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A Comunicacao Integrada na Sociedade Digital a seigo da politica - segundo
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Resuma O presente trabalho busca verificar como a cooagdio integrada numa
sociedade digital atua na constru¢cdo da imagem mi#icos. Abordou-se a
comunicacdo integrada de forma teodrica, fazendowsa analise de como seus
elementos, aliados as tecnologias, atuam no cepdlitico e na formacao da imagem
dos politicos no espetaculo midiatico. Para isssenlolveu-se diferentes conceitos
relacionados a Assessoria de Comunicagdo, ao idonoalas Relacdes Publicas e a
Publicidade, seus instrumentos aplicados a pagmadnternet e sua relagdo com a
politica.. Por fim o estudo propde-se a analisaraterial de campanha presente no site

de Lula no segundo turno das elei¢cdes 2006 frentefarencial teérico.
Palavras chave Comunicacao Integrada, Internet, Politica, Elesc®006.

Comunicacéao Integrada - conceituando e refletindo eespeito

No decorrer do século XX a comunicacdo social seloe um ator
politico de grande envergadura, seja por contautianamia discursiva seja por sua
legitimidade e capacidade de intermediacdo do discdos demais atores politicos. A
comunicacdo e as suas diferentes areas de atumg@pam-se instituicbes vigorosas
que produzem realidades simbodlicas de grande acamto aos individuos e em

frequente disputa e interacdo com outros intérpidderealidade.

A midia tornou-se o principal instrumento de pre&tade contas dos
politicos e dos governos. Governantes, da mesmmafaue lideres
sociais e politicos, sdo cobrados e chamados #apEmtas de seus
atos por meio das pesquisas de opinido, do nati@dtas reportagens
dos meios de comunicacdo de massa. Os canais idraiéc de

mediagdo entre a sociedade e o governo, tais cammaidos e as
redes de entidades sociais representativas, perdespaco para a
midia. Por conta deste fato, a politica tornou-sgeddente da midia.
Os politicos tornaram-se mais dependentes da npdia a sua
sobrevivéncia. Em todas as democracias contempsaaearreira e a
sobrevivéncia de lideres sociais e politicos ficaram certa medida,
dependentes de sua capacidade de tornarem mensagepelos

politicos atraentes na linguagem da midia [..§Eiredo, 2000, p. 40).
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Como o sistema eleitoral brasileiro exige a obdgatade do voto, a
competicao eleitoral € um periodo de “caga” ad@legue também acaba por se deixar
enredar, mesmo que minimamente, pela gama de iafd@®s oferecidas pelos politicos
e pela midia.

Percebe-se, portanto que o posicionamento doscpéb& um fator preponderante, que
legitima as acbes dos politicos e de seus partosianto organizagdes sociais. O publico ndo se
interessa apenas pelo servico oferecido pelo pmléhquanto ator social, mas também por sua postura
perante a sociedade e pela coeréncia de seu dissurgonsonancia com o Partido a que representa. O
publico quer ser informado sobre quais valoresaggciinha politica, projetos e acdes sociais pessui
ou desenvolve. Em geral, segundo diferentes Itatitde Pesquisas e pesquisas de opinido publica
divulgadas, o publico espera que os politicos & Seutidos estabelecam padrdes éticos mais elevados
gue ajudem a construir uma sociedade melhor. Oiqujbha sociedade moderna, em geral estd mais
preocupado com a coletividade e sente-se respdnpélee melhoria da comunidade onde vive e

acompanha os fatos e atividades dos politicosétrda midia.

Assim, a comunicacéo torna-se instrumento impatgatra os Partidos e
para os politicos que 0s representam, assumindgaposstratégica em suas campanhas
e plataformas politicas e influenciando nas form@mo serdo divulgadas, através de
gue instrumentos, como sera conduzido o seu plaeej® estratégico, quais os fluxos
de comunicacdo serdo important&s até mesmo como serdo estruturados seus
discursos, como devera ser sua postura/imagene fagst eleitores e como o sistema de
comunicacdo serd utilizado. Kunsch (2003:69) cologae esse contexto
comunicacional, “se viabiliza gracas ao sistemaca®unicacdo nele existente, que
permitira sua realimentacdo e sobrevivéncia. Castrdrio, entrara num processo de
entropia e morte”, pois ndo se pode mais restremgiomunicacdo apenas a transmissao
unilateral de informacdes, e ha necessidade denteracdo com o publico em geral.

Kunsch diz que é necesséria a existéncia de umsagem Unica, coerente
e verdadeira, que se tornara responsavel pela ¢@omde uma imagem positiva dos
atores sociais (organizagdes, personalidadesicpslitjue Ihes dé credibilidade perante
0S publicos de interesse, tornando-os competitvpedendo garantir sua permanéncia
e desenvolvimento no cenério contextual (ideolégiqmlitico) através do processo de
comunicacao integrada e da sua vinculacdo comia.mid

No Brasil, a autora discutiu o conceito de comagdo integrada, e seu
processo de planejamento na totalidade das atesdde comunicacdo - a autora parte
do principio de que "o importante, para uma orgay@p social, € a integracdo de suas
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atividades de comunicacdo, em funcao do fortaletgionde seu conceito institucional,
mercadoldgico e corporativo junto a todos os selmigns”(Kunsch:1986, p. 112). A
partir desta afirmativa, a compreensao da comuaagegrada parte da interacdo das
atividades de areas afins da comunicacao e dagsagdinterdisciplinaridade, ou seja,
da "atuacdo conjugada de todos os profissiona&rekd' visando o relacionamento de
uma organiza¢do com seus publicos. (Kunsch:19867}p.

Atualmente, muitos sdo os autores de diferentessata comunicacdo que
concordam com este posicionamento e pode-se afitoan seguranca que a
comunicacao integrada é uma realidade de mercagm 002:230) compartilha deste
posicionamento com relagdo a comunicacao integafdayando que “os sistemas de
comunicacado devem interligar-se. A interdependépoixisa ocorrer no terreno das
linguagens, valores, conceitos, processos, pessdasiocdo de uma linguagem Unica
faz com que os valores internos representativagalosocial, quer seja a organizacao, a
personalidade, ou o politico, transcendam ao mixrno, permitindo que sua imagem

corresponda a sua identidade, percebida pelo pitbicio real.

O planejamento da comunicacdo integrada torna-sessério com a finalidade de abrir canais
de comunicacdo, por onde as informacdes sejamntitaiads a todos os membros da organizacdo, no
caso, do partido politico, do comité e dos awakado politico como figura publica, assim como pera
demais publicos, em todas as dire¢des e sentiégderiflo-se também a questdo de como a comunicagdo
integrada atua neste cenario, Oliveira e Calda®942@. 67), falam sobre o papel dos diferentes
profissionais da area de comunicacgédo, dizendo mgependente dos setores em que atuam, ndo podem
desconhecer ou omitir que "a instituicdo do paradigla Comunicagéo Integrada decorre da necessidade
de os profissionais de cada subarea reconhecerseu papel no processo de construcao da cidadania,

com a promocédo do ser humano e da educacédo qua temesformacao social”.

