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Resumo

Esta pesquisa foi norteada pelo interesse em descobrir a quantidade de artigos publicados no
Intercom que remetem-se & comunicacdo na esfera publica. Para a redlizacdo desta, efetuou-se
uma pesquisa no site da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo, e
verificou-se 0 que foi publicado entre os anos de 1998 e 2008. Posteriormente utilizou-se
algumas expressdes como: Comunicacdo Governamental, Comunicagdo Publica, Comunicacéo
Politica, Marketing Politico e Propaganda Politica para delimitar uma amostra de pesquisa. Num
segundo momento efetuou-se o fichamento desses artigos e a posteriori, utilizando-se da
pesquisa bibliométrica, buscou-se quantificar as informacdes coletadas e assim obter resultados
gue sanassem as questdes problemas deste artigo. Também foi possivel evidenciar aimportancia
dos comunicadores sociais atuando em prol da comunicacao praticada na esfera publica.
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Introducéo
A atividade de RelacOes Publicas remonta aos primordios da humanidade, pois a reuniéo

de seres humanos, a prética do comércio e o desenvolvimento da politica administrativa foram
acOes que favoreceram o aparecimento das rel agdes publicas (ANDRADE, 1993).

No Brasil, a atividade chegou no ano de 1914, com a criagdo do Departamento de
Relacbes Publicas da The Sio Paulo Tramway Light and Power Go. (atual AES Eletropaulo), que
foi o primeiro servico regular de Relagcdes Publicas a funcionar no pais (GURGEL, 1985).

O departamento foi dirigido pelo engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo, que ficou 19 anos
no cargo e mais tarde foi considerado o patrono das Relagcdes Publicas no Brasil. Esta empresa
era um 0rgdo estatal quando criou 0 Departamento de RelagBes Publicas, 0 que ja nos permite
afirmar que, no Brasil, a profissdo teve dois momentos de significativa importancia na pratica

comunicaciona da esfera publica, pois conforme Andrade (1993), outro momento importante no
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desenvolvimento das atividades de relacfes publicas no anbito da administragcdo publica federa
se deu pelo servigo de Informagdo e Divulgacdo do Ministério da Agricultura, que foi o primeiro
informativo oficial, criado em 9 de dezembro de 1911, por meio do Decreto n° 9.195.

Desde a chegada da profissdo ao pais, esta foi crescendo e conquistando seu espaco no
cenario brasileiro. Alguns pontos foram importantes para a consolidacéo da atividade, como a
criacdo do primeiro curso superior de Relagbes Publicas, em 1967, pela Escola de Comunicagéo e
Artes da Universidade de S&o Paulo — USP e a regulamentacdo da profisséo de Relagbes Publicas
no Brasil, pelaLe n°5.377, de 11 de dezembro de 1967.

A partir deste desenvolvimento, a profissdo passou também a ser vista e utilizada
estrategicamente no relacionamento entre o governo e seus publicos de interesse, passando assim
apromover também a comunicacao na esfera publica.

Desta forma, é possivel perceber a forte ligacdo que ha entre o exercicio da profissdo de
Relagbes Publicas e a prética da comunicacdo na esfera governamental, visto que 0 governo
também € uma organizagdo que necessita comunicar-se com seus publicos, tanto para informar
acoes de utilidade publica, como para estabelecer outras comunicagdes que colaborardo com o
crescimento mituo entre governo e governados.

E importante ressaltar ainda que a comunicagdo praticada na esfera pablica envolve
algumas expressdes como comunicacdo governamental, comunicacdo publica, comunicacdo
politica, marketing politico e propaganda politica, portanto, tais expressdes foram levadas em
consideracdo na execucdo deste trabalho e na seqiiéncia descreveremos a respeito de cada uma
delas, diferenciando-as e aproximando-as em suas caracteristicas.

Assim sendo, para a execucdo deste trabalho langou-se méo da pesquisa bibliogréfica,
cuja “finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto” (LAKATOS; MARCONI, 2001, p. 44).

Utilizou-se ainda o recurso bibliométrico que, de acordo com Andrade e Hoffmann (2007,
p. 02) “tem servido a comunidade cientifica como ferramenta estatistica para a gestédo da
informagdo e do conhecimento, além de constituir-se em um instrumento de avaliagéo cientificae
tecnoldgica’, neste sentido a bibliometria pode ser entendida como o estudo formal das citagdes,
fundamental para averiguar as comunidades cientificas.

Pretende-se com esta pesquisa responder alguns questionamentos referentes a area da

comunicagdo no ambito publico, tais como: Quanto se publicou nesta area? Quais autores mais
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serviram de referéncia bibliografica? Sobre quais expressdes os artigos pesquisados mais
discorreram? Estes questionamentos foram base norteadora para a execugdo desta pesguisa.

Neste sentido, o principal objetivo deste trabalho é analisar o campo de estudos da
comunicacdo praticada na esfera publica por meio dos artigos publicados no Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comunicagdo do Intercom e consequentemente realizar uma afericéo dos autores e
das publicacdes mais utilizados como referéncia para este campo de atuacéo.

Pautado no proprio objetivo, este artigo justifica-se pela importancia de se conhecer
quantitativamente dados relacionados a prética da comunicagdo no ambito publico e na
relevancia que este trabalho poderater, servindo de base para novos estudos na area.

Assim sendo, na seqiéncia desta introducdo segue uma breve descricdo das expressoes
pesquisadas, uma revisdo bibliogréfica acerca do assunto abordado, alguns aspectos
metodol 6gi cos utilizados, os resultados e andlises obtidos e por fim algumas consideracdes finais

gue promovem uma breve discussdo acerca dos resultados encontrados.

Contextualizando as Expr essdes

Quando referimo-nos ao mundo da politica, a comunicacdo € um fator essencial, porém,
as expressdes e defini¢des que permeiam esta &rea ainda carecem de clareza e objetividade.

No Brasil é frequente o uso ou a definicdo equivocada de expressdes que dizem respeito
a0 exercicio comunicacional na esfera publica. Desta forma faz-se necess&rio diferenciar os
conceitos das expressoes utilizadas para delimitar esta pesquisa: comunicagdo governamental,
comunicagdo politica, comunicacdo publica, marketing politico e propaganda politica.

A comunicacdo governamental envolve toda a area de comunicacdo socia e diversos
canais de comunicacdo e pode ser entendida, conforme Torquato, como “uma rede formal e
estruturada de comunicacdo, localizada no interior das organizagbes governamentais, com o
objetivo de levar informagtes a opinido publica’ (1985, p. 44).

Neste sentido a comunicacdo governamental € fortemente baseada na premissa da
prestacdo de contas e na necessidade que o governo possui de estabelecer linhas de comunicagéo
com a sociedade.

Ja acomunicacdo politica pode ocorrer ndo apenas nos momentos de gestdo publica, mas
também nos momentos eleitorais (DORNELLES, 2002) e neste sentido Maicas (1992, p. 272) &

objetivo ao afirmar que “por comunicacdo politica devemos entender a relacdo entre a
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comunicagdo socia e a politica’, sendo que esta ndo pode ser utilizada como um patrimonio dos
governantes, mas sim envolver o cidaddo.

Assim, “a comunicacdo politica deve desenvolver, em toda sua profundidade, a relagdo
entre 0 processo politico, com suas distintas fases, ou sgja, época de gestdo e de periodo eleitoral”
(MAICAS, 1992, p. 277). Desta forma nota-se que a comunicagao politica procura manter seu
discurso em todas as suas fases, para que possa trabalhar favoravelmente a opinido publica e
consequentemente embasar sua legitimidade, conquistando o apoio dos publicos envolvidos.

A expressdo comunicagdo publica, por sua vez, foi muito discutida nos artigos
pesguisados e, segundo estes, a esséncia de sua existéncia € ainformagéo voltada para o cidaddo.

Para Branddo (2006) pode-se entender comunicagdo publica como um espaco que
propicia a negociagdo entre os interesses de todas as instancias de poder envolvidos em
determinado processo, caracterizando assim um procedimento de comunicagdo instaurado na
esfera publica que envolve o Estado, o Governo e a sociedade.

Deste modo ¢€ visivel a pluralidade deste conceito, uma vez gque para acontecer esta
comunicagdo, é indispensavel a atuacdo de véarias instancias que compdem o poder publico, visto
que a presenca de apenas um desses atores sociais ndo promove a comunicacdo publica. Em
suma, a comunicacdo publica “promove o fluxo de comunicacdo entre as necessidades da
sociedade e aguelas disponiveis nas instituigdes publicas que sdo, por natureza, as portadoras do
interesse geral” (BRANDAO, 2006, p. 6).

Junto as expressdes que permeiam a &rea publica, aparece com consideravel frequéncia o
marketing politico que é utilizado estrategicamente para aproximar o cidaddo eleitor aos
politicos, partidos ou institui¢des governamentais.

De acordo com Gomes (2007) o marketing politico € uma estratégia permanente que visa
a constante aproximagao entre 0 emissor/politico e o receptor/cidaddo. Garcia e Furquim (2004,
p. 01) complementam esta informagdo ao afirmar que “o marketing politico € um conjunto de
estratégias de grande significacdo no cenério das campanhas eleitorais, pois permite ao candidato
direcionar seus objetivos, propostas e ideais a um determinado nicho do eleitorado”.

Bastante atrelada ao marketing politico, ha a propaganda politica que, aliada as estratégias
do marketing politico, busca a criagdo e/ou formatacdo de determinada imagem. A propaganda

politicavisaatingir a sociedade de massas e geralmente € marcada por slogans e simbol os.
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A propaganda politica visa associar imagens e agregar ssmbolismos aos candidatos para
suprir as necessidades do publico que necessita do sistema de ficgdo para poder confirmar suas
préprias formas de satisfacdo (SILVA, 2006) e também necessita de algum tipo de identificacéo
com o produto/candidato.

Contudo, nota-se que, embora muitas vezes utilizadas como sindnimos, as expressdes aqui
abordadas possuem suas peculiaridades e definicdes distintas e todas remetem-se & atividades que
podem ser desenvolvidas por profissionais da comunicacéo, entre eles o relagbes-publicas.

Neste sentido, resgata-se que 0s acontecimentos que permeiam o inicio da atividade de
Relagbes Publicas ja registram a utilizagdo estratégica da profissdo no ambito publico e desta
forma € importante abordar as Relagdes Publicas Governamentais que, segundo Andrade (1996,
p. 105-106) refere-se a um “método de acdo que, mediante didogo planificado e permanente
entre governantes e governados, procura determinar o interesse social”.

Deste modo, € possivel afirmar que, asssm como em qualquer outra organizacdo, também
no governo o relagcdes-publicas atua no relacionamento com os publicos por meio de estratégias
comunicacionais, para desta forma manter um didlogo planificado e permanente.

Sabe-se que a presenca de comunicadores sociais € fator indispensavel para a execugdo
eficiente da comunicacdo em qualquer que sgja 0 segmento da organizagdo e desta forma fica
explicita a necessidade de relacdes-publicas, jornaistas e profissionais da propaganda atuando
em prol da comunicagdo na esfera publica, umavez que cada uma dessas habilitacbes possui suas
capacidades peculiares e, atuando integradamente, formam o tripé da comunicacdo que pode

executar a comunicacao praticada na esfera publica.

M etodologia

Esta pesguisa possui carater exploratério, pois busca compreender o gque diz respeito ao
campo de estudos referentes & comunicacdo praticada na esfera publica, e envolve um
levantamento bibliogréfico acerca do referido assunto. De acordo com Richardson (2007, p. 66)
os estudos de carater exploratério sdo utilizados “quando ndo se tem informagdo sobre
determinado tema e se desgja conhecer o fendmeno”, neste sentido os estudos exploratérios “sdo
orientados para a descoberta. Assim, sdo planos que ndo tém a intencdo de testar hipoteses
especificas de pesquisa’ (HAIR JUNIOR et al, 2005, p. 84).
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Para a realizagdo desta pesquisa utilizou-se 0 método quantitativo, viabilizado por meio
de uma pesquisa bibliogréfica realizada nos artigos publicados no Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagdo do Intercom entre os anos de 1998 e 2008, e cuja andlise € estatistica.

Para Richardson (2007, p. 70) “o método quantitativo representa, em principio, a intencdo
de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢fes de andlise e interpretacdo, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias’.

Desta maneira, este método “deve ser precedido por uma reflexdo sobre quais os atributos
pelos quais os fendmenos estudados so dessemelhantes e podem ser ignorados em relagcdo aos
objetivos pretendidos’ (EPSTEIN, 2006, p. 15). Sendo assim, ressalta-se que o0 objetivo desta
pesquisa € a andlise quantitativa pertinente aos artigos cientificos, a estratégia, ao tipo de andlise,
ao construto e a linha de pesguisa utilizada pelos respectivos artigos publicados no Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

O método estatistico propde-se a fornecer uma descricdo quantitativa a respeito de
determinado assunto, e segundo Marconi e Lakatos (2006) diz respeito a uma “reducdo de
fendbmenos socioldgicos, politicos, econdmicos etc. a termos quantitativos e a manipulacdo
estatistica, que permite comprovar as relacbes dos fendmenos entre si, e obter generalizagdes
sobre sua natureza, ocorréncia ou significado” (MARCONI; LAKATOS 2006, p. 108).

O tratamento dos dados foi realizado por meio de estatistica descritiva e andlise por
correspondéncia, onde buscou-se investigar sobre a correspondéncia entre as linhas de pesquisa,
0S construtos, as abordagens e as estratégias utilizadas nos artigos pesquisados.

Desta forma foram utilizados como base referencia para a pesquisa as expressoes.
comunicagdo governamental, comunicacdo politica, comunicagdo publica, marketing politico e
propaganda politica, que foram pesquisadas no titulo, resumo e palavras-chave dos artigos.

A escolha por estas expressoes deu-se em funcéo de serem estes os termos mais utilizados
quando refere-se & comunicacdo praticada na esfera publica, bem como ao fato de serem
expressdes que ainda carecem de mais objetividade em suas defini¢gdes, principamente para
facilitar o entendimento no mundo académico.

No inicio desta pesquisa, também utilizou-se a expressdo relacbes publicas
governamentais para delimitacdo dos artigos, entretanto, nenhum artigo possui a referida
expressao no titulo, resumo ou palavras-chave, por este motivo extinguiu-se o termo das palavras
delimitadoras deste estudo.
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E importante ressaltar que houveram artigos que possuiam alguma abordagem referente &
comunicagdo praticada na esfera publica, no entanto, por ndo estarem de acordo com os critérios
de selecéo, ndo fizeram parte da amostra selecionada.

Para a execucéo deste trabalho optou-se pelo evento Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagdo do Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicacéo,
tendo em vista ser este um evento de respaldo e reconhecimento na &rea de comunicagdo no
Brasil. A priori foram selecionados todos os artigos publicados desde o ano de 1998 até o ano de
2008, totalizando 5.356 artigos. Deste total, por meio da base referencial acima descrita,
segmentou-se os artigos chegando a uma amostra correspondente a 33 artigos selecionados. Estes
artigos faziam parte de todos os Nucleos de Pesquisa disponivels.

Para selecionar os artigos executou-se uma pesguisa no site do evento e selecionou-se
todos os artigos disponiveis, desde o ano de 1998 até o ano de 2008. Apos esta selecdo, utilizou-

se a ferramenta de pesguisa avancada do Windows para localizar os artigos que possuiam as

especificagdes que delimitaram esta pesguisa, obtendo como resultado 33 artigos .

Estes mesmos artigos foram fichados e respectivamente utilizados como base teorica,

visto que considerara-se importante apresentar uma breve contextualizagdo sobre as expressdes
gue delimitam este trabal ho.

Tabela 1 — Categorias Pesguisadas

Categorias Pesquisadas®

Expr essOes Construtos’ |Estratégia | Abordagem | Instituicdes de Ensino que Estados que apar eceram > 3 vezes
apareceram > 3 vezes

Comunicagdo | Divulgagdo | Documental | Qualitativa | Pontificia Universidade Catdlica | Parana

Governamental | de Acles do Parana

Comunicagd0 | Legitimidade | Estudo Quantitativa | Pontificia Universidade Catdlica | Rio Grande do Sul

Politica do Rio Grande do Sul

Comunicagdo | Exercicioda | Questionério Universidade de S&o Paulo S&o Paulo

Piblica Cidadania

Marketing Formatag&o Universidade Metodista de S&o

Poalitico de Imagem Paulo

Propaganda Simbologias e

Politica Sogans

Fonte: Elaborado pela académica.
* |nformagdes apresentadas por ordem alfabética

4 Construto é uma criagio mental simples que serve de exemplificagso na descrigio de uma teoria.
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Foram pesquisadas as categorias apresentadas na Tabela 1 que assemelham-se aquelas
pesquisadas por Andrade e Hoffmann (2007) e levam em consideragdo o interesse pelas referidas
informagdes col etadas.

Para cada expressdo norteadora deste trabalho chegou-se a um construto. Os construtos
foram definidos com base na leitura dos 33 artigos selecionados e desta forma foi possivel
observar que todas as expressdes, embora com suas peculiaridades, possuem certa relacdo e que
pode-se tracar um pardmetro de hegemonia das expressdes e dos respectivos construtos que
permeiam a area da comunicagao praticada na esfera publica.

O construto divulgacéo de acles foi relacionado & comunicacéo governamental devido ao
fato de o governo possuir, dentre outras funges comunicacionais, a premissa basica de divulgar
aquilo que faz para a sociedade e assim manter uma linha de comunicagdo e informacg&do com os
cidaddos, criando suaidentidade e se fazendo presente para ndo cair no esgueci mento.

Ja quando refere-se a comunicagdo politica, o construto € a legitimidade, uma vez que €
por meio da comunicacdo politica que partidos, candidatos, politicos e instituicdes
governamentais pleiteiam credibilidade junto a todas as instancias da sociedade para que, dessa
forma, possam legitimar-se junto aos seus publicos de interesse.

Em relagdo a comunicacdo publica, os estudos presentes nos artigos apontam para uma
intrinseca relagdo com o exercicio da cidadania visto que envolve um debate entre Estado,
governo e sociedade em busca de uma tomada de decisdes em prol da vida publica do pais, assim
sendo, este tipo de comunicacdo promove um incentivo a cidadania e sd ocorre com a presenca
desta, bem como da democracia.

O marketing politico e a propaganda politica s80 as expressdes que possuem Seus
construtos mais diretamente ligados. Com base nos artigos, observou-se que frequentemente os
estudos relacionados a ambas as expressdes caminham direcionados a uma manipulagdo ou
criacao de determinada imagem publica.

Neste sentido o marketing politico é responsavel pelas estratégias que irdo formatar esta
imagem, enquanto a propaganda politica é aguela que possui a fungdo de utilizar ferramentas,
como simbolos e slogans, para complementar esta formatagdo de imagem.

Ainda por meio das categorias pesguisadas observou-se que as principais estratégias de
pesquisa utilizadas sdo, documental, estudo e questionario, com abordagem tanto qualitativa

como quantitativa, porém com uma predominancia da utilizacéo de abordagem qualitativa.
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Como critério para selecionar as instituicdes de ensino superior e os estados, utilizou-se
aqueles que apareceram em numero igual ou superior a 3 vezes, e para 0s autores citados em
referéncias, agueles que apareceram em ndmero igual ou superior a 6 vezes. Desta forma notou-
se que as instituicdes de ensino superior que mais publicaram estdo nos estados do Parana, Rio
Grande do Sul e S&o Paulo, sendo elas PUCPR, PUCRS, USP e Metodista de Séo Paulo.

Resultados
Conforme os critérios metodologicos informados, foram selecionados 33 artigos

publicados no Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo do Intercom, entre os anos de
1998 a 2008. Optou-se para este trabalho, usar artigos publicados no Intercom, por questdes de
acessibilidade e por considerar adequada sua utilizagéo.

No congresso pesquisado, estavam disponiveis 5.356 artigos no qual 33 correspondiam a
metodologia utilizada para sua selecdo. Essa amostra representa um percentual de confiabilidade
de 92,07% com erro amostral de 7.93% (BARBETA, 2007). A Tabela 2 apresenta o total de
artigos pesqguisados e as areas teméticas, utilizados como critérios para selecdo dos artigos. Fica
claro, na tabela, que houve um aumento expressivo de publicacbes da base referencia
pesquisada, uma vez que 54% delas foram publicadas entre 2006 e 2008. Outra observacéo a se
considerar € que no ano de 2001 n&do houve nenhuma publicacéo.

Dos artigos pesquisados quase 34% versa sobre marketing politico. O termo € muito
popular e é muitas vezes, aplicado erroneamente como sinbnimo de outras expressdoes agui
abordadas, fato que pode justificar sua maior incidéncia dentre as demais expressoes pesquisadas.

Tabela 2 — NUmero de artigos, ano de publicacéo e areas selecionadas

Ano Comunicagao Comupi_cagéo Comyni_ca(;éo Marlfgti ng Propag_anda Total %
Governamental Politica Publica Politico Politica

1998 1 1 1 3 9,09
1999 2 2 2 6,06
2000 1 1 3,03
70X o
2002 2 1 3 9,09
2003 1 1 2 6,06
2004 3 3 9,09
2005 1 1 3,03
2006 1 1 3 2 1 8 24,24
2007 1 3 4 12,12
2008 2 2 2 6 18,18
Total 3 6 7 12 7 33 100

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela académica



Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo 10
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao - Curitiba, PR -4 a 7 de setembro de 2009

Dentre os anos dos artigos publicados, 0 ano de 2006 além de apresentar 0 maior nimero
de artigos, apresentou também uma freqiéncia nas publicagdes, todos os temas foram
contemplados, com destague para a comunicagdo publica, que neste ano apresentou uma
incidéncia maior em comparacdo as demais expressies.

A expressdo marketing politico foi sobre o que os artigos mais discorreram a respeito,
totalizando 34%. Seguido do marketing politico estdo as expressdes Propaganda Politica e
Comunicacdo Publica com 20% de incidéncia cada uma, a expressdéo Comunicacdo Politica
apareceu em 17% dos artigos e por fim a Comunicagdo Governamental ficou com um indice de
incidéncia nos artigos de 9%.

Na Figura 1 apresenta-se 0s nlcleos de pesquisa e 0s respectivos percentuais encontrados.
Ao redlizar uma comparacdo entre os resultados desses nucleos e as linhas de pesquisa que
nortearam este trabalho, pode-se inferir que hd uma relacéo intrinseca entre eles, hgja vista que os
nicleos “Publicidade, Propaganda e Marketing” e “Relacbes Publicas e Comunicagdo
Organizacional” concentram 57,57% dos artigos publicados, enquanto que as linhas de pesquisa
Marketing Politico, Comunicagéo Publica e Propaganda Politica representam 74% destes artigos.

Neste sentido, observa-se uma significativa representatividade dessas linhas de pesquisa,
bem como dos referidos nlcleos e pode-se entender ainda que uma informacdo ratifica a outra,
apontando para uma vertente que escreve sobre a comunicacdo praticada na esfera publica e
submete seus artigos aos nucleos de “Publicidade, Propaganda e Marketing” e “Relacdes Publicas

e Comunicagéo Organizaciona”.

Comunicacio para

a Cidadania .

Temas Livres em 1212
Comunicagio

33,33

Comun

Publicidade, Propaganda & 24,24
Marketing
Politicas e Estratégias 12,12
da Comunicagio

Nicleos de Pesquisa

Midia Sonora e 3,03

6,08

Teorias da Comunicagdo |

Comunicagao 303
Audiovisual

0 5 10 15 20 25 30 35
Percentual de artigos nos Nicleos de Pesquisa

Fonte: Elaborado pela académica
Figura 1 — Distribuicdo percentual dos nucleos de pesquisa.
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Ainda com base na Figura 1, nota-se que nd h& nenhum nulcleo de pesquisa voltado
especificamente para a comunicagao na esfera publica, o que pode caracterizar-se como uma falta
de incentivo para se escrever sobre o0 assunto, uma vez que num universo de 5.356 artigos
encontrou-se apenas 33 que, de fato, possuiam um direcionamento bem especifico para a
comunicagdo na esfera publica

Devido ao fato de os nucleos de pesquisa “Publicidade, Propaganda e Marketing” e
“Relacbes Publicas e Comunicacdo Organizacional” possuirem o maior nimero de artigos
submetidos, pode-se entender que a maioria dos artigos sob linha Marketing Politico e
Propaganda Politica foram submetidos a0 nucleo de pesquisa “Publicidade, Propaganda e
Marketing”, enquanto que a maioria dos artigos sob linha Comunicagdo Governamental,
Comunicacdo Publica e Comunicagdo Politica foram submetidos ao nucleo “Relagdes Publicas e

Comunicacdo Organizaciona”.

Dimension 2

] S S
-1 -10 05 00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

Dimension 1

Fonte: Elaborado pela académica
Figura 2 — Mapa perceptua — Linhas, construtos, estratégias e abordagens.

De acordo com a Figura 2 pode-se evidenciar que o0s construtos Formatacéo de Imagem e
Legitimidade possuem correspondéncia com a estratégia Estudo e a abordagem Qualitativa. Do
mesmo modo observa-se que o construto Simbologias e Sogans possui correspondéncia com a
estratégia Documental .

Ainda com base na Figura 2, nota-se que as linhas Comunicagdo Governamenta e
Comunicacdo Publica, a abordagem quantitativa e a estratégia Questionario ndo séo comumente
utilizadas para este tipo de pesguisa.

A linha Comunicacdo Publica, apesar de possuir uma representatividade de 20% dos

artigos publicados, ficou separada das demais linhas, o que pode apontar que, apesar de pesquisas
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quantitativas ndo serem frequentemente utilizadas, observou-se neste caso, que um artigo
referente & Comunicagdo Publica possuia abordagem quantitativa, visto que o autor do referido
artigo objetivava quantificar, por meio de um questionario estruturado aplicado em empresas
publicas, informagdes relativas a como os profissionais percebem o trabalho que desempenham.

Percebe-se ainda que, no que se refere ao estudo da comunicagdo € incomum encontrar
andlises com viés quantitativo, bem como a utilizac8o de questionérios, visto que estas estratégias
sdo utilizadas no intuito de quantificar informagdes, enquanto que no campo dos estudos
comunicacionais, geralmente, o intuito € de relatar, descrever e apresentar fatos e informacoes,
utilizando-se de abordagens qualitativas.

Ja na Tabela 3 apresenta-se a relacdo dos autores que foram citados em nimero igual ou
maior que 6 vezes e a respectiva quantidade de citagdo que cada um teve.

Tabela 3 — Autores e quantidade de citagdes em referéncias bibliogréficas

Autor Numero de Citacbes
IANDRADE, C.T. S.
GOMES, N. D.
PERELMAN, C.
WOLTON, D.
RUBIM, A. A.
WEBER, M. H.
TORQUATO, F. G.
HABERMAS, J. 11
MATOS, H. 12
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pela académica

OINN|O [0 |0 [

E importante ressaltar que os autores acima citados foram encontrados nos artigos que
fizeram parte da amostra desta pesguisa e foram selecionados porgue possuiam incidéncia maior
ou igual a 6. Destaforma todos os demais autores que ndo chegaram aalcangar incidénciaigua a
6 ndo foram selecionados e, portanto, ndo aparecem na Tabela 3.

A partir da selecdo desses autores, buscou-se investigar, por meio do banco de dados
disponivel no site do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPg), a
formacdo académica. Optou-se por esses autores tendo em vista que num universo de 33 autores,
esses 9 representam 43,12% das citagcdes nas referéncias bibliogréficas dos artigos. Desta forma

chegou-se ao resultado que apresenta-se na Tabela 4.
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Tabela 4 — Relagdo dos autores com incidéncia igual ou superior a 6 vezes nas referéncias
bibliogréficas dos artigos e sua respectiva formacao académica

Autor Formacéo Académica
Candido Teobaldo de Souza Andrade* Graduado em Educagdo Fisica e Direito / Doutor em Comunicacéo (Relagcdes Piblicas)
Neusa Demartini Gomes Graduada em Jornalismo / Doutora em Sociol ogia da Comunicaggo Politica
Chaim Perelman* Fil6sofo da &rea do Direito
Dominique Wolton Cientista palitico graduado em Sociologia
Antonio Albino Rubim Graduado em Comunicag&o / Doutor em Sociologia
Francisco Gaudéncio Torguato do Rego Graduado em Comunicagdo Social
Jurgen Habermas Graduado em Filosofia, Histéria e Literatura/ Doutor em Filosofia
Maria Helena Weber Graduada em Comunicacdo Social / Doutora em Comunicacdo
Heloiza Matos Graduada em Jornalismo / Pés Doutora em Comunicagdo Politica

* Em Memdria
Fonte: Dados da Pesquisa. Elaborado pela académica.

De acordo com a Tabela 4 observa-se que, dentre os autores mais utilizados como
referéncia bibliografica, ha um nimero expressivo de autores de outras &reas do conhecimento
que direcionaram suas carreiras para a comunicacdo e atualmente servem de referéncia para esta
area, pois autores que ndo possuiam graduacdo em cursos vinculados a comunicagdo acabaram
por direcionar seus estudos posteriores, como especializagdes, para a mesma.

Tal informagéo nos remete a constatacdo de gque existem profissionais escrevendo sobre a
area, 0 que se caracteriza como um sinal positivo, visto que estes sdo capacitados e estdo servindo
de base para académicos que serdo inseridos no mercado de trabalho e que podem contar com a

experiénciatedrica e pratica de pessoas habilitadas para exercerem tais funges.

Consideragdes Finais
Com base nas pesquisas realizadas, conclui-se que os resultados apresentados apontam

gue ha pouco interesse sobre os temas publicados haja vista o grande nimero de artigos enviados
com relacBo a amostra encontrada, outro fator que pode justificar este fato consiste na
inexisténcia de um nucleo de pesquisa especifico para a &rea da comunicagédo praticada na esfera
publica. Observou-se que a partir do ano de 2006 houve um incremento na publicagdo a respeito
dos temas pesquisados destacando 0 mesmo ano que teve publicagdo em todas as linhas de
pesquisa, 0 que pode caracterizar-se como um sinal positivo para a academia, visto que nos
altimos anos houve uma progressdo no nimero de publicacoes.

Ao andisar os autores mais citados e suas respectivas formacdes universitarias, observa
se que ao longo do tempo a area da comunicacdo teve consideravel progresséo em ambito

académico. Cada vez mais as pessoas gque atuam nestas areas tem buscado formar-se e
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especidlizar-se na mesma, 0 que também pode sinaizar como uma contribuicdo para o
incremento de publicacdes nesta area, como foi possivel observar a partir do ano de 2006.

Este fato também sinaliza para a profissionalizagdo do mercado da comunicagdo, tendo
em vista a importancia gque a comunicacdo tem para a sociedade, neste sentido observa-se que
tudo se d& por meio da comunicacdo, ndo obstante, quando refere-se a comunicagdo praticada por
organizagoes faz-se necessério a presenca de profissionais habilitados para bem desempenhé&-la.

No que tange as linhas de pesquisa mais utilizadas chegou-se ao resultado de que num
universo de 33 artigos, 34% deles discorrem sobre marketing politico. Este resultado pode
apontar para uma discussdo antiga sobre marketing X comunicacdo, como também pode abrir
discussdes a respeito daintegracdo dos profissionais destas areas em prol de um mesmo objetivo,

oportunizando assim a elaborag&o de novos traba hos voltados para este tipo de questionamento.
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