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Resumo: O objetivo deste artigo € propor uma reflexdo sobre as interfaces entre a
comunicacdo politica e a comunicacdo organizacional a partir da analise das
atribuicdes exigidas dos profissionais de ambas as areas. A comunicacao politica tem
exigido profissionais com conhecimentos em comunicacao organizacional. Pesquisa,
planejamento, gestdo e avaliacdo sdo algumas das competéncias do comunicador
organizacional que s&@o consideradas essenciais numa assessoria de comunicacao
politica. No atual cenario de campanha permanente, a politica € uma arena de
competicdo pela producdo de imagens dos atores politicos e imposi¢cdo destas na
esfera de visibilidade publica. O profissional de comunicacdo organizacional tem o
trabalho de cria-las e gerencia-las para a obtencdo de uma opinido publica favoravel.
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Abstract: The purpose of this article is to propose a reflection about the interfaces of
communication, both political and organizational based on analyses of the attributes
required of professionals of both areas. The political communication has been required
of professionals with knowledge of organizational communication. Some of the
organizational communicator skills have never been considered essential in an
advisory of political communication such as searching, planning, management and
evaluation. In the current scenario of permanent campaign, politics is a kind of
competition area of image production of political actors and the imposition of such in
the sphere of public visibility. The professional of organizational communication has
the task to creat and manage them to obtain a favorable public opinion.
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1 Introducéo

As campanhas politicas e eleitorais ndo tém fim. Elas sdo consideradas
permanentes (CHARNOCK, 2005; FERNANDES E MARTINS, 2017; FONTOURA,
2014; GOMES, 2004; HECLO, 2000; JOATHAN, 2017; NOGUERA, 2001). A esfera

politica exige dos consultores politicos o desenvolvimento de estratégias eleitorais,
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diariamente, durante o mandato, a fim de manter uma imagem positiva e construir e
preservar o0 apoio popular. Os politicos ndo apenas governam ou legislam, mas o
fazem como se o periodo de propaganda politica ndo tivesse acabado.

Para esse trabalho, os assessores de comunicacdo politica utilizam novos
instrumentos que levam a espetacularizacdo das atividades politicas e a
personalizacdo dos candidatos (FERNANDES e MARTINS, 2017). Essa campanha
ininterrupta  também precisa da utilizagdo dos instrumentos de comunicagéo
organizacional para conquistar mais vitérias nas urnas. Na disputa cotidiana por
apoios e votos, os atores politicos comecaram a sentir essa necessidade.

Em nosso entendimento, a comunicacdo organizacional também pode ser
caracterizada como é&rea fundamental de conhecimento para o exercicio das
assessorias politicas. Ela ndo esta restrita ao mundo das empresas privadas.

Nesse contexto, este artigo tem o objetivo de propor uma reflexdo sobre as
interfaces entre a comunicacdo politica e a comunicacdo organizacional a partir da
andlise das atribuicdes exigidas dos profissionais de ambas as areas. Com esse
estudo, foi possivel identificar qual € a contribuicdo e o lugar da comunicacao
organizacional na comunicacgdao politica.

Por meio da técnica de analise de conteudo, serdo analisadas as publicacdes
de vagas de emprego e estagio de comunicacao politica publicadas nos grupos de
Facebook Jornalistas de Brasilia, Comunicag&o — UnB e Comunicac¢do Organizacional
UnB, no periodo entre 1° de janeiro de 2012 e 20 de outubro de 2017.

Os resultados mostram que o comunicador organizacional pode exercer as
mesmas atividades dos profissionais de outras habilitacdes na area de comunicacao
politica, mas o seu principal espaco de atuacdo estd focado na gestdo da
comunicacdo, utilizando como seus principais instrumentos a pesquisa, O
planejamento e a avaliagéo.

A seguir, serdo apresentados os resultados de pesquisa bibliogréafica sobre a

comunicacao organizacional, a comunicacao politica e a campanha permanente.

2 Comunicacao organizacional



A comunicacdo organizacional teve inicio com a demanda de informacdes
pelos diversos publicos das instituicdes. Como resposta, as organizacdes comecaram
a fazer as proprias publicagdes. Martinuzzo (2013) considera a criacédo do Lloyd List,
o primeiro jornal de empresa, em 1796, a origem da comunicac¢ao organizacional.

Os governos também aderiram a essa producéo. O presidente norte-americano
Andrew Jackson lancou o The Globe, em 1829, e tornou-se o precursor dos house
organs governamentais (MARTINUZZO, 2013).

Mas apenas em 1906 foi aberto o primeiro escritério de assessoria de imprensa
do mundo, nos Estados Unidos por lvy Lee. O jornalista fundou o Ivy Lee and T.J.
Ross Associates especialmente para atender o empresario John Rockefeller
(MARTINUZZO, 2013).

No Brasil, a primeira experiéncia de comunicagdo organizacional foi no setor
publico. O Ministério da Agricultura, Industria e Comércio instituiu a Seccao de
Publicacdes e Biblioteca com o objetivo de atender e enviar notas a imprensa, prestar
informacdes e fazer propaganda (MARTINUZZO, 2013).

O primeiro departamento de Rela¢des Publicas no pais foi criado, em 1914,
pela fornecedora de energia elétrica Light - The Sao Paulo Trainway Light and Power.
Esse setor da empresa produziu o Boletim Light, considerado o house organ pioneiro
no Brasil (MARTINUZZO, 2013).

O governo Vargas, em 1934, lancou o Programa Nacional, que passou a se
chamar A Hora do Brasil, em 1935, e recebeu o0 nome atual A Voz do Brasil, em 1946
(SILVA, 2008). A Hora do Brasil foi um instrumento estratégico de uma politica de
comunicacao para a legitimacao politico-ideoldgica durante o Estado Novo, a ditadura
de Getulio Vargas. Era a divulgadora oficial do governo, principalmente dos discursos
do presidente. “A inspiragdo maior que engendrou a Hora do Brasil foi a dos modelos
de comunicacdo de massa recém descobertos pelos regimes nazi-fascistas que se
instalaram e se fortaleceram na Europa, naquele periodo” (PEROSA, 1995, p. 47).

O Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural (DPDC) - criado pelo
decreto n® 24651, de 10 de julho de 1934 - foi transformado depois no Departamento
de Imprensa e Propaganda (SILVA, 2008). O DPDC é considerado o primeiro 6rgao
oficial de informacao no Brasil.

Segundo Perosa (1995), o DIP foi responsavel por todos os processos que

serviram de instrumento de difusdo como, por exemplo, a radiotelefonia e a



cinematografia; e por incentivar a producdo de filmes educativos e de desportos.
Ainda, realizou a censura cinematografica e a formacéo de redes nacionais de radio
para pronunciamentos do governo.

O DIP nasceu com o propdésito de coordenar e orientar a propaganda nacional
interna e externa. Ele distribuiu, regularmente, milhares de noticias e comentarios a
respeito da conjuntura nacional para cerca de 2 mil jornais no pais. Além disso,
abasteceu aproximadamente 2200 jornais no exterior. O Departamento de Imprensa
e Propaganda também produziu o boletim O Brasil de Hoje, de Ontem e de Amanha
(PEROSA, 1995).

Kunsch (2006) considera que a comunicagao organizacional no Brasil comecgou
a se configurar efetivamente com o processo de industrializagdo. Os passos decisivos
foram dados, no inicio da década de 1950, a partir da politica industrial
desenvolvimentista de Getulio Vargas, que, anos depois, foi impulsionada por
Juscelino Kubitschek. Multinacionais se instalaram no pais, estabelecendo seus
departamentos de Rela¢des Publicas.

As companhias buscaram intensificar a comunicacdo com os funcionarios, e
foram produzidas publicactes dirigidas especialmente ao publico interno, ainda que
num formato preponderantemente informativo. No caso da comunicacdo externa,
foram elaboradas publicacdes que divulgavam os produtos devido a concorréncia e
aos novos processos de comercializagao. Para Kunsch (2006, p. 24), “a propaganda
foi pioneira em buscar formas de comunicagao mercadoldgica com o0 mundo exterior”.

De acordo com a autora (2006), as organizacbes comecaram a fazer altos
investimentos em comunicacdo massiva 0 que acarretou na estruturacdo das
agéncias de propaganda para atender melhor esses clientes, criando até setores de
Relacbes Publicas. Torquato (2009) afirma que, nessa época, as empresas
comecaram a embutir, na venda do produto, o conceito, a identidade, o renome, a
fama e o valor da marca, além de lapidar a imagem institucional. E os setores de
marketing aproximaram-se da comunicagcéo empresarial para a realizacéo de projetos
e programas em parceria.

Apesar de todas essas mudancas, ainda ndo se falava em comunicacao
empresarial ou organizacional. Na opinidao de Kunsch (2006, p. 23 e 24), havia uma
“atuacao bastante estanque de jornalismo empresarial e de relagbes publicas (...) e

foi com essas duas areas que teve inicio a comunicagao organizacional”.



Nos anos 1980, aconteceu 0 boom na comunica¢do organizacional com a
reabertura politica no pais. As empresas e instituicbes comecaram a compreender
que a transparéncia e o relacionamento democratico sédo indispensaveis. Na década
seguinte, com a globalizagdo, a comunicacdo tornou-se uma area estratégica
fundamental para verificar tanto as oportunidades quanto as ameacas (KUNSCH,
1997, p. 64).