Assim como na comunicacao organizacional a comgacategrada refere-se

a uma organizacao e seus publicos, esta ocorrétanifpada a outras areas de atuacao,
quando - por exemplo - 0 objeto da comunicagaosedoonstituir numa organizacao
social, mas em uma figura publica: um ator, umtigoli um cientista, etc. cuja imagem
precisa ser trabalhada junto ao publico. Na aregaotiica, a integracéo das atividades
de comunicacao - jornalismo, publicidade e propdgarelacdes publicas e até as acdes
de marketing politico, € de importancia fundamepgéahk o reconhecimento do politico
e do fortalecimento de seu conceito frente aogatifes publicos, aos formadores de
opinido, a opinido publica e a sociedade.

A Comunicacao Integrada e seus componentes
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Para Kunsch (2003), a comunicacdo integrada ¢ umpasto formado pela
comunicacao institucional, comunicacdo mercado&giomunicacdo administrativa e
comunicacao interna. A integracao destas atividadss profissionais de comunicacao
responsaveis por elas possibilita ao ator soceésa®rado, no caso, 0 politico e seu
Partido, maior eficdcia nas suas atividades, gakdmta racionalizacdo e a coeréncia
nas acbes de comunicagdo ( na linguagem adotadéllizada nas mensagens
transmitidas), as quais representam a forma masguadia e propicia de atingir os
publicos em toda a sua complexidade.

Neves (2000), reflete sobre a questédo, definindoucacacao integrada como
um conceito moderno de administracdo da imagem,dsepm ator social ou de uma
organizacao social. Ele propde, a partir desterpbhdormacdo de um colegiado
interfuncional, que seja composto por agéncias wdaigidade, relacbes com a
imprensa - jornalismo, e relagbes com a comunidadtacdes publicas, recursos
humanos, advogados, ombudsman, marketing, vendas¢cas de atendimento ao
consumidor, telemarketing, e lobistas.

Para que o sistema funcione harmonicamente é rRemespue exista a
definicdo e delimitagdo dos papéis profissionagmitindo que cada profissional
saiba 0 que se espera dele, para que ndo ocoupegssicdo de papéis e sim a
soma de conhecimentos e habilidades, de tal mameg&ra integracdo no sistema de
comunicacdo permita a coeréncia e uniformidade mesagens emitidas,
assegurando que a imagem projetada seja intedgiteria frente aos publicos e que
nenhuma frente figue sem apoio ou cobertura.

Sao encontrados hoje, diferentes autores que seemefa comunicacao
integrada, tais como Bueno, Ogden, Grunig, Oliveii@aldas e outros. Bueno (2006)
afirma que reunir todos os profissionais cujas sarieaem parte da comunicacéo
integrada permite um dialogo produtivo e remeteapam novo paradigma: a
comunicacao/marketing de uma empresa, entidade essormmlidade, em que a
linguagem unificada permite também uma imagem ymicasa. Ressalta-se aqui, que
assim como as organizacdes sociais, 0s atoresss(anistas, personalidades, politicos
e outros) podem se beneficiar do trabalho integaamoprofissionais de comunicagao
da mesma forma e com 0s mesmos objetivos e uti@as mesmos instrumentos,
aplicando-os as novas tecnologias, em especiaémét.

"A utilizacdo das novas tecnologias, a presenc&@Veh, as formas
multiplas de relacionamento com os publicos (SAGrkdting de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

Relacionamento, CRM, Webmarketing etc) devem iategeste
composto maior de Comunicagdo, porque a experiéeeiela que,
guando todos gritam juntos, o som fica mais forteobretudo, que,
quando todos combinam e ensaiam o grito, ninguésafide."

(BUENO, 2006)

Ogden (2002) concorda com as posigOes anteriornemitéeadas, afirmando que numa
sociedade globalizada sdo necessérias coerénniaggacdo nas mensagens transmitidas aos publicos,
pelos comunicadores envolvidos no processo, frantempetitividade e pressfes sociais existentes no
contexto. A partir de Kunsch (precursora dos estudoarea no Brasil) muitos autores tém se deboucad
sobre a temética, tornando-se inviavel menciondeldss, mas pode-se afirmar a partir do que osesito
citados neste trabalho colocam, que a Comunicagiegrada € uma necessidade que surge em
decorréncia das exigéncias do contexto social glalzs novas tecnologias e do mercado em que o0s
atores sociais se apresentam, exigindo um planejanggie deve abranger todas as areas envolvidas, em
gue a unido de seus conhecimentos e agfes peratitegit a eficiéncia e eficacia da comunicagéama f
de garantir os resultados positivos esperadosgssiessorado.

Para atingir o objetivo deste estudo, a partir alagrdagens dos autores citados, alguns
elementos / eixos da comunicacdo integrada, nas questudo de caso se apoiara, estardo explisitado

abaixo, em detrimento de outros que ndo seraaadibis.

Assessoria de Comunicacgéao Integrada

Segundo o Manual de Assessoria de Imprensa da FERAderacdo Nacional
dos Jornalistas (1986), a Assessoria de Comunicagéial designa, genericamente, as
atividades de assessoramento aos altos escaldesorghnizacdo e/ou seus
representantes, nas areas basicas da comunicagkqd®&s Publicas, Jornalismo e
Publicidade e Propaganda, as quais se somam assdgmado se fala de comunicacéo
integrada. De sua aplicacdo conjunta e integradaeara resultados mais abrangentes e
eficazes, como comunicar-se da melhor forma pdssiwgarcar presenca efetiva junto
aos diversos publicos. "A Assessoria de Comunicagéde ser realizada por
profissionais da prépria empresa ou por profissgpoantratados. Também existem as
assessorias mistas, em que existe um corpo daguorganizacdo, e, a0 mesmo tempo,
em situacdes especiais, sdo contratadas asseesdaasas.” (Manual de Assessoria de
Imprensa FENAJ: 1986, p. 12)

A Assessoriade Comunicacdo € o setor onde a atividade respeng@o
gerenciamento de todo o0 processo comunicacionaldesenvolve, seja numa
organizacdo (dentro do préprio corpo administratigeja como setor terceirizado ou
autbnomo que atende diversos clientes (organizagpessonalidades, artistas e
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politicos, entre outros), e buscam melhorar osoude informag8es com seus publicos
de interesse, modernamente chamados de stakehblders

