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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade estudar, compreender e explicar a influéncia
e os reflexos do trabalho executado pela assessoria de imprensa da CDL Porto Alegre no
relacionamento com os veiculos de comunicagdo, em especial os impressos, visando a
divulgacdo de atividades da organiza¢do como a promogdo Liquida Porto Alegre. O estudo do
aproveitamento editorial da promog¢d@o nos jornais da Capital entre os anos de 2007 e 2011
levard em conta a construcao do relacionamento editorial feito pela CDL Porto Alegre e sua
area de comunicagdo ao longo do periodo.

A promogao mudou o comportamento estratégico do varejo da Capital e os resultados
de venda alcancados pelos lojistas ou prestadores de servigo. O periodo de avaliagdo ¢
proficuo em agdes, das quais a entidade possui controle da clipagem. Serdo avaliados
quantitativa e qualitativamente os resultados editorias com a ado¢dao de iniciativas
comunicacionais e critérios de noticiabilidade dos veiculos de comunicacao, em especial os
impressos, de Porto Alegre.

O estudo terd como pontos centrais a metodologia da Anélise de Contetido sugerida
por Laurence Bardin (2010) e, na etapa de interferéncia de dados, serdo considerados os pré-
requisitos da Agenda Setting, com base nos conceitos analisados por Mauro Wolf (2005) e
Antonio Hohlfeldt (2008).

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Comunicacdo Estratégica, Noticia
Institucional, Relacionamento Fonte/Jornalista, Assessoria de Imprensa



ABSTRACT

The present project wants to study, understand and explain the results and influence of
the work executed by CDL Porto Alegre press agency on the relashionship with media
comunication, especially newspapers, looking forward development activities of organization,
just like the Liquida Porto Alegre sales promotion. The study of editorial application in the
local newspapers, between 2007 and 2011, will analise the construction of CDL Porto Alegre

editorial and the communication area by the determinated period of time.

The promotion changed local ratail strategy conduct and the results of sales reached by
the sellers or service workers. CDL Porto Alegre has all clipping of this useful time. In this
project, the results will be qualitative and quantitatively analised with the of leading action

communication taken and the media news discretion, especially Porto Alegre newspapers.

Analisys subject will be the main methodology point, suggested by Laurence Bardin
(2010) and, in the stage of data interface, will be considered previous requirements of agenda-
setting theory, based on concepts analised by Mauro Wolf (2005) and Antonio Hohlfeldt
(2008).

Keywords: Organizational Communication, Strategic Communication, Corporate News,

Power Relations / Journalist, Media Relations
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1 INTRODUCAO

O estudo da produgdo jornalistica na cobertura das atividades do comércio de Porto
Alegre durante a promocao Liquida Porto Alegre nos levard a identificagdo do sucesso
alcancado por grupos empresariais no relacionamento comercial e editorial com os diferentes
veiculos de comunicacdo de massa. Com os movimentos econdmicos mundiais a partir da
segunda metade da década de 90, as organizagdes empresariais t€ém buscado pautar suas
atividades de Comunicacdo oferecendo um conjunto de informagdes com caracteristicas de
noticiabilidade® para os profissionais da midia. E neste contexto ha a participagdo, por vezes
fundamental, do assessor de comunicacdo ou de imprensa, ligado a organizacdo para a

elaboragdo de estratégias e atividades de sua area profissional.

A rotina desses profissionais ndo se resume apenas a distribui¢io de releases®, mas
também inclui a elaboracdo de estratégias capazes de atrair e manter o interesse dos veiculos
de comunicagdo na divulgacdo de fatos que déem visibilidade as organizagdes e suas
atividades. Um exemplo disso sdo as agoes estratégicas de comunicacao da CDL Porto Alegre
adotadas com o lancamento da promocdo Liquida Porto Alegre, em 1997, e que se
mantiveram — e se multiplicaram — até 2011 com o objetivo de sustentar o interesse editorial

da imprensa na cobertura da promogao.

A atividade de assessoria de imprensa pode ser traduzida na gestdo do fluxo de
informacdo e relacionamento entre fontes e jornalistas, administrada por uma terceira pessoa:
o assessor. Historicamente, a evolu¢gdo da comunicacdo organizacional defendida por
estudiosos como Torquato do Rego e Margarida Kunsch, em especial das grandes instituigdes
empresariais, acabou por ampliar e valorizar a atividade das assessorias de imprensa.
Entretanto, o ato de uma institui¢do se comunicar ndo deve ser limitado a esta pratica, que ¢
apenas um dos instrumentos de comunicac¢do — planejamento, estratégias e gerenciamento da

informagao.

1 Conforme Wolf (1995), trata-se de um conjunto de requisitos relativos aos acontecimentos — do ponto de vista
das rotinas de producio e da ideologia profissional dos jornalistas — que lhes conferem as caracteristicas basicas
de uma noticia. Um evento inso6lito, inédito, ja conta com atributos poderosos para que seja conduzido as paginas
dos jornais.

2 Conforme Duarte (2010), release pode ser entendido como o material informativo distribuido aos jornalistas
para servir de pauta, orientaco ou ser veiculado completa ou parcialmente, de maneira gratuita. E uma proposta
de assunto, um roteiro, uma sugestdo de pauta, mas do angulo de quem o emite.



Torquato (1986) e Kunsch (2002) ja defendiam um modelo de convivéncia estrutural
nas areas de comunicagdo das organizagdes entre jornalistas, relacdes publicas, publicitarios,
pessoal de marketing, recursos humanos e de planejamento. De acordo com Maria Regina

Estevez Martinez (2010), as assessorias de imprensa

ndo operam sozinhas nem fazem milagres pela divulgagdo e pela imagem de pessoas
ou instituigdes, mas a auséncia de estruturas eficientes de comunicagdo pode ser
responsavel por perdas irrecuperaveis para empresas, pessoas e instituigdes, perdas
essas significativas tanto financeiramente como em imagem. (MARTINEZ in
DUARTE, 2010, p. 218).

Assim, embora o processo de divulgacdo jornalistica permaneca como forma de
atuacdo mais habitual do assessor de imprensa, ¢ possivel deduzir que existem outros
profissionais e atividades capazes de conceber produtos de informagao dirigidos a publicos
determinados em beneficio da organizagdo. “O que propomos ¢ que a Al utilize seu
conhecimento técnico e agir ético para agregar valor, criar e administrar produtos

informativos da organizacdo” (DUARTE, 2010).

As assessorias de imprensa devem viver a informacdo através da leitura de jornais,
conversar com o presidente da organizacdo; chamando a atencdo para as noticias de
conjuntura e aquelas com impacto direto ou indireto; definir acdes do dia, segundo as
necessidades de divulgacdo; procurar oportunidade para colocar a organizagdo em evidéncia;
marcar entrevistas e avaliar a conveniéncia do jornalista, falar com o presidente, um diretor

ou técnico da empresa, e abrir espaco editorial na midia.