De acordo com Torquato (2009), o panorama da comunicag&o organizacional
revelou-se pela fresta do nicho do qual ele designa de “jornalismo empresarial”. A
comunicacdo organizacional iniciou-se nas grandes corporacfes, mas nao se
restringiu a essa area e nem deve ser considerada apenas para o mundo empresarial,
como confirma Kunsch:

O termo comunicagédo “organizacional”’, que abarca todo o espectro das
atividades comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplicando-se a
qualquer tipo de organizagdo — publica, privada, sem fins lucrativos, ONGs,

fundacoes, etc., ndo se restringindo ao ambito do que se denomina “empresa”
(KUNSCH, 2003, p. 150).

Torquato (2009) explica que os caminhos foram ampliados e a comunicacao
empresarial avancou, a partir do final da década de 1980, tanto no campo da
comunicacdo governamental quanto do marketing politico.

Campanhas politicas, campanhas institucionais, tanto na esfera privada
guanto na publica, sinalizavam um novo tempo. Néo fazia mais sentido em
se restringir a comunicagdo ao exclusivo mundo das empresas. A

organizacgao — sindical, associativa, partidaria — tornou-se a referéncia para
abrigar a nova realidade” (TORQUATO, 2009, p. 26).

Torquato (2010) lembra que as campanhas de 1986, para governos estaduais,
abriram um intenso ciclo de marketing politico. Na época, ele trabalhou nessa area
para “ampliar o leque da comunicagdo, buscando agregar a ela novos eixos —
pesquisa de opinido, formacédo do discurso (identidade), articulagcado e mobilizagéo de
massas”. Por isso, para o autor, a organizagdo tornou-se a designacdo mais
abrangente e apropriada (TORQUATO, 2010, p. 23).

Apesar de, desde o inicio deste século, Torquato propor abranger o termo
comunicacao organizacional para a comunicacao politica, na realidade da pratica
académica essas duas areas, apesar de proximas e convergentes, ainda se mantém
como areas de estudo distintas. Na minha experiéncia profissional, notei que os
assessores de comunicacao de politicos profissionais e partidos politicos, na maioria

jornalistas, quase nao utilizam os instrumentos de comunicagdo organizacional tao
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essenciais para a gestao da imagem dos partidos e dos politicos. Isso ocorre, muitas
vezes, por nao terem formacdo nem dominio da area ou simplesmente por néo
reconhecerem a importancia desses instrumentos em sua atuacgao profissional.

Nos curriculos dos cursos ndo ha disciplinas obrigatorias voltadas para a area
politica. Os profissionais deixam a faculdade sabendo as ferramentas organizacionais,
porém sem entender a politica, tdo essencial para promover as estratégias e gerenciar

crises.

3 Comunicacdao politica

Com o advento da televisao, o trabalho da assessoria de comunicacao tornou-
se essencial jA na década de 1940 nos Estados Unidos (NEGRINE e LILLEKER,
2002). No entanto, a nova era das campanhas ocorreu apenas nos anos 1960, quando
as emissoras nacionais de TV desse pais passaram a ser o0 meio predominante da
comunicacao politica (BLUMLER e KAVANAGH, 1999).

Foi neste periodo que a comunicacéo se transformou numa inddstria poderosa
e, enquanto tal, alcancou dimensao global. A comunicacdo de massa e a industria
cultural ganharam o centro das instituicbes sociais. E, assim, os atores politicos
incorporaram a comunicacdo de massa como uma variavel significativa em seus
processos de formulacdo e decisdo politica, especialmente nas experiéncias
democraticas. Na politica contemporanea, essa estreita relagcdo entre comunicacgéo e
politica se estabelece tanto nas campanhas eleitorais quanto nos exercicios de
mandato (GOMES, 2004).

Importante ressaltar que a televisdo provocou mudancgas na “cultura politica,
isto é, das crencas e atitudes relativas a politica e suas instituicdes” (MIGUEL, 2002).
Impés, assim, o fim do “amadorismo” e exigiu a profissionalizagdo da comunicagéo
politica, além de requerer novos conhecimentos e habilidades no universo politico. As
exigéncias da comunicacao repercutiram na atuacéo dos atores e instituicdes politicas
e ocasionaram, inclusive, uma fragilizagdo do papel dos partidos politicos. (GOMES,
2004).

O trabalho dos membros e filiados a partidos, por exemplo, foi visto como

idealista e amador na comunicacdo. Como disse Blumler (apud GOMES, 2004),



“aqueles que sdo menos afinados com a esfera midiatica sdo desacreditados como
amadores desconectados com o mundo moderno”. A era da industria da consultoria
politica, dos consultores estratégicos, dos profissionais de campanha, da assessoria
politica, dos consultores politicos, ou dos marqueteiros - como sao mais conhecidos
no Brasil - teve inicio na década de 1990. Esses sao os considerados profissionais
competentes para fazer a “advocacia midiatica”, defendendo os interesses politicos
na esfera de visibilidade publica (GOMES, 2004).

Para Plasser (apud GOMES, 2004), além da profissionalizacdo das
campanhas, a cultura politica centrada na televisdo, o crescimento da importancia da
publicidade politica paga com o0 consequente aumento dos orcamentos das
campanhas, o destaque aos debates televisivos no periodo eleitoral e 0 aumento das
campanhas focadas no candidato foram também fatores responsaveis pelo declinio
da funcéo dos partidos politicos na organiza¢do da campanha.

Torquato (2010) explica que, nas campanhas, devido aos partidos estarem
desgastados perante a opinido publica, a comunicacdo deveria estar centrada no
candidato, e a imagem deste deve prevalecer sobre a do partido. Exatamente esta
abordagem alinha-se as caracteristicas da linguagem dos meios de comunicacao,
especialmente da televisdo, que privilegiam os aspectos pessoais e privados dos
politicos, levando a uma reafirmacdo do aspecto personalista presente na cultura
politica brasileira de forma geral.

Blumler e Kavanagh (1999) consideram que, com a televisdo sendo o principal
veiculo para a comunicacao politica, os partidos politicos perderam ainda a lealdade
dos eleitores, formou-se um eleitorado instavel. Os meios de comunica¢ao impactam,
assim, a percepcao que os individuos formam do mundo, atingindo também o
comportamento politico (MIGUEL, 2002).

Segundo Miguel (2002), com o surgimento do televisor, os elementos
imagéticos ganharam forca redobrada. A aparéncia de quem fala pode predominar
sobre o que é falado. Na época do radio, a retérica era 0 mais importante. Antes a
altura do candidato também era relevante, pois ele precisava se destacar no palanque
dos comicios e no meio do povo.

Hoje os consultores de comunicacdo projetam imagens que agradem ao
publico do ator politico - mediante o estilo de cabelo, barba, vestuario, postura e

expressao. S&do mudangas “ornamentais”, ou seja, nos aspectos visuais, que podem



transmitir mensagens de simplicidade, de competéncia, de modernidade, de
jovialidade, de popularidade, entre outros, alterando o perfil do politico ao gosto do
eleitor (MIGUEL, 2002).

As estratégias politicas em geral, principalmente as eleitorais, estdo centradas
no consumo de imagens publicas. A criacdo, a circulacdo e até a disputa pela
imposicdo das imagens sao etapas fundamentais do planejamento estratégico
(MIGUEL, 2002).

Miguel também aponta a fragmentacéo do discurso como outra mudanca que
a TV suscitou. Para o autor, ndo se trata de uma caracteristica do meio, mas devido
ao uso comercial. Os telejornais, por exemplo, apresentam matérias curtas, com
sonoras de poucos segundos. Os politicos e os candidatos séo orientados pela propria
assessoria a desenvolver um estilo discursivo compactado, com as famosas “frases
de efeito”, abandonando o aprofundamento das ideias para conseguir um espago no
noticiario (MIGUEL, 2002).

Nos primeiros anos deste século, a maioria dos discursos dos agentes politicos
eram ainda transmitidos pelo radio e pela televiséo, até entdo os principais meios de
comunicacdo entre os politicos e os cidaddos. Mas a internet entrou nessa cena e
conquistou grande parte do espaco. Hoje o ator politico pode fazer discursos para
varias plataformas digitais, gravado ou ao vivo, de diferentes tamanhos — ndo esta
limitado aos segundos como na TV — e estilos. Lembrando que “o discurso politico é
um agente poderoso de poder” (TORQUATO, 2010, p. 28).

A internet propicia também a apresentacéo de diferentes visdes e posicdes, o
gue a grande midia, as vezes, ndo mostra. Isso é fundamental, justamente, pela
possibilidade de colocar varios pontos de vista para o eleitor elaborar a propria
concepgao.

A era digital produziu ainda formas de interacdo efetivas, proporcionando uma
maior participagdo politica de grupos sociais minoritarios e marginalizados na
sociedade. H4 uma comunicac&o direta entre politicos e a populacdo. E um espaco
que o cidadao pode se manifestar e, ainda, pressionar o politico para a resolucéo de
determinado problema. Isto deve ser encarado de maneira positiva pelo representante
do povo, apesar de haver eleitores que ndo sabem diferenciar as competéncias do

Legislativo e do Executivo. Chegam, por exemplo, a pedir para um deputado o



tapamento do buraco da rua onde moram sendo que esta ndo € competéncia do
Legislativo, mas do Executivo.