As assessorias de comunicacado prestam um sespeeializado, coordenando
a comunicacdo e estabelecendo politicas e estaatégie englobam iniciativas nas
areas de jornalismo, relagBes publicas e publieidaghropaganda, e na comunicagao
integrada vao trabalhar também com o marketing geos diferentes segmentos), a
comunicacdo mercadoldgica e outras areas que erfiznecessarias voltando seu
trabalho também para a WEB, tornando suas equipéglisciplinares (de pequenas a
grandes equipes) com funcdes bem divididas, comualjetas, relacdes publicas,
publicitarios, redatores, fotografos, responsapersclipping e arquivo, profissionais de
marketing, e modernamente sociologos, psicoladgsigners e profissionais da area da
informatica, dentre outros. Uma das funcbes dasaesa de comunicacdo nas
organizacional na era digital, € ter um papel deazide “inclusdo organizacional”, onde
todos os atores sociais possam se sentir partatemp® do processo de comunicacao,
comprometendo-se e proporcionando maior legitimedsak processos de deciséo

Criar, manter ou melhorar a imagem do assessaladte de seus publicos
prioritarios € o objetivo de toda e qualquer acgéeedvolvida, focando as acdes em
torno dos veiculos e instrumentos de comunicaca®s radequados. Para que a
assessoria tenha sucesso, precisa estar ligadaasoaltos escaldes organizacionais, ou
diretamente ao seu assessorado.
O Jornalista na construgédo da imagem

O jornalista, com relagdo a formacdo da imagenitucginal do assessorado -
seja uma organizacdo ou alguém, €& responsavel jpgialismo empresarial e a
assessoria de imprensa, que compreende “o sergigaministracdo das informacdes
jornalisticas e do seu fluxo das fontes para osul@s de comunicacdo e vice-versa”
(FENAJ: 1986, p.12) assim como a edi¢ao de bolgnsais ou revistas institucionais,
impressos ou digitais.

Koplin e Ferrareto afirmam que os objetivos gedasiscomunicacédo social, no

caso da assessoria de imprensa, estdo em projetacomceito adequado das

% Segundo Fébio Franga da UMESP - Universidade Nittnde Sdo Paulo em artigo apresentado no VII i§eini
Internacional de Comunicagdo na PUC/RS, "os publidoscensiderados pelo poder de pressdo ou pela&rife
sobre a administracdo num dado momento, e os p8blie interesse variam de acordo com o momento da
organizagdo. Franga afirma que "Os stakeholdergsgms organizados de setores publicos ou privatmsnémicos

ou sociais, que podem em determinadas condicGestaprefetiva colaboracdo as organizacfes, autdidza sua
constituicdo ou lhes oferecendo o suporte que siaes para o desenvolvimento de seus negocios."s Apo
reconhecimento dos publicos, é necessario est&bele@l € o prioritdrio no momento, para escolheeizulo de
comunicacgao adequado.
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organizac6es ou dos assessorados perante seuplBkte conceito deve ser coerente
com suas politicas, crencas e valores; desenvdlaanoniosamente o espirito de
equipe; projetar junto aos centros irradiadoresogmido e poder o pensamento
ideoldgico da organizacéo entre outros.

Na formacdo da imagem institucional o jornalistaiegponséavel pelo
jornalismo empresarial, pela assessoria de impremqsdo contato do assessorado com

os formadores de opinido. Para Koplin e Ferrgii66:13):

"a Assessoria de Imprensa (ou Jornalismo) compeeemdservico de
administracdo das informacdes jornalisticas e ddlego das fontes para os
veiculos de comunicacdo e seu processo inversobéransao responsaveis
tanto pela edicdo de boletins, jornais e revistEstinados tanto para o
publico interno, como para o publico externo, cop@a preparacdo de
outros produtos jornalisticos: fotografias, videpspgramas de radio ou
televiséo."

Através do trabalho da Assessoria de Imprensameassagens produzidas
enaltecem através da informacdo jornalistica a e@maglo assessorado, pois 0s
assessores de imprensa, podem auxiliar na constdecéma imagem em que atributos
como respeito, credibilidade, competéncia, estejarasentes diferentemente da
publicidade, que cria uma imagem que geralmentgficial.

A construcdo de imagem na midia deve levar emacardiferenca do trabalho
do jornalista / assessor de imprensa com relaca&to gaublicitario, porque enquanto a
publicidade é paga, a assessoria de imprensa tmmaassessorado uma fonte de
noticias, buscando através de releases de acordoLoua (1985), pauta-los nos
diferentes meios de comunicacdo de massa jorcalsti

Além dos produtos do jornalismo empresarial citammmsa por Koplin e Ferrato
(1996), Rabaca e Barbosa (1987:475) mencionam oudito importante, o press-kit
que "é um conjunto informativo composto de textiogpgrafias e outros materiais
destinados a divulgacéo de um fato jornalisticaitr® produto € a clipagem - recorte e
a coleta do material publicado, através do qualogk mensurar os resultados obtidos.
Destaca-se no trabalho da Assessoria de Impremstievista coletiva que € "aquela em
gue a personalidade atende a imprensa em conjtggpondendo as perguntas de
reporteres de diversos veiculos de comunicacAaABACA e BARBOSA: 1987, p.
238)

Entre as muitas atividades desenvolvidas pelo s&ssede Imprensa estdo o
acompanhamento dos noticiarios de radio, televesgonal, a criagdo de sumulas para

relacionar de forma organizada os assuntos notisia@@ que 0s mesmos sao
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importantes instrumentos de comunicacéo), a elghorde sinopses que sao na verdade
0s resumos das noticias mais importantes, comia d@ééavaliar a importancia que os
meios de comunicacado dao para o assessorado;lsesig@ie contém as interpretacdes
criticas que acabam por revelar as informacdetergfies omitidas, analisando todas as
visdes emitidas dando ao mesmo tempo parecer préguiando tentam projetar os
rumos que aqueles assuntos e os diretamente reddoi® vao tomar) e onde tentam
também esclarecer o que ficou confuso ou pouco.clar
As Relacdes Publicas na Construcéo da Imagem e Ratanamentos

As Relac¢des Publicas estdo na busca de equilibtie @s diversas opinides
existentes sobre a instituicAo ou sobre uma detedai personalidade publica. O
profissional de Relacdes Publicas pode atuar taasa@reas publicas como privadas, em
vérias funcdes e atividades. Segundo AndraRelacdes Publicas é:

“Elevar o nivel de entendimento, solidariedade Rlmwacédo entre
uma entidade e o0s grupos sociais (Estado, partigfticos,
comunidade, associagfes de classe, sindicatodagsigpeja, familia
etc.), tendo em vista o desenvolvimento global talade (empresas
privadas e 6rgdos governamentais), grupos sogétdi¢os a serem
formados) e comunidade em todas suas significac6es”

A construcdo e manutencao da imagem do assessbrania destas atividades.
O profissional de Rela¢des Publicas deve criaogtar, através de seu trabalho junto
aos publicos internos e externos, uma imagem pa@ganizagdo ou para Seu
assessorado, mas segundo Kunsch (1988) e TeolkEd&8)(deve trabalhar com a
imagem verdadeira e ndo produzir uma imagem fatopue ndo é real e para tal deve
valer-se das fung¢des bésicas da atividade, que ad®essoramento, pesquisa,
planejamento, execuc¢ao e avaliacao.