Duarte (2010) ensina, no entanto, que ndo existe uma relacdo direta entre obter alta
eficiéncia no resultado do trabalho da assessoria de imprensa e a quantidade ou sofisticagao
dos instrumentos a disposi¢do deste profissional. Para ele, é fundamental caracterizar os
objetivos a que a assessoria de imprensa se propde alcancar, identificar as expectativas da
organizagdo ou fonte, além de um diagndstico sobre a relacdo anterior com a imprensa €

outros publicos de interesse.

Nao se pode esquecer, ainda, que o capital basico de um assessor ¢ a credibilidade
que possui com as fontes e jornalistas. Transparéncia, objetividade, agilidade,
iniciativa, capacidade de identificar e criar demandas e de apresentar alternativas
para atendé-las sdo qualidades que permanecem mais importantes do que uma
superestrutura (DUARTE, 2010, p. 255).
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No caso do Liquida Porto Alegre, depois de privilegiar comercialmente um grupo de
comunicac¢do (RBS) na primeira edigdo, e a consequente reacao negativa dos demais veiculos,
a organizagdo promotora precisou resgatar a credibilidade de um evento que se tornaria de
grandes proporgdes, evitando prejuizos para sua imagem. A CDL Porto Alegre buscou
alternativas para reverter esta rejeicdo de parte da imprensa, com o objetivo de manter a
credibilidade e a alta exposi¢do do evento. Reavaliou a parceria com o grupo RBS e passou a
compartilhar a verba publicitaria entre diferentes veiculos de comunicacdo de diferentes
empresas. Entdo, cria regras que garantem a reducdo de precos, as quais seus associados
deveriam seguir para participar da promog¢ao. Em 1999, em sua terceira edi¢do, substitui sua
agéncia de comunicagdo, buscando no assessor de imprensa uma figura estratégica, que mais

do que distribuir releases, pensasse o agendamento da promog¢ao na pauta da imprensa local.

A area de comunicacdo da entidade — incluindo-se ai, a equipe terceirizada integrante
do quadro de colaboradores da empresa Insider2 Brasil ® ¢, posteriormente, a equipe formada
internamente — utilizou-se do que Maxwell McCombs ¢ Donald Shaw definem como Agenda
Setting no final dos anos 60. Wolf (2005) argumenta que a hipétese de agendamento ¢ a
quantidade de informagdes, conhecimentos e interpretagdes da realidade social, absorvidas
pelos meios de comunicagdao de massa, € as experiéncias pessoais e diretamente vividas pelos
individuos. Ou seja, a CDL Porto Alegre buscava colocar o evento na agenda do consumidor
porto-alegrense. Para isso, além de noticias e anuncios, buscava (e busca até hoje) criacdo de
fatos, sejam noticias ou eventos noticidveis e langaria mao de estratégias de aproximagao com
a midia, principal interlocutor com o seu publico final, o consumidor. As agdes de
comunicagdo se somaram a criagdo de prémios para diferentes categorias sociais, inclusive

jornalistas, e investimentos publicitarios em jornais, radios e emissoras de televisao.

J& a partir do quarto ano da promogao Liquida Porto Alegre, a area de comunicagdo
da organizagdo propoOs o lancamento de um prémio jornalistico para destacar as melhores
reportagens de jornal, radio e televisao sobre o evento. Nos anos seguintes novas iniciativas e
acOes para gerar noticias durante o evento foram desenvolvidas, transformando o més de
realizacdo da promogao — fevereiro — ndo apenas no melhor més de vendas, mas no periodo de
maior visibilidade editorial da CDL Porto Alegre em quantidade de reportagens de jornal,

radio e televisao, em comparacao com os demais meses de cada ano.

3 Empresa de comunicagdo, conforme seu site www.insider2.com.br, fundada ha mais de duas décadas e
atuagdo em todo o Brasil, e oferecendo um trabalho focado em estratégia de comunicacdo e intermediando as
relagdes da empresa e instituigdes com a imprensa e o publico em geral.
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A inclusdo de diferentes segmentos econdmicos na promog¢ao, o envolvimento social
da liquidagdo com a criagdo do Prémio Liquida Social, parcerias com agdes de
responsabilidade social, a criagdo do Prémio de Jornalismo foram algumas das estratégias
para ampliar as possibilidades de exposi¢do em diferentes editorias e programa de radio e
televisdo nos Meios de Comunicagdo de Massa. Assim, seria criado o que McCombs e Shaw

definem como Onipresenca®, uma das caracteristicas da Agenda Setting.

Seguindo a metodologia da Analise de Conteudo sugerida por Laurence Bardin, a
analise do material publicado entre os anos de 2007 e 2011, periodo proficuo em agdes e do
qual a entidade detem controle de clipagem®, nos meios de comunicagdo impresso, radio e
internet demonstram o crescimento do espago editorial conquistado como resultado de um
trabalho de comunicagdo organizado e estratégico. Mostra também a mudanca desta cobertura
ao longo dos anos — seja no carater das noticias, que na ultima edi¢do tiveram um cunho
menos informativo, mas sem deixar de explorar o que Hohlfeldt (2008) avalia como valores-

noticias —, seja na participagdo de cada uma das midias, principalmente em relagdo a internet.

O presente estudo buscard identificar como se comportaram os veiculos de
comunicagdo impressa na cobertura do Liquida Porto Alegre durante os anos de 2007 e 2011,
o volume de matérias positivas e negativas, principalmente a partir do trabalho da area de
comunica¢do da CDL Porto Alegre. Sera avaliado como o resultado editorial da cobertura do
Liquida Porto Alegre sofreu influéncia em midia feita pela organizacao realizadora do evento,
pelo lancamento da premiacdo de jornalismo como acdo estratégica, idealizada pela area de
comunicagdo. Assim, serd possivel fazer uma relagdo direta entre as estratégias adotadas pela

CDL Porto Alegre e o volume/freqiiéncia de cobertura junto a midia impressa.

Os ultimos anos tém sido marcados por mudangas no comportamento de parte dos
veiculos de comunicagdo brasileiros que fazem a cobertura das atividades das organizacdes.
Mais preocupados em acompanhar o interesse do seu publico leitor por reportagens
econdmicas, menos especializadas e mais didaticas, os veiculos de comunicacdo vém
rejeitando cada vez mais os conteudos que deixem em duvida seu aspecto de noticia em prol

de um carater comercial. E este ¢ o caso do Liquida Porto Alegre.

4 E definido como o fato de um mesmo acontecimento, que virou noticia, ocupar diferentes espagos editoriais
em uma mesma midia.