Ainda que existam desigualdades e assimetrias no que tange ao acesso a
internet no Brasil, € possivel dizer que os meios de comunicagdo romperam barreiras
entre espacos sociais diferentes. Alcancam as pessoas localizadas nos pontos mais
remotos, de diferentes culturas, classes sociais e niveis de escolaridade. Eles moldam
0 mundo politico contemporaneo pois sdo o principal meio de contato entre os agentes
politicos e os eleitores nas democracias. Pode-se dizer que a midia “brilha” como a
referéncia para o planejamento politico.

Por outro lado, a imprensa ocupa a posicdo hegeménica da selecéo da noticia,
apresentando os recortes dos fatos como sendo a “realidade ou, ao menos, sua
parcela significativa” (MIGUEL, 2004, p. 94). Mas apesar de ser o gatekeeper, ndo
possui mais o monopolio do agendamento. A internet viabilizou a “producao de
conteudos endogenos, e sua transmissao, sem fronteiras, pelos agentes sociais”
(PERUZZO, 2002, p. 46). Ela possibilitou também ao cidadao inserir na agenda da
midia os temas de seu cotidiano (PIMENTEL, 2009). Esses assuntos também
influenciam a agenda politica. Discursos politicos e proposicdes legislativas podem
ser definidos por meio dessa agenda cidada.

A comunicacao politica tem o papel de mostrar ao eleitor que o politico esta
atento aos seus problemas e reivindicagdes, e busca soluciona-los e proporcionar
mais qualidade de vida a todos os cidadados. Esse trabalho dos consultores politicos
€ fundamental para a vitoria eleitoral e o exercicio do governo. “A competéncia
comunicativa, a habilidade para lidar com a comunicacdo de massa, torna-se um

elemento precioso para a esfera da politica” (GOMES, 2004, p.76).

3.1 O contexto de campanha permanente na politica

O declinio da confiangca na politica, a emergéncia dos cidadaos criticos
(NORRIS, 1999), o bombardeio de informagBes e a conexao ininterrupta a internet
exigiram dos politicos a profissionalizacado das campanhas e a continuidade delas fora

dos periodos eleitorais, ou seja, permanentemente.



A campanha permanente € “o desenvolvimento de estratégias eleitorais em
periodo de mandato (..) a fim de manter uma imagem positiva perante o publico e,
assim viabilizar futuros sucessos eleitorais” (JOATHAN, 2017). E um continuo cenario
eleitoral, que ndo tem fim para quem anseia estar no poder.

O termo campanha permanente ndo € muito conhecido no Brasil. Apesar da
relevancia para a comunicacao politica, a literatura nacional ainda é escassa. No pais,
apenas no inicio do século XXI, que o fenbmeno ganhou a atencao dos pesquisadores
e tornou-se objeto de estudo, mas com foco na pretensao politica de produzir imagens
dos atores politicos e gerencia-las nos meios de comunicacédo de massa.

Em 2004, Gomes tratou sucintamente de campanha permanente. Explicou que
os politicos “ndo apenas governam ou legislam, mas o fazem como se estivessem o
tempo todo em campanha”. Para o autor, “a campanha agora se confunde com o
mandato” e a chama de “elei¢cao interminavel” (GOMES, 2004).

Segundo Charnock (2005), a origem do conceito campanha permanente foi o
memorando apresentado por Patrick Caddell, consultor de opinido publica do partido
democrata, em 1976, ao recém-eleito presidente dos Estados Unidos, Jimmy Carter.
Neste documento, Caddell afirmava que para governar com aprovacao publica requer
uma campanha politica continua. O memorando e o termo ganharam destaque, em
1980, com a publicacdo do livro “The Permanent Campaign”, do jornalista Sidney
Blumenthal.

Mas Heclo (2000) mostra que, sem utilizarem o vocabulo exato, desde os anos
1960, j4 havia observacdes semelhantes. O autor exemplifica com o fato de, proximo
as eleicdes de 1960, o jornalista Samuel Grafton escrever no New York Times sobre
a preocupante e crescente dependéncia dos candidatos e dos politicos nas novas
pesquisas de opinido publica para orientar sua propria atuacao politica.

Heclo (2000, p.3) considera que muitos elementos da campanha permanente
se cristalizaram em meio a carreira politica de Richard Nixon. Em sua concepgéo, a
eleicdo de Nixon a Camara nos Estados Unidos, em 1946, e ao Senado, em 1950,
ofendeu muitos observadores politicos, incluindo até os republicanos da “velha linha”,
com “campanhas de competitividade implacavel e mentalidade de relagdes publicas”.
Para o retorno de Nixon a politica, na década de 1960, houve um complexo trabalho

para vender “o novo Nixon”, com o uso sem precedentes de “pesquisas de opinido
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publica, consultores politicos e estratégias abrangentes de midia, arrecadacao
predatdria de fundos, e (...) uma campanha contra inimigos”.

Nixon mostra que uma comunicacao politica frequente e agressiva, com 0 uso
estratégico da midia, € um dos meios de operacionalizar a campanha permanente
para a construcao da imagem dos politicos. Mas a forma como ela pode ser elaborada
depende de varios fatores, principalmente do resultado das pesquisas de opinido. Por
meio desse instrumento, 0s consultores avaliam os atos dos governantes, a
expectativa da populagédo e a imagem do politico para determinar até os rumos do
governo. Além disso, o poder politico e os recursos financeiros influenciam nas
estratégias.

Na década de 1980, a campanha permanente se tornou um fenémeno
midiatizado. Os atores politicos trabalham para conseguir insercbes positivas na
televisdo, nas radios, nos jornais impressos e, depois, na internet, buscando aumentar
as apari¢des e influenciar a cobertura jornalistica (JOATHAN, 2017). Todos esses
meios sdo instrumentos poderosos para os politicos reforcarem seus discursos e
acOes e conquistarem seu publico-alvo.

Nas décadas de 1990 e 2000, a internet possibilitou a distribuicdo de
mensagens diretamente aos cidadaos, além de se tornar um meio de popularizar 0s
politicos, principalmente aqueles que ndo conseguem espaco na grande midia,
trazendo assim a impresséao de insignificancia do filtro noticioso desta.

O surgimento das midias sociais, nos ultimos anos, aumentou o contato entre
0os politicos e os eleitores, proporcionando um relacionamento direto, sem a
necessidade da intermediacdo dos meios de comunicacdo de massa. Os recursos
audiovisuais digitais sdo utilizados para informar, persuadir, comover e chocar o
eleitor, espetacularizando a politica como forma de conquistar o voto.

A aproximagdo, também, gerou mais cobranca e a critica dos cidadaos
aumentaram aos governantes, exigindo novas rotinas de comunicacgéo, planejamento
e prestacao de contas. Para alguns autores como Gomes (2011), no entanto, essa
participacdo online dos cidaddos ocorre somente de forma opinativa, pois ndo ha
propriamente uma democracia digital. O autor afirma que esta esbarra em obstaculos
inerentes da propria democracia brasileira, sendo necessario criar mais instrumentos

e oportunidades de participacao efetiva nas esferas de deciséo coletivas.
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Noguera (2001) afirma que a campanha permanente € um espaco de
convergéncia entre campanha eleitoral e comunicacdo governamental. Os politicos
tentam usar a publicidade institucional para divulgar suas realizagdes, defender seus
pontos de vista e persuadir 0 povo a apoiar 0s seus projetos. Segundo Fontoura (2014,
p.12), os politicos usam o “cargo eletivo, tanto do poder legislativo quanto do
executivo, no nivel nacional ou local, para assegurar uma base de apoio popular”.

Para evitar esse tipo de campanha permanente, o Ministério Publico tem
emitido recomendagdes aos poderes, e a recusa do cumprimento enseja em punigoes.
Em 2016, o Ministério Publico do Distrito Federal (MPDFT) expediu a recomendacao
n® 8/2016 para a Camara Legislativa do Distrito Federal (CLDF) ao considerar que
havia uso dos instrumentos de comunicacdo governamental pelos politicos para
promogdo pessoal. O documento inicialmente apresenta algumas consideragoes,

entre elas estao:

CONSIDERANDO que as audiéncias publicas sdo atos da Camara
Legislativa do Distrito Federal e, como tal, ndo é permitido, sob pena de
subverséo dos fins ético-juridicos visados pelo legislador constituinte, a sua
apropriacéo para a promog¢ao pessoal de parlamentares;

CONSIDERANDO que a propaganda pessoal com o uso da coisa publica,
além de refletir um gesto ilegitimo de dominacdo patrimonial do Estado,
desrespeita os postulados republicanos da igualdade, da impessoalidade e
da moralidade administrativa;

CONSIDERANDO que os cartazes, convites e banners e outros instrumentos
de convocacdo da sociedade a eventos e as audiéncias publicas séo
confeccionados com o uso de dinheiro publico, ou seja, com recursos
auferidos dos impostos pagos pela sociedade; CONSIDERANDO que se
constatou o uso reiterado de cartazes e convites de eventos e audiéncias
publicas da Camara Legislativa, em meio fisico e digital, com o nome
ostensivo de parlamentares, com o fim ilegitimo de promocéo das pessoas
dos parlamentares, em evidente subversao aos principios da Administracéo
Publica; CONSIDERANDO que os eventos e audiéncias publicas da Camara
Legislativa, como tal, sdo do 6rgdo promovente, 0s instrumentos de
convocacdes ndo devem fazer nenhuma referéncia a nome de parlamentar
(MINISTERIO PUBLICO DO DISTRITO FEDERAL, 20186, p. 2).

