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Resumo: O presente trabadho busca verificar como a comunicacdo integrada aua na
condrucdo da imagem dos candidatos e interfere no cend&rio politico. A comunicacdo
integrada através de andlise tedricalprética de como seus eementos, diados as tecnologias,
mostra como estes atuam no cenaio politico e na formacdo da imagem dos politicos no
epetdculo  mididico. Desenvolveurse  diferentes conceitos relacionados a Assessoria de
Comunicacdo, a0 Jorndismo, & Relagbes Publicas e a Publicidade, seus instrumentos
aplicados a pagina na Internet e sua relacdo com a politica. Andisase ainda o materid de
campanha presente no Ste de Lula no segundo turno das deigdes 2006 com base no

referencid teorico.
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Refletindo sobre a Comunicacéo I ntegrada

No decorrer do século XX a comunicacdo e as suas diferentes areas de atuacdo
tornaram-se indituigdes vigorosas que produzem redidades smbdlicas de grande acance
junto aos individuos e em freglente disputa e interacd com outros intérpretes da redidade.
Assm, a comunicacdo socid se revelou um ator politico de grande envergadura, sga por
conta da autonomia discursva sga por sua legitimidade e capacidade de intermediacéo do

discurso dos demais atores paliticos.

A midia tornou-se o principa instrumento ¢k prestacdo de contas dos politicos
e dos governos. Governantes, da mesma forma que lideres sociais e politicos,
s80 cobrados e chamados a prestar contas de seus atos por meio das pesguisas
de opini&o, do noticiario e das reportagens dos meios de comunicacéo de
massa. Os canais tradicionais de mediacéo entre a sociedade e o governo, tais
como os partidos e as redes de entidades sociais representativas, perderam
espaco para a midia. Por conta deste fato, a politica tornou-se dependente da
midia Os politicos tornaram-se mais dependentes da midia para a sua
sobrevivéncia. Em todas as democracias contemporaneas, a careira e a
sobrevivéncia de lideres sociais e politicos ficaram, em certa medida,
dependentes de sua capacidade de tornarem mensagens e apelos politicos
atraentes na linguagem da midia[...] (Figueiredo, 2000, p. 40).

Como o gdema detora brasleiro exige a obrigatoriedade do voto, a
competicdo eleitord é um periodo de “cacd’ a0 eeitor, que também acaba por se deixar
enredar, mesmo que minimamente, pela gama de informagBes oferecidas pelos politicos e
pelamidia
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O posicionamento dos publicos legitima as agdes dos politicos e de seus partidos
enquanto organizacbes sociais, tornando-se um fator preponderante com reacdo a sua
escolha. O publico ndo se interessa apenas pelo servigo oferecido pelo politico enquanto ator
socid, mas também por sua postura perante a sociedade e pela coeréncia de seu discurso em
consonancia com o Partido a que representa. O publico quer ser informado sobre quais valores
sociais, linha politica, projetos e agdes socials este possui ou desenvolve.

Por issn, a comunicagdo torna-se instrumento importante para os politicos e os
Partidos que representam, assumindo posicdo edratégica em suas campanhas e plataformas
politicas e influenciando nas formas como seréo divulgadas, aravés de que instrumentos,
como sera conduzido o seu plangamento estratégico, quais os fluxos de comunicacdo serdo
importantes, e aé mesmo como serdo estruturados seus discursos, como devera ser sua
posturalimagem frente aos deitores e como 0 sstema de comunicagdo serd utilizado. Kunsch
(2003:69) coloca que esse contexto comunicaciona, “se viabiliza gracas a0 sSstema de
comunicagdo nele exigente, que permitird sua redimentacdo e sobrevivéncia Caso contrério,
entrard num processo de entropia e morte’, pois Nndo se pode mais restringir a comunicacéo
gpenas a transmissfo unilaterd de informagdes, e ha necessdade de uma interacd com o
publico em gerd.

Em ged, segundo diferentes Inditutos de Pesquisas e pesquisas de opinido
publica divulgadas, o publico na sociedade moderna, em gerd eta mais preocupado com a
coletividade e sente-se responsavel pela melhoria da comunidade onde vive, acompanha 0s
fatos e atividades dos politicos aravés da midia e espera que os politicos e seus Partidos
estabel ecam padrdes éticos mais elevados, que gudem a construir uma sociedade melhor.

Em face disso, encontramos em Kunsch subsidios que permitam a formacdo de
uma imagem mas adequada, mas para aingi-la a autora diz que € necessria a existéncia de
uma mensagem Unica, coerente e verdadeira, que se tornara responsdvel pela formacéo de
uma imagem posgtiva dos atores sociais (organizagdes, persondidades, politicos) que lhes dé
credibilidade perante os publicos de interesse, tornando-os competitivos e podendo garantir
Sua permanéncia e desenvolvimento no cen&io contextud (ideolOgico e politico) aravés do
processo de comunicacdo integrada e da sua vinculagdo com amidia.

No Brasl, a autora discutiu 0 conceito e comunicagdo integrada, € Seu processo
de plangamento na totadidade das atividades de comunicacéo partindo do principio de que "o
importante, [..] € a integracdo de suas atividades de comunicacdo, em funcdo do
fortdecimento de seu conceito indituciornal, mercadolégico e corporativo junto a todos os

seus publicos’ e também “da interacdo das atividades de aress afins da comunicagdo e das
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nogdes de interdisciplinaridade, ou sga, da ‘atuacéo conjugada de todos os profissionais da
area". (Kunsch:1986, p.107-112).
A comunicacdo integrada é uma redlidade de mercado segundo vérios autores.

Oliveira e Cddas (2004, p. 67), fdam sobre o papd dos diferentes profissonais da area de
comunicacdo, dizendo que independente dos setores em que atuam, ndo podem desconhecer
ou omitir que "a indituicdo do paradigma da Comunicaco Integrada decorre da necessidade
de os profissonais de cada subérea reconhecerem 0 seu papel no processo de construcéo da
cidadania, com a promoc¢do do ser humano e da educacdo que leve a transformacéo socid”
.Rego (2002:230) compartilha deste posicionamento com relacdo a comunicagdo integrada,
afirmando que “os sdemas de comunicacdo devem interligar-se. A interdependéncia precisa
ocorrer no terreno das linguagens, valores, conceitos, processos, pessoas’. A adocéo de uma
linguagem Unica faz com que os vaores internos representativos do ator socid, quer sga a
organizacéo, a persondidade, ou o palitico, transcendam ao nivel externo, permitindo que sua
imagem corresponda a sua identidade, percebida pelo publico como red. O plangamento da
comunicagdo integrada torna-se necessario com a finalidade de abrir canais de comunicacéo,
por onde as informagdes sgam transmitidas a todos 0os membros da organizagéo, no caso, do
partido politico, do comité e dos auxiliares do politico como figura publica, assm como para
0s demais publicos, em todas as direcdes e sentidos.