5 Para Bueno in Duarte (2010), clipagem (ou clipping) € o recorte ou grava¢ao da uma unidade informativa (nota
em coluna, editorial, noticia, reportagem, artigo de um colaborador etc) que consolida o processo de interagdo da
empresa ou entidade com determinado veiculo de comunicagao.
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De um comeg¢o conturbado no relacionamento com os grupos de comunicagdo, o
Liquida Porto Alegre foi conquistando a simpatia e o interesse dos profissionais de imprensa a
partir de praticas e agdes adotadas pela area de comunicagdo da entidade promotora. Uma
destas acdes foi a implantagdo do Prémio Liquida Porto Alegre de Jornalismo em 2000. A
cobertura da imprensa tem sido tdo significativa que na edi¢do de fevereiro de 2009 o
resultado monitorado por uma empresa contratada foi quantificado em R$ 1,24 milhdo na

relacdo centimetragem precificada, apenas na midia impressa

Martinez in Duarte (2010) destaca que o mercado continua apegado a velha e
tradicional pratica de assessoria de imprensa ou da conversa ao pé do ouvido. Por esta ultima,
0 assessor “sopra’” para o jornalista a informagdo privilegiada, ou ainda, elege os amigos para

dar a noticia em primeira mao.

O empresario brasileiro ainda é muito seduzido pela matéria do jornal e ndo se
interessa por outras técnicas de comunicagdo. Embora muito se fale, ¢ a assessoria
de imprensa que sustenta o mercado. Infelizmente, houve pouca evolugdo neste
sentido (CONIN, 2002, p. 27).

Assim, fica mais facil entender a afirmac¢ao de Monteiro in Duarte (2010) — O que
existe € o que estd na midia — ao explicar que publicizar, ou seja, tornar publico
acontecimentos considerados relevantes, passou a ser uma das mais importantes estratégias
adotadas pelos diversos campos sociais® para obter aprovacio de suas atitudes pela sociedade

e garantir sua legitimidade.

Tal fato desperta indagagdes sobre a influéncia do trabalho dos assessores de imprensa
sobre aqueles profissionais que estdo nas redagdes, o que pode ser exemplificado com a
criacdo de um prémio que remunera a maior cobertura do evento. Na condi¢ao de pesquisador
e, mantendo uma distancia critica do envolvimento profissional com o tema, pretendo discutir
e analisar o resultado do trabalho de divulgacdo editorial do Liquida Porto Alegre.
Inicialmente & possivel supor que ndo hd uma cobertura critica do evento por parte da
imprensa, como contrapartida ao amplo aproveitamento positivo feito pela entidade

promotora e os participantes da promogao.

6. Adriano Rodrigues (1990, p. 143-144) define campo social como uma instituigio social, uma esfera de legitimidade
que impde, com autoridade indiscutivel, atos de linguagem, discursos e praticas, sem um dominio especifico de
competéncia, gerando consenso a sua volta. Nesse sentido, podemos falar nos campos econdmicos, politico,
religioso, juridico e cientifico como campos sociais. (RODRIGUES, 1990, apud MONTEIRO in DUARTE,
2010, p. 116).
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Para trilhar este caminho, no primeiro capitulo, o trabalho contextualiza a relagao entre
a midia e as organizacdes a partir do século XX e explicando alguns conceitos, como o da
noticiabilidade. O conteudo considera as novas relagdes que estas estabelecem com os Meios
de Comunicacdo de Massa e a influéncia do novo sistema social global nessa nova postura,
assim como a preferéncia pelas noticias uteis ao invés de artigos mais criticos e aprofundados

que, como conseqiiéncia, reduziu a fungao reflexiva e mediadora da imprensa.

No mesmo capitulo, além de dar sequéncia a histéria da comunicag¢do organizacional,
¢ destacado o novo papel do profissional do setor dentro das empresas e a necessidade de
colaboradores com diferentes formagdes na composicdo das equipes de comunicagdo das
organizagoes, que devem buscar neste grupo na constru¢do de sua imagem e na sua relagdo
com a midia. O conteudo do trabalho segue ressaltando a importancia da comunicagao
estratégica, da assessoria de imprensa, desde o seu surgimento até seu processo de recente de
transformagdo em figura ativa nas agdes estratégicas de comunicacdo, auxiliando na
configuragdo da moderna Comunicacdo Empresarial. As rotinas das redagdes também sdo
descritas para demonstrar a importancia da experiéncia deste cotidiano para o bom

desenvolvimento do trabalho de assessoria.

A defini¢do de noticia, sua transformagdo em mercadoria e os critérios de
noticiabilidade e suas caracteristicas, analisadas por Hohlfeldt (2008) também auxiliam na
compreensdo do caminho tracado. A noticia institucional e o trabalho do comunicador
empresarial, que precisa assumir o papel de gestor, principalmente nas relagdes das empresas
com a midia. Para contextualizar o seu objeto de estudo, o trabalho apresenta um histdrico da

CDL Porto Alegre, sua relagdo com a midia e a origem da campanha Liquida Porto Alegre.

Um capitulo ¢ dedicado a apresentagdo da metodologia de analise e técnicas aplicadas,
tais como a Analise de Contetido, de Bardin (2010), e a Teoria do Agendamento, debatida por
Wolf (2005) e Hohlfedt (2008), a partir da averiguagdo do material publicado nos veiculos

impressos de Porto Alegre no periodo entre os anos de 2007 e 2011.

O percurso trilhado neste trabalho apresenta diversos olhares € momentos da relagdo
entre a midia e as organizagdes, da evolugdo destes dois até os momentos atuais, explicando
os contextos e processos aplicados pela area de comunicagdo da CDL para a consolidagdo do
Liquida Porto Alegre na midia ¢ na memoria do consumidor porto-alegrense. Assim, sera
estudada a influéncia do trabalho da assessoria de imprensa como mediadora no desempenho

da cobertura dos veiculos de comunicagdo no Liquida Porto Alegre, bem como o trabalho
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estratégico da area de comunicagao, caso se confirme, no aumento da exposicao da entidade e
em dar visibilidade editorial a atividade promocional organizada para aumentar as vendas no

més de fevereiro.

E preciso registrar que a partir de 1993 deixei o cargo de Editor de Geral na redagdo
do Jornal Zero Hora, depois de ja ter passado por cinco anos na Editoria de Economia —
passando a atuar como assessor de imprensa da Insider2, em um primeiro momento e depois
como diretor geral da Uffizi Consultoria em Comunicacdo, para diversas organizagoes. E isso
incluiu, a partir de 1995, a CDL Porto Alegre. Desde entdo procurei os conhecimentos
adquiridos com a pratica da profissdo, oferecendo para a iniciativa privada o conhecimento
sobre produgdo de noticia e a rotina das redagdes em beneficio de uma maior visibilidade de
acoes organizacionais. Em um curto periodo — de 2000 a 2001 — fiz uma nova incursao como
editor de Economia do Jornal Zero Hora, ja tendo participado do surgimento da promocao
Liquida Porto Alegre e acompanhado os resultados de inser¢des editoriais na cobertura do

evento até aquele momento.