No documento, o MPDFT explica que tais condutas podem constituir atos de
improbidade administrativa. Considera que essas praticas provocam indevido prejuizo

ao erario e atentam contra os principios da administragédo publica. E recomendam:

Abstenham-se de fazer uso de nome ou alcunha de parlamentar em
publicidade, propaganda ou instrumento de convoca¢do para eventos ou
audiéncias publicas (convites, cartazes, banners e outros meios fisicos ou
digitais), por serem atos préprios da Camara Legislativa do Distrito Federal
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ou de suas comissoes, razdo pela qual devem manter seu carater publico e
impessoal (MINISTERIO PUBLICO DO DISTRITO FEDERAL, 2016, p.3).

O MPDFT deu prazo de 30 dias para a CLDF informar o recebimento e ja
identificar detalhadamente as medidas adotadas a fim de cumprir a recomendagéo.
Ao acatar essa orientacdo, a Mesa Diretora da Casa apresentou o Ato n° 64/2016
estabelecendo critérios para a divulgacao de atividade parlamentares relacionadas ao

processo legislativo:

Art. 1° A divulgacéo das atividades parlamentares relacionadas ao Processo
Legislativo, custeadas diretamente pelo parlamentar ou pelo erario, que
envolvam a participagdo da comunidade, ou sociedade civil organizada,
devera obedecer aos critérios formais estabelecidos neste Ato.

Art. 2° A divulgacéo dos atos que se refere o art. 1° devera conter:

| = nome e logomarca da Camara Legislativa do Distrito Federal em destaque
e, quando for o caso, o nome do érgao do Legislativo que coordenar o evento;
Il - endereco do evento e o nimero de telefone dos seus organizadores;

Il = nome do Parlamentar autor da iniciativa.

Art. 3° Fica vedada a aposicao de fotos de parlamentares na divulgacdo dos
atos cuja forma é regulamentada pelo presente ato.

Art. 4° As publicag8es de que trata este Ato deverdo ter carater informativo e
de prestacé@o de contas das atividades parlamentares, ndo podendo conter
informacdes que caracterizem promocdo pessoal ou eleitoral, e ficaréo
circunscritas as seguintes dimensdes e dados:

I - BANNER: Formato maximo de 0,90x1,50m, podendo conter informacgdes
como:

a) o0 nome do evento, data, hora e local,

b) logomarca da Camara Legislativa,;

c) endereco ou local do evento;

d) namero do telefone dos organizadores do evento;

e) o nome do parlamentar ou 6rgéo legislativo que apoiou a iniciativa, cujo
tamanho nao podera ultrapassar a 10 por cento do tamanho do banner;

Il = CARTAZ: Formato maximo de 33x48cm, podendo conter as mesmas
informacdes constantes das alineas a, b, ¢, d do inciso anterior, sendo que o
nome do parlamentar ou 6rgéo legislativo que apoiou a iniciativa ndo podera
ultrapassar a 2x11cm,;

lll - FOLDER: Formato A4, podendo conter as mesmas informacfes
constantes das alineas a, b, ¢, d do inciso | deste artigo, dependendo do tipo
de evento, objetivo ou conteldo;

IV = CONVITE: Formato maximo 10x15cm, expedido sempre em nome da
Camara Legislativa ou 6rgéos dela integrantes, podendo conter as mesmas
informacdes constantes das alineas a, b, ¢, d do inciso | deste artigo,
dependendo do tipo de evento, objetivo ou conteGtdo (CAMARA
LEGISLATIVA DO DISTRITO FEDERAL, 2016, p. 184 e 185).

Esse ato autoriza a colocacdo do nome do parlamentar em eventos e materiais
da CLDF, desde que seja autor da iniciativa e com restricbes de tamanhos. Para os
politicos, a presenca de seus nomes nos trabalhos é uma prestacdo de contas do

trabalho ao seu eleitor.
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Apesar da imposicao de restricdes na publicidade de alguns 6rgéos, os politicos
nao deixam de buscar outros meios para apresentar suas atividades ao povo. Eles
chegam a produzir os seus materiais de divulgacdo, pagos com recursos proprios.
Revistas, informativos, convites, cartazes, folders, banners, videos, etc apresentam
aos eleitores que o determinado politico é quem esta atento as demandas deles, que
tem interesse em atendé-las e € o Unico capaz de trazer a solucéo.

Além disso, politicos se promovem em cima de outros 6rgdos quando tém
cargos nestes, sendo outro meio para a realizagao da campanha permanente. No jogo
politico, quando aliados, da base ou por troca de votos, atores politicos ganham postos
em outras instituicbes para empregar seus cabos eleitorais e conseguir cumprir suas
promessas de campanha (uma das praticas caracteristicas do patrimonialismo
brasileiro, onde as diferencas entre interesses publicos e privados se tornam ténues).
A obtencao de funcdes no alto escaldo ainda € uma forma de mostrar prestigio e
competéncia, e conseguir mais visibilidade, promovendo iniciativas espetacularizadas
também em outras instituicdes.

A campanha permanente ndo € apenas para quem tem um cargo eletivo, ou
seja, para quem foi eleito e continua a fazer campanha durante o mandato. Ha aqueles
gue ndo conseguiram se eleger e continuam em campanha depois do periodo
eleitoral.

Utilizam-se de seus trabalhos como lideres comunitérios, ou sindicais, ou de
associacdes, ou de determinada carreira, por exemplo, para obter visibilidade ao lutar
por direitos de uma categoria ou comunidade e conquistar o reduto eleitoral. De um
buraco na rua a reunides com autoridades, ja fizeram dramatizacdes. A maioria ainda
nao tem consultores de comunicacdo, mas quando eleitos ndo ficam sem esses
profissionais. Por enquanto, no amadorismo, fazem folhetos, jornais, gravam videos,
criam grupos e paginas nas midias sociais, promovem reuniées com a populacéo e
criticam os politicos eleitos.

A seguir, vamos discorrer sobre qual o lugar dos profissionais de comunicacao
organizacional neste contexto da comunicacdo politca em que campanhas
permanentes, praticas patrimonialistas e producdo amadora de material de divulgagéo

de partidos e politicos profissionais sédo elementos frequentes.
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4. O lugar do comunicador organizacional na comunicacao politica
A discussdao das competéncias do comunicador organizacional na
comunicacao politica foi feita a partir da andlise das vagas de emprego e estagio de
assessorias politicas, divulgadas nos grupos de Facebook Jornalistas de Brasilia,
Comunicacéao - UnB e Comunicacdo Organizacional UnB — grupos de comunicacéo

nas midias sociais em Brasilia.

Nesses meios foram publicadas dez oportunidades de emprego e quatro de

estagio entre 1° de janeiro de 2012 e 20 de outubro de 2017. Algumas delas foram

divulgadas em mais de um grupo. Do total, ha dois postos de trabalho fora do Distrito

Federal - em Tocantins e Mato Grosso.

Quadro 1 — Vagas anunciadas em grupos de Facebook de Brasilia — 1° de janeiro

de 2012 a 20 de outubro de 2017

Vaga

Grupo de Facebook

Data da publicacdo

Rede Sustentabilidade

Jornalistas de Brasilia e
Comunicacdo — UnB

16 de outubro de 2017

Nova vaga de estagio em midias
sociais de deputado

Comunicacdo — UnB e
Comunicacgao Organizacional
unB

10 de agosto de 2017

Estagio em midias sociais de
deputado

Comunicacdo — UnB e
Comunicacgao Organizacional
unB

12 de julho de 2017

Campanha no Mato Grosso

Jornalistas de Brasilia

3 de agosto de 2016

Assessoria de um deputado
distrital

Jornalistas de Brasilia

10 de junho de 2016

Estagio em assessoria de
imprensa politica

Jornalistas de Brasilia

17 de agosto de 2015

Jornalista pleno na lideranca do
PSD

Comunicacdo — UnB

24 de marco de 2015

Cinegafista sénior na lideranca do
PSD

Comunicacdo — UnB

24 de marco de 2015

Assessor de parlamentar na
Céamara Federal

Jornalistas de Brasilia

4 de marco de 2015

Assessor de candidata a
deputada federal

Comunicacdo — UnB

16 de julho de 2014

Deputado Federal Policarpo

Jornalistas de Brasilia e

02 de agosto de 2013

(PT/DF) Comunicacdo — UnB
Deputado professor Sérgio Jornalistas de Brasilia e 13 de marco de 2013
(PSC/PR) Comunicacdo — UnB

Profissional para projeto de
WebTV do senador Pedro Taques

Comunicacdo — UnB

8 de junho de 2012

Estagio em campanha de
deputado e candidato a prefeitura
de Gurupi/Tocantins

Comunicacdo — UnB

2 de maio de 2012

Fonte: Grupo de Facebook Jornalistas de Brasilia, Comunicacéo

Organizacional UnB

— UnB e Comunicacdo
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Os trabalhos variam entre assessoria de candidato, partido, deputado federal,
senador e deputado distrital. Foram encontradas vagas de emprego que nao exige

formacao e até com remuneracédo abaixo do piso salarial de jornalista.

Figura 1 - Vaga de assessor de comunicacao do deputado Professor Sérgio (PSC-
PR)

n Jornalistas de Brasilia Q

A quem interessar possa, o deputado Professor Sérgio (PSC-PR) esta
precisando de alguém (formado ou nao) em Brasilia que possa trabalhar na
parte de assessoria de comunicagao, em especial com redes sociais. O
pagamento é por volta dos 1500 R$ mais 700 R$ de vale alimentagéo e
horas extras. Interessados enviar email para:
fernando.bastos.neto@gmail.com

Filtrar resultados

CLASSIFICAR POR

¢ Publicagdes mais
relevantes

Mais recentes

PUBLICADO POR O

* Qualquer pessoa o5 curtir () Comentar

Vocé

: _ 6 ou 8 horas?
Seus amigos Voo it
as 14:16 - Curtir
+) Escolha uma fonte...
_ Nzo tenho essa informag#o. Entre em contato por email>
: Curtir - @ 1

LOCALlZACAO MARCADA
__ Enviei

® Qualquer lugar

Brasilia

+) Escolha uma localizacéo..

DATA DE PUBLICACAO
* Qualquer data
2017
2016
2015

+) Escolha uma data...

Ver traducéo
Curtir

_ Salario abaixo do piso do Sindicato dos Jornalistas do

Distrito Federal.
2 12 - Curtir - @) 16

_Mas para quem esta sem trabalho por mais de dois

meses & um bom retorno...
m i )12 Curtir - @ 1

I C o, I \:o tiro sua razdo, mas é

sempre bom fazer um alerta.
Curtir - @ 3

[ _ Obrigado por entender a situagAo. rsrsrs

Fonte: Grupo de Facebook Jornalistas de Brasilia

A partir da minha experiéncia profissional, posso afirmar que a maioria dos
cargos em comunicacdo politica no DF ndo é anunciada. Quando ha vagas, séo
preenchidas por indicagdo e também hé profissionais dessa area filiados a partidos

gue acabam, muitas vezes, tendo preferéncia na hora da contratacdo. Por isso, o
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namero encontrado € baixo em relacdo a quantidade de politicos na capital do pais,
mas € possivel identificar os conhecimentos e habilidades desejados pelos
recrutadores para um consultor de comunicacgdo politica e, assim, apresentar quais
atribuicbes podem ser do comunicador organizacional nesse tipo de assessoria.

A Ultima coletada foi da Coordenacédo de Comunicacdo da Comisséo Executiva
Nacional da Rede Sustentabilidade. O partido abriu um edital, em outubro deste ano,

para vaga de “jornalista/assessor de imprensa”.

Figura 2 —Vaga de jornalista / assessor de imprensa do partido Rede Sustentabilidade

n Comunicacéo - UnB Q
Fotos B oo um link

Q Aa ntitithra Ac 1958
18 de outubro as 12:55

Arquivos

Filtrar resultados

CLASSIFICAR POR

« Publicagbes mais
relevantes

Mais recentes

PUBLICADO POR

* Qualquer pessoa

Vocé REDE abre edital para vaga de Jornalista/Assessor de
Seus amigos Imprensa
+' Escolha uma fonte... A Coordenacdo de Comunicacdo da Comissdo Executiva Nacional da Rede

Sustentabilidade abriu um edital para a vaga de Jornalista/Assessor de Imprensa:. ..

LOCALIZAGAO MARCADA REDESUSTENTABILIDADE.ORG ER
alquer lugar .
ORS i O=7 2 comentarios
Brasilia
+ Escolha uma localizacdo. . o) Curtir () Comentar

Fonte: Grupo de Facebook Comunicacdo — UnB

A funcdo é tipica de um profissional com formacdo em comunicacao

organizacional:

- Responsavel pelo planejamento, execugdo e monitoramento da
comunicacao estratégica do partido;

- Consolidar um plano estratégico de comunicagdo para o periodo a ser
estabelecido;
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- Executar o plano de comunicacdo de maneira criativa e integrada com a
equipe de profissionais contratada;

- Gerir, atualizar e monitorar os diferentes canais de comunicac¢éo do partido
(site, midias sociais, contas de emalil, intranet, entre outros);

- Produzir e promover contelidos, acdes e pecas inovadoras para 0os canais
de comunicagcdo com foco para o publico externo e interno (filiados,
conectados e apoiadores);

- Realizar atividades de assessoria de imprensa, redacdo e aprovacao de
textos;

- Realizar pesquisas e monitoramentos por meio de clippings e outras
ferramentas de andlise;

- Elaborar apresentacdes, relatérios de avaliacdo e prestacdo de contas
(REDE SUSTENTABILIDADE, 2017).

O planejamento é um dos instrumentos da comunicag¢do organizacional. O

processo do planejamento

se inicia com a identificacdo da prépria razdo de ser da organizacdo. Define
estratégias, planos, detalhamento com indicagBes de programas e projetos
orientados para sua implementacdo. Adicionalmente, o processo de
planejamento inclui mecanismos de avaliagdo de desempenho e sistemas de
retroalimentacdo que garantem o seu dinamismo. Planejamento é, assim,
uma funcdo organizacional continua, porque o ambiente encontra-se em
mutacao permanente (apud KUNSCH, 2003, p. 206).

O conhecimento exigido pelo partido € em planejamento estratégico. De acordo
com Kunsch (2003), este € responsavel pelas grandes decisdes estratégicas e esta

em constante sintonia e interacdo com 0s ambientes.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as acdes estratégicas das organizag¢des, tendo por base as demandas sociais
e competitivas, as ameagcas e oportunidades do ambiente, para que a tomada
de decisdes no presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro
(KUNSCH, 2003, p. 214).

Kunsch (2009, p.107) explica que as organizacdes devem planejar
estrategicamente sua comunicagdo para obter relacionamentos efetivos e equilibrio
entre seus interesses e de seus publicos. Objetivos que apenas serdo alcancados
‘mediante bases conceituais, técnicas e meios especificos, devidamente
selecionados, e integrando todas as atividades comunicacionais, dentro de uma

filosofia de comunicagao organizacional integrada”.

Planejar e administrar a comunicagdo organizacional hoje (...) requer do
gestor responsavel conhecimentos em planejamento, gestdo e pensamento
estratégicos e bases cientificas da propria area da Comunicacdo que
ultrapassem o nivel das técnicas e de uma viséo linear, cujos roteiros muitas
vezes ignoram condicionamentos externos e possiveis conflitos (KUNSCH,
2009, p. 109-110).

13



Um pré-requisito para o planejamento € a pesquisa. Esta tem o objetivo de
conhecer a opinido dos publicos, formular diagndésticos, conhecer a organizacao e
seus publicos para fazer planos, projetos e programas de comunicacdo, além de
realizar a analise dos ambientes interno e externo para a manutencdo dos
relacionamentos efetivos (KUNSCH, 2003).

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inUmeros questionamentos em
relacdo a audiéncia (publicos) envolvida em determinado programa as acdes
comunicativas (mensagens, canais, receptores) e a averiguar as expectativas
dos publicos, com vistas no uso da persuasao de forma cientifica e correta
(KUNSCH, 2003, p. 279).

Torquato (2011, p. 197) considera as pesquisas como o0 termdémetro da
campanha, para aferir a posi¢cdo do candidato e ajudar nas estratégias de marketing.
Destaca que as pesquisas sao necessarias no periodo pré-eleitoral para averiguar os
“‘comportamentos sociais, as demandas, expectativas e reivindicagdes. Servem para
embasar o discurso do candidato e, ainda, para aferir as primeiras intencdes de voto.
E a fotografia inicial”. Durante a campanha, sdo utilizadas para monitora-la e indicar
“as mudancas de comportamento e vontade dos eleitores, as diferencas de
posicionamentos entre as classes sociais, a situacao nas regioes, nos bairros e nas
cidades”.

Além da pesquisa de intencdo de voto, Torquato (2011, p.197) destaca a
importancia da pesquisa qualitativa. Segundo o autor, geralmente é feita uma ampla
pesquisa qualitativa antes do inicio da campanha para ajudar na interpretacédo e
compreensao do sentimento social, sendo uma “peca fundamental para o
planejamento”, ao mergulhar na mente do eleitor. “Essa modalidade acaba fornecendo
0S cenarios mentais — as frases mais contundentes, as palavras-chave do momento,
as criticas, as sugestdes, 0s anseios, as expectativas da populacao”.

Atualmente, as pesquisas ndo costumam ser feitas apenas no periodo proximo
a campanha ou no eleitoral, principalmente por que a propaganda politica eleitoral tem
duracdo de 45 dias. Hoje o cenario € de campanha permanente e as pesquisas devem
ser feitas constantemente.

A avaliacdo, outra competéncia exigida pela Rede, é uma crescente demanda
das organizacgOes. Estas precisam justificar os investimentos em suas atividades e o0s
publicos também esperam por resultados e exigem seus direitos e a responsabilidade

social das instituicdes. Galerani (2006, p.37) conceitua a avaliacdo em comunicacao
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organizacional como funcéo de carater permanente, “iniciando-se no planejamento e
desenvolvendo-se no acompanhamento das acdes em execuc¢do, com propostas para
as correcdes necessarias e procedimentos para verificar os resultados almejados”.

Para a obtencdo de resultados positivos, € necessario definir indicadores de
avaliacdo na fase do planejamento e avaliar frequentemente o desempenho de cada
funcdo em todas as etapas do plano de comunicacdo. Os objetivos tracados no
planejamento devem ser confrontados com o0s resultados e apresentados num
relatério transparente, relevante para destacar o desempenho positivo e as a¢des que
devem ser melhoradas ou excluidas (GALERANI, 2006).

De acordo com Galerani (2006), o profissional que tem entre suas
responsabilidades formular estratégias para apresentar resultados concretos deve ter
conhecimentos soélidos de planejamento, pesquisa e avaliagdo. Esse deve saber
utilizar os métodos que mecam efeitos e producdes e considerem as expectativas e
opinides dos pulblicos, ndo somente da empresa. E fundamental que esse
comunicador saiba argumentar sobre o que vai apresentar, munir-se de dados
confiadveis, mostrar os resultados detalhadamente, e ndo dizer somente o que o chefe
guer ouvir.

Quando a Rede, por exemplo, requer a execucédo do plano de comunicacao de
maneira criativa e integrada com a equipe de profissionais contratada, ela se refere a
gestao estratégica que trata da implementacéo e divulgacdo do plano, controle das
acOes e a avaliacao dos resultados. Para isso, 0 gestor deve trabalhar também pela
mudanca de comportamento das pessoas envolvidas no processo do planejamento

estratégico. Kunsch (2003) explica que

€ preciso envolver as pessoas para que elas percebam que a organizacao
guer mudar, sendo a comunicacdo fundamental nesse processo. As pessoas
precisam gostar do que fazem e conviver bem nas relagBes de trabalho,
devendo o ambiente interno ser propicio para isso. Todos 0s participantes do
processo tém de agir e executar o que foi planejado (KUNSCH, 2003, p. 274).

A autora considera que as condutas tanto individuais quanto institucionais séo
determinantes para o0 sucesso ou o fracasso da implantacéo do plano estratégico de
comunicacao.

Essa gestdo solicitada pelo partido deve ser, ainda, integrada. Entdo, a

comunicacao institucional, a comunicacdo mercadologica, a comunicacao interna e a
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comunicacdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacao
organizacional, vao trabalhar juntas, formando uma unidade harmoniosa.

Kunsch (2003, p. 150) define a comunicacao integrada como uma “filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagao sinérgica” e
explica que esse trabalho conjunto, com base numa politica global definida e nos
objetivos da organizacéo, “possibilitara agcdes estratégicas e taticas de comunicagao
mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia”.

A comunicagdo administrativa se refere aos processos comunicativos no
ambito das funcbes administrativas da organizacdo. Ela viabiliza o sistema
organizacional através da confluéncia dos fluxos, niveis e redes de informacéo
(KUNSCH, 2003). Os partidos tém area administrativa e suas estruturas variam entre
diretdrios, comissdes, coordenacdes, nucleos, secretarias, setoriais, conselhos, entre
outros. O gabinete de um politico também possui area administrativa. O chefe de
gabinete é uma tipica figura de administrador e junto com outros assessores
desempenham o trabalho administrativo do mandato. A comunicacdo administrativa é
fundamental na politica para a sobrevivéncia e crescimento do partido e dos atores
politicos.

A comunicacgdo interna visa a viabilizar toda a interacdo possivel entre a
organizacao e seus colaboradores, por meio do estimulo a participacéo, ao didlogo e
a troca de informacdes e experiéncias, além de buscar compatibilizar os interesses da
gestdo executiva e da base operacional. Colaboradores bem informados ajudam a
mediar conflitos e a buscar solucfes preventivas. Lembrando que o publico interno é
multiplicador e sera um porta-voz da instituicdo - de forma positiva ou negativa,
depende do relacionamento entre os dois (KUNSCH, 2003).

A Rede entende a importancia da comunicagao interna e, por isso, requer a
producdo de materiais com foco em seu publico interno - que ela compreende como
filiados, conectados e apoiadores. Um estreito relacionamento com os correligionarios

é fundamental para a imagem do partido.

Frequentemente, ocorrem ataques da midia as atitudes de algum politico
especifico ou mesmo de todo o partido em conjunto, seja em relagéo a forma
de governo de um de seus integrantes, ou a administracdo de recursos, ou a
posicionamentos politicos... Enfim, hd acusacbes e questdes dos mais
diversos tipos no dia-a-dia. Nesses momentos, a comunicac¢ao interna entre
os lideres se articula rapidamente para encontrar uma explicacdo Unica de
uma determinada acusacdo e que possa ser explicada para todos os
correligionarios, dando-lhes o argumento necessario para que possam

21



defender seu partido e proliferar seu ponto de vista, ao mesmo tempo em que
se mantém confiantes no que seguem (HOLANDA, 2009, p. 12).

Para o mandato de um politico, a comunicacéo interna é imprescindivel. Os
assessores precisam saber a posi¢cao do politico em relacédo a assuntos de interesse
da populacdo, as acbes em beneficio da comunidade e a justificativa para
determinado voto ou veto.

A comunicacao interna é também indispensavel nas campanhas eleitorais. Os
cabos eleitorais e demais colaboradores precisam saber as ideias e promessas do
candidato, como sera desempenhado esse oficio e ter atualizacdo de todas as
informacdes referente ao trabalho. Os cabos eleitorais sdo um intermediario entre o
cidaddo e o aspirante ao cargo politico. Eles sdo disseminadores das propostas do
candidato para arregimentar eleitores e conquistar seus votos.

A comunicacdo mercadolégica ou de marketing é aquela encarregada pela
“producdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a
divulgacao publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa” (KUNSCH, 2003,
p.162). Fazendo uma analogia com o mundo politico, a comunicacdo mercadologica
seria a comunicacao eleitoral.

Podemos utilizar o exemplo de Gomes (2000) para esclarecer essa ideia. A

autora diz que

o mercado eleitoral é que aproxima mais a semelhanca entre partidos e
empresas, ja que apresenta, como o0 mercado comercial, grande concorréncia
entre as ofertas. Este fendmeno faz com que se possa dizer que se faz
publicidade para difundir um candidato entre os eleitores num regime de
mercado altamente competitivo e, portanto, a diferenca entre os dois
mercados nas circunstancias que estamos analisando, se da apenas na
substituicdo da palavra lucro, por voto (GOMES, 2000, p. 55).

Gomes (2000) fez essa comparacéo para mostrar que, no Brasil, utilizam os
termos publicidade e propaganda erroneamente na politica. Segundo a autora, em

vez de propaganda eleitoral, € a publicidade eleitoral

a difusdo das campanhas eleitorais entre os eleitores, num intento de
persuadir a que mudem suas atitudes com respeito ao voto a um determinado
partido ou candidato, e hum tempo determinado pela legislacdo eleitoral
vigente (GOMES, 2000, p. 55).
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Ja o marketing séo as atividades destinadas a promover relacdes de troca entre
um emissor e um receptor, no momento certo, por meio de canais adequados e
mensagens apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos-alvo”, de
acordo com Torquato (2011, p. 169 e 170). O autor aplica o conceito de marketing a
area politica, fazendo uma comparacédo entre marketing politico e o conceito de

comunicacao, e considera que o marketing politico consiste nesse modelo:

o candidato quer se comunicar com o eleitor. Ele apresenta ao eleitor suas
comunicacdes, ideias, programa, promessas, compromissos, que analisa,
interpreta, introjeta na mente as comunicagdes do candidato; e, no dia da
eleicdo, realimenta o candidato com o voto. Quer dizer, o objetivo de um
candidato é receber o voto do eleitor. O feedback representa o voto. Se o
eleitor ainda ndo conseguiu “comprar”’ a ideia do candidato ou se ele ndo
fechou posicao, exigira mais informacfes. Talvez queira saber mais coisas
sobre o candidato. De qualquer maneira, 0 que ocorre € um processo de
interacdo informativa entre candidato e eleitor. As ideias passam por
intermédio da midia — jornal, revista, materiais de propaganda, radio e
televisdo — e o eleitor recebe o programa de trabalho, vé o candidato na midia
e simpatiza com suas propostas, iniciando um processo de empatia que se
forma até por meio da postura, da maneira de expressar-se e da forma de
apresentacgéo. Ele pode achar o candidato simpatico, bonito, inteligente, culto
e passa a ter sintonia com ele. Se ndo decidir votar no candidato, podera
exigir mais informacg6es; com o tempo, o processo vai-se fechando, e o eleitor
se aproximara (TORQUATO, 2011, p.172).

A Rede solicita um comunicador que saiba produzir e promover conteudo,
acles e pecas inovadoras para os canais de comunicacdo com foco para o publico
externo. Entdo, o profissional precisa saber fazer comunicagdo mercadologica e ainda
ter conhecimentos de marketing, mas a formacéo exigida na vaga € jornalismo ou
Relacfes Publicas. Esses profissionais ndo séo os ideais para a producao de pecas
publicitarias.

Também foram divulgadas no grupo Jornalistas de Brasilia oportunidades
exclusivas para publicitarios com disponibilidade para trabalhar numa campanha no
estado de Mato Grosso. Mas um comunicador organizacional poderia também fazer
esse trabalho, pois este conhece os meios, linguagens e préticas profissionais da
publicidade e propaganda.

A comunicacao institucional é a responsavel pela construcdo e formacao de
uma imagem e identidade fortes e positivas da organizagédo. Ela tem o trabalho de
explicitar o lado publico das organizac¢des, construir uma personalidade creditiva, fixar

um posicionamento institucional coerente e duradouro da organizacdo, conquistar
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simpatia e confianca dos publicos, buscando obter influéncia politico-social na
sociedade onde esta inserida (KUNSCH, 2003).

RelagBes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa,
publicidade/propaganda institucional, imagem e identidade corporativa, marketing
social, marketing cultural e editoracdo multimidia sdo as subareas da comunicacéo
institucional (KUNSCH, 2003). Irei tratar apenas das subareas que sao retratadas nas
vagas analisadas por este artigo.

Algumas das atividades e responsabilidades exigidas para o cargo da Rede
sdo da area de comunicacao institucional, como producao de contetdo para 0s canais
de comunicacdo e a realizacdo de tarefas de assessoria de imprensa, redacéo e
aprovacao de texto.

Em relacdo a producdo de conteudo, redagcdo e aprovacao de textos, outras
cinco vagas também deixam claro que as assessorias politicas precisam desse tipo
de servico. Estas descrevem como “tenha um bom texto”, “texto consolidado”,
“procuramos por jornalistas, redatores”, “produgcdo de (...) material para online,
impresso, radio, TV e discursos” e “trabalhar na parte da assessoria de comunicagao,
em especial com redes sociais”.

Essas atividades e exigéncias fazem parte do jornalismo empresarial, uma
subarea significativa e pioneira da comunicacdo organizacional, responsavel pela
irradiacdo das informacbes sobre as organizacbes. Comecou nas assessorias de
comunicacao fazendo simples boletins e hoje produz sofisticadas revistas (KUNSCH,
2003). As publicacdes jornalisticas, como jornais, revistas, boletins, informativos e
matérias para site e midias sociais, também sao considerados veiculos de projecao
de imagem.

Hoje, nessa subarea, além da producéo de conteudo e materiais, o profissional
deve gerir, atualizar e monitorar os diferentes canais de comunicacdo. Essas tarefas
sdo também exigéncias da vaga da Rede Sustentabilidade. Ndo é para apenas
disparar informac¢des. Ao acompanhar esses meios, o0 comunicador saberd como
escrever o texto, qual linguagem deve utilizar, quando sera o melhor momento para a
publicacdo daquele material e quais publicacdes devem ser feitas naquele dia. Isso é

essencial para um melhor relacionamento com o publico.
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Para os partidos, essa subarea tem a funcédo de apresentar a missao, visao,
valores, posicionamentos, organizacdo, manifestacbes e trabalho em prol da
populacdo. Além disso, mostra o empenho de seus parlamentares e governantes.

J& nas assessorias dos politicos, o objetivo € dar publicidade aos atos
legislativos, uma forma de prestacao de contas a sociedade. Os materiais e conteudos
produzidos por esse setor informam sobre a atuacdo do governante, mostrando as
benfeitorias que este conseguiu para determinadas regifes, as conquistas obtidas
para certas categorias, as lutas diarias e as dificuldades do mandato. Essa producéo
ajuda a tornar o politico mais conhecido e a formar uma imagem positiva desse
homem publico.

A subarea assessoria de imprensa é uma ferramenta essencial nas “mediacdes
das organizacbes com o grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia
impressa, eletronica e internet” (KUNSCH, 2009, p.169). Seu processo e aplicacao se
dao através de estratégias, técnicas e instrumentos pensados e planejados com vistas
na construgcdo de relacionamentos duraveis e equilibrados com os veiculos e seus
agentes para a organizacao obter espaco naqueles e conseguir uma opinido publica

favoravel.

A credibilidade é algo que se anseia, mas nao se obtém do dia para a noite.
Constréi-se paulatinamente. Estratégias de relacionamento com a midia
pressupde a existéncia de uma acdo continua, estruturada e planejada,
visando ndo somente & mao-Unica de fornecimento de informagbes a
imprensa, ou mesmo ao atendimento as demandas oriundas desta, mas a
percepcdo de um cenério no qual a imprensa, contida na midia (que também
é fonte para o planejamento comunicacional das organizac¢fes, tanto
institucional quanto promocionalmente), € um dos muitos — ainda que muito
importante — elementos que contribuem na composicdo do mosaico que
levarad a formacdo de opinido por parte dos publicos estratégicos de cada
organizacdo (FARIAS, 2003, p. 92 e 93).

Os atores politicos desejam seus nomes disseminados e associados a bons
temas, de modo a reforcar e a criar condi¢cdes favoraveis para sua imagem. Por isso,
os partidos e politicos precisam de assessores de imprensa.

Além da Rede, foram divulgadas mais duas vagas nos grupos para o trabalho
de assessoria de imprensa politica: em agosto de 2013, no gabinete do entéo
deputado federal Policarpo (PT/DF), e, em maio de 2015, em outro gabinete da
Camara Federal - nao foi dito o nome do parlamentar.

O anuncio do emprego no gabinete de Policarpo explicava que o assessor de

imprensa iria trabalhar com site, boletim e midias sociais. Ja a vaga anunciada pela
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administradora do grupo Jornalistas de Brasilia apenas informou que era necessario
ser jornalista para ocupar o cargo. A maioria dos assessores de imprensa ha area
politica, em Brasilia, sdo formados em jornalismo. Mas com a formacdo de
profissionais em comunicacdo organizacional, estes também podem exercer essa
funcao.

Das vagas de estagio, apenas uma era para assessoria de imprensa. Exigia
que o estudante soubesse usar o Facebook e Twitter; conhecesse o Periscope,
Instagram e Medium; tivesse noc¢les basicas de fotografia e estivesse cursando
jornalismo a partir do 3° semestre.

O assessor de imprensa deve preparar o politico para este também ter um bom
relacionamento com a midia; assessora-lo sobre interesses, tendéncias e perfis dos
veiculos; coordenar as entrevistas e muni-lo das informacdes necessarias para esse
momento; preparar discursos e notas; e fazer o clipping.

Das vagas analisadas, apenas a da Rede e do Partido Social Democratico
(PSD) exigiriam do candidato selecionado a realizacdo do clipping. Mas a assessoria
de comunicacdo de cada politico deve também fazer clipping. Essa ferramenta de
monitoramento € essencial para avaliar como a organizagao partidaria e seus atores
politicos estdo sendo apresentados pela midia. “Diante disso, os profissionais
desenvolvem estratégias para lidar com as informacfes apresentadas pela midia,
estas que quando negativas podem ser o estopim para a promocdo de crises”
(TRAVASSO et al., 2015, p. 4). Entdo os dados do clipping sé&o utilizados para
gerenciar crises, para a formulacdo de estratégias no planejamento e, ainda, para
lapidar o relacionamento com a imprensa. O clipping € um instrumento de trabalho do
comunicador organizacional.

O assessor de imprensa deve também atender com agilidade a demanda da
imprensa; enviar releases com informacgdes e opinides de interesse do ator politico;
informar, orientar e explicar acdes, estratégias e posicionamentos do politico para os
jornalistas; sempre manter contato com esse quarto poder e estabelecer um clima de
cordialidade.

O assessor de imprensa também deve analisar cada pedido de entrevista ou
“aspas” pela imprensa. Dependo do tema, € melhor o politico ndo se manifestar. Ha

assuntos que podem prejudicar a sua imagem devido ao seu posicionamento.
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A editoracdo multimidia € uma subarea que transita e interage nas varias
esferas do campo da comunicacdo. Os produtos comunicacionais, sejam impressos,
eletrdnicos ou digitais, devem receber um tratamento técnico-profissional por esse
setor. Os modelos de producéo editorial da moderna multimidia permitiram criar uma
comunicacao agil e atraente aos olhos do publico. (KUNSCH, 2003).

Foram divulgadas trés oportunidades para realizar trabalhos de editoracéao
multimidia. Em agosto de 2016, foram abertas vagas de editor de video para
campanha de um candidato no Mato Grosso. A lideranga do Partido Social
Democréatico (PSD), em marco de 2015, pretendia contratar um cinegrafista com
equipamentos HDTV e experiéncia em edicdo de imagens para cobertura jornalistica.
Na descricdo da sele¢do néo informava sobre formag&o. E comum ver cinegrafistas
sem graduacdo na area de comunicacéo. E, em junho de 2012, o entdo senador Pedro
Tagues, hoje governador de Mato Grosso, selecionava um profissional para fazer um
projeto de WebTV. As caracteristicas requeridas eram conhecimento em captacéo de
imagem, fotografia, edicdo de video, designer grafico. O candidato precisava saber
usar o Adobe Premier, o After Effects, o Corel e o PhotoShop. E ganharia ponto, no
processo seletivo, quem soubesse fazer infogréafico e animacao.

A vaga do PSD é tipica de um profissional com formacao em audiovisual, mas
um comunicador organizacional pode fazer esse trabalho também, apesar de
cinegrafista ndo ser o seu perfil. O comunicador organizacional tem dominio dos
principios basicos e das técnicas e ferramentas para produzir produtos audiovisuais.
Na Universidade de Brasilia, por exemplo, o curso de comunica¢do organizacional
tem duas disciplinas obrigatérias voltadas para o audiovisual: Producéo e Edicao de
Imagem e Som, e Roteiro, Producéo e Direcdo para Web, Video e Cinema.

O emprego do senador Pedro Taques € também voltado para o audiovisual,
mas ja apresenta mais caracteristicas da comunica¢do organizacional, pois ndo é
apenas para captacao de imagens e a edi¢céo delas. O cargo requer além da producao
de videos, estratégias para a realizacao do projeto de WebTV, solicitando uma nova
linguagem para o canal, a viralizagcdo do conteudo e a elaboragéo de material grafico
para divulgar o mandato do senador de forma interessante e que inspire as pessoas.

J& as oportunidades da campanha em Mato Grosso para essa subarea de
editoracdo multimidia sdo de edicéo de video, que é um trabalho de um comunicador

organizacional. Na comunicacao politica, ha um grande espaco para o profissional de
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audiovisual, principalmente no periodo eleitoral. O anuncio das vagas para trabalhar
na campanha em Mato Grosso divulgava vagas também para cinegrafistas, diretores
de arte, produtores e videomakers.

Mas estdo havendo mudancas na forma de producdo dos videos nas
assessorias politicas. Com o eleitor exigindo respostas imediatas, a captacao de
imagem e a edicdo estdo sendo feitas em smartphones, proporcionando mais
agilidade, pois muitos cinegrafistas e videomakers entregam o produto no dia seguinte
e, as vezes, demoram até mais tempo. O politico também tem a opc¢éo de alcangar
seu publico por meio de transmissGes ao vivo nas midias sociais. As lives estéo
conquistando o mundo politico por aproximar os representantes e o povo. Para
realizar estas a¢des, o politico precisa ser orientado e sempre estar acompanhado por
um analista de midias sociais.

Cada vez mais requisitado nas assessorias politicas, esse analista, além de
conhecer essas ferramentas, ele monitora as redes sociais, formulando estratégias e
executando acdes para divulgar o trabalho do politico. Metade das vagas de emprego
anunciadas nos grupos selecionavam comunicadores para trabalhar com midias
sociais. E todas as oportunidades de estagio sdo também para essa atividade. Essas
selecbes mostram a preocupacdo de politicos, partidos e candidatos ao estarem
nesse meio digital que pode construir uma imagem positiva, mas também se néo for
gerido corretamente pode destruir a carreira politica.

Para esse trabalho exige-se planejamento estratégico. E a estratégia de midia
social devem estar de acordo com 0s objetivos da comunicacdo como um todo do
politico. O analista de midias sociais busca conhecer o eleitorado para estabelecer
um melhor relacionamento. Ele possui uma redacao clara e linguagem adequada ao
perfil dos eleitores. Muitos comunicadores afirmam que, nas midias sociais, 0 texto
deve ter, no maximo, cinco linhas e um link que direciona o internauta para uma
matéria completa no site. Mas h& publicos que ndo acessam links e tiram suas
conclusdes apenas com a pequena publicacdo feita na midia social. Entdo, &
necessario fazer uma postagem um pouco maior. O eleitorado de cada politico é
diferente, entdo todas as a¢fes dos analistas de midias sociais ndo séo iguais.

Também com a identificagdo do publico € possivel estabelecer quais sédo as

melhores midias sociais para o ator politico ter uma pagina, perfil ou canal e interagir
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com essas pessoas. Nao adianta, por exemplo, disparar informacdes para todos os
lados, sendo que ndo havera seguidor, e ndo gerara resultado.

O profissional de comunica¢do organizacional tem todas as caracteristicas
necessérias para ocupar um cargo de analista de midia social. Ele sabe fazer
pesquisas, planejamento, monitoramento, avaliacdo e gestdo de midias sociais.

Outra funcdo anunciada nos grupos € a de fotégrafo. A oportunidade de
jornalismo para ser assessor de um deputado na Camara Legislativa do Distrito
Federal solicitava que o candidato tirasse fotos de eventos para serem publicadas em
site e Facebook e ndo precisavam ser profissionais, mas também exigia um bom texto.
O cargo de jornalismo no gabinete do senador Pedro Taques também exigia
conhecimentos em fotografia. Como ja citei anteriormente, a vaga de estagio para
estudante de jornalismo a partir do terceiro semestre exigia no¢des béasicas de
fotografia. Ha fotografos na area politica que sao autodidatas e, ndo tém graduacéo
em comunicacgao. Um profissional de comunicac¢ao organizacional tem conhecimentos
em fotografia e poderia ser contratado por essas assessorias.

Ao analisar essas vagas nas assessorias de comunicac¢ao politica, observamos
gque o comunicador organizacional pode trabalhar em todas as fun¢Bes de
comunicacado politica anunciadas nos grupos de Facebook Jornalistas de Brasilia,
Comunicacédo — UnB e Comunicacao Organizacional UnB. Isso é possivel porque o
perfil do comunicador organizacional se caracteriza pela abrangéncia sobre diferentes
meios, linguagens e praticas profissionais e de pesquisa ligadas aos campos mais
tradicionais da Comunicacdo, como Jornalismo, Publicidade e Propaganda,
Audiovisual e Relacdes Publicas.

O comunicador organizacional ainda traz para a politica o planejamento e a
gestdo da comunicacéo, fundamentais para o sucesso do trabalho de uma assessoria
de comunicacéo politica. A campanha permanente exige profissionais com formacéao
tedrica e técnica, que sejam capazes de planejar, formular estratégias e gerir projetos
de comunicacéo e crises.

A comunicacdo politica ja entendeu que precisa de profissionais com
conhecimento em comunicagdo organizacional, ja é uma demanda do mercado. O
recente processo seletivo da Rede Sustentabilidade mostra essa exigéncia, apesar
de parecer que o partido desconhece o profissional com graduagdo em comunicacao

organizacional.
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4. Consideracdes finais

O comunicador organizacional faz pesquisa, planejamento, gestdo e tem
capacidade de tomar decisGes profissionais sobre campanhas, projetos e demais
atividades da comunicacdo. Ele tem competéncia para avaliar a politica de
comunicacao, utilizando as técnicas e instrumentos préprios de avaliacdo, e propor
mudancas. O profissional de comunicacdo organizacional tem o dominio dos
principios basicos e das técnicas e producao para as midias tradicionais e as novas
midias, além de gerir e estabelecer praticas de relacionamento com os diversos
publicos.

Essas habilidades tornam o comunicador organizacional qualificado para
assumir diversas fungbes numa assessoria de comunicagdo politica, como foi
constatado na andlise de vagas de comunicacéo politica. Ele atende a maioria dos
critérios exigidos pelos recrutadores pois tem conhecimentos em jornalismo,
publicidade e propaganda, relacbes publicas e audiovisual.

A comunicagao organizacional ndo deve estar restrita ao mundo empresarial.
A vaga da Rede comprova que a comunicacdo politica tem aberto espaco para
profissionais com conhecimentos em comunicacdo organizacional. O declinio da
confianca nos politicos, o surgimento dos cidadaos criticos e das novas tecnologias e
a campanha permanente tem exigido a profissionalizacdo da comunicac¢éao politica. As
assessorias de comunicacdo desses atores politicos precisam fazer pesquisa,
planejamento, gestéo e avaliacao, funcdes tipicas de um comunicador organizacional,
para estabelecer um bom relacionamento e conquistar os eleitores.

As universidades precisam notar essa demanda, entender que o comunicador
organizacional ndo pode trabalhar somente em organizac¢des privadas, publicas ou do
terceiro setor e estimular os futuros profissionais a explorar esse campo da politica. A
academia precisa formar também um comunicador organizacional que entenda a

politica.
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Anexo — Descri¢cdo do processo seletivo da Rede Sustentabilidade

Processo seletivo — Jornalista/Assessor de Imprensa

Prazo para candidatura: 20/10/2017

Posigao: Jornalista e Assessor de Imprensa da Rede Sustentabilidade

Subordinado a: Coordenacdo de Comunicacdo da Comiss3do Executiva Nacional da Rede
Sustentabilidade

Local de trabalho: Brasilia/DF

Carga horaria: 40 horas/semana

Inicio: Imediato

Sobre a Rede Sustentabilidade

Partido Politico sediado em Brasilia, fundado em fevereiro de 2013, com registro autorizado
pela Justica Eleitoral em Setembro de 2015 e em fase de consolidacdo e organizagdo
institucional.

Nossa bancada no Congresso Nacional conta atualmente com 1 senador e 4 deputados
federais.

Ver informagdes sobre principios, diretrizes, organizagdo intemma e agdes no site
www.redesustentabilidade.org.br

Descrigdo do cargo e responsabilidades:

- Responsavel pelo planejamento, execugdo e monitoramento da comunicagéo
estratégica do partido;

- Consolidar um plano estratégico de comunicagao para o periodo a ser estabelecido;

- Executar o plano de comunica¢do de maneira criativa e integrada com a equipe de
profissionais contratada;

- Gerir, atualizar e monitorar os diferentes canais de comunicagdo do partido (site, midias
sociais, contas de email, intranet, entre outros);

- Produzir e promover contetdos, agdes e pegas inovadoras para os canais de
comunicagdo com foco para o publico externo e interno (filiados, conectados e
apoiadores);

- Realizar atividades de assessoria de imprensa, redacgao e aprovagao de textos;

- Realizar pesquisas e monitoramentos por meio de clippings e outras ferramentas de
analise;

- Elaborar apresentagdes, relatérios de avaliagdo e prestagao de contas;

Requisitos desejados:

Formagéao superior preferencialmente em Jornalismo ou Relagdes Publicas
Experiéncia na area de comunicagao organizacional e/ou politica
Experiéncia com gerenciamento de crise

Excelente capacidade de comunicagao oral e escrita

Disponibilidade para viagens

Remuneracao (valor liquido):
R$ 8.000,00

Fonte: https://s3-sa-east-1.amazonaws.com/rs-arquivos-uteis/Editais/Descric%eCC%A7a%CC%83°+
de+Cargo+-+Jornalista+e+Assessor+de+Iimprensa+REDE.pdf
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