A comunicacdo integrada tanto pode referir-se a uma organizacdo e seus publicos,
COmMo a outras areas de atuacdo, quando - por exemplo - 0 objeto da comunicacdo ndo se
condiituir numa organizacd socid, mas em uma figura pdblica um aor, um politico, um
cientista, etc. cuja imagem precisa ser trabahada junto ao publico. Na é&ea da politica, a
integracdo das atividades de comunicacdo - jornadismo, publicidade e propaganda, relaches
publicas e até as agbes de marketing politico, € de importancia fundamentd para o
reconhecimento do politico e do fortalecimento de seu conceito frente aos diferentes publicos,
aos formadores de opini&o, a opinido publica e a sociedade.
A Comunicagao I ntegrada e seus componentes

Paa Kunsch (2003), a comunicacdo integrada é um composto formado pea
comunicacdo  indituciond, comunicacdo mercadoldgica, comunicacdo  adminidrativa e
comunicagdo interna. A integacdo destas atividades e dos profissonais de comunicacdo
responsavels por eas possbilita a0 ator social assessorado, no caso, o politico e seu Partido,
maior eficacia nas suas atividades, garantindo a raciondizacdo e a coeréncia nas acles de

comunicacdo ( na linguagem adotada e utilizada nas mensagens trangmitidas), as quas
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representam a forma mais adequada e propicia de aingir os publicos em toda a sua
complexidade.

Neves (2000), reflete sobre a questdo, definindo comunicagdo integrada como um
conceito moderno de administracdo da imagem, sga de um aor socid ou de uma
organizacdo socid. Ele propbe, a patir deste olhar, a formagdo de um colegiado
interfunciond, que sga composto por agéncias de publicidade, rdlagbes com a imprensa -
jorndismo, e rdagbes com a comunidade - relagbes publicas, recursos humanos,
advogados, ombudsman, marketing, vendas, servico de aendimento ao consumidor,
telemarketing, e lobigtas.

Para que o sstema funcione harmonicamente é necessaio que exigta a definicdo e
ddimitacdo dos papéis profissonais, permitindo que cada profissond sdba o que se
espera dele, para que ndo ocorra a superposicao de papéis e sm a soma de conhecimentos
e habilidades, de td maneira que a integracdo no dstema de comunicacdo permita a
coeréncia e uniformidade nas mensagens emitidas, assegurando que a imagem projetada
sga intera e legitima frente aos publicos e que nenhuma frente fique sem agpoio ou
cobertura.

Bueno (2006) afirma que reunir todos os profissonas cujas aeas fazem parte da
comunicagdo integrada permite um didogo produtivo e remete para um novo paradigma a
comunicagdo/marketing de uma empresa, entidade ou persondidade, em que a linguagem
unificada permite também uma imagem Unica, coesa. Resdtase aqui, que assm como as
organizaches socials, 0s atores socias (atistas, persondidades, politicos e outros) podem se
beneficiar do trabaho integrado dos profissonais de comunicacd da mesma forma e com os
mesmos objetivos e utilizando os mesmos ingrumentos, gplicando-os & novas tecnologias,
em especia alnternet.

"A utilizagdo das novas tecnologias, a presenca na Web, as formas multiplas
de relacionamento com os publicos (SAC, Marketing de Relacionamento,
CRM, Webmarketing etc) devem integrar este composto maior de
Comunicagdo, porque a experiéncia revela que, quando todos gritam juntos,
o som ficamais forte e, sobretudo, que, quando todos combinam e ensaiam o
grito, ninguém desafina" (BUENO, 2006)

Na sociedade globalizada sG0 necessrias coeréncia e integragdo nas mensagens
transmitidas aos publicos, pelos comunicadores envolvidos no  processo, frente a
competitividade e pressies sociais exisentes no contexto e a Comunicagdo Integrada é uma
necessdade que surge em decorréncia das exigéncias do contexto socid globa, das novas
tecnologias e do mercado em que 0s atores socias se goresentam, exigindo um plangamento

gue deve abranger todas as &reas envolvidas, em que a unido de seus conhecimentos e agdes
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permitem atingir a eficéncda e eficacia da comunicagdo, a fim de garantir os resultados
positivos esperados pelo assessorado. Para atingir o objetivo deste estudo, a partir das
abordagens dos autores citados, alguns elementos / eixos da comunicacdo integrada, nos quas
0 estudo de caso se apoiara, estardo explicitados abaixo, em detrimento de outros que néo
serdo utilizados.
Assessoria de Comunicacdo | ntegrada

Asssssoria de Comunicacido  Socid®  designa, genericamente, as  aividedes de
assessoramento aos atos escades da organizacdo e/ou seus representantes, nas areas basicas
da comunicagdo: Relagbes Publicas, Jornadismo e Publicidade e Propaganda, as quais se
somam as demais quando se faa de comunicacéo integrada, que através da aplicacdo conjunta
e integrada obtém resultados mais abrangentes e eficazes, comunicando-se da mehor forma
possivel e marcando presenca efetiva junto aos diversos publicos. E o setor onde a atividade
responsavel pelo gerenciamento de todo o processo comunicaciond se desenvolve, e que pode
atender diversos clientes (organizagfes, persondidades, artistas e politicos, entre outros), e
buscam mehorar os fluxos de informacBes com seus publicos de interesse, modernamente
chamados de stakehol ders®

As assesorias de comunicagdo prestam um servico especializado, coordenando a
comunicagdo e estabelecendo politicas e edratégias que englobam iniciativas nes &ees de
jorndismo, relagbes publicas e publicidade e propaganda, e na comunicacdo integrada véo
trebdhar também com o marketing (em seus diferentes segmentos), a comunicacéo
mercadolégica e outras areas que e fizeram necessirias voltando seu trabaho também para a
WEB, tornando suas equipes multidisciplinares (de pegquenas a grandes equipes) com fungdes
bem divididas, como jorndistas, relagbes pulblicas, publicitérios, redatores, fotdgrafos,
responsavels por clipping e arquivo, profissonais de marketing, e modernamente socidlogos,
psicologos, designers e profissonais da aea da informética, dentre outros. Uma das fungBes
da assessoria de comunicagdo nas organizaciona na era digitd, € ter um papel decisvo de
“inclusdo organizaciond”, onde todos os aores socias possam se sentir parte importante do
processo de comunicagdo, comprometendo-se e proporcionando maior legitimidade aos

processos de deciso.

4 Manual de Assessoriade Imprensada FENAJ - Federacgo Nacional dos Jornalistas (1986)

® Segundo Fabio Franga da UMESP - Universidade Metodista de S& Paulo em artigo apresentado no VI

Seminario Internacional de Comunicagdo na PUC/RS, "os publicos sdo considerados pelo poder de pressao ou pela
influéncia sobre a administragdo num dado momento, e os publicos de interesse variam de acordo com 0 momento
da organizacdo. Franca afirma que " Os stakeholders sdo grupos organizados de setores publicos ou privados,

econdmicos ou sociais, que podem em determinadas condicBes, prestar efetiva colaborac@o as organizacdes,

autorizando a sua constituicdo ou lhes oferecendo o suporte que necessitam para o desenvolvimento de seus

negécios." Apos o reconhecimento dos publicos, é necessario estabelecer qua é o prioritario no momento, para escolher o
veiculo de comunicagdo adeguado.
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Criar, manter ou mehorar a imagem do assessorado diante de seus publicos
prioritarios é o objetivo de toda e qualquer acdo desenvolvida, focando as agbes em torno dos
veiculos e instrumentos de comunicacdo mais adequados. Para que a assessoria tenha sucesso,
precisa edar ligada aos mais dtos escaddes organizacionals, ou direlamente a0 seu
assessorado.

Na formacéo da imagem indituciond o jorndista € responsavel pelo contato do
assessorado com os formadores de opinido, e onde as mensagens produzidas pela assessoria
endtecem dravés da informacdo jorndidica a imagem do assessorado, auxiliando na
condrugdo de uma imagem em que aributos como respeito, credibilidade, competéncia,
edgam presentes diferentemente da publicidade, que cria uma imagem que gerdmente é
atificdad. A condrucdo de imagem na midia deve levar em conta a diferenca do trabadho do
jorndista / assessor de imprensa com relacdo a0 do publicit&io, porque enquanto a
publicidede é paga, a assessoria de imprensa torna seu assessorado uma fonte de noticias,
buscando através instrumentos como releases pautalos nos diferentes meios de comunicacéo
de massa jorndigticos (LIMA:1985),. Outros instrumentos utilizados sGo 0 press-kit que "é
um conjunto informativo composto de textos, fotografias e outros maerias destinados a
divulgacdo de um fato jorndigico” e a entrevigta coletiva que é "aguda em que a
persondidade atende a imprensa em conjunto, respondendo as perguntas de reporteres de
diversos veiculos de comunicacdo”, conforme Rabaca e Barbosa (1987, p,238), e anda a
clipagem - recorte e a coleta do materia publicado, aravés do qual se pode mensurar 0s
resultados obtidos, de acordo com Koplin e Ferrato (1996).

Entre as muitas atividades desenvolvidas pedo Assessor de Imprensa estéo o
acompanhamento dos notici&ios de rédio, televisdo e jornd, a criagdo de sUmulas para
relacionar de forma organizada os assuntos noticiados (jA que 0S mesmos SG0 importantes
instrumentos de comunicagdo), a elaboracdo de Snopses que s na verdade os resumos das
noticias mais importantes, com a idéia de avadiar a importancia que 0os melos de comunicacao
ddo para 0 assessorado; as andlises que contém as interpretagdes criticas que acabam por
revlar as informagdes e intengbes omitidas, andisando todas as visdes emitidas dando ao
mesmo tempo parecer préprio (quando tentam projetar 0s rumos que aqueles assuntos e 0s
diretamente relacionados véo tomar) e onde tentam também esclarecer o que ficou confuso ou
pouco claro.

Ja os Relagbes Publicas auxiliam na congtrucdo da imagem e do relacionamento com

0s publicos, buscando equilibrio entre as diversas opinifes exisentes sobre a ingdituicdo ou
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sobre uma determinada  persondidade publicas Segundo Andrade (www.portal-rp.com.br

visitado em 15/08/2006 as 17h ) Relagdes Publicas &
“Elevar 0 nivel de entendimento, solidariedade e colaboracdo entre uma
entidade e os grupos sociais (Estado, partidos politicos, comunidade,
associages de classe, sindicatos, escolas, igreja, familia etc.), tendo em vista
0 desenvolvimento globa da entidade (empresas privadas e 0Orgdos
governamentais), grupos sociais (publicos a serem formados) e comunidade
em todas suas significactes’.

A congtrucdo e manutencdo da imagem do assessorado € uma destas atividades,
aravés da qual o profissond de Reacbes Plblicas deve criar e projetar, através de seu
trabaho junto aos publicos internos e externos, uma imagem que segundo Kunsch (1988) e
Teobado (1989) deve ser a imagem verdadeira e ndo produzir uma imagem ficticia, vaendo-
s das fungbes bésicas da dividade, que sd0: assessoramento, pesquisa, plangamento,
execucdo e avaiacao.

Segundo Cahen (1990, p. 57), imagem € o0 “conceito que as pessoas tem ou formam
sobre as coisas’. Para Sdles (1993, p.04) a imagem consiste em “[...] uma combinacéo ampla de
produto, servico, relagbes internas, interacd com a comunidade e expectativa de qualidade’.
Nesse sentido, com relagdo a0 objeto do estudo redlizado, ocorre uma verdadeira batalha entre
as organizagOes, aqui representadas pelos Partidos Politicos e seus candidatos, com a findidade
de conseguir redlcar a imagem de cada uma delas. Desse modo, a preocupacdo com a quaidade
€ muito ampla e a organizacdo busca atender satisfatoriamente aos publicos, conquistando novos
segmentos dos mesmos e interagindo com a sociedade. A cultura de cada partido politico
reflete-se na sua imagem, devendo esta ser trabahada de tad forma que cada um a conhega e
respeite os valores nela formados.

De Azevedo (1979) a Kunch (2003) todos os autores sdo unanimes em afirmar que a
cultura organizaciond implicita em quaquer organizacdo produz, junto aos mas diferentes
publicos, 0 conjunto de percepcles, icones, idéias e simbolos que sdo denominados imagem
corporativa. Essa imagem modstra como a organizacdo, assm Como Seus gestores ou
representantes, sd0 percebidos pelos diferentes plblicos em relacdo as suas redizagOes,
procurando levar em conta tanto os efeitos positivos quanto 0s negativos para a opinido publica,
em relacdo as suas atitudes e deci soes.

Portanto, as Reagbes Publicas possuem mulltiplas variedades de fungbes a
edratégica, a politica, a indtituciona, a mercadoldgica, a socid, a comunitéia e a culturd, entre
outras, devendo atuar sempre como comunicagdo orientada para que possam acancar oS
objetivos da organizacdo e definir suas politicas gerais de relacionamentos, condtituindo uma

edtratégia fundamental para 0 éxito do assessorado. Desta forma, 0 RelagBes Publicas deve ser

7
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também um estrategista da comunicagdo e do relacionamento®, buscando em todo os publicos,
informagdes capazes de demongtrar 0 que cada um deles desgja e espera deles.

Grunig (2005) eo trabdhar as formas de avdiacdo em Reagbes Plblicas faz uma
revisio tedrica sobre a atividade e destaca a auacd do profissond na administracdo do
redacionamento  enfre uma organizacd e seus diversos plblicos’, especificando  sua
responsabilidade com relacdo ao diagndgtico, plangamento, acompanhamento e avadiacdo dos
planos de comunicacdo das organizacOes, fazendo a intermediacéo entre estas e seus publicos
nos campos inditucional, corporativo e mercadologico. Assm, estes profissonals propiciam aos
Seus assessorados, organizagOes ou persondidades, um entendimento e um relacionamento com
todos os seus publicos. Em fungdo disto, as atribuicdes dos Reacles Publicas envolvem ndo sO
a tarefa de entender as necessidades desses publicos, como também escolher as estratégias e os
ingrumentos certos para cada tipo de publico nas mais didtintas relagfes com des estabeecidas,
por isso devem avdiar a necessdade e sua red eficdcia na rdacdo com os publicos-avo
daqueles que representam. Grunig (2005, pg. 58), afirma que " é necess&io que estas permitam
a utilizacdo da linguagem correta, do cand mais adequado e do momento idedl, culminando em
uma comunicacdo dirigida eficiente, para que as posshilidades que a rede de relacionamentos
esdtabelecida permita a passagem da passvidade para a gestdo ativa do processo
comunicaciond.”, e coloca também que com as novas tecnologias grande parte da comunicacéo
dirigidaimpressa transformouse em detronica

Ja 0 processo de medicdo de relacionamentos com os publicos em Reagdes Publicas
segundo Hon e Grunig (1999) citados por Hon (2005, pg. 112) afirmam que a "Rede de
relacionamentos (networking) também guda a fomentar relacionamentos plblicos positivos™.
Hon (2005, pg 112) cita ainda Grunig e Huang, afirmando que "Num relacionamento publico,
as organizagbes constroem redes de relacionamento com 0S MesMos grupos que se relacionam
com seus publicos, tais como sindicatos, grupos comunitérios e anbientdistas'.

OrganizacOes e publicos criam oportunidades para abertura com o objetivo de congtruir e
sudtentar relacionamentos poditivos e por 1SS0 propiciam acesso uns aos outros, permitindo troca

de informagbes e respondendo questionamentos de diferentes naturezas que interessam aos

6 Com base em Grunig e Hunt (1984) citados por Linda Childers Hon, em seu artigo Mosaico da Avaliagio em RelagBes

Publicas pode-se afirmar que os relacionamentos das organizaggo e dos seus representantes com o puiblico formam-seporqueetescausam

conseqliéncias sobre grupos de individuos e vice-versa, dos quais o tipo mais bésico de relacionamento € entre uma organizacdo e um publi-

co especifico. Porém existem muitas outras combinagGes de relacionamentos publicos, por exemplo, coalizies entre varios publicos que se

relinem para apoiar ou se opor a uma ou mais organizagdes, que é o caso dos partidos politicos em época de elei¢Bes.(grifo da autora)

7 GRUNIG, James E. Guia de Pesquisa e Medicio para Elaborar e Avaliar uma Funcio Excelente de RelacSes Piblicas.

Revista ORGANICOM - Ano 2 - nimero 2 -1° Semestre de 2005. S&o Paulo: ECA/USP, 2005. A colocagéo se baseiano que
estd exposto na pagina 57.

8 Isto porque no relacionamento interpessoal proprio dos seres humanos relacionar-se é dedicar-se aos amigos, as pessoas e
grupos de interesse, a quem se dedica tempo, com o objetivo de tornar o relacionamento agradavel e angariar apoio.
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diferentes grupos, desde coisas Smples e rotineiras como 0 compromisso de responder pronta e
diretamente solicitagbes via e-mail ou por telefone, ou mais complexas que envolvam abertura e
acesso mals edtruturados, tais como websites interativos, reunifes abertas com executivos da
organizacdo e open houses e vidtas na organizacdo. Também trabaham diferentes tipos de
pequisa com os publicos desde as quantitetivas aé as quditativas, formativas e em
profundidade®, funcBo imprescindivel ao trabalho do profissiona de RelagBes Plblicas, pois os
dados sobre os diferentes publicos obtidos por seu intermédio, devem agrupar as informagOes
necessrias para aingir mesmos publicos, gpontando as aspiragfes e interesses dos
publicos, que permitem a escolha dos meios de divulgacdo, que explicam as politicas adotadas,
bem como outras informagdes que entendam as necessidades dos publicos e evitem desperdicio
de tempo e dinheiro, dém de proporcionar o conhecimento da imagem do assessorado perante
seus publicos interno e externo.

As dividades do profissonad sfo voltadas para o desenvolvimento da rede de
relacionamentos descrita anteriormente, e de acordo com o organograma proposto pela FENAJ
véo desde o plangamento até a execucd de programas com o publico interno e externo,
campanhas ingtitucionais, eventos e outras, aravés de diferentes instrumentos de comunicacio™
ord, escrita, dirigida, aproximaiva, entre outras’dém das novas tecnologias, em quaisouer
acontecimentos referentes a empresa ou ao assessorado.

A Publicidade e Propaganda tem conotagfes diferentes. Sant®nna (1998; p. 75)
entende que “A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a findidade
precipua de fornecer informagbes, desenvolver ditudes e provocar beneficios para os
anunciantes, gerdmente para vender produtos ou servigos' enquanto Lasswel (gpud PINHO,
1990; p. 22) entende que “a propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a0 seu fim: a

manipulacéo das atitudes coletivas’.

% Pesquisa formativa é um métado pragmético de plangjamento de programas de trabalho em que investigadores identificam
questdes chave que sdo especificas da populacdo pesquisada usando as respostas para criar um plano de ag8o. Pesquisas de
indicadores de avaliagdo e mensuragdo de resultados, auditorias de imagem e/ou de opinido, Avaliacdo de Imagem e Reputagdo
Empresarial, entre outras, em que as equipes de pesquisa envolvem profissionais de &eas como a Matemética, Sociologia,
Politica, economia, Estatistica entre outras, além dos proprios comunicadoras, mencionadas nos estudos de Grunig, Hon, Bueno
Kunsch, Figueiredo e outros.

10 Conforme Kunsch (1997), os veiculos de comunicacdo dirigida podem ser escritos, orais, aproximativos e auxiliares. S&o

veiculos escritos a correspondéncia (interna ou externa), a mala direta, manuais de empregados, de organizagdo, de identidade

visual, publicagBes que se destinem a um publico determinado e parte deste, relatdrios e periddicos da organizagdo, entre outros.

Os relatérios anuais constituem uma minuciosa prestacéo 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

correio eletrénico, o jornal eletrdnico e o site na Internet, oportunizando a transmissdo das mensagens.

1 Também sfo atividades do profissional o servico de portavoz (leva a opinido plblica ou a plblicos determinados os objetivos,

a politica, a filosofia de uma ingtituicdo, buscando torna-los conhecidos e compreendidos pela comunidade ou por piblicos

especificos) que vem sendo intercalado com afuncgdo de Media Training (preparagdo e treinamento para que fagam os proprios
assessorados o papel de portavoz, relacionando-se com os publicos e com a midia) e lobby (acdo de influenciar junto os centros
de decisdo nas esfera de poder, especialmente o publico).
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Ja paa Pinho (2001, p. 129), propaganda é a “técnica ou atividade de
comunicacdo de natureza persuasiva, como a publicidade, a propaganda tem sua diferenca no
propdsito basico de influenciar o comportamento das pessoas por meio da criagdo, mudanca
ou reforco de imagens e atividades mentais, estando presente em todos os setores da vida
modernd’. Inserida em um plangamento de comunicagéo integrada, a publicidade, junto com
as demais &eas da comunicacdo, € responsvel pela propagacdo da imagem ingituciona da
empresa, ou, no caso deste estudo, da figura do politico evisa formar conceitos positivos,
aravés de edratégias previamente avaliadas, assim a mensagem passada deve ser condizente
com as edtratégias tragadas dentro do plangamento de comunicagdo integrada.

E por meio de anincios impressos, comerciais de televisio, spots de rédio, outdoor,
folders.. que a mensagem deve transmitir de forma clara, o sgnificado pretendido. 1sso nos
mogtra que o perfil do mercado acaba exigindo um conhecimento aprofundado e a efic&cia na
implantacdo dos instrumentos tradicionais. a pesquisa, 0 programa de conscientizacdo (que
pretende criar a imagem e o posicionamento da empresa no mercado), o banco de dados, a
promocdo de vendas, a sdecdo da midia, observando-se, sobre tudo, as novas midias de
interacdo com o consumidor como por exemplo a lnternet.

A funcéo da propaganda néo € somente vender, ela atua também na promocgéo da
identidade da organizacdo e do produto. Ela deve apresentar as vantagens e beneficios da
organizacdo/produto, servindo assm como uma das principals atividades de comunicagéo na
condrucao da imagem. Edte tipo de propaganda chama-se propaganda indituciond e tem
como principal objetivo, criar uma imagem podtiva da indituicdo e dos seus produtos,
fazendo com que a suamarca sgjalembrada.

No composto de comunicagdo integrada, a propaganda inditucional da possibilidade a
empresa ou personadidade/figura plblica, de fdar de S mesma. Para Gracioso (1995, p.20) “A
propaganda indtituciond é uma ferramenta da comunicag@o indituciond; ela é pate do mix
de comunicacdo, ao lado da propaganda de vendas, ou de marketing”’. Ela acaba por exercer
fungdes vitais ligadas a0 posicionamento da imagem e a0 posicionamento da empresa, € ea
que projeta a imagem ao publico interno e externo da empresa, ou sga, a opinido publica
Para igo, é preciso que hga uma perfeita harmonia entre a linguagem utilizada e a ideologia
corrente. Fiorin (apud Sandmann, 2000, p.34) nos gpresenta ideologia como "... uma visio de
mundo. E h& tantas visdes de mundo numa dada formacdo socid quantas forem as classes
socials, sendo que cada uma das visdes de mundo apresenta-se num discurso proprio. Embora
hga, numa formacdo socid, tantas visdes de mundo quantas forem as classes socias, a
ideologia dominante é aiideol ogia da classe dominante.”

10
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Segundo Torquato (1986, p.94), “das técnicas de comunicacdo coletiva, tavez sga
a publicidade a que recolna 0 maior nimero de cddigos subliminares para viabilizar 0
consentimento”.  Através das agbes publicit&ias é criada confiangca no publico avo, uma
melhor percepcdo da marca, edtabdece-se uma boa reputagdo, neutrdizando-se a
concorréncia, fiddizando os publicos.

A politica como espetaculo midiatico, e a construcdo da imagem pela comunicacdo
integrada

Na filosofia aristotdica?, politica é a ciéncia que tem por objeto a fdicidade
humana e divide-se em éica, que se preocupa com a fdicidade individud do homem na polis,
e na politica propriamente dita, que se preocupa com a felicidade coletiva da polis. Para
Arigételes a politica Stua-se no ambito das ciéncias préticas, ou sga, as ciéncias que buscam
0 conhecimento como meio para acdo. Mudaram-se 0s tempos e as Situagdes histdricas, mas a
atividade politica continua sendo a atividade central de qualquer sociedade.

De acordo com Weber'®, o envolvimento do individuo com a politica se da de duas
maneiras. enquanto deitor, o politico ocasona, ou como aquele que faz da politica seu
campo de ag3o, o candidato. E este Ultimo que Weber divide em dois tipos, 0s que vivem para
e 0s que vivem da poalitica, distinguindo no meio dos politicos, aqueles que sfo paliticos por
paixd - 0s que tém, portanto a vocagdo politica — dos poaliticos profissonais ou profissonais
do partido, que fazem da politicaum meio de vida.

Segundo Barthes (in: Fausto Neto, 1994, p. 80-99), a politica e comunicacdo sa0
campos que diferem entre S, porém sdo paradoxadmente dependentes. A interdependéncia e a
cumplicidade que acontece entre dois campos reside na necessdade de explicitar os
compromissos sociais. Sendo assim, a politica precisa mostrar sua acdo, honrar 0s votos,
precisa ser vista para dém das promessas, 0 que, de certo modo, sem a comunicacdo em suas
diferentes formas de auacdo e a midia parecerd muito distante da redidade. Da mesma
maneira, a politica é uma &reas provocadoras para os veiculos e demais areas da comunicacéo.

Os politicos, para manter ou conquistar 0 poder, tém a necessidade congtante de
manter acesa a chama da boa relacd com o deitor; um problema que se intendfica nas
competicles eetorais, pois, no papel de candidatos, precisam usar de todas as formas de
aproximagaéo para faar, se gpresentar, expor suas propostas, captar a atencéo, convencer o

dditor.

12 para Aristételes a politica € um desdobramento natural da éica. Ambas, na verdade, compdem a unidade do que ele
chamava de filosofia prética. Se a ética esté preocupada com a felicidade individual do homem, a politica se preocupa com a
felicidade coletiva da pdlis. Sendo assim, é tarefa da politica investigar e descobrir quais sdo as formas de governo e as
instituicOes capazes de garantir afelicidade coletiva. Tratase, portanto, de investigar a constituicéo do estado.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag8o — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

No ambito da politica, segundo Ferrés (1998, p 179) "os mitos da raciondidade e da
consciéncia humana ficam totamente destruidos quando sfo andisados, por um lado, os
mecanismos utilizados pelos assessores de imagem e pelos proprios politicos para persuadir
ou mobilizar s cidadaos e, por outro, G motivos que os impeem a se envolverem na politica,
a tomar partido, a votar..." Os assessores de imagem sabem através das pesguisas em
profundidade que sfo redizadas com os detores que a senshilizacdo socid e politica ndo é
proveniente da raz&o, mes da emogdo, dos sentimentos.

O autor refere-se ao fato de que na década de 50, a politica "tomou da publicidade a
obssessdo pelo look, peas formes', e quando nos Estados Unidos a comunicacdo politica
comegou a desenvolver-se semehante a publicidade moderna e onde especidistas da area de
publicidade e especidistas em midia comecaram a projetar as campanhas detoras nas quas,
dém de breves anlncios politicos semelhantes aos comerciais, segundo Lipovestky, apud
Ferrés (1998, P. 182) também eram aplicadas pesquisas motivacionais junto aos eeitores
para "elaboracdo dos discursos e na criagdo de imagem dos lideres'. Ferrés (1998, p 182)

dairmaque

Tanto nos Estados Unidos como nas demais democracias ocidentais, as
campanhas eleitorais foram transformando-se em verdadeiros festivais nos
guais o0 espetaculo conta mais do que a ideologia, a paix& mais do que a
reflexdo, a emogdo mais do que a argumentacdo, a aparéncia mais do que o
contetido. Como consequéncia disso, a eleicdo do candidato tende a ocorrer
mais por motivos afetivos do que racionais, embora com frequéncia nem o
préprio deitor tenha consciéncia disso."

Dedsta forma, a maioria dos partidos politicos passou a contratar para suas campanhas
elatorais assessores de imagem e profissonals de comunicacdo, que em gerd, correspondem
aos melhores publicitérios de sua regid ou pais e que trabdham com a comunicacdo
integrada. Pode-se afirmar que o discurso politico assemeha-se cada vez mais ao publicitario,
sendo mais sedutor do que convincente, cada vez menos movido pelo caréter ideolGgico
(motivaghes de cardter funcional) e mais por questdes de carater emociona. Os mecanismos
de seducéo sfo gplicados as campanhas politicas, que passam a basear-se fundamentamente
na associacdo do partido (0 produto) a uma imagem grdificante (a do politico ou as ilusdes
que e vinculam ade) e por fim, aumaimagem mais do que aumaideologia

Os profissonais da comunicacdo perceberam neste contexto, uma grande area de
atuacdo, pois mesmo sendo &ress didintas, dentro do cendrio politico, a comunicagdo se faz

necessaria com todos 0s seus €l ementos, portanto reforca-se 0 uso da comunicacéo integrada.

13 Emil Maximillian Weber (1864-1920), intelectual alem&b e um dos fundadores da Sociologia para quem apolitica devera
ser entendida como qualquer atividade em que o estado tome parte, de que resulte uma distribuicéo relativa da forca

12
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Diversos pensadores da atuaidade tém se dedicado a analisar 0 espago ocupado pela
politica dentro do contexto comunicacional aual no universo contemporaneo. Neste contexto,
surgem denominagbes como: era da informacdo, addeia globa, planeta midia.. e o0s
acontecimentos politicos ocorrem em meio a esse novo formato de relagdes, necessitando assim,
criar e trabalhar com muita velocidade, dinamicas proprias de sustentacao.

Em sau atigo, Espaco das RelagBes Publicas no Cen&io da Comunicacdo
Politicat®, Souvenir Dornelles (2002), afirma que:

Nessa nova configuracéo, a politica busca um certo equilibrio entre as
duas redlidades que se apresentam: de um lado, a quebra de segredos,
de tota vighilidade do modo de fazer politica de ingituicdes,
governantes e politicos, 0 que a torna bastante suscetivel; por outro
lado, a possibilidade de fazer uso desse universo de informacdo, em
causa propria, utilizando todo o sistema disponivel para criar opini&o,
condtituir uma opinido publica favoravel, em curtos e médios espagos
de tempo.

Neste novo cendrio socia, 0s meios de comunicacdo e as suas diferentes areas de
atuagcdo, emergem como centro de poder competitivo politico, passando a compartilhar com
0s patidos a tarefa de socidizar a politica. No entanto, enquanto campos distintos, os meios
de comunicagd ndo s identificados como protagonistas da cena politica, podendo assm,
atuar de acordo com regras proprias, facilitando a apresentacdo da informacdo politica por
melo de edratégias narrativas que conferem veracidade e pertinéncia aos conteldos e,
principalmente, s interpretagdes feitas por seus profissonais.

A midia tornou-se o principal instrumento de prestacdo de contas dos politicos e
dos governos. Governantes, da mesma forma que lideres sociais e politicos, sdo
cobrados e chamados a prestar contas de seus atos por meio das pesquisas de
opinido, do naticiario e das reportagens dos meios de comunicagdo de massa. Os
canais tradicionais de mediagdo entre a sociedade e o governo, tais como 0s
partidos e as redes de entidades sociais representativas, perderam espago para a
midia. Por conta deste fato, a politica tornou-se dependente da midia. Os politicos
tornaram-se mais dependentes da midia para a sua sobrevivéncia. Em todas as
democracias contemporéneas, a carreira e a sobrevivéncia de lideres sociais e
politicos ficaram, em certa medida, dependentes de sua capacidade de tornarem
mensagens e apelos politicos atraentes na linguagem da midia [...] (Figueiredo,
2000, p. 40).

A interacBo entre comunicacdo e politica € mas bem percebida durante as
campanhas detoras, pois a fixagd das imagens da politica e as imagens dos candidatos
(isoladamente ou inter-relacionadas) sdo0 asdmiladas mais facilmente pelo  eetorado,
principadmente em relacdo as questfes substantivas, devido ao &duo trabaho redizado pelas
asessorias de comunicagdo integrada.  Caracteridticas fisicas, convicgbes politicas, filiagdo
partidéria, capacidade de lideranca, competéncia, confianca, programa de governo, modelo

14 0 artigo pode ser encontrado no endereco http://www.rrpp.raioz.com/souvenir.pdf.
13
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adminigrativo, sfo atributos pessoais e politicos que se confundem e passam a formar uma
Unica imagem: a do candidato em competicdo ou, genericamente, a imagem da politica no
momento eeitora, sdo trabahados no imaginario popular. Pesquisas sf0 redizas para medir o
nived de identificacdo do eetor com o candidato, campanhas S0 redizadas, noticias
divulgadas, eventos s promovidos, pagines na web permitem edender a interatividede
melhorando as redes de relacionamento, tudo para que a imagem do politico em questdo sga
acdtae assmilada

Lula, o candidato do PT e a campanha eetoral nas elei¢oes de 2006

Nordestino, pobre e andfabeto. Para a maioria que nasce dentro dessa redlidade,
esta é uma sentenca irreversivel. Para Luiz Inécio Lula da Silva®, apenas um desafio, que se
traduziu, anos mais tarde, em uma grande conquista. Pela primeira vez na histéria da politica
brasileiraum representante legitimo do povo chega a Presidéncia da Republica.

A higtdria de vida do metalrgico e sndicdista que se elegeu presidente 0 separa
dos antecessores e possivelmente dos sucessores'®. Eleito para um primeiro mandato na
presidéncia da Republica, Lula concorreu novamente e ganhou a eeicdo de 2006. Apesar dos
problemas enfrentados no primeiro mandato, Lula contou com o trabaho de uma assessoria
de comunicacdo e marketing, cujo trabaho rendeu excelentes resultados. A cultura de
comunicagdo do PT esta presente na pagina do seu candidato na Internet.

A Comunicacao Integrada nas elei¢cbes 2006 - Analise da Campanha de Lula em sua pagina na
Internet

Dada a complexidade da proposta deste trabaho o referencia tedrico foi
congruido através de livros, artigos e documentos eetrénicos, que ancorou-se em autores
reconhecidos no meio académico. No estudo de caso procurou-se identificar a utilizacdo da
comunicacdo integrada e de seus eementos na congtrugdo da imagem politica de Lula, através
de mecanismos discursivos que se refletem no imagin&io popular, na construcdo da sua
trgetoria e na evolugdo da carrera politica, numa caminhada longa e dificil que culminou na
reeleicdo para presidente em 2006, conquista que ocorre lenta e constante ao longo do tempo.

O objeto de estudo qualitativo seréo os diferentes instrumentos utilizados na campanha
politica de Luiz In&cio Lula da Slva especidmente no segundo turno, para as eeigies

15 | uiz Inécio da Silva nasceu em Garanhuns, em Pernambuco. Nascido em uma familia de lavradores pobres, é
um dos oito filhos de Aristides Inacio da Silva e Euridice Ferreira de Mello, conhecida como dona Lindu. Tendo
estudado até a 52 série do Ensino Fundamental, antigo curso primario, foi huma escola do Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial (Senai) que obteve o diploma técnico de torneiro mecénico, que lhe permitiu o status de
trabalhador e 0 ingresso no mercado de trabalho. A profissdo abriu o caminho parao futuro lider sindical e daesquerda
brasileira. Apesar deliderar os operarios naslutas sindicais, L ulaandavano caminho contrario ao da politica. Defendia
osinteresses da classe operdria com unhas e dentes, mas ndo relacionava suas atitudes a nenhum partido politico de
esguerda. Pelo menos até o dia em que o seu irméo sindicalista, Frei Chico, foi preso e torturado. A revolta pela
violénciasofrida, aliada afalta de politicos engajados na causa operéria, fez nascer o Partido dos Traba hadores (PT),
uma organi zagao que se fortaleceu muito no cenério politico brasileiro. No PT, a comunicagdo funcionabem e conta
com inmeros recursos, desde os primari os como a comunicagdo interpessoal até a comunicagéo disseminada pel os
mai s avancados recursos tecnol 6gi cos e utilizada pel os profissionais de comunicacdo integrada. Napaginado PT na
Internet o foco esta na utilizacéo de varios veiculos de comunicagdo integrada que véo do jornal digital, asalade
imprensavirtual, videos, radio, boletins e news letters dirigidas atodos os filiados ao partido etambémaoplblicoem
geral que pode cadastrar seu e-mail para acompanhar as noticias. |sto sem falar nos meios tradicionais bem conhecidos.
8Texto retirado de http://www?2.uol.com.br/JC/sitesPOSSE_L ULA/historiahtm.
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presdenciais de 2006, e presentes em sSua pagina na Internet, mas que representavam a
totalidade dos materiais edratégicos, graficos, e visuais trabahados por sua assessoria de
marketing (na verdade pelo trabaho redizado pode ser denominada de assessoria de
Comunicacgo Integrada) utilizados por acessibilidade do pesquisador.

Para a campanha foi elaborado materid com cores fortes e marcantes, diando o
vermelho do PT - Partido dos Trabahadores ao verde amardlo que representam o Brasl em
Suas principas riquezas. a naureza e 0 "ouro' concelto agui empregado smbolicamente e
envolvendo as riquezas brasileiras em diferentes setores da economia. Iconograficamente esta
€ uma representacdo forte e que atua como propaganda subliminar no inconsciente popular
pois as pessoas ndo fazem essa associacdo de forma consciente. Como esta colocado no
referencid  tedrico, este € um conteldo, presente no “Inconsciente Coletivo” brasilero,
referindo-se as crengas e conhecimentos comuns que s8o de dominio gerd. Outro fator de
destagque € uma foto bem grande de Lula, sobreposta a pagina - em primero plano,
goroximando-o do internauta que acessa 0 dte. Fica proximo do vidtante um homem de
sorriso largo, olhando de frente e trazendo impressa em S mesmo a higtdria de um retirante
nordestino, cujo grau de indrucdo forma € muito pequeno, mas cuja trgetdria de vida
demonstra um outro tipo de competéncia: o da Iuta e da vitéria Estd aqui estabelecido o herdi
- aguele que em todos os tempos possul as mesmas caracteridticas, luta contra as adversidade
e prova que é possivel vencer. Vencer os doutores, como Fernando Henrique, José Serra e
outros. Eté agui representado o herdi presente no imaginario popular. ESta trgetoria ndo foi a
midia que escreveu, mas fez parte dea (tanto a seu favor quanto contra €le). A midia, através
do meios de comunicacdo e de seus profissonas interveio muitas vezes nesta histéria, gjudou
a congrui-la, quando através das diversas campanhas para ocupar diversos espacos publicos,
diferentes lugares e cargos, criou dogans em cima de suas experiéncias de vida, mudou
postura, enunciou discursos e acompanhou a mudanca do retirante, que foi engraxate, que foi
metalUrgico, que foi sndicdista, 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.

Eda edratégia inicid que angaria Smpatizantes coroa todo o materia encontrado na
pégina, que é fato e disponivel para quem o quisr. E uma estratégia de Comunicagio
Integrada muito bem estruturada, que passa despercebida pela maioria da populacéo e peos
proprios militantes.

Os maeriais publicitarios expostos permitem download facil de adesivos (para as
mais diferentes findidades) botons, cartazes, bandeiras, panfletos, folhetos foto oficid,
jingles, catilhas, videos e pasmem, aé um Manud de ldentidede Visud, que muitas
organizaches que se prezam ndo tem. N& é o objetivo deste trabalho esgotar a andlise do
materid publicitario produzido, gpenas mostrar que 0 que esta presente na pagina € materia
produzido por um profissiona que esta dentro da Comunicacéo Integrada.

Na mesma pagina, podemos acessar facilmente a Sda de Imprensa, que possihilita a
qualquer jorndigta interessado 0 acesso a inUmeros releases das mais diferentes areas para
pautar matérias em diferentes editorias de jornais ou revisas, assm como possui um clipping
que permite acessar todo o materia publicado. As notas de imprensa sdo cuidadosamente
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elaboradas, cuidando para que a filosofia que permeia a campanha estga presente e sga
respeitada. Também sfo agilizadas coletivas de imprensa e contatos com a Assessoria do
Candidato.

As aividades de RelagBes Publicas ndo estéo 14 com este nome, mas etéo implicitas
aravés das mais diferentes aividades. vemos como se estabelecem redes de relacionamentos,
como é buscada a participagéo de diferentes segmentos de publicos, quando no canto direito
da tda do computador ao lado do linck "tire suas dlvidas' gparece um convite sga um
militante de carteirinha

Outra opcéo € a gderia de fotos, onde os varios eventos estrategicamente escolhidos
ou programados estdo representados sempre com a imagem do candidato, de seus assessores
OU sua exposa, etd0 em evidéncia. Outra vez Sfo Uutilizadas as edtratégias de construcéo de
imagem que tdo bem o RelagBes Publicas conhece e administra O cerimonid varia de acordo
com a ocadd e o publico,b mas € ceto que no decorrer do tempo Lula foi bem
ingrumentalizado nas técnicas de agradar a0 povo: mudou a forma de se comportar, faar,
vedir e, principamente sua postura corpora. Percebe-se ai um grande trabdho de
Medigrannig.

Finalizando...

Este é um pequeno recorte da andise dos instrumentos de comunicac@o utilizados na
campanhal’, embora tenha sido tentado um contato com o Marketeiro de Lula, Jod Santana,
com 0 pessoad de gpoio do proprio PT e até a Ouvidoria do PT tenha sido acionada, ndo se
obteve resposta de quanto profissonas efetivamente trabadharam na campanha, nem os
contratados e muito menos se poderia & uma idéa de quantos S0 os voluntérios, militantes,
adeptos do Lula que prestaram seu gpoio e emprestaram sua solidariedade incondicional,
apesar de todo o cenario politico brasileiro que abordamos aqui, como cenario que antecedeu
e acompanhou todo o processo eeitord.

A patir da andise pura e smples dos indrumentos disponiveis na pagina do
candidato, pode-se afirmar, sem medo de errar, que esta é uma construcdo de Comunicacéo
Integrada, estgjam 14 os profissonals ou sgam representados pelos seus indrumentos e
atividades.

E ela funcional No dia 29 de outubro pode-se condtatar seus resultados, sua eficacia
"E Lulade novo'.
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