Segundo Cahen (1990, p. 57), imagem é 0 “conceitoap pessoas tem ou
formam sobre as coisas”. Para Salles (1993, p.O#hagem consiste em “[...] uma
combinagcdo ampla de produto, servico, relacfesniase interacdo com a comunidade e
expectativa de qualidade”. Nesse sentido, com delap objeto do estudo realizado,
ocorre uma verdadeira batalha entre as organizaeges representadas pelos Partidos
Politicos e seus candidatos, com a finalidade dseguir realcar a imagem de cada uma
delas. Desse modo, a preocupacdo com a qualidangt@ ampla e a organizacédo busca
atender satisfatoriamente aos publicos, conquistara/os segmentos dos mesmos e
interagindo com a sociedade.

4 www.portal-rp.com.brvisitado em 15/08/2006 as 17h
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A cultura de cada partido politico reflete-se na Bnagem, devendo esta ser
trabalhada de tal forma que cada um a conhecgeite®s valores nela formados.

De Azevedo (1979) a Kunch (2003) todos os autd@esusanimes em afirmar
que a cultura organizacional implicita em qualqolyanizacdo produz, junto aos mais
diferentes publicos, o conjunto de percepgdes, egondéias e simbolos que sé&o
denominados imagem corporativa. Essa imagem mosin@ a organizagao, assim como
seus gestores ou representantes, sdo percebidss diierentes publicos em relacdo as
suas realizac¢des, procurando levar em conta tanébeitos positivos quanto os negativos
para a opinido publica, em relacdo as suas atitudesisoes.

Portanto, as Rela¢gbes Publicas possuem multiplagedeales de funcdes: a
estratégica, a politica, a institucional, a meré@gloa, a social, a comunitaria e a cultural, entre
outras, devendo atuar sempre como comunicagadanteepara que possam alcancar os objetivos
da organizacao e definir suas politicas geraigkdeionamentos. A atividade de Relac¢des Publicas
constitui uma estratégia fundamental para o éxi® altganizacles, e o profissional responséavel
por ela deve ser, também um estrategista da coagéie do relacionamenito

Assim, trabalhar em Relac¢des Publicas represenit® mais do que divulgar
e promover determinadas organizacfes e seus refaetes. Essa atividade tem o
significado de buscar, em todo os publicos, infag®es capazes de demonstrar 0 que cada
um deles deseja e espera deles.

Grunig (2005) ao trabalhar as formas de avaliagddrelacdes Publicas faz
uma revisao tedrica sobre a atividade e destat@agd® do profissional na administracao
do relacionamento entre uma organizacdo e seussda/@ublicoy especificando sua
responsabilidade com relacdo ao diagnostico, @arajto, acompanhamento e avaliagdo
dos planos de comunicacdo das organizagOes, fazemdermediacdo entre estas e seus
publicos nos campos institucional, corporativo eaqaeoldgico. Assim, estes profissionais
propiciam aos seus assessorados, organizagfessangdelades, um entendimento e um
relacionamento com todos os seus publicos. Em éudisdio, as atribuicdes dos Relagbes
Plblicas envolvem nédo sO a tarefa de entender @sssidades desses publicos, como

também escolher os instrumentos certos para cpdadg publico nas mais distintas

> Com base em Grunig e Hunt (1984) citados por Li@Hdders Hon, em seu artigo Mosaico da Avaliacdo em
Relag8es Publicgsode-se afirmar que os relacionamentos das orggitiza dos seus representantes com o publico foseam-
porque estes causam conseqliéncias sobre grupmdiiduos e vice-versa, dos quais o tipo mais bédicrelacionamento é entre
uma organizacdo e um publico especifico. Poréntesmisnuitas outras combinag6es de relacionamentulgps, por exemplo,
coalizBes entre varios publicos que se relinem g@oa@r ou Se Opor a uma ou mais organizagfies,é o caso dos partidos
politicos em época de elei¢Bes.(grifo da autora)

® GRUNIG, James E. Guia de Pesquisa e Medicdo pafaofr e Avaliar uma Funcdo Excelente de Relacdes
Publicas. Revista ORGANICOM - Ano 2 - numero 2 -1m8stre de 2005. S&o Paulo: ECA/USP, 2005. A
colocacéo se baseia no que esta exposto na pagina 5
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relagbes com eles estabelecidas, por isso deveiarawvamecessidade e a real eficacia dos
instrumentos de comunicacdo na relagdo com osqoékdilvo daqueles que representam.
O autor coloca que:
"E importante destacar ainda, que ndo basta apeopsrcionar uma
relacdo com o0s publicos se as estratégias ndo déguadas, €
necessario que estas permitam a utilizacdo dadgegu correta, do
canal mais adequado e do momento ideal, culminaouma
comunicagao dirigida eficiente, para que as pdsialdies que a rede
de relacionamentos estabelecida permita a passdgepassividade
para a gestdo ativa do processo comunicacional. €surgimento
das novas tecnologias, a comunicacao eletrénicaftnanou grande

parte da comunicagdo dirigida escrita impressa, edetronica."
(GRUNIG: 2005, pg. 58)

Hon e Grunig (1999) citados por Hon (2005, pg. I&®rindo-se ao processo
de medicdo de relacionamentos com os publicos dacdss Publicas afirmam que a "
Rede de relacionamentos (networkiteghbém ajuda a fomentar relacionamentos publicos
positivos". Isto porque no relacionamento interpaksproprio dos seres humanos
relacionar-se é dedicar-se aos amigos, as pesgrapa@s de interesse, a quem se dedica
tempo, com o objetivo de tornar o relacionamentaddyel e angariar apoio.

Hon (2005, pg 112) cita ainda Grunig e Huang,naimdo que "Num
relacionamento publico, as organizacdes constroesesr de relacionamento com 0s
mesmos grupos que se relacionam com seus publiagscomo sindicatos, grupos
comunitarios e ambientalistas". Hon conclui ergée nessa estratégia de manutencao de
relacionamento se evidencia a eficacia das orgedezamediante o0 numero e qualidade
de contatos com esses grupos Por outro lado, zlzudi na maioria dos relacionamentos o
conflito é inevitdvel e que a chave para sua regolueside no fato de como organizagoes,
individuos e publicos encaram e lidam com os dosfl se sdo eficazes ou ndo, o que
pode ser determinado através dos enfoques e gsrmaidtilizados, os quais podem ser
documentados para que se avalie sua eficacia. gseuhion (1999) argumentam que as
estratégias de "interesse mutuo" utilizadas pa@wgdo de conflitos sdo as mais eficazes
porque valorizam a constru¢cao e a manutencao a@eaoshmento positivo de longo prazo,
em vez de procurar solucdes de curto prazo ou gabasta da outra parte envolvida

OrganizacBes e publicos criam oportunidades paesttah com o objetivo de
construir e sustentar relacionamentos positivogregso propiciam acesso uns aos outros,
permitindo troca de informacdes e respondendo queshentos de diferentes naturezas

que interessam aos diferentes grupos, desde csisgdes e rotineiras como 0 com-

10
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promisso de responder pronta e diretamente s@ii@tavia e-mail ou por telefone, ou
mais complexas que envolvam abertura e acessoeasgigurados, tais comeebsites
interativos, reunides abertas com executivos danizgcao eopen house® visitas na
organizacdo. Também trabalham diferentes tiposedgyisa com os publicos desde as
quantitativas até as qualitativas, formativas epesfundidade.

Essa fungdo, de pesquisa, torna-se imprescindivibalho do profissional
de Relacdes Publicas, pois sem pesquisa ndo exigsutados, os dados sobre os
diferentes publicos obtidos por seu intermédioedeagrupar as informacdes necessarias
para atingir esses mesmos publicos.

Os estudos, levantamentos e pesquisas, apontaspiescaes e interesses dos
publicos; que permitem a escolha dos meios de ghgdlo, que explicam as politicas
adotadas pela entidade, bem como outras informag@eentendam as necessidades dos
publicos e evitem desperdicio de tempo e dinhedioda, segundo esses autores, a
pesquisa possui, também, o papel de capacitarfsgomal de Relacbes Publicas para
verificar qual a imagem que tem a organizacao/sassado perante seus publicos interno
e externo.

As atividades do profissionalséo voltadas parasemenlvimento da rede de
relacionamentos descrita anteriormente, e de acowdo 0 organograma proposto pela
FENAJvéo desde o planejamento até a execucao de prag@mnao publico interno e
externo, campanhas institucionais, eventos e quitess/és de diferentes instrumentos de
comunicacad oral, escrita, dirigida, aproximativa, além dasvam tecnologias, em
guaisquer acontecimentos referentes a empresa assassorado. Também séo atividades
do profissional o servico de porta-voz (leva a @urpublica ou a publicos determinados
0S objetivos, a politica, a filosofia de uma insg#o, buscando torna-laonhecidos e
compreendidos pela comunidade ou por publicos &@sme) que vem sendo intercalado
com a funcdo de Media Training (preparacdo @dreento para que facam os proprios
assessorados o papel de porta-voz, relacionandorseos publicos e com a midia) e

" Pesquisa formativa é um método pragmatico de jelaremto de programas de trabalho em que investigad
identificam questdes chave que sdo especificasplagrdo pesquisada usando as respostas pararoridano de acao.
Pesquisas de indicadores de avaliacao e mensutagé@sultados, auditorias de imagem e/ou de opidigaliacdo de
Imagem e Reputacdo Empresarial, entre outras, enagjequipes de pesquisa envolvem profissionadsedes como a
Matematica, Sociologia, Politica, economia, Ediatisentre outras, além dos proprios comunicadonascionadas nos
estudos de Grunig, Hon, Bueno Kunsch, Figueiredat®s.

8 Conforme Kunsch (1997), os veiculos de comunicali@gida podem ser escritos, orais, aproximativasigiliares.
Sao veiculos escritos a correspondéncia (internext®ina), a mala direta, manuais de empregadamgdeizacéo, de
identidade visual, publicagbes que se destinem gpliotico determinado e parte deste, relatérios rgdgieos da
organizacgao, entre outros. Os relatérios anuaistitoem uma minuciosa prestacéo de contas do asadesao publico.
Matos (1995),diz que com a evolugao da tecnologiassivel utilizar, além dos elementos convencjéacitados, o
telemarketing, a teleconferéncia, o correio elet@ro jornal eletrdnico e o site na Internet, apoizando a transmissao
das mensagens.

11
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lobby (acédo de influenciar junto os centros desfernas esfera de poder, especialmente o
publico).
A Propaganda e a imagem institucional

Para que se possa entender no que consiste prdpagaara entender o
seu reflexo na imagem institucional, € preciso sad& qualquer coisa, se ter claro um
contexto mais amplo e 0s varios conceitos que padgErapresentados.

Publicidade pode ser entendida como o ato de tialico um fato, uma
idéia. Para Sattnna (1998; p. 75): “A publicidade é uma técnicacdenunicagédo de
massa, paga com a finalidade precipua de fornefmmniacdes, desenvolver atitudes e
provocar beneficios para os anunciantes, geralnpemgéevender produtos ou servigos”.
Harold Lasswel (apud PINHO, 1990; p. 22) ndo ergeqde a propaganda seja uma
simples difus@o de idéias, mas a sua propagacadiage certos métodos. Para ele “a
propaganda baseia-se nos simbolos para chegau dimnsex manipulacao das atitudes

coletivas”.

Ja para Pinho (2001; p. 129), propaganda é a Gg&ami atividade de comunicacdo de
natureza persuasiva, como a publicidade, a propagém sua diferenga no propésito basico de
influenciar o comportamento das pessoas por mei@ridgdo, mudanca ou reforco de imagens e

atividades mentais, estando presente em todos@esea vida moderna”.

Inserida em um planejamento de comunicagao intagradoublicidade,
junto com as demais areas da comunicacao, € resmela propagacao da imagem
institucional da empresa, ou, no caso deste estladfigura do politico. E fungédo desta
area estimular as demandas potenciais de um detamimercado e obter junto ao
publico a motivacdo necessaria para que haja aatede compra sobre o produto ao
qual se direcionada. Trata-se, portanto, de radmac o consumidor para uma
determinada marca, o que implica estratégias dketiag individualizado, a criacédo de
formas de interagdo com o consumidor, exigénciasude mercado centrado

basicamente na informacéo.

Ela visa formar conceitos positivos sobre os praglubu servicos de determinada
organizacdo, através de estratégias previamentiadas assim a mensagem passada através das
estratégias do propagandista deve ser condizenteascestratégias tracadas dentro do planejamento de
comunicacio integrada. E por meio de anincios isspge comerciais de televisdo, spots de radio,

outdoor, folders... que a mensagem deve transtgtiorma clara, o significado pretendido.

Isso nos mostra que o perfil do mercado acabarelogim conhecimento
aprofundado e a eficacia na implantacdo dos ingntms tradicionais. Entre estes estédo

a pesquisa, o programa de conscientizacdo (quenpietcriar a imagem e o
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posicionamento da empresa no mercado), o bancadiesda promoc¢do de vendas, a
selecdo da midia, observando-se, sobre tudo, assnmndias de interagdo com o
consumidor como por exemplo a Internet.

A funcdo da propaganda ndo € somente vender, eta também na
promocao da identidade da organizacéo e do proBildaleve apresentar as vantagens
e beneficios da organizacdo/produto, servindo assiimo uma das principais
atividades de comunicacdo na construcdo da imagst@ tipo de propaganda chama-se
propaganda institucional.

A propaganda institucional tem como principal dbggtcriar uma imagem
positiva da instituicdo e dos seus produtos, fazeoedh que a sua marca seja lembrada.

No composto de comunicacdo integrada, a propagansitucional da
possibilidade a empresa ou personalidade/figurdigayltde falar de si mesma. Para
Gracioso (1995, p.20) “A propaganda institucionalnéa ferramenta da comunicacao
institucional; ela € parte do mix de comunicac@olaalo da propaganda de vendas, ou
de marketing”. Ela acaba por exercer funcbes viligesdas ao posicionamento da
imagem e ao posicionamento da empresa, é ela qjgtgoa imagem ao publico interno
e externo da empresa, ou seja, a opiniao publiaea Bto, é preciso que haja uma
perfeita harmonia entre a linguagem utilizada el@ologia corrente. Fiorin (apud
Sandmann, 2000, p.34) nos apresenta ideologia ¢amoama visdo de mundo. E ha
tantas visdes de mundo numa dada formacdo so@altagiforem as classes sociais,
sendo que cada uma das visbes de mundo apresemiaasgiscurso proéprio. Embora
haja, numa formacao social, tantas visées de mguodntas forem as classes sociais, a
ideologia dominante € a ideologia da classe dontgrian

Segundo Torquato (1986, p.94), “das técnicas deunmacdo coletiva,
talvez seja a publicidade a que recolha o maiorendrde codigos subliminares para
viabilizar o consentimento”. Através das ac¢Oes ipithtias é criada confianca no
publico alvo, uma melhor percepcdo da marca, dstase uma boa reputacao,
neutralizando-se a concorréncia, fidelizando dsipos.
O espetaculo politico midiatico, a comunicacao inggada e a construcdo da

imagem

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

Na filosofia aristotélicy politica é a ciéncia que tem por objeto a fetidiel
humana e divide-se em ética, que se preocupa delicidade individual do homem na
polis, e na politica propriamente dita, que se gipa com a felicidade coletiva da
polis. Para Aristételes a politica situa-se no &nbdas ciéncias praticas, ou seja, as
ciéncias que buscam o conhecimento como meio gam &udaram-se 0s tempos e as
situagcbes histdricas, mas a atividade politicaicoat sendo a atividade central de
qualquer sociedade.

De acordo com Web¥} o envolvimento do individuo com a politica se da
de duas maneiras: enquanto eleitor, o politicoiooak ou como aquele que faz da
politica seu campo de acéo, o candidato. E esteaitjue Weber divide em dois tipos,
0S que vivem para e 0s que vivem da politica, djsindo no meio dos politicos,
aqueles que sao politicos por paixdo - 0s que p&manto a vocacao politica — dos
politicos profissionais ou profissionais do partidoe fazem da politica um meio de
vida.

Segundo Barthes (in: Fausto Neto, 1994, p. 80&@9)litica e comunicacao sao
campos que diferem entre si, porém sao paradoxsmetependentes. A
interdependéncia e a cumplicidade que acontece @sses dois campos reside na
necessidade de explicitar os compromissos sockndo assim, a politica precisa
mostrar sua acao, honrar os votos, precisa ser p@st além das promessas, 0 que, de
certo modo, sem a comunicacdo em suas diferentezasode atuacdo e a midia
parecera muito distante da realidade. Da mesma iraare politica € uma areas
provocadoras para os veiculos e demais areas danaagao.

Os politicos, para manter ou conquistar o podar,déecessidade constante de
manter acesa a chama da boa relacdo com o elentgoyoblema que se intensifica nas
competicdes eleitorais, pois, no papel de candidgieecisam usar de todas as formas
de aproximacgdo para falar, se apresentar, exp® pr@postas, captar a atencao,
convencer o eleitor.

No ambito da politica, segundo Ferrés (1998, p 109mitos da racionalidade e

da consciéncia humana ficam totalmente destruidasdp sao analisados, por um lado,

° Para Aristételes a politica é um desdobramentaoralada ética. Ambas, na verdade, compdem a unidadgie ele

chamava de filosofia pratica. Se a ética esta ppamta com a felicidade individual do homem, a jpalise preocupa
com a felicidade coletiva da polis. Sendo assirtaréfa da politica investigar e descobrir quais &iidormas de
governo e as instituicbes capazes de garantiicdfaiie coletiva. Trata-se, portanto, de investaaonstituicao do
estado.

10 Emil Maximillian Weber (1864-1920), intelectuakaidoe um dos fundadores da Sociologia para quem #ggoli
devera ser entendida como qualquer atividade eno @séado tome parte, de que resulte uma distébuiglativa da

forca.
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0S mecanismos utilizados pelos assessores de imagetos proprios politicos para

persuadir ou mobilizar s cidaddos e, por outro,nudivos que os impelem a se

envolverem na politica, a tomar partido, a votaDs assessores de imagem sabem
através das pesquisas em profundidade que sadaadsmdi com os eleitores que a
sensibilizacdo social e politica ndo € provenietderazdo, mas da emocdo, dos
sentimentos.

O autor refere-se ao fato de que na década de Hiplitca "tomou da
publicidade a obssessdo pétmk pelas formas”, e quando nos Estados Unidos a
comunicacao politica comegou a desenvolver-se bamtel & publicidade moderna e
onde especialistas da area de publicidade e eBpesa@m midia comecgaram a projetar
as campanhas eleitorais nas quais, além de brevesias politicos semelhantes aos
comerciais, segundo Lipovestky, apud Ferrés (1998,82) também eram aplicadas
pesquisas motivacionais junto aos eleitores patabdracdo dos discursos e na criacao
de imagem dos lideres". Ferrés (1998, p 182) afiuea

Tanto nos Estados Unidos como nas demais demogracidentais,
as campanhas eleitorais foram transformando-se erdadeiros
festivais nos quais o espetaculo conta mais do agigeologia, a
paixdo mais do que a reflexdo, a emogado mais da @ugumentagao,
a aparéncia mais do que o conteido. Como consdquéisso, a
eleicdo do candidato tende a ocorrer mais por m®tfetivos do que
racionais, embora com frequéncia nem o propriotcgleienha
consciéncia disso."

Desta forma, a maioria dos partidos politicos @asa contratar para suas
campanhas eleitorais assessores de imagem e jmudissde comunicagdao, que em
geral, correspondem aos melhores publicitariosudersegido ou pais e que trabalham
com a comunicacgao integrada. Pode-se afirmar qdesaurso politico assemelha-se
cada vez mais ao publicitario, sendo mais sedwiajud convincente, cada vez menos
movido pelo carater ideoldgico (motivacdes de eari@incional) e mais por questdes de
carater emocional. Os mecanismos de seducdo s@admd as campanhas politicas,
que passam a basear-se fundamentalmente na aésod@gartido (0 produto) a uma
imagem gratificante (a do politico ou as ilusdes g@ vinculam a ele) e por fim, a uma
imagem mais do que a uma ideologia.