O cenario de cobertura dos veiculos de comunicacdo do Liquida Porto Alegre, desde o
seu lancamento até os dias atuais, sempre despertaram minha ateng¢do e despertaram minha
curiosidade. Nesse periodo foi possivel constatar a constru¢do da imagem institucional de
organizagdes ¢ liderangas empresariais a partir das agdes desenvolvidas pela areas de
comunica¢do em diferentes momentos. Agora, na condi¢cdo de pesquisador, transcrevo minhas
consideracdes a partir de uma analise metodologica que busca revelar como o trabalho das
assessorias de comunicagdo chega carregado de estratégias junto aos profissionais de
imprensa antes mesmo da producao editorial do texto ter sido iniciada, bem como sua resposta

publicada nas paginas dos impressos.
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2 A ORGANIZACAO E A COMUNICACAO

O novo ambiente de gestdo empresarial a partir do final do século passado
determinou o direcionamento das atividades de comunica¢cdo das organizagdes para agdes
voltadas para os profissionais da midia com caracteristicas de noticiabilidade. Isso porque,
com a reducdo da cobertura das atividades organizacionais ao longo dos ultimos anos nos
veiculos especializados em economia, fruto do processo de globalizacdo’, as atividades dos
atores empresariais — empresarios e seus assessores de imprensa — objetivaram buscar maior
destaque no mercado, incluindo o editorial, sendo o profissional de comunica¢do um
colaborador para atingir esse fim. E ¢ esse o caso da CDL Porto Alegre com o Liquida Porto

Alegre, objeto do presente estudo.

Entre os efeitos do processo de internacionalizacdo empresarial podemos encontrar
alteragdes de comportamento que vao além da redu¢do do comércio internacional, com a
liberagdo dos mercados para abranger aspectos mais amplos que envolvem a redugdo do
Estado-nagdo, as novas tecnologias de informagdo e a comunicagdo. Ao comentar o papel dos
Relagdes Publicas nas Organizagdes, Kunsch (1997) argumenta que essas mudangas atingem,
em nivel macro, paises, regides e continentes e, por consequéncia, as organizagdes em geral e
seus os individuos. Nao ha como fugir desse cenario, diz a autora: todo o sistema social global
influencia, direta ou indiretamente, a vida das organizacdes provocando novas posturas e

reacdes apropriadas para o caso.

Corrado (1994) alerta para o fato de que, no mundo interligado de hoje, a comunicacao
legitima e digna de crédito da instituigdo com seus publicos de interesse passa a ser uma
necessidade comercial antes de um investimento questionavel com a queda dos resultados
economicos. Ele considera legitima uma empresa que reconhece seu papel no bem-estar
econdmico e social do mundo e digna de crédito quando o que diz coincide com o que faz.
Como serd apresentado ao longo deste trabalho, a atitude da CDL Porto Alegre com a adogao

do Liquida Porto Alegre foi solucionar um problema de seus associados que acumulavam

7 Em seu livro Globalizacéo: as consequéncias humanas, de 1999, no Capitulo 4, Zygmunt Bauman descreve a
globalizagdo como um movimento em constante estado de mudanga e agita¢do, que arrasta as economias para a
producdo do efémero, do volatil e do precario, precisando despertar o desejo do consumidor e afastar a
concorréncia. Mas assim que o conseguem, precisam abrir espago para outros objetos de desejo: os bens devem
causar satisfag@o instantinea.
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quedas no volume de vendas no més de fevereiro. O evento passou a ser, ao longo dos anos,

uma solug¢do comercial para as organizagoes afiliadas ou nao da entidade.

Dessa forma, a organizagdo que adota como estratégia ndo comunicar sua posi¢ao, ou
de reagir a questdes da midia, pode ter contra si conseqiiéncias muito negativas, e inclusive
um desastre financeiro. Para competir em um mercado carregado de questdes publicas — tais
como fusoes, privatizagdes, orcamentos publicos, direitos do consumidor, elei¢des, demandas
das minorias, preocupacdes ecoldgicas, seguranga publica, formacao de blocos econdmicos
etc. —, as instituigdes tém de envolver-se com a midia e seus profissionais para atingir os
publicos cujas opinides orientam as politicas nacionais governos municipais, estaduais e

federais e suas acoes politicas.

Para desenvolver suas idéias em torno do novo ambiente de negécios, em seu livro
Organizagdes Espetaculares, Thomaz Wood Jr. (2001) avalia que noticia € “qualquer coisa
que um reporter ou editor resolva colocar no papel ou divulgar em qualquer outra forma de
midia”. Isso significa dizer que o fato passou, na opinido do autor, a ser um gerador indireto e

distante da noticia, transformada também em espetaculo.

Nossa realidade passou a ser habitada por novidades artificiais. Sdo pseudo-eventos,
acontecimentos ndo espontaneos, que guardam uma relagdo ambigua com a
realidade e sdo criados com o proposito especifico de provocar determinadas reagdes
na audiéncia. (WOOD JR., 2001, p. 56).

Ao analisar a midia de negdcios, Wood Jr. (2001) revela que a capa de uma edi¢do da
revista The Economist publicada em 1998 mostrava a imagem de um palhago no centro de
uma tela de TV, com a expressdo: “Here is the news”. O artigo no interior da revista revela
que em 1898 o Times de Londres tinha 19 colunas de noticias do exterior, oito colunas de
noticias locais e trés sobre a pesca do salmdo. Cem anos depois, a primeira pagina do mesmo
jornal — que reflete o restante do periddico — continha seis artigos, mas apenas um era do

exterior: sobre a nova namorada de um jovem astro de cinema.

Com isso o autor pretendeu mostrar o resultado da estratégia das organizagdes locais
como defesa contra o resultado da globalizagdo no campo da comunicacdo, que trouxe para o
terreno municipal a comunicacdo de concorrentes. Para combater esse quadro, as

organizagdes passaram a oferecer mais atividades, envolvendo o publico mais proximo,
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tornando a imprensa localista em sua cobertura. Além disso, e talvez mais grave, quanto mais
0 autor avancou no tempo de analise, mais percebeu espacos dedicados na midia a
celebridades, sejam elas do cinema, do esporte e dos negodcios, € menos a andlises

aprofundadas sobre questdes politicas, sociais € econdmicas.

A tendéncia ¢ privilegiar as chamadas noticias Uteis, historias que ensinam as pessoas
a fazer omeletes, a melhorar o desempenho sexual ou a ganhar dinheiro com franquias. Sao
conteudos apropriados para um perfil de leitor que s6 comegou a consumir jornais a partir da
virada do novo milénio com a melhora do poder aquisitivo das familias. No caso da cobertura
dos veiculos de comunica¢do com relagdo ao Liquida Porto Alegre, para fugir do carater
comercial da promogao os profissionais de imprensa dedicaram suas reportagens a conteudos

que retratassem a realiza¢do de sonhos de pessoas simples da sociedade.

O problema apontado pelo autor é que o segmento de noticias ndo ¢ uma industria
qualquer. Pessoas formam opinido a partir do que leem nos jornais ¢ veem na TV. A
proliferacdo recente de revistas, emissoras de radio e de TV, impulsionada pela
desregulamentacdo e pelo avanco da tecnologia, dificultou o controle publico sobre a
circulagdo da informagdo. Por outro lado, pouco espago (na midia impressa) ou tempo (nas
radios e TVs) sdo destinados a temas realmente criticos ou que formem consciéncia critica e,
mesmo quando isso ocorre, geralmente, o tratamento ¢ superficial. O conceito do autor, se
aplicado ao caso do Liquida Porto Alegre, justifica o crescimento da popularidade da

promogao, seja junto aos consumidores ou aos profissionais de imprensa.

Isso ndo ¢ diferente, diz Wood Jr. (2001), na midia especializada em negocios, que ele
chama de o quarto pilar da industria da gestdo empresarial. No Brasil, a proliferagao de
revistas especializadas nesta area, ocorrida na década de 1990, ndo trouxe avango qualitativo.
Os artigos de cunho analitico e estudos mais aprofundados fora de publicacdes altamente
especializadas sdo muito raros, muito dificeis de serem percebidos. Essa situagdo pode ser
explicada se for considerado que grande parte dos jornalistas e editores que atuam na midia
especializada em negocios trabalhou antes em outras publicacdes ndo especializadas, tais
como revistas masculinas ou femininas, jornais de grande circulacdo e publicagdes semanais.
Conforme Wood Jr., alguns tém certa experiéncia em assuntos econdmicos, mas S0 raros os

que dominam temas em gestao.

A importancia de artigos mais analiticos ¢ destacada também por Marques in Coelho;

Castro (2006). Conforme o autor, a partir do século XX as sociedades ocidentais foram se
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tornando cada vez mais complexas em suas estruturas e funcionamento. Nesse processo, a
imprensa sofreu relevantes mudancas e transformou-se em um agente com a missao de
esclarecer os cidaddos sobre as questdes politicas, econdmicas, sociais, que estavam cada vez
mais distantes do cotidiano e da experiéncia pratica da maioria das pessoas. Os diversos tipos
de jornais e periddicos buscavam atender as necessidades das classes médias e dos
empresarios (industriais, comerciantes, proprietarios rurais) sobre informagdes politicas e de

seus negocios.

A imprensa foi ganhando importincia para a divulgacdo de informagdes gerais sobre a
sociedade e, na grande maioria das vezes, tornando-se uma espécie de porta-voz dos conceitos
politicos daqueles setores dominantes da sociedade. Acabou, por conseqiiéncia, assumindo o
papel de reprodutora de discursos ideoldgicos, que tentam explicar o que ndo pode mais ser
visualizado e vivido como experiéncia direta pela maioria dos cidaddos, principalmente pelos

trabalhadores.

Para Debord (1997), a imprensa ¢ uma forma particular de produgao do espetaculo e
que colabora para o sucesso dessa forma de sociedade. Isso ocorre quando, ao reproduzir os
aspectos aparentes da sua dindmica e do seu funcionamento, deixa de aprofundar os temas
estratégicos que podem trazer a tona as contradigdes essenciais entre as forgas que compdem
as sociedades capitalistas, ou seja, o capital e o trabalho. Para Marques in Coelho; Castro
(2006), essa imprensa representa o lado do capital pois ¢ uma produtora da mercadoria-

noticia, cuja venda deve gerar lucro e a conseqiiente acumulagao de capital.

Esse noticidrio, trabalhando com categorias do pensamento econdmico, reafirma o
dominio das questdes da economia sobre a politica no mundo contemporaneo e
contribui para distanciar o homem comum da compreensdo das possibilidades de
transformagdo radical. Muitas vezes, os governantes procuram justificar suas
decisdes politicas de acordo com as estratégias econdmicas, o desempenho da
economia, expressa pelos seus indicadores (MARQUES in COELHO; CASTRO,
2006, p. 57).

Para comprovar este comportamento, Marques (2006) confronta veiculos de
comunica¢do, que atuam sob a forma mercadoria-noticia, com aqueles chamados veiculos
alternativos, cujos objetivos jornalisticos ndo estdo vinculados ao sucesso comercial de suas
publicacdes, mas com a oposicao politica, no qual muitos profissionais podem trabalhar de
uma forma que consideram mais gratificante ao produzirem textos mais criticos. Marques in

Coelho e Castro (2006) lembra que a tendéncia predominante na grande imprensa ¢ a



19

simplicidade de textos através da escolha das mesmas fontes e de um processo de
espetacularizagdo da noticia, que desta forma pode acabar por criar ou recriar a realidade dos
fatos. A conseqiiéncia ¢ a desvalorizagdo da funcdo mediadora e reflexiva da imprensa,
transformando o conjunto produtivo jornalistico voltado para a producdo de pensamento e

reflex@o em algo puramente ideoldgico.

Ao preencher os espacos de economia em suas publicagdes, os veiculos de
comunica¢do se utilizam de uma pratica bastante comum entre as publicacdes de menor
condicdo operacional: reproduzem matérias de outros jornais ou revistas nacionais, ou ainda
estrangeiras. Além disso, ¢ a oportunidade de trabalho para assessores de imprensa de
diferentes empresas, pois seus releases tém uma maior possibilidade de aproveitamento. Para
o autor, ndo existe nenhuma forma aberta de censura, mas a disputa por anunciantes pode
tornar desaconselhaveis as abordagens mais criticas. Assim, diz, as relagdes entre o mundo

empresarial e a imprensa especializada transcorrem em clima de cordial sedugao.

Vez por outra, um artigo mais critico surge, gerando algum alvorogo das partes
atingidas. Entdo as vitimas reclamam, diz Wood Jr. (2001), anunciantes ameacam e jornalistas
respondem. S@o excecdes e o resultado ¢ bastante conhecido de todos que acompanham o
mundo da comunicagdo. Na maioria das revistas, sejam elas nacionais ou estrangeiras, 0s
temas que fazem parte da cobertura diaria da imprensa especializada se repetem com
monoétona insisténcia: ‘como o novo executivo salvou a empresa’, ‘a Ultima palavra em
software empresarial’, ‘como a empresa inovadora conquistou o mercado’, etc. Nao faltam, ¢
claro, aquelas coberturas do tipo noticia util: ‘como falar em publico’, ‘como escolher um

MBA’, ‘como aumentar sua empregabilidade’, etc.

E claro que esta forma de tratar os temas gerenciais nio seria dominante se nio
atendesse a um publico numeroso, variado em perfis e necessidades, mas que
compartilha pelo menos uma sensag@o: a ansiedade. Se existe uma grande estratégia
na midia de negdcios, esta € responder a ansiedade, a inseguranga dos seus leitores.
E, para aplacar essa ansiedade coletiva e cronica, nada melhor que historias de
sucesso, biografias de celebridades e receitas para melhorar o desempenho. Diante
do bombardeio, importa mais a sensagdo de conforto que a consisténcia. (WOOD
JR., 2001, p. 105).

Conforme Wood Jr. (2001), empreendedores sdo lideres em situagdes extremas pois
lutam para mudar o mundo ao seu redor e criam novas realidades muitas vezes as suas

proprias. Ja os lideres simbdlicos, que ndo emergem de uma expectativa propria, sao
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simulacros de empreendedores, refletem e incorporam os desejos dos seus liderados em lugar
de impor seus desejos para o publico diretamente afetado. Isso ndo significa que nao possam
cultivar a imagem romantica e nostélgica do empreendedor, do grande timoneiro, daquele que
conduz o barco em um mar revolvo ou desconhecido. Sua eficacia como personagem ¢ tanto
maior quanto melhor representam os desejos de atenderem as caréncias da audiéncia. Para
facilitar a comunicagdo, esses lideres t€ém usualmente sua persona publica esculpida por

profissionais de relagdes publicas/jornalismo.

Nestas empresas, a comunicagao ¢ utilizada para afetar as percepgdes e interpretagdes,
para definir rumos, podendo direciona-la tanto ao publico interno quanto ao externo. E no
caso da CDL Porto Alegre, a adogdo do Liquida Porto Alegre se voltou para os seus
associados, ou seja, seu publico externo. A comunica¢do simbdlica permeia as interagdes
humanas e o dia-a-dia das organizagdes. Ela se d4 por meio de fabulas, ritos e rituais ou por
meio de artefatos da rotina das empresas, tais como memorandos e relatérios. Em um
ambiente de baixa intensidade simbdlica, a comunicagdo complementa os modos mais
formais de comunicagdo. Ja no caso daqueles ambientes de alta intensidade simbdlica a partir
das experiéncias e projecdes de seu lider, a comunica¢do ¢ fundamental. Ela d4 forma a

textura organizacional e ¢ alvo de aten¢do de todos os grupos de interesse.

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A. Noguero i Grau (s.d.,, apud Kunsch, 2009) registra que a comunicagao
organizacional teve seu inicio como area de conhecimento em 1950, com o objetivo principal
de obter um conhecimento pratico e operativo do mundo da atividade empresarial, nutrindo-se
do conhecimento da teoria da retdrica tradicional. Esta se concentra no estudo da forma do
discurso publico, fazendo lastro na persuasédo; modelos informais das relacdes humanas e da
interacdo interpessoal; e primeiras versdes do gerenciamento organizacional. Estes aspectos
podem levar a conclusdo de que a comunicagdo organizacional pode ser traduzida em um
conjunto de variaveis que afetam a organizagdo ou que sdo afetadas por ela, pois relagdes
humanas sdo a matéria-chave para o desenvolvimento de agdes de comunicagdo. A atividade
pode ser utilizada para justificar a producao de estruturas sociais, estados psicologicos,
hierarquias, conhecimentos e tantos outros fendmenos que ocorrem internamente nas

organizagoes.
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Ja ha muito a preocupagdo com a comunicacdo empresarial ndo se restringe ao
ambiente profissional e empresarial, mas também passou a ocupar espago na Academia, com
o surgimento de cursos de especializacdo e de linhas de pesquisa nos programas de pods-
graduacdo em Comunica¢do Social. Estas sdo condi¢des necessarias para um debate mais
amplo sobre os conceitos utilizados nessa area, pois muitas sdo as expressoes utilizadas como
sindbnimos de comunicagao empresarial, que sdo adotadas nas universidades, em particular nos
cursos de Relagdes Publicas, como forma de dar a 4rea a amplitude com que normalmente ela
tem sido contemplada pelo mercado. Aqueles que pensam assim julgam que comunicacao
empresarial pode expressar apenas a comunicacdo que se efetiva nas empresas publicas e
privadas, excluindo aquela que ocorre em outras instancias organizacionais (entidades em

geral, ONGs, autarquias, etc.).

Para Scroferneker (2008), a comunicagdo organizacional ja dispde de um arcabouco
teorico que lhe permite figurar como importante area de pesquisa, embora ainda se perceba
certo descaso entre os pesquisadores da area que lhe atribuem um carater predominantemente
instrumental. Para a autora, a percepgdo dessa influéncia ainda € recente no Brasil, até porque
a producdo de conhecimento, especialmente no ambito académico, em comunicagdo

organizacional ¢ igualmente recente nas universidades do pais.

A comunicagdo [...] tem um papel fundamental na construgdo do sentido da
sociedade e nos ambientes organizacionais, pois € pelos processos comunicacionais
que as organizagdes, como sistemas sociais, realizam sua autoconstrugdo. E pela
comunica¢do que podemos conhecer a cultura e a identidade de uma organizacgio
(CURVELLDO, 2008, apud SCROFERNEKER, 2008, p. 24-25).

Para os principais estudiosos de comunica¢do organizacional, antes de tudo ela deve
ser traduzida como comunicagdo. Baldissera in Kunsch (2009) argumenta que ¢ a
compreensdo que se tem do processo comunicacional como um todo que ajudara na defini¢ao
do que seja comunicacdo organizacional. Ela vai permitir o entendimento dos processos que
se realizam como espago democratico para a manifestagdo do livre pensamento, das ideias,
dos desejos e receios. Caso ocorra desta forma, com o entendimento defendido pelo autor,
sera possivel aumentar a possibilidade de serem desfeitos os mal-entendidos, as confusdes

internas e as resisténcias ou tomar decisdes sustentaveis em diferentes dimensoes.

Em sentido mais amplo, comunicagdo organizacional é o “processo de construcdo e

disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais”, além do que comunicagdo ¢
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relagdo, assim como organizacao também pode ser entendida. Da mesma forma, ao definir
como “lugar” (sem reduzir a ideia de espago fisico) o ambito das relacdes organizacionais, €
possivel entender a compreensdo de que a comunicagdo organizacional, como fluxo, nio
respeita espacos fisicos delimitados ou se reduz a comunicacao formal/oficial. Antes, assume

diferentes qualidades, nos varios contextos e sob condi¢des diversas.

Tem-se, entdo, que a comunicag¢do organizacional se configura como o lugar e o
meio para que a dispersdo e a desordem simbdlica se realizem como forga que
gera/regenera a organizacdo. Trata-se da arena para a manifestagdo das resisténcias,
dos embates, dos confrontos que, no momento seguinte, em transac¢des, negociacdes
e disputas, se misturam, se associam para se constituirem em nova forca que, agora
pode ser (re) organizadora. A dispersdo de efeitos e sentidos ¢ dialdgica e
recursivamente organizada em nova comunicagdo. Tem-se, assim, a ideia das partes
agindo sobre o todo, o qual por sua vez, age sobre as partes; o dual da unidade.
(BALDISSERA in KUNSCH, 2009, p. 161).

Para o autor, o profissional de comunicagdo, aquele que assume o papel de ser o gestor
da comunicag@o organizacional, se qualifica perante o mercado de trabalho sempre que agir
de forma estratégica, desenvolvendo competéncias para a investigagdo, interpretagdo de
sentidos e cenarios, “a definicdo, selecdo e circulacdo de sentidos entre a organizacao e seus
publicos”. No caso da CDL de Porto Alegre, as diferentes assessorias de imprensa da
organiza¢do desde sua fundacdo, registraram iniciativas que representassem uma atitude

estratégica de atuagao.

Conforme Bueno (2009), existe uma tendéncia do universo académico em privilegiar a
expressdo “Comunicacdo Organizacional”, principalmente sob orientagdo da Associacao
Brasileira de Pesquisadores de Comunica¢do Organizacional e Relagdes Publicas
(Abrapcorp). O autor reforca que Comunicagdao Organizacional, Empresarial ou Corporativa
ndo se limita apenas a vertente institucional, mas também a mercadologica, pois ndo ha como
desvincular a comunica¢do da esséncia do proprio negdcio, que implica basicamente a

comercializacdo de produtos e servigos.

Pode-se até¢ aceitar que se vislumbre, para efeito pratico, uma modalidade de
comunicacdo que esteja prioritariamente focada na criagao, consolidacdo e ampliacao da
marca, imagem ou reputacdo e outra que contemple a divulgacdo/lancamento de
produtos etc. Tradicionalmente, o mercado tende a considerar essa segunda modalidade
como marketing ou comunicagdo mercadologica, distinguindo-a da comunicagdo
propriamente dita. Historicamente até faz sentido, mesmo porque, na maioria das
organizagdes, comunicagdo ¢ marketing costumam ainda freqiientar ‘caixinhas’ distintas
no organograma. Mas talvez tenhamos de rever esse conceito, porque, em principio,
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essas vertentes nao estdo dissociadas e, muitas vezes, a que chamamos de Comunicagdo
Institucional chega, inclusive, a estar ‘dependurada’ no departamento, geréncia ou
diretoria de marketing, o que também pode induzir a equivocos. (BUENO, 2009, p. 3).

Para ele, a comunicacdo ndo deve ser pensada para as organizagdes apenas como
management mas sim incorporar, entre outras perspectivas, o relacionamento com a
comunidade, a contribui¢do para a qualidade de vida no trabalho, a realizagao profissional e
pessoal. A Comunicagdo Empresarial ndo deve ser reduzida a esfor¢os que objetivam o lucro
porque, modernamente, uma organizacdo cumpre outras fung¢des também importantes e
relevantes para a sociedade. Bueno (2009) prefere adotar um conceito que ¢ mais abrangente e
que da conta de todo o processo de relacionamento da organizagdo com seus publicos de
interesse, normalmente designados pela expressdo stakeholders. Assim, Comunicagdo
Empresarial ou Organizacional ¢ definida por ele, e que entendo ser uma adequada
caracterizagdo, como um conjunto integrado de acOes, estratégias, planos, politicas e
produtos planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relacdo
permanente e sisteméatica com todos os seus publicos de interesse (grifo do autor). Sob essa
perspectiva, ela integra e articula as chamadas Comunicagdo Institucional e Mercadoldgica,
ou seja, incorpora agdes e iniciativas que sejam voltadas para diferentes publicos tais como
funcionarios, clientes, acionistas, imprensa, sindicatos, parlamentares, entidades e grupos
organizados e mobilizados da comunidade (ambientalistas, por exemplo), entre outros e a

sociedade em geral.

Partindo desta visdo abrangente, ¢ possivel posicionar a Comunicagdo Empresarial
como uma atividade realizada nao apenas pelos profissionais de comunicagdo de uma
organiza¢do, mas por todos aqueles que a integram. O relacionamento com os distintos
publicos da organizagdo, partindo desse conceito, pode ser feito tanto pelos assessores de
imprensa, profissionais de relagdes publicas, pelas agéncias de propaganda ou de comunicagao,
muitas vezes terceirizadas, como também por outras areas de empresa tais como a secretaria, a
telefonista, os vendedores, os funcionarios de maneira geral. Uma empresa moderna, como
sustenta Bueno (2009), ndo depende apenas de seus profissionais de comunicagdo para a tarefa
fundamental de relacionamento com os publicos, mas implementa em toda a sua estrutura uma
“auténtica cultura de comunicagdo”, mobilizando e capacitando todos os funciondrios para

desempenharem a fun¢do de ‘comunicar’.
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Serd importante perceber que a comunicacdo de uma organizacdo estd
indissoluvelmente ligada ao processo de gestdo (ainda que em muitas empresas a
comunicagdo seja vista como mero apéndice) e, portanto, a cultura organizacional.
Sem esses vinculos ndo ha como cogitar uma comunicagéo efetivamente estratégica
ou integrada. (BUENO, 2009, p. 4).

O autor acredita que, atualmente, a Comunicacdo Empresarial se prepara para ascender
a um novo patamar, constituindo-se num elemento importante do processo de inteligéncia
organizacional. A atividade passa a se estruturar para usufruir das potencialidades das novas
tecnologias, se utilizando de bancos de dados inteligentes, para explorar a emergéncia das
novas midias e, sobretudo, para maximizar a interface entre as empresas ou entidades e a
sociedade. Assim, integra o processo de gestdo das organizagdes e partilha do conhecimento,
incorporando sua pratica e filosofia ao chamado ‘capital intelectual’ formado na estrutura
organizacional. Deixa, com isso, de ser mero apéndice, mero participante simbolico do
processo de gestdo — alguém que ndo tem opinido ou ndo pode apresentar iniciativas —,
estando na linha de frente dos organogramas das empresas e oferecendo conhecimento capaz
de permitir que sejam superados ndo apenas conflitos existentes como também impedindo que

eles se manifestem.

Configurado este quadro, a Comunica¢do Empresarial assume a perspectiva de
integralidade entre os diversos departamentos/areas profissionais, deixando para tras as

vertentes institucionais ¢ mercadologicas sob o olhar individual, e ficam associadas ao

4

negdcio, a visdo e a missdo da organizagdo. Para tanto, ¢ necessario a formacao de um
complexo global de comunicagdo com base em uma politica comum, com valores, principios
e diretrizes que se mantém integros e consensuais para as diversas formas de relacionamento
com seus publicos de interesse. Com um planejamento centralizado ha uma economia de
recursos ¢ de esforgos, € uma importante contribuicdo para aumentar a vantagem competitiva
da empresa ou entidade ante seus concorrentes e consolidar sua imagem (ou reputagdo) ante a

opinido publica.

E bem verdade que a comunicagdo integrada ainda hoje se constitui em mais um
discurso, apropriado pelos especialistas e gestores da comunicagio, do que em uma
pratica efetiva no quotidiano das organizagdes. Tem sido dificil fazer com que os
profissionais da area, distribuidos em varias especialidades, com culturas e
conhecimentos distintos abram méo de suas convicgdes e, sobretudo, se disponham a
trabalhar em equipe (ou para um time, para usar um termo muito em voga no
vocabulario empresarial contemporaneo), integradamente. Na pratica, coexistem
duas forcas em oposi¢cdo: a que trabalha no sentido de buscar a integragdo das
atividades, eliminando barreiras antepostas por ‘egos avantajados’ que pretendem
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impor suas posturas e opinides; e a de categorias profissionais ainda presas ao rango
corporativista, como o que durante muito tempo contrapds jornalistas e relagdes
publicas em disputa acirrada por espaco mais generoso no campo da Comunicagdo
Empresarial. (BUENO, 2009, p. 11).

Assim, ¢ possivel indicar que a Comunica¢do Empresarial moderna tem o seu foco no
negocio. A idéia equivocada daqueles que tentam distinguir o esfor¢o de formacao de imagem
daquele que se associa a venda de produtos e servigos ndo tem mais sentido porque marca,
produto e imagem de uma empresa, compartilham o mesmo DNA empresarial. Nao se
justifica, por exemplo, pensar para uma empresa ou entidade, a implementagdo ou a
manuten¢do de estruturas e/ou filosofias distintas para dar conta dessas vertentes. No caso da
CDL Porto Alegre, a manuten¢do do atrativo comunicacional do Liquida Porto Alegre podera

ser atribuida justamente ao foco da comunicacao voltada a promogao.

Para o autor, mesmo que a execucdo de atividades localizadas nessas vertentes possa
ficar sob a responsabilidade de profissionais com perfis e formacdo distintos (jornalistas,
relacdes publicas, designers, publicitarios, profissionais de marketing e outros), respeitando-
se, pois a especializacdo, ndo ¢ coerente imaginar que devam estar em feudos corporativos.
Mesmo que alguns discordem, a comunicacdo de uma empresa ou entidade se distribui por
um numero infinito de ag¢des ou estratégias, a partir de uma quantidade variavel de veiculos
ou canais, ¢ direciona-se a um conjunto diversificado de publicos — interno e externo —, com
discursos variados. Mas ¢ uma so6. A imagem de uma empresa ¢ o coragao de um grupo

diversificado de elementos.

E possivel definir imagem, conforme Ferreira (1999), como aquilo que evoca uma
determinada coisa, por ter com ela semelhanca ou relagdo simbdlica, ser “produto da
imaginagdo, consciente ou inconsciente; visao”. O surpreendente, segundo Branddao e
Carvalho (2010), ¢ que esse produto da imaginagdo refere-se no caso da comunicagdo
organizacional a servigos e produtos reais oferecidos por institui¢des, sobretudo de grande
porte, mas em que o valor do icone no mercado ¢ infinitamente maior do que o produto ou o
servico, ou seja, do que seu real. No terreno organizacional, a imagem ¢ apontada como o
grande patrimonio da empresa, algo com um valor acima dos produtos ou servigos que ela
oferece no mercado. Esse conceito de imagem se aproxima muito com aquele atribuido a
identidade institucional, e torna-se o grande diferencial de competitividade. E preciso destacar
que identidade ¢ um termo utilizado na area da administragdo com um sentido muito

semelhante a imagem, porém o reconhecimento da identidade empresarial implica relagdes,
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conflitos e negociagdes que se estabelecem entre a estrutura produtiva, os recursos humanos

de uma organizacao e o cenario que os envolve.

Para Brandado e Carvalho (2010), as linguagens utilizadas podem até ser diferente, o
foco pode até mudar mas os autores da area da comunicacdo apontam quase sempre 0s
mesmos principios: (@) imagem/identidade da empresa € o maior patriménio, o maior valor
de uma empresa; (b) representa a organizacao junto a seus publicos e a opinido publica em
geral; (c) e, justamente por isso, € o0 que realmente vende a empresa no mercado; (d) e cabe a
comunicagao construir e/ou manter esse que € o mais precioso bem da empresa: sua imagem.

Cahen (1990) destaca a importancia da comunicagao interna:

Comunica¢do empresarial ¢ uma atividade sist€mica, de carater estratégico, ligada
aos mais altos escaldes da empresa que tem por objetivo: criar (onde ainda ndo
existir ou for neutra), manter (onde ja existir), ou ainda, mudar para favoravel (onde
for negativa) a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios. (CAHEN,
1990, p.23).

Para Doty (1995), o nome ¢ a reputagdo de uma empresa ¢ dos seus produtos sdo o
maior patrimonio, pois todos os seus negdcios sdo influenciados por estes elementos
intangiveis. Logo, tudo que gira em torno da organiza¢do contribui para a formacdo da
imagem, inclusive as pessoas que fazem parte dela. O grau de familiaridade e o tipo de
reputacdo conquistada pela organizacdo sdo valores fundamentais para qualquer empresa,
mesmo para aquelas sem contato direto com o consumidor, cujo produto ou servico nao pode
ser diretamente medido por quem consome. Argumenta a autora que todos sao influenciados
pela reputagdo quando escolhem o que comprar ou decidem a quem associar-se. Assim, a
imagem pode ser rapidamente detectada nos balancos financeiros na area onde consta o lucro

ou prejuizo, o que torna essencial criar, manter ou melhorar a boa imagem.

Branddo e Carvalho in Duarte (2010) destacam que posi¢do semelhante tem aqueles
que tratam a assessoria de imprensa como meramente a divulgacdo de acdes da empresa com
a opinido publica em geral, como forma de manuten¢ao da imagem. Lopes (2000) lembra que
a reconstrucdo da imagem de uma empresa ¢ o mais caro ¢ arduo trabalho na area da
comunicagdo. Por vezes, os custos para reverter uma imagem negativa podem ser
incompativeis com a disponibilidade de caixa, tornando importante considerar a comunicagao

um investimento e nao uma despesa.
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Em uma empresa, seja ela publica ou privada, a 4area responsavel pelo
relacionamento com a imprensa tem como principal atribuicdo desenvolver estratégias
que resultem numa rede eficaz de comunicagdo com jornais, revistas, midia virtual e
emissoras de radio ou TV. Isso garante o fluxo de informagdo necessario para a
divulgagdo de produtos e servigos e para a manutengdo e ampliagdo da imagem da
empresa junto aos seus mercados e a opinido publica. (LOPES, 2000, p. 19).

Outros autores focam a questdo da imagem como resultado de um trabalho estratégico
e especifico de relacionamento da corporagdo com todos os seus publicos, at¢é mesmo com a
opinido publica, tal como Lesly (1995), que prefere denominar imagem empresarial de

prestigio:

A familiaridade e reputagcdo do seu nome estdo entre os maiores patrimonios de
qualquer organizagdo — lide diretamente ou ndo com o publico. (...) Criadores de
frases de tempos em tempos inventam outros termos para definir prestigio: imagem
corporativa, personalidade publica e outros. O prestigio de uma empresa ¢ o que
determina o clima de receptividade de todas as suas mensagens — fazendo com que
estas sejam mais ou menos eficazes que seus méritos intrinsecos possam garantir.
(LESLY, 1995, p.14).

Entretanto, Branddo e¢ Carvalho in Duarte (2010) argumentam que a analise das
estratégias mais eficazes e produtivas para as corporagdes a que se tem acesso nao confirmam
exatamente o mito do poder da comunicagdo, apontado por profissionais e académicos. Ao
longo dos ultimos anos, em especial depois da virada do milénio, os autores apontam que ¢
possivel identificar que a comunicagdo organizacional tem-se mantido a reboque dos setores
de marketing, desempenhando um papel acritico e reativo, o que em minha atuagdo
profissional como dirigente de empresa de Comunicacdo tenho identificado como pratica
rotineira no mercado de trabalho. Isso acontece através de programas especiais de
atendimento, entre outras atividades, o que permite deduzir que cada vez mais a fungao
comunicagdo pode ser entendida como um brago do marketing ¢ um instrumento para a

construcao da imagem corporativa.

Para alguns ¢ possivel justificar a insisténcia de comunicