soci-
edade moderna, em geral estd mais preocu-
pado com a coletividade e sente-se responsa-
vel pela melhoria da comunidade onde vive
e acompanha os fatos e atividades dos politi-
cos através da midia.

Assim, a comunicacdo torna-se instru-
mento importante para os Partidos e para os
politicos que os representam, assumindo po-
sicdo estratégica em suas campanhas e pla-
taformas politicas e influenciando nas for-
mas como serdo divulgadas, através de que
instrumentos, como sera conduzido o seu
planejamento estratégico, quais os fluxos
de comunicacdo serdo importantes, e até
mesmo como serdo estruturados seus discur-
sos, como deverd ser sua postura/imagem
frente aos eleitores e como o sistema de co-
municacdo serd utilizado. Kunsch (2003:69)
coloca que esse contexto comunicacional,
“se viabiliza gragas ao sistema de comuni-
cacdo nele existente, que permitird sua rea-
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limentagdo e sobrevivéncia. Caso contrario,
entrard num processo de entropia e morte”,
pois ndo se pode mais restringir a comunica-
¢do apenas a transmissao unilateral de infor-
macoes, € hd necessidade de uma interacao
com o publico em geral.

Kunsch diz que € necessdria a existéncia
de uma mensagem tnica, coerente e verda-
deira, que se tornara responsavel pela forma-
¢do de uma imagem positiva dos atores soci-
ais (organizagdes, personalidades, politicos)
que lhes dé credibilidade perante os ptiblicos
de interesse, tornando-os competitivos e po-
dendo garantir sua permanéncia e desenvol-
vimento no cendrio contextual (ideoldgico e
politico) através do processo de comunica-
¢do integrada e da sua vinculagdo com a mi-
dia.

No Brasil, a autora discutiu o conceito de
comunicacdo integrada, e seu processo de
planejamento na totalidade das atividades de
comunicacdo - a autora parte do principio
de que "o importante, para uma organizagao
social, € a integracdo de suas atividades de
comunicacdo, em funcdo do fortalecimento
de seu conceito institucional, mercadoldgico
e corporativo junto a todos os seus publi-
cos"(Kunsch:1986, p. 112). A partir desta
afirmativa, a compreensdo da comunicacao
integrada parte da interacdo das atividades
de dreas afins da comunicacdo e das nogdes
de interdisciplinaridade, ou seja, da "atua-
¢do conjugada de todos os profissionais da
area'"visando o relacionamento de uma orga-
niza¢do com seus publicos. (Kunsch:1986,
p-107).

Atualmente, muitos sdo os autores de
diferentes areas da comunicacdo que con-
cordam com este posicionamento e pode-
se afirmar com seguranca que a comunica-
¢do integrada € uma realidade de mercado.
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Rego (2002:230) compartilha deste posici-
onamento com relagdo a comunicagdo inte-
grada, afirmando que “os sistemas de co-
munica¢do devem interligar-se. A interde-
pendéncia precisa ocorrer no terreno das lin-
guagens, valores, conceitos, processos, pes-
soas”. A ado¢do de uma linguagem tnica
faz com que os valores internos representa-
tivos do ator social, quer seja a organizagao,
a personalidade, ou o politico, transcendam
ao nivel externo, permitindo que sua imagem
corresponda a sua identidade, percebida pelo
publico como real.

O planejamento da comunicagdo integrada
torna-se necessdrio com a finalidade de abrir
canais de comunicag¢do, por onde as informa-
¢oes sejam transmitidas a todos os membros
da organizag¢do, no caso, do partido politico,
do comité e dos auxiliares do politico como
figura publica, assim como para os demais
publicos, em todas as direcdes e sentidos.
Referindo-se também a questdo de como a
comunica¢do integrada atua neste cendrio,
Oliveira e Caldas (2004, p. 67), falam sobre
o papel dos diferentes profissionais da area
de comunicagdo, dizendo que independente
dos setores em que atuam, ndo podem desco-
nhecer ou omitir que "a institui¢do do para-
digma da Comunicac¢do Integrada decorre da
necessidade de os profissionais de cada su-
barea reconhecerem o seu papel no processo
de constru¢do da cidadania, com a promo-
¢do do ser humano e da educacdo que leve a
transformacao social”.

Assim como na comunicagao organizacio-
nal a comunicagao integrada refere-se a uma
organizacao e seus publicos, esta ocorre tam-
bém ligada a outras dreas de atuacdo, quando
- por exemplo - 0 objeto da comunicagdo nao
se constituir numa organizacdo social, mas
em uma figura publica: um ator, um poli-
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tico, um cientista, etc. cuja imagem precisa
ser trabalhada junto ao publico. Na drea da
politica, a integracdo das atividades de co-
municagdo - jornalismo, publicidade e pro-
paganda, relacOes publicas e até as acdes de
marketing politico, é de importancia funda-
mental para o reconhecimento do politico e
do fortalecimento de seu conceito frente aos
diferentes publicos, aos formadores de opi-
nido, a opinido publica e a sociedade.

2 A Comunicacao Integrada e
seus componentes

Para Kunsch (2003), a comunicacdo inte-
grada € um composto formado pela comuni-
cacdo institucional, comunicacdo mercado-
16gica, comunica¢do administrativa e comu-
nicacdo interna. A integracdo destas ativida-
des e dos profissionais de comunicagao res-
ponsaveis por elas possibilita ao ator social
assessorado, no caso, o politico e seu Par-
tido, maior eficdcia nas suas atividades, ga-
rantindo a racionaliza¢do e a coeréncia nas
acoes de comunicagdo ( na linguagem ado-
tada e utilizada nas mensagens transmitidas),
as quais representam a forma mais adequada
e propicia de atingir os publicos em toda a
sua complexidade.

Neves (2000), reflete sobre a questao, defi-
nindo comunicag¢do integrada como um con-
ceito moderno de administragdo da imagem,
seja de um ator social ou de uma organizacao
social. Ele propde, a partir deste olhar, a for-
macao de um colegiado interfuncional, que
seja composto por agéncias de publicidade,
relagdes com a imprensa - jornalismo, e rela-
¢des com a comunidade - relacdes publicas,
recursos humanos, advogados, ombudsman,

marketing, vendas, servico de atendimento
ao consumidor, telemarketing, e lobistas.

Para que o sistema funcione harmonica-
mente € necessdrio que exista a defini¢ao e
delimitacdo dos papéis profissionais, permi-
tindo que cada profissional saiba o que se es-
pera dele, para que ndo ocorra a superposi-
¢do de papéis e sim a soma de conhecimen-
tos e habilidades, de tal maneira que a inte-
gracdo no sistema de comunicagdo permita
a coeréncia e uniformidade nas mensagens
emitidas, assegurando que a imagem proje-
tada seja inteira e legitima frente aos publi-
cos e que nenhuma frente fique sem apoio ou
cobertura.

Sdo encontrados hoje, diferentes autores
que se referem a comunicagao integrada, tais
como Bueno, Ogden, Grunig, Oliveira e Cal-
das e outros. Bueno (2006) afirma que reu-
nir todos os profissionais cujas areas fazem
parte da comunicac¢do integrada permite um
didlogo produtivo e remete para um novo pa-
radigma: a comunica¢do/marketing de uma
empresa, entidade ou personalidade, em que
a linguagem unificada permite também uma
imagem unica, coesa. Ressalta-se aqui, que
assim como as organizacdes sociais, os ato-
res sociais (artistas, personalidades, politi-
cos e outros) podem se beneficiar do traba-
lho integrado dos profissionais de comunica-
¢do da mesma forma e com 0s mesmos ob-
jetivos e utilizando os mesmos instrumentos,
aplicando-os as novas tecnologias, em espe-
cial a Internet.

"A utilizacdo das novas tecnologias, a pre-
senga na Web, as formas multiplas de rela-
cionamento com os publicos (SAC, Marke-
ting de Relacionamento, CRM, Webmarke-
ting etc) devem integrar este composto maior
de Comunicagdo, porque a experiéncia revela
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que, quando todos gritam juntos, o som fica
mais forte e, sobretudo, que, quando todos
combinam e ensaiam o grito, ninguém desa-
fina."(BUENO, 2006)

Ogden (2002) concorda com as posi-
¢Oes anteriormente colocadas, afirmando
que numa sociedade globalizada sdo neces-
sarias coeréncia e integracao nas mensagens
transmitidas aos publicos, pelos comunica-
dores envolvidos no processo, frente a com-
petitividade e pressdes sociais existentes no
contexto. A partir de Kunsch (precursora
dos estudos na area no Brasil) muitos autores
tém se debrugado sobre a temética, tornando-
se invidvel menciond-los todos, mas pode-
se afirmar a partir do que os autores cita-
dos neste trabalho colocam, que a Comuni-
cacdo Integrada € uma necessidade que surge
em decorréncia das exigéncias do contexto
social global, das novas tecnologias e do
mercado em que os atores sociais se apre-
sentam, exigindo um planejamento que deve
abranger todas as dreas envolvidas, em que a
unido de seus conhecimentos e acdes permi-
tem atingir a eficiéncia e eficicia da comuni-
cacdo, a fim de garantir os resultados positi-
vos esperados pelo assessorado.

Para atingir o objetivo deste estudo, a par-
tir das abordagens dos autores citados, al-
guns elementos / eixos da comunicagio inte-
grada, nos quais o estudo de caso se apoiara,
estardo explicitados abaixo, em detrimento
de outros que ndo serdo utilizados.

3 Assessoria de Comunicac¢ao
Integrada

Segundo o Manual de Assessoria de Im-
prensa da FENAJ - Federacido Nacional dos

www.bocc.ubi.pt

Jornalistas (1986), a Assessoria de Comuni-
cacdo Social designa, genericamente, as ati-
vidades de assessoramento aos altos esca-
16es da organizacdo e/ou seus representan-
tes, nas areas bdsicas da comunicagdo: Re-
lagdes Publicas, Jornalismo e Publicidade e
Propaganda, as quais se somam as demais
quando se fala de comunicagdo integrada.
De sua aplicac@o conjunta e integrada ocor-
rem resultados mais abrangentes e eficazes,
como comunicar-se da melhor forma possi-
vel e marcar presenga efetiva junto aos di-
versos publicos. "A Assessoria de Comuni-
cacdo pode ser realizada por profissionais da
prépria empresa ou por profissionais contra-
tados. Também existem as assessorias mis-
tas, em que existe um corpo da prépria or-
ganizacdo, e, a0 mesmo tempo, em situagdes
especiais, sdo contratadas assessorias exter-
nas."(Manual de Assessoria de Imprensa FE-
NAJ: 1986, p. 12)

A Assessoria de Comunicagdo € o setor
onde a atividade responsdvel pelo gerencia-
mento de todo o processo comunicacional se
desenvolve, seja numa organizacdo (dentro
do proprio corpo administrativo), seja como
setor terceirizado ou autdnomo que atende
diversos clientes (organizagdes, personalida-
des, artistas e politicos, entre outros), e bus-
cam melhorar os fluxos de informagdes com
seus publicos de interesse, modernamente
chamados de stakeholders.!

! Segundo Fibio Franga da UMESP - Universi-
dade Metodista de Sdo Paulo em artigo apresentado
no VII Semindrio Internacional de Comunicagdo na
PUC/RS, "os publicos sdo considerados pelo poder
de pressdo ou pela influéncia sobre a administragao
num dado momento, e os publicos de interesse variam
de acordo com o momento da organiza¢do. Franca
afirma que ”Os stakeholders sdo grupos organizados
de setores publicos ou privados, econdmicos ou so-
ciais, que podem em determinadas condigdes, pres-
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As assessorias de comunicacdo prestam
um servico especializado, coordenando a co-
municacdo e estabelecendo politicas e estra-
tégias que englobam iniciativas nas dreas de
jornalismo, relacdes publicas e publicidade
e propaganda, e na comunicacdo integrada
vao trabalhar também com o marketing (em
seus diferentes segmentos), a comunicacao
mercadoldgica e outras dreas que se fizeram
necessdrias voltando seu trabalho também
para a WEB, tornando suas equipes multi-
disciplinares (de pequenas a grandes equi-
pes) com fungdes bem divididas, como jor-
nalistas, relagdes publicas, publicitarios, re-
datores, fotografos, responsaveis por clip-
ping e arquivo, profissionais de marketing,
e modernamente sociélogos, psicélogos, de-
signers e profissionais da drea da informa-
tica, dentre outros. Uma das funcdes da as-
sessoria de comunicagdo nas organizacional
na era digital, € ter um papel decisivo de “in-
clusdo organizacional”, onde todos os atores
sociais possam se sentir parte importante do
processo de comunica¢ido, comprometendo-
se e proporcionando maior legitimidade aos
processos de decisdo.

Criar, manter ou melhorar a imagem do
assessorado diante de seus publicos priori-
tarios é o objetivo de toda e qualquer acdo
desenvolvida, focando as agdes em torno
dos veiculos e instrumentos de comunicacao
mais adequados. Para que a assessoria tenha
sucesso, precisa estar ligada aos mais altos
escaldes organizacionais, ou diretamente ao
seu assessorado.

tar efetiva colaborag@o as organizagdes, autorizando
a sua constitui¢do ou lhes oferecendo o suporte que
necessitam para o desenvolvimento de seus nego-
cios." Ap6s o reconhecimento dos publicos, é necessa-
rio estabelecer qual € o prioritdrio no momento, para
escolher o veiculo de comunicagdo adequado.

4 O Jornalista na construcao da
imagem

O jornalista, com relag¢do a formacao da ima-
gem institucional do assessorado - seja uma
organizacdo ou alguém, € responsdvel pelo
jornalismo empresarial e a assessoria de im-
prensa, que compreende “o servico de ad-
ministracdo das informacdes jornalisticas e
do seu fluxo das fontes para os veiculos de
comunicacdo e vice-versa” (FENAJ: 1986,
p-12) assim como a edi¢do de boletins, jor-
nais ou revistas institucionais, impressos ou
digitais.

Koplin e Ferrareto afirmam que os obje-
tivos gerais da comunicacao social, no caso
da assessoria de imprensa, estdo em projetar
um conceito adequado das organizagdes ou
dos assessorados perante seus publicos. Este
conceito deve ser coerente com suas politi-
cas, crengas e valores; desenvolver harmoni-
osamente o espirito de equipe; projetar junto
aos centros irradiadores de opinido e poder o
pensamento ideoldgico da organizacdo entre
outros.

Na formagdo da imagem institucional o
jornalista € responsdvel pelo jornalismo em-
presarial, pela assessoria de imprensa e pelo
contato do assessorado com os formado-
res de opinido. Para Koplin e Ferrareto
(1996:13):

“a Assessoria de Imprensa (ou Jornalismo)
compreende o servico de administracdo das
informagdes jornalisticas e do seu fluxo das
fontes para os veiculos de comunicacio e seu
processo inverso. Também sdo responsiveis
tanto pela edi¢do de boletins, jornais e revis-
tas, destinados tanto para o publico interno,
como para o publico externo, como pela pre-
paracdo de outros produtos jornalisticos: fo-
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tografias, videos, programas de rddio ou tele-
visdo.”

Através do trabalho da Assessoria de Im-
prensa, as mensagens produzidas enaltecem
através da informacdo jornalistica a imagem
do assessorado, pois os assessores de im-
prensa, podem auxiliar na construcao de uma
imagem em que atributos como respeito, cre-
dibilidade, competéncia, estejam presentes
diferentemente da publicidade, que cria uma
imagem que geralmente € artificial.

A construcdo de imagem na midia deve le-
var em conta a diferenca do trabalho do jor-
nalista / assessor de imprensa com relacdo
ao do publicitdrio, porque enquanto a pu-
blicidade é paga, a assessoria de imprensa
torna seu assessorado uma fonte de noticias,
buscando através de releases de acordo com
Lima (1985), pauté-los nos diferentes meios
de comunicagdo de massa jornalisticos.

Além dos produtos do jornalismo empre-
sarial citados acima por Koplin e Ferrato
(1996), Rabaca e Barbosa (1987:475) men-
cionam outro muito importante, o press-kit
que "€ um conjunto informativo composto
de textos, fotografias e outros materiais des-
tinados a divulgacdo de um fato jornalis-
tico”. Outro produto € a clipagem - recorte
e a coleta do material publicado, através do
qual se pode mensurar os resultados obti-
dos. Destaca-se no trabalho da Assessoria de
Imprensa a entrevista coletiva que é "aquela
em que a personalidade atende a imprensa
em conjunto, respondendo as perguntas de
reporteres de diversos veiculos de comuni-
cacdo". (RABACA e BARBOSA: 1987, p.
238)

Entre as muitas atividades desenvolvidas
pelo Assessor de Imprensa estdo o acompa-
nhamento dos noticiarios de radio, televisao
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e jornal, a criacdo de sumulas para relaci-
onar de forma organizada os assuntos no-
ticiados (j& que os mesmos sao importan-
tes instrumentos de comunicacgdo), a elabo-
racdo de sinopses que sio na verdade os re-
sumos das noticias mais importantes, com a
idéia de avaliar a importancia que os meios
de comunicagdo dao para o assessorado; as
andlises que contém as interpretacdes criti-
cas que acabam por revelar as informacgdes
e intenc¢Oes omitidas, analisando todas as vi-
soes emitidas dando ao mesmo tempo pare-
cer proprio (quando tentam projetar os ru-
mos que aqueles assuntos e os diretamente
relacionados vao tomar) e onde tentam tam-
bém esclarecer o que ficou confuso ou pouco
claro.

5 As Relacoes Puablicas na
Construcao da Imagem e
Relacionamentos

As Relagdes Publicas estdo na busca de equi-
librio entre as diversas opinides existentes
sobre a instituicao ou sobre uma determinada
personalidade publica. O profissional de Re-
lagdes Publicas pode atuar tanto nas areas
publicas como privadas, em varias funcdes e
atividades. Segundo Andrade® Relagdes Pu-
blicas é:

“Elevar o nivel de entendimento, solidarie-
dade e colaboracdo entre uma entidade e os
grupos sociais (Estado, partidos politicos, co-
munidade, associacdes de classe, sindicatos,
escolas, igreja, familia etc.), tendo em vista o
desenvolvimento global da entidade (empre-
sas privadas e 6rgdos governamentais), gru-

2 www.portal-rp.com.br visitado em 15/08/2006
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pos sociais (publicos a serem formados) e co-
munidade em todas suas significagdes”.

A construcdo e manutengao da imagem do
assessorado € uma destas atividades. O pro-
fissional de Relacdes Publicas deve criar e
projetar, através de seu trabalho junto aos pu-
blicos internos e externos, uma imagem para
a organizacdo ou para seu assessorado, mas
segundo Kunsch (1988) e Teobaldo (1989)
deve trabalhar com a imagem verdadeira e
ndo produzir uma imagem ficticia, que ndo é
real e para tal deve valer-se das fun¢des ba-
sicas da atividade, que sdo: assessoramento,
pesquisa, planejamento, execucdo e avalia-
¢do.

Segundo Cahen (1990, p. 57), imagem ¢é
0 “conceito que as pessoas tem ou formam
sobre as coisas”. Para Salles (1993, p.04)
a imagem consiste em “[...] uma combina-
cdo ampla de produto, servico, relagdes in-
ternas, interacdo com a comunidade e expec-
tativa de qualidade”. Nesse sentido, com re-
lagdo ao objeto do estudo realizado, ocorre
uma verdadeira batalha entre as organiza-
coes, aqui representadas pelos Partidos Po-
liticos e seus candidatos, com a finalidade de
conseguir realcar a imagem de cada uma de-
las. Desse modo, a preocupagdo com a qua-
lidade € muito ampla e a organizagao busca
atender satisfatoriamente aos publicos, con-
quistando novos segmentos dos mesmos e
interagindo com a sociedade.

A cultura de cada partido politico reflete-
se na sua imagem, devendo esta ser traba-
lhada de tal forma que cada um a conheca e
respeite os valores nela formados.

De Azevedo (1979) a Kunch (2003) todos
os autores sao unanimes em afirmar que a
cultura organizacional implicita em qualquer
organizagdo produz, junto aos mais diferen-

tes publicos, o conjunto de percepgdes, ico-
nes, idéias e simbolos que sdo denominados
imagem corporativa. Essa imagem mostra
como a organizacio, assim como seus ges-
tores ou representantes, sao percebidos pelos
diferentes publicos em relacdo as suas reali-
zacdes, procurando levar em conta tanto os
efeitos positivos quanto os negativos para a
opinido publica, em relacdo as suas atitudes
e decisoes.

Portanto, as Relacdes Publicas possuem
multiplas variedades de fungdes: a estraté-
gica, a politica, a institucional, a mercado-
l6gica, a social, a comunitdria e a cultural,
entre outras, devendo atuar sempre como co-
municag¢do orientada para que possam alcan-
car os objetivos da organizacao e definir suas
politicas gerais de relacionamentos. A ativi-
dade de Relacdes Publicas constitui uma es-
tratégia fundamental para o €xito das organi-
zagoes, e o profissional responsdvel por ela
deve ser, também um estrategista da comu-
nicagfo e do relacionamento’ .

Assim, trabalhar em Relacoes Publicas re-
presenta muito mais do que divulgar e pro-
mover determinadas organizacdes € seus re-
presentantes. Essa atividade tem o signifi-
cado de buscar, em todo os publicos, infor-

3 Com base em Grunig e Hunt (1984) citados por
Linda Childers Hon, em seu artigo Mosaico da Ava-
liagao em Relagdes Publicas pode-se afirmar que os
relacionamentos das organizacdo e dos seus represen-
tantes com o publico formam-se porque estes cau-
sam conseqiiéncias sobre grupos de individuos e vice-
versa, dos quais o tipo mais basico de relacionamento
¢é entre uma organizagdo e um publico especifico. Po-
rém existem muitas outras combinagdes de relaciona-
mentos publicos, por exemplo, coalizdes entre varios
publicos que se retinem para apoiar ou se opor a uma
ou mais organizagdes, que é o caso dos partidos poli-
ticos em época de eleicdes.(grifo da autora)
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macoes capazes de demonstrar o que cada
um deles deseja e espera deles.

Grunig (2005) ao trabalhar as formas de
avaliacdo em Relag¢des Publicas faz uma re-
visdo tedrica sobre a atividade e destaca
a atuacdo do profissional na administracao
do relacionamento entre uma organizagao e
seus diversos publicos* , especificando sua
responsabilidade com relacdo ao diagnds-
tico, planejamento, acompanhamento e ava-
liagdo dos planos de comunicacao das orga-
nizagOes, fazendo a intermediagdo entre es-
tas e seus publicos nos campos institucional,
corporativo e mercadologico. Assim, estes
profissionais propiciam aos seus assessora-
dos, organizacdes ou personalidades, um en-
tendimento e um relacionamento com todos
os seus publicos. Em funcao disto, as atribui-
coes dos Relacdes Publicas envolvem nao s6
a tarefa de entender as necessidades desses
publicos, como também escolher os instru-
mentos certos para cada tipo de publico nas
mais distintas relacdes com eles estabeleci-
das, por isso devem avaliar a necessidade e a
real eficdcia dos instrumentos de comunica-
¢d0 na relacdo com os publicos-alvo daque-
les que representam. O autor coloca que:

"E importante destacar ainda, que nio basta
apenas proporcionar uma relacao com os pu-
blicos se as estratégias ndo sdao adequadas, é
necessdrio que estas permitam a utilizacio da
linguagem correta, do canal mais adequado
e do momento ideal, culminando em uma
comunicagdo dirigida eficiente, para que as

4 GRUNIG, James E. Guia de Pesquisa e Medicdo
para Elaborar e Avaliar uma Fun¢do Excelente de Re-
lacdes Publicas. Revista ORGANICOM - Ano 2 - ni-
mero 2 -1° Semestre de 2005. Sao Paulo: ECA/USP,
2005. A colocagdo se baseia no que estd exposto na
pagina 57.
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possibilidades que a rede de relacionamen-
tos estabelecida permita a passagem da pas-
sividade para a gestdo ativa do processo co-
municacional. Com o surgimento das novas
tecnologias, a comunicacdo eletrOnica trans-
formou grande parte da comunicacao dirigida
escrita impressa, em eletronica."(GRUNIG:
2005, pg. 58)

Hon e Grunig (1999) citados por Hon
(2005, pg. 112) referindo-se ao processo
de medicdo de relacionamentos com os pu-
blicos em Relagdes Publicas afirmam que a
"Rede de relacionamentos (networking) tam-
bém ajuda a fomentar relacionamentos pu-
blicos positivos". Isto porque no relaciona-
mento interpessoal proprio dos seres huma-
nos relacionar-se € dedicar-se aos amigos, as
pessoas e grupos de interesse, a quem se de-
dica tempo, com o objetivo de tornar o rela-
cionamento agradavel e angariar apoio.

Hon (2005, pg 112) cita ainda Grunig e
Huang, afirmando que "Num relacionamento
publico, as organizacdes constroem redes de
relacionamento com 0S mesmos grupos que
se relacionam com seus publicos, tais como
sindicatos, grupos comunitdrios e ambienta-
listas". Hon conclui entdo que nessa estraté-
gia de manutenc¢do de relacionamento se evi-
dencia a eficdcia das organizacdes mediante
o nimero e qualidade de contatos com esses
grupos Por outro lado, ela diz que na maio-
ria dos relacionamentos o conflito € inevita-
vel e que a chave para sua resolugdo reside
no fato de como organizacdes, individuos e
publicos encaram e lidam com os conflitos,
se sdo eficazes ou ndo, o que pode ser de-
terminado através dos enfoques e estratégias
utilizados, os quais podem ser documenta-
dos para que se avalie sua eficicia. Grunig
e Hon (1999) argumentam que as estratégias
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de "interesse mutuo"utilizadas para a solu-
¢do de conflitos sdo as mais eficazes porque
valorizam a constru¢do e a manutencdo de
relacionamento positivo de longo prazo, em
vez de procurar solucdes de curto prazo ou
ganhos a custa da outra parte envolvida

Organizagdes e publicos criam oportuni-
dades para abertura com o objetivo de cons-
truir e sustentar relacionamentos positivos e
por isso propiciam acesso uns aos outros,
permitindo troca de informacdes e respon-
dendo questionamentos de diferentes natu-
rezas que interessam aos diferentes grupos,
desde coisas simples e rotineiras como 0O
compromisso de responder pronta e direta-
mente solicitacdes via e-mail ou por tele-
fone, ou mais complexas que envolvam aber-
tura e acesso mais estruturados, tais como
websites interativos, reunides abertas com
executivos da organizacdo e open houses e
visitas na organiza¢do. Também trabalham
diferentes tipos de pesquisa com os publicos
desde as quantitativas até as qualitativas, for-
mativas e em profundidade.’

Essa func¢ao, de pesquisa, torna-se impres-
cindivel ao trabalho do profissional de Rela-
¢coes Publicas, pois sem pesquisa ndo exis-
tem resultados, os dados sobre os diferen-
tes publicos obtidos por seu intermédio, de-

3 Pesquisa formativa é um método pragmético de
planejamento de programas de trabalho em que inves-
tigadores identificam questdes chave que sdo especifi-
cas da populacao pesquisada usando as respostas para
criar um plano de agdo. Pesquisas de indicadores de
avaliagdo e mensuracio de resultados, auditorias de
imagem e/ou de opinido, Avalia¢do de Imagem e Re-
putacdo Empresarial, entre outras, em que as equi-
pes de pesquisa envolvem profissionais de dreas como
a Matemitica, Sociologia, Politica, economia, Esta-
tistica entre outras, além dos préprios comunicado-
ras, mencionadas nos estudos de Grunig, Hon, Bueno
Kunsch, Figueiredo e outros.

vem agrupar as informacdes necessarias para
atingir esses mesmos publicos.

Os estudos, levantamentos e pesquisas,
apontam as aspiragdes e interesses dos pu-
blicos; que permitem a escolha dos meios de
divulgacdo, que explicam as politicas adota-
das pela entidade, bem como outras informa-
¢coes que entendam as necessidades dos pu-
blicos e evitem desperdicio de tempo e di-
nheiro. Ainda, segundo esses autores, a pes-
quisa possui, também, o papel de capacitar o
profissional de Relacdes Publicas para veri-
ficar qual a imagem que tem a organizacao/
assessorado perante seus publicos interno e
externo.

As atividades do profissionalsao voltadas
para o desenvolvimento da rede de relaciona-
mentos descrita anteriormente, € de acordo
com o organograma proposto pela FENAJ
vao desde o planejamento até a execucdo
de programas com o publico interno e ex-
terno, campanhas institucionais, eventos e
outras, através de diferentes instrumentos de
comunica¢io® oral, escrita, dirigida, apro-
ximativa, além das novas tecnologias, em
quaisquer acontecimentos referentes a em-
presa ou ao assessorado. Também sdo ativi-
dades do profissional o servi¢o de porta-voz

6 Conforme Kunsch (1997), os veiculos de comu-
nicagdo dirigida podem ser escritos, orais, aproxima-
tivos e auxiliares. Sdo veiculos escritos a correspon-
déncia (interna ou externa), a mala direta, manuais de
empregados, de organizagao, de identidade visual, pu-
blicagdes que se destinem a um publico determinado e
parte deste, relatdrios e periédicos da organizagao, en-
tre outros. Os relatérios anuais constituem uma minu-
ciosa prestacdo de contas do assessorado ao publico.
Matos (1995),diz que com a evolugdo da tecnologia
¢ possivel utilizar, além dos elementos convencionais
ja citados, o telemarketing, a teleconferéncia, o cor-
reio eletrdnico, o jornal eletronico e o site na Internet,
oportunizando a transmissdo das mensagens.
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(leva a opinido publica ou a publicos deter-
minados os objetivos, a politica, a filosofia
de uma instituicdo, buscando torni-los co-
nhecidos e compreendidos pela comunidade
ou por publicos especificos) que vem sendo
intercalado com a fun¢do de Media Training
(preparacdo e treinamento para que facam os
proprios assessorados o papel de porta-voz,
relacionando-se com os puiblicos e com a mi-
dia) e lobby (acdo de influenciar junto os
centros de decisdo nas esfera de poder, es-
pecialmente o publico).

6 A Propaganda e a imagem
institucional

Para que se possa entender no que consiste
propaganda e para entender o seu reflexo
na imagem institucional, € preciso antes de
qualquer coisa, se ter claro um contexto mais
amplo e os vdrios conceitos que podem ser
apresentados.

Publicidade pode ser entendida como o ato
de tornar publico um fato, uma idéia. Para
Sant/Anna (1998; p. 75): “A publicidade é
uma técnica de comunica¢do de massa, paga
com a finalidade precipua de fornecer in-
formacdes, desenvolver atitudes e provocar
beneficios para os anunciantes, geralmente
para vender produtos ou servigos”. Harold
Lasswel (apud PINHO, 1990; p. 22) ndo en-
tende que a propaganda seja uma simples di-
fusdo de idéias, mas a sua propagacgdo a par-
tir de certos métodos. Para ele “a propaganda
baseia-se nos simbolos para chegar ao seu
fim: a manipulagdo das atitudes coletivas”.

J& para Pinho (2001; p. 129), propaganda
¢ a “técnica ou atividade de comunicagdo de
natureza persuasiva, como a publicidade, a
propaganda tem sua diferenca no propdsito
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basico de influenciar o comportamento das
pessoas por meio da criagdo, mudancga ou re-
forco de imagens e atividades mentais, es-
tando presente em todos os setores da vida
moderna”.

Inserida em um planejamento de comuni-
cacdo integrada, a publicidade, junto com as
demais dreas da comunicagdo, € responsavel
pela propagacdo da imagem institucional da
empresa, ou, no caso deste estudo, da figura
do politico. E fungdo desta drea estimular
as demandas potenciais de um determinado
mercado e obter junto ao publico a motiva-
¢do necessdria para que haja a decisdo de
compra sobre o produto ao qual se direcio-
nada. Trata-se, portanto, de redirecionar o
consumidor para uma determinada marca, o
que implica estratégias de marketing indivi-
dualizado, a criagdo de formas de interacao
com o consumidor, exigéncias de um mer-
cado centrado basicamente na informacao.

Ela visa formar conceitos positivos sobre
os produtos ou servigos de determinada orga-
nizacdo, através de estratégias previamente
avaliadas, assim a mensagem passada atra-
vés das estratégias do propagandista deve ser
condizente com as estratégias tracadas den-
tro do planejamento de comunicagdo inte-
grada. E por meio de aniincios impressos,
comerciais de televisdo, spots de radio, out-
door, folders... que a mensagem deve trans-
mitir de forma clara, o significado preten-
dido.

Isso nos mostra que o perfil do mercado
acaba exigindo um conhecimento aprofun-
dado e a eficdcia na implantagdo dos instru-
mentos tradicionais. Entre estes estdo a pes-
quisa, o programa de conscientiza¢do (que
pretende criar a imagem e o posicionamento
da empresa no mercado), o banco de dados,
a promocdo de vendas, a selecdo da midia,



12

Margareth Michel e Jerusa Michel

observando-se, sobre tudo, as novas midias
de interacdo com o consumidor como por
exemplo a Internet.

A funcdo da propaganda ndo é somente
vender, ela atua também na promog¢do da
identidade da organizacdo e do produto. Ela
deve apresentar as vantagens e beneficios da
organizacao/produto, servindo assim como
uma das principais atividades de comunica-
¢do na constru¢do da imagem. Este tipo de
propaganda chama-se propaganda instituci-
onal.

A propaganda institucional tem como
principal objetivo, criar uma imagem posi-
tiva da instituicdo e dos seus produtos, fa-
zendo com que a sua marca seja lembrada.

No composto de comunicagdo integrada,
a propaganda institucional d4 possibilidade
a empresa ou personalidade/figura publica,
de falar de si mesma. Para Gracioso (1995,
p-20) “A propaganda institucional € uma fer-
ramenta da comunicacao institucional; ela é
parte do mix de comunicagdo, ao lado da
propaganda de vendas, ou de marketing”.
Ela acaba por exercer fungdes vitais ligadas
ao posicionamento da imagem e ao posici-
onamento da empresa, € ela que projeta a
imagem ao publico interno e externo da em-
presa, ou seja, a opinido publica. Para isto, é
preciso que haja uma perfeita harmonia en-
tre a linguagem utilizada e a ideologia cor-
rente. Fiorin (apud Sandmann, 2000, p.34)
nos apresenta ideologia como "... uma vi-
sdo de mundo. E h4d tantas visdes de mundo
numa dada formagdo social quantas forem
as classes sociais, sendo que cada uma das
visdes de mundo apresenta-se num discurso
proprio. Embora haja, numa formagdo so-
cial, tantas visdes de mundo quantas forem
as classes sociais, a ideologia dominante é a
ideologia da classe dominante."

Segundo Torquato (1986, p.94), “das téc-
nicas de comunicagdo coletiva, talvez seja a
publicidade a que recolha o maior nimero de
codigos subliminares para viabilizar o con-
sentimento”. Através das acOes publicitarias
¢ criada confianca no publico alvo, uma me-
lhor percepcdao da marca, estabelece-se uma
boa reputacdo, neutralizando-se a concorrén-
cia, fidelizando os publicos.

7 O espetaculo politico midiatico,
a comunicacio integrada e a
construciao da imagem

Na filosofia aristotélica’ , politica é a cién-
cia que tem por objeto a felicidade humana e
divide-se em ética, que se preocupa com a fe-
licidade individual do homem na polis, e na
politica propriamente dita, que se preocupa
com a felicidade coletiva da polis. Para Aris-
toteles a politica situa-se no ambito das cién-
clas préticas, ou seja, as ciéncias que bus-
cam o conhecimento como meio para agao.
Mudaram-se os tempos e as situacdes histo-
ricas, mas a atividade politica continua sendo
a atividade central de qualquer sociedade.
De acordo com Weber® , o envolvimento

7 Para Aristételes a politica é um desdobramento
natural da ética. Ambas, na verdade, compdem a uni-
dade do que ele chamava de filosofia pritica. Se a
ética estd preocupada com a felicidade individual do
homem, a politica se preocupa com a felicidade co-
letiva da pdlis. Sendo assim, € tarefa da politica in-
vestigar e descobrir quais s@o as formas de governo
e as instituicdes capazes de garantir a felicidade co-
letiva. Trata-se, portanto, de investigar a constitui¢ao
do estado.

8 Emil Maximillian Weber (1864-1920), intelec-
tual alemao e um dos fundadores da Sociologia para
quem a politica devera ser entendida como qualquer
atividade em que o estado tome parte, de que resulte
uma distribuigao relativa da forga.
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do individuo com a politica se d4 de duas
maneiras: enquanto eleitor, o politico oca-
sional, ou como aquele que faz da politica
seu campo de acdo, o candidato. E este tl-
timo que Weber divide em dois tipos, 0s que
vivem para e os que vivem da politica, dis-
tinguindo no meio dos politicos, aqueles que
sdo politicos por paixdo - os que t€m, por-
tanto a vocagdo politica — dos politicos pro-
fissionais ou profissionais do partido, que fa-
zem da politica um meio de vida.

Segundo Barthes (in: Fausto Neto, 1994,
p. 80-99), a politica e comunicacao sdo cam-
pos que diferem entre si, porém siao parado-
xalmente dependentes. A interdependéncia e
a cumplicidade que acontece entre esses dois
campos reside na necessidade de explicitar
0s compromissos sociais. Sendo assim, a po-
litica precisa mostrar sua acao, honrar os vo-
tos, precisa ser vista para além das promes-
sas, o que, de certo modo, sem a comunica-
cdo em suas diferentes formas de atuagdo e
a midia parecerd muito distante da realidade.
Da mesma maneira, a politica € uma dreas
provocadoras para os veiculos e demais dreas
da comunicagao.

Os politicos, para manter ou conquistar o
poder, t€ém a necessidade constante de man-
ter acesa a chama da boa relacdo com o elei-
tor; um problema que se intensifica nas com-
peticdes eleitorais, pois, no papel de candi-
datos, precisam usar de todas as formas de
aproximacdo para falar, se apresentar, expor
suas propostas, captar a atenc¢do, convencer
o eleitor.

No ambito da politica, segundo Ferrés
(1998, p 179) "os mitos da racionalidade e da
consciéncia humana ficam totalmente des-
truidos quando sdo analisados, por um lado,
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os mecanismos utilizados pelos assessores
de imagem e pelos proprios politicos para
persuadir ou mobilizar s cidadaos e, por ou-
tro, os motivos que os impelem a se envolve-
rem na politica, a tomar partido, a votar..."Os
assessores de imagem sabem através das pes-
quisas em profundidade que sdo realizadas
com os eleitores que a sensibilizagdo social
e politica ndo € proveniente da razao, mas da
emocao, dos sentimentos.

O autor refere-se ao fato de que na década
de 50, a politica "tomou da publicidade a
obssessao pelo look, pelas formas", e quando
nos Estados Unidos a comunicagdo politica
comecou a desenvolver-se semelhante a pu-
blicidade moderna e onde especialistas da
area de publicidade e especialistas em midia
comecaram a projetar as campanhas eleito-
rais nas quais, além de breves antincios po-
liticos semelhantes aos comerciais, segundo
Lipovestky, apud Ferrés (1998, P. 182) tam-
bém eram aplicadas pesquisas motivacionais
junto aos eleitores para "elaboragdo dos dis-
cursos e na criacdo de imagem dos lideres".
Ferrés (1998, p 182) afirma que:

“Tanto nos Estados Unidos como nas demais
democracias ocidentais, as campanhas eleito-
rais foram transformando-se em verdadeiros
festivais nos quais o espetdculo conta mais do
que a ideologia, a paixdo mais do que a refle-
x40, a emocao mais do que a argumentacao,
a aparéncia mais do que o conteido. Como
consequéncia disso, a eleicdo do candidato
tende a ocorrer mais por motivos afetivos do
que racionais, embora com frequéncia nem o
préprio eleitor tenha consciéncia disso.”

Desta forma, a maioria dos partidos politi-
cOs passou a contratar para suas campanhas
eleitorais assessores de imagem e profissio-
nais de comunicagdo, que em geral, corres-
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pondem aos melhores publicitdrios de sua re-
gido ou pais e que trabalham com a comuni-
cacdo integrada. Pode-se afirmar que o dis-
curso politico assemelha-se cada vez mais ao
publicitdrio, sendo mais sedutor do que con-
vincente, cada vez menos movido pelo cara-
ter ideoldgico (motivagdes de cardter funci-
onal) e mais por questdes de cardter emoci-
onal. Os mecanismos de seducdo sdo apli-
cados as campanhas politicas, que passam
a basear-se fundamentalmente na associacao
do partido (o produto) a uma imagem gratifi-
cante (a do politico ou as ilusdes que se vin-
culam a ele) e por fim, a uma imagem mais
do que a uma ideologia.

Os profissionais da comunicagdo percebe-
ram neste contexto, uma grande area de atu-
acdo, pois mesmo sendo dreas distintas, den-
tro do cendrio politico, a comunicagao se faz
necessaria com todos os seus elementos, por-
tanto reforca-se o uso da comunicagao inte-
grada.

Diversos pensadores da atualidade tém se
dedicado a analisar o espago ocupado pela
politica dentro do contexto comunicacional
atual no universo contemporianeo. Neste
contexto, surgem denominag¢des como: era
da informacio, aldeia global, planeta midia...
e, 0s acontecimentos politicos ocorrem em
meio a esse novo formato de relagdes, ne-
cessitando assim, criar e trabalhar com muita
velocidade, dindmicas proprias de sustenta-
¢do.

Em seu artigo, Espaco das Relacdes Pu-
blicas no Cendrio da Comunicagio Politica’,
Souvenir Dornelles (2002), afirma que:

Nessa nova configuracdo, a politica busca
um certo equilibrio entre as duas realidades

9 O artigo pode ser encontrado no endereco
http://www.rrpp.raioz.com/souvenir.pdf.

que se apresentam: de um lado, a quebra
de segredos, de total visibilidade do modo
de fazer politica de institui¢cdes, governantes
e politicos, o que a torna bastante susceti-
vel; por outro lado, a possibilidade de fazer
uso desse universo de informacao, em causa
propria, utilizando todo o sistema disponivel
para criar opinido, constituir uma opinido pu-
blica favoravel, em curtos e médios espagos
de tempo.

Neste novo cendrio social, os meios de co-
municacgdo e as suas diferentes dreas de atua-
¢do, emergem como centro de poder compe-
titivo politico, passando a compartilhar com
os partidos a tarefa de socializar a politica.
No entanto, enquanto campos distintos, 0s
meios de comunicagdo nio sdo identifica-
dos como protagonistas da cena politica, po-
dendo assim, atuar de acordo com regras
proprias, facilitando a apresentacao da infor-
macao politica por meio de estratégias narra-
tivas que conferem veracidade e pertinéncia
aos conteuddos e, principalmente, as interpre-
tagdes feitas por seus profissionais.

A midia tornou-se o principal instrumento de
prestacdo de contas dos politicos e dos gover-
nos. Governantes, da mesma forma que lide-
res sociais e politicos, sdo cobrados e cha-
mados a prestar contas de seus atos por meio
das pesquisas de opinido, do noticidrio e das
reportagens dos meios de comunicagdo de
massa. Os canais tradicionais de mediac¢ao
entre a sociedade e o governo, tais como 0s
partidos e as redes de entidades sociais re-
presentativas, perderam espaco para a midia.
Por conta deste fato, a politica tornou-se de-
pendente da midia. Os politicos tornaram-se
mais dependentes da midia para a sua sobre-
vivéncia. Em todas as democracias contem-
poraneas, a carreira e a sobrevivéncia de lide-
res sociais e politicos ficaram, em certa me-

www.bocc.ubi.pt



A Comunicacgdo Integrada na Sociedade Digital a servigo da politica 15

dida, dependentes de sua capacidade de tor-
narem mensagens e apelos politicos atraen-
tes na linguagem da midia [...] (Figueiredo,
2000, p. 40).

A interagdo entre comunicacdo e politica
€ mais bem percebida durante as campanhas
eleitorais, pois a fixacdo das imagens da po-
litica e as imagens dos candidatos (isolada-
mente ou inter-relacionadas) sdo assimila-
das mais facilmente pelo eleitorado, princi-
palmente em relacdo as questdes substanti-
vas, devido ao drduo trabalho realizado pelas
assessorias de comunicagdo integrada. Ca-
racteristicas fisicas, convicg¢des politicas, fi-
liacdo partidaria, capacidade de liderancga,
competéncia, confianca, programa de go-
verno, modelo administrativo, sdo atributos
pessoais e politicos que se confundem e pas-
sam a formar uma Unica imagem: a do can-
didato em competicdo ou, genericamente,
a imagem da politica no momento eleito-
ral, sdo trabalhados no imagindrio popular.
Pesquisas sdo realizas para medir o nivel
de identificacdo do eleitor com o candidato,
campanhas sao realizadas, noticias divulga-
das, eventos sao promovidos, paginas na web
permitem estender a interatividade melho-
rando as redes de relacionamento, tudo para
que a imagem do politico em questdao seja
aceita e assimilada.

8 As eleicoes de 2006 — o
candidato do PT — Lula, e a
campanha eleitoral

Nordestino, pobre e analfabeto. Para a mai-

oria que nasce dentro dessa realidade, esta é

uma sentenca irreversivel. Para Luiz Inicio

Lula da Silva, apenas um desafio, que se tra-
duziu, anos mais tarde, em uma grande con-
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quista. Pela primeira vez na histéria da po-
litica brasileira um representante legitimo do
povo chega a Presidéncia da Republica.

Luiz Indcio da Silva nasceu em Gara-
nhuns, em Pernambuco. Nascido em uma
familia de lavradores pobres, é um dos oito
filhos de Aristides Indcio da Silva e Euri-
dice Ferreira de Mello, conhecida como dona
Lindu. Tendo estudado até a 5¢ série do En-
sino Fundamental, antigo curso primadrio, foi
numa escola do Servi¢o Nacional de Apren-
dizagem Industrial (Senai) que obteve o di-
ploma técnico de torneiro mecanico, que lhe
permitiu o status de trabalhador e o ingresso
no mercado de trabalho.

A profissdo abriu o caminho para o futuro
lider sindical e da esquerda brasileira. Ape-
sar de liderar os operdrios nas lutas sindi-
cais, Lula andava no caminho contrario ao
da politica. Defendia os interesses da classe
operéria com unhas e dentes, mas nio rela-
cionava suas atitudes a nenhum partido po-
litico de esquerda. Pelo menos até o dia em
que o seu irmao sindicalista, Frei Chico, foi
preso e torturado. A revolta pela violéncia
sofrida, aliada a falta de politicos engajados
na causa operdria, fez nascer o Partido dos
Trabalhadores (PT), uma organizacdo que se
fortaleceu muito no cendrio politico brasi-
leiro. No PT, a comunicacao funciona bem
e conta com indmeros recursos, desde os pri-
marios como a comunicacao interpessoal até
a comunicacao disseminada pelos mais avan-
cados recursos tecnolégicos e utilizada pe-
los profissionais de comunicacdo integrada.
Na pégina do PT na Internet o foco estd na
utilizacdo de varios veiculos de comunica-
¢do integrada que vao do jornal digital, a sala
de imprensa virtual, videos, rddio, boletins e
news letters dirigidas a todos os filiados ao
partido e também ao publico em geral que
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pode cadastrar seu e-mail para acompanhar
as noticias.Isto sem falar nos meios tradicio-
nais bem conhecidos.

A histéria de vida do metalidrgico e sin-
dicalista que se elegeu presidente o separa
dos antecessores e possivelmente dos suces-
sores!?. Eleito para um primeiro mandato
na presidéncia da Republica, Lula concorreu
novamente e ganhou a elei¢ao de 2006. Ape-
sar dos problemas enfrentados no primeiro
mandato, Lula contou com o trabalho de uma
assessoria de comunicagdo e marketing, cujo
trabalho rendeu excelentes resultados. A cul-
tura de comunicacdo do PT estd presente na
pégina do seu candidato na Internet.

9 A Comunicacao Integrada nas
eleicoes 2006 — Analise da
Campanha de Lula em sua
pagina na Internet

Dada a complexidade da proposta deste tra-
balho o referencial tedrico foi construido
através de livros, artigos e documentos ele-
trdnicos, que ancorou-se em autores reco-
nhecidos no meio académico. No estudo de
caso procurou-se identificar a utilizagdo da
comunicacdo integrada e de seus elementos
na constru¢do da imagem politica de Lula,
através de mecanismos discursivos que se
refletem no imagindrio popular, na constru-
¢do da sua trajetdria e na evolugdo da car-
reira politica, numa caminhada longa e difi-
cil que culminou na reeleicao para presidente
em 2006, conquista que ocorre lenta e cons-
tante ao longo do tempo.

O objeto de estudo qualitativo serdo os di-
ferentes instrumentos utilizados na campa-

10Texto retirado de

nha politica de Luiz In4cio Lula da Silva, es-
pecialmente no segundo turno, para as elei-
¢oes presidenciais de 2006, e presentes em
sua pagina na Internet, mas que representa-
vam a totalidade dos materiais estratégicos,
gréficos, e visuais trabalhados por sua asses-
soria de marketing (na verdade pelo trabalho
realizado pode ser denominada de assesso-
ria de Comunicagao Integrada) utilizados por
acessibilidade do pesquisador.

Para a campanha foi elaborado material
com cores fortes e marcantes, aliando o ver-
melho do PT - Partido dos Trabalhadores
ao verde amarelo que representam o Brasil
em suas principais riquezas: a natureza € o
"ouro"conceito aqui empregado simbolica-
mente e envolvendo as riquezas brasileiras
em diferentes setores da economia. Icono-
graficamente esta é uma representacdo forte
e que atua como propaganda subliminar no
inconsciente popular pois as pessoas nao fa-
zem essa associacdo de forma consciente.
Como estd colocado no referencial tedrico,
este ¢ um contetudo, "arquétipo"presente no
"Inconsciente Coletivo"brasileiro, referindo-
se as crencas e conhecimentos comuns que
sdo de dominio geral. Outro fator de des-

z

taque ¢ uma foto bem grande de Lula,
sobreposta a pagina - em primeiro plano,
aproximando-o do internauta que acessa o
site. Fica proximo do visitante um homem
de sorriso largo, olhando de frente e trazendo
impressa em si mesmo a histéria de um reti-
rante nordestino, cujo grau de instru¢do for-
mal € muito pequeno, mas cuja trajetoria de
vida demonstra um outro tipo de competén-
cia: o da luta e da vitdria. Esté aqui estabele-
cido o herdi - aquele que em todos os tempos
possui as mesmas caracteristicas, luta contra
as adversidade e prova que € possivel vencer.

http://www2.uol.com.br/JC/sites/POSSE_LULA/historia.htencer os doutores, como Fernando Henri-
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que, José Serra e outros. Estd aqui represen-
tado o mito arquetipico do herdi presente no
imagindrio popular. Esta trajetéria nao foi a
midia que escreveu, mas fez parte dela (tanto
a seu favor quanto contra ele). A midia, atra-
vés do meios de comunicagdo e de seus pro-
fissionais interveio muitas vezes nesta histo-
ria, ajudou a construi-la, quando através das
diversas campanhas para diferentes ocupar
diversos espacos publicos, diferentes lugares
e cargos, criou slogans em cima de suas ex-
periéncias de vida, mudou postura, enunciou
discursos e acompanhou a mudanca do re-
tirante, que foi engraxate, que foi metalur-
gico, que foi sindicalista, que se transformou
em politico, mas que € referéncia para todas
estas pessoas dos diferentes lugares sociais
que percorreu e que se identificam com ele.
Ainda agora. Que véem nele a personalidade
publica que gostariam de ser.

Esta estratégia inicial que angaria simpa-
tizantes coroa todo o material encontrado na
pagina, que € farto e disponivel para quem
o quiser. E uma estratégia de Comunicagio
Integrada muito bem estruturada, que passa
despercebida pela maioria da populacido e
pelos préprios militantes.

Os materiais publicitdrios expostos permi-
tem download ficil de adesivos (para as mais
diferentes finalidades) botons, cartazes, ban-
deiras, panfletos, folhetos, foto oficial, jin-
gles, cartilhas, videos e pasmem, até um Ma-
nual de Identidade Visual, que muitas orga-
nizagdes que se prezam ndo tem. Nio é o
objetivo deste trabalho esgotar a andlise do
material publicitario produzido, apenas mos-
trar que o que estd presente na pigina € ma-
terial produzido por um profissional que esta
dentro da Comunicagdo Integrada.

Na mesma pagina, podemos acessar facil-
mente a Sala de Imprensa, que possibilita
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a qualquer jornalista interessado o acesso a
indmeros releases das mais diferentes dreas
para pautar matérias em diferentes editorias
de jornais ou revistas, assim como possui um
clipping que permite acessar todo o material
publicado. As notas de imprensa sdo cuida-
dosamente elaboradas, cuidando para que a
filosofia que permeia a campanha esteja pre-
sente e seja respeitada. Também sdo agiliza-
das coletivas de imprensa e contatos com a
Assessoria do Candidato.

As atividades de Relacdes Publicas ndo
estdo 14 com este nome, mas estdo implicitas
através das mais diferentes atividades: ve-
mos como se estabelecem redes de relacio-
namentos, como € buscada a participacdo de
diferentes segmentos de publicos, quando no
canto direito da tela do computador ao lado
do linck "tire suas ddvidas"aparece um con-
vite: seja um militante de carteirinha.

Outra opg¢do € a galeria de fotos, onde os
varios eventos estrategicamente escolhidos
ou programados estdo representados sempre
com a imagem do candidato, de seus asses-
sores ou sua esposa, estdo em evidéncia. Ou-
tra vez sdo utilizadas as estratégias de cons-
trucdo de imagem que tdo bem o Relacdes
Publicas conhece e administra. O cerimo-
nial varia de acordo com a ocasido e o pu-
blico, mas € certo que no decorrer do tempo
Lula foi bem instrumentalizado nas técnicas
de agradar ao povo: mudou a forma de se
comportar, falar, vestir e, principalmente sua
postura corporal. Percebe-se ai um grande
trabalho de Mediatrainnig.

Este é um pequeno recorte da andlise dos
instrumentos de comunica¢do utilizados na
campanha!!, embora tenha sido tentado um
contato com o Marketeiro de Lula, Jodo San-

' Veja os anexos a partir do site Lula 13.
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tana, com o pessoal de apoio do préprio PT
e até a Ouvidoria do PT tenha sido acionada,
ndo se obteve resposta de quanto profissio-
nais efetivamente trabalharam na campanha,
nem os contratados e muito menos se pode-
ria ter uma idéia de quantos sdo os volun-
tarios, militantes, adeptos do Lula que pres-
taram seu apoio e emprestaram sua solida-
riedade incondicional, apesar de todo o ce-
ndrio politico brasileiro que abordamos aqui,
como cendrio que antecedeu e acompanhou
todo o processo eleitoral.

A partir da andlise pura e simples dos ins-
trumentos disponiveis na pagina do candi-
dadto, pode-se afirmar, sem medo de errar,
que esta € uma constru¢do de Comunicagdo
Integrada, estejam 14 os profissionais ou se-
jam representados pelos seus instrumentos e
atividades.

E ela funciona! No dia 29 de outubro
pdde-se constatar seus resultados, sua efica-
cia. "E Lula de novo".
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