Os profissionais da comunicacdo perceberam nestexto, uma grande

area de atuacdo, pois mesmo sendo areas distdgago do cenario politico, a
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comunicacao se faz necesséaria com todos os senergtes, portanto reforga-se o uso
da comunicacao integrada.

Diversos pensadores da atualidade tém se dedicadalisar o espago ocupado
pela politica dentro do contexto comunicacionabbfo universo contemporaneo. Neste
contexto, surgem denominacdes como: era da inf@magdeia global, planeta midia... e,
0s acontecimentos politicos ocorrem em meio aresge formato de relagdes, necessitando
assim, criar e trabalhar com muitalocidade, dindmicas proprias de sustentacao.

Em seu artigo, Espaco das Rela¢des Publicas nori€@atea Comunicacao
Politicd?, Souvenir Dornelles (2002), afirma que:

Nessa nova configuracdo, a politica busca um eeptiibrio entre as duas
realidades que se apresentam: de um lado, a qdebsagredos, de total
visibilidade do modo de fazer politica de instifigs, governantes e
politicos, o que a torna bastante suscetivel; ptiodado, a possibilidade de
fazer uso desse universo de informacédo, em cadgaigr utilizando todo o
sistema disponivel para criar opinido, constituimau opinido publica
favoravel, em curtos e médios espacos de tempo.

Neste novo cenario social, os meios de comunicacas suas diferentes
areas de atuacdo, emergem como centro de poderetitimop politico, passando a
compartilhar com os partidos a tarefa de social&guolitica. No entanto, enquanto
campos distintos, os meios de comunicacdo naalsatificados como protagonistas da
cena politica, podendo assim, atuar de acordo aegnag proprias, facilitando a
apresentacdo da informacdo politica por meio datégias narrativas que conferem
veracidade e pertinéncia aos conteudos e, primegde, as interpretacdes feitas por

seus profissionais.

A midia tornou-se o principal instrumento de predtade contas dos
politicos e dos governos. Governantes, da mesmaafque lideres sociais e
politicos, sdo cobrados e chamados a prestar cdatasus atos por meio
das pesquisas de opinido, do noticiario e das tagems dos meios de
comunicacdo de massa. Os canais tradicionais deagded entre a
sociedade e o governo, tais como os partidos edes rde entidades sociais
representativas, perderam espago para a midia.c#da deste fato, a
politica tornou-se dependente da midia. Os po#ititarnaram-se mais
dependentes da midia para a sua sobrevivéncia.oias as democracias
contemporaneas, a carreira e a sobrevivéncia desfidsociais e politicos
ficaram, em certa medida, dependentes de sua dagacide tornarem
mensagens e apelos politicos atraentes na linguagemmidia [...]
(Figueiredo, 2000, p. 40).

A interacdo entre comunicacdo e politica € mais pernebida durante as
campanhas eleitorais, pois a fixacdo das imagengadlitica e as imagens dos

candidatos (isoladamente ou inter-relacionadas)asdomiladas mais facilmente pelo

10 artigo pode ser encontrado no endereco httpu/nnp.raioz.com/souvenir.pdf.
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eleitorado, principalmente em relacdo as quest@dstantivas, devido ao éarduo
trabalho realizado pelas assessorias de comunidatggrada. Caracteristicas fisicas,
convicgbes politicas, filiacdo partidaria, capadelade lideranca, competéncia,
confianca, programa de governo, modelo adminigtatsdo atributos pessoais e
politicos que se confundem e passam a formar unca imagem: a do candidato em
competicdo ou, genericamente, a imagem da politicamomento eleitoral, s&o
trabalhados no imaginario popular. Pesquisas sabzas para medir o nivel de
identificacdo do eleitor com o candidato, camparsidasrealizadas, noticias divulgadas,
eventos sdo promovidos, paginas na web permiterendet a interatividade
melhorando as redes de relacionamento, tudo para quagem do politico em questao
seja aceita e assimilada.

As eleicbes de 2006 - o candidato do PT - Lulaa&ampanha eleitoral

Nordestino, pobre e analfabeto. Para a maioria mpsze dentro dessa
realidade, esta € uma sentenca irreversivel. Raralhacio Lula da Silva, apenas um
desafio, que se traduziu, anos mais tarde, em uaralg conquista. Pela primeira vez
na historia da politica brasileira um representéagéimo do povo chega a Presidéncia
da Republica.

Luiz Inacio da Silva nasceu em Garanhuns, em Pdmeon Nascido em
uma familia de lavradores pobres, € um dos oitmdilde Aristides Inacio da Silva e
Euridice Ferreira de Mello, conhecida como donailinfendo estudado até a 52 série
do Ensino Fundamental, antigo curso primario, foha escola do Servigo Nacional de
Aprendizagem Industrial (Senai) que obteve o diglaécnico de torneiro mecanico,
que Ihe permitiu o status de trabalhador e o irsgre® mercado de trabalho.

A profissdo abriu o caminho para o futuro liderdsial e da esquerda
brasileira. Apesar de liderar os operarios nasslstadicais, Lula andava no caminho
contrario ao da politica. Defendia os interesseslasse operaria com unhas e dentes,
mas nao relacionava suas atitudes a nenhum paidtcco de esquerda. Pelo menos
até o dia em que o seu irmao sindicalista, Frec&Hoi preso e torturado. A revolta
pela violéncia sofrida, aliada a falta de politieogajados na causa operaria, fez nascer
o Partido dos Trabalhadores (PT), uma organizag&csq fortaleceu muito no cenério
politico brasileiro. No PT, a comunicacao funcitwem e conta com inlmeros recursos,
desde os primarios como a comunicagao interpesééad comunicacdo disseminada
pelos mais avancados recursos tecnoldgicos e addizpelos profissionais de

comunicacao integrada. Na pagina do PT na Interfieto esta na utilizagdo de varios
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veiculos de comunicacéo integrada que vao do jaligéhl, a sala de imprensa virtual,
videos, radio, boletins e news letters dirigidésdms os filiados ao partido e também ao
publico em geral que pode cadastrar seu e-mail g@mpanhar as noticidsto sem
falar nos meios tradicionais bem conhecidos.

A historia de vida do metallrgico e sindicalistae e elegeu presidente o
separa dos antecessores e possivelmente dos sas€sdfleito para um primeiro
mandato na presidéncia da Republica, Lula concaroeamente e ganhou a elei¢cdo de
2006. Apesar dos problemas enfrentados no prinmagiadato, Lula contou com o
trabalho de uma assessoria de comunicacdo e nmayketujo trabalho rendeu
excelentes resultados. A cultura de comunicacaBTdesta presente na pagina do seu
candidato na Internet.

A Comunicacdo Integrada nas eleicbes 2006 - Analigia Campanha de Lula em sua
pagina na Internet

Dada a complexidade da proposta deste trabalhdeceneial teérico foi
construido através de livros, artigos e documeeitesdnicos, que ancorou-se em
autores reconhecidos no meio académico. No estedmsb procurou-se identificar a
utilizacdo da comunicacao integrada e de seus atesaa construcdo da imagem
politica de Lula, através de mecanismos discursouws se refletem no imaginario
popular, na construcdo da sua trajetoria e na e&oluwa carreira politica, numa
caminhada longa e dificil que culminou na reeleigéi@ presidente em 2006, conquista
que ocorre lenta e constante ao longo do tempo.

O objeto de estudo qualitativo serdo os diferemessumentos utilizados na
campanha politica de Luiz Incio Lula da Silva,eesgimente no segundo turno, para
as eleicbes presidenciais de 2006, e presentesuanp&gina na Internet, mas que
representavam a totalidade dos materiais estraggjcaficos, e visuais trabalhados por
sua assessoria de marketing (na verdade pelohmatedlizado pode ser denominada de
assessoria de Comunicacgao Integrada) utilizadoagessibilidade do pesquisador.

Para a campanha foi elaborado material com coréssfe marcantes, aliando
o vermelho do PT - Partido dos Trabalhadores adevamarelo que representam o
Brasil em suas principais riquezas: a natureza"euoo" conceito aqui empregado
simbolicamente e envolvendo as riquezas brasileiragiferentes setores da economia.
Iconograficamente esta € uma representacdo fortpiee atua como propaganda

subliminar no inconsciente popular pois as pessdafazem essa associacao de forma

12Texto retirado de http://iwww2.uol.com.br/JC/sitesBSE_LULA/historia.htm.
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consciente. Como esta colocado no referencialdeoeste € um conteudo, "arquétipo”
presente no "Inconsciente Coletivo" brasileiroerefdo-se as crengas e conhecimentos
comuns que sao de dominio geral. Outro fator deages é uma foto bem grande de
Lula, sobreposta a pagina - em primeiro plano,xaprando-o do internauta que acessa
0 site. Fica proximo do visitante um homem de soriargo, olhando de frente e
trazendo impressa em si mesmo a histéria de umamidi nordestino, cujo grau de
instrucdo formal é muito pequeno, mas cuja tragtde vida demonstra um outro tipo
de competéncia: o da luta e da vitéria. Esta agaibelecido o heroi - aquele que em
todos os tempos possui as mesmas caracteristitas;dntra as adversidade e prova
que é possivel vencer. Vencer os doutores, comoaRéo Henriqgue, José Serra e
outros. Esta aqui representado o mito arquetipmoherdi presente no imaginario
popular. Esta trajetoria ndo foi a midia que esuewnas fez parte dela (tanto a seu
favor quanto contra ele). A midia, através do meies comunicacdo e de seus
profissionais interveio muitas vezes nesta hist@jadou a construi-la, quando através
das diversas campanhas para diferentes ocuparsaoévespacos publicos, diferentes
lugares e cargos, criou slogans em cima de suasiérpias de vida, mudou postura,
enunciou discursos e acompanhou a mudancga dontetirgue foi engraxate, que foi
metallrgico, que foi sindicalista, que se transfmurem politico, mas que é referéncia
para todas estas pessoas dos diferentes lugaresssqoe percorreu e que se
identificam com ele. Ainda agora. Que véem neleragnalidade publica que gostariam
de ser.

Esta estratégia inicial que angaria simpatizantesoac todo o material
encontrado na péagina, que é farto e disponivel guaeen o quiser. E uma estratégia de
Comunicacédo Integrada muito bem estruturada, gseapdespercebida pela maioria da
populacao e pelos proprios militantes.

Os materiais publicitarios expostos permitem dowadltacil de adesivos (para
as mais diferentes finalidades) botons, cartazasddiras, panfletos, folhetos, foto
oficial, jingles, cartilhas, videos e pasmem, até Manual de Identidade Visual, que
muitas organizacdes que se prezam ndo tem. Naobgetivo deste trabalho esgotar a
andlise do material publicitario produzido, apemasstrar que o que estd presente na
pagina é material produzido por um profissional gsta dentro da Comunicagéo
Integrada.

Na mesma pagina, podemos acessar facilmente ad®alenprensa, que

possibilita a qualquer jornalista interessado ossm@ea inUmeros releases das mais
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diferentes areas para pautar matérias em diferattiégrias de jornais ou revistas,
assim como possui um clipping que permite acesslar@ material publicado. As notas
de imprensa séo cuidadosamente elaboradas, cuiganaague a filosofia que permeia
a campanha esteja presente e seja respeitada. Mas#@® agilizadas coletivas de
imprensa e contatos com a Assessoria do Candidato.

As atividades de Rela¢des Publicas ndo estdo laestennome, mas estdo
implicitas através das mais diferentes atividadesios como se estabelecem redes de
relacionamentos, como € buscada a participacadfelertes segmentos de publicos,
guando no canto direito da tela do computador do o linck "tire suas duvidas"
aparece um convite: seja um militante de carteinh

Outra opcédo € a galeria de fotos, onde os varientes estrategicamente
escolhidos ou programados estédo representadosesenmra imagem do candidato, de
Seus assessores ou sua esposa, estdo em evidéotia. vez sdo utilizadas as
estratégias de construcdo de imagem que tdo b&uslagdes Publicas conhece e
administra. O cerimonial varia de acordo com ai@cas o0 publico, mas é certo que no
decorrer do tempo Lula foi bem instrumentalizads tecnicas de agradar ao povo:
mudou a forma de se comportar, falar, vestir eycgzalmente sua postura corporal.
Percebe-se ai um grande trabalho de Mediatrainnig.

Este € um pequeno recorte da analise dos instromed# comunicacao
utilizados na campantia embora tenha sido tentado um contato com o Meirketle
Lula, Jodo Santana, com o pessoal de apoio doiprBdr e até a Ouvidoria do PT
tenha sido acionada, ndo se obteve resposta ddogpeaofissionais efetivamente
trabalharam na campanha, nem os contratados e maitos se poderia ter uma idéia
de quantos sdo os voluntarios, militantes, adegibokula que prestaram seu apoio e
emprestaram sua solidariedade incondicional, apdsartodo o cenario politico
brasileiro que abordamos aqui, como cenario quecadeu e acompanhou todo o
processo eleitoral.

A partir da analise pura e simples dos instrumedisgoniveis na pagina do
candidadto, pode-se afirmar, sem medo de errar, agi®@ € uma construcdo de
Comunicacgédo Integrada, estejam I4 os profissiomaisejam representados pelos seus
instrumentos e atividades.

E ela funciona! No dia 29 de outubro pode-se ctastgeus resultados, sua

eficacia. "E Lula de novo".

13 Veja 0s anexos a partir do site Lula 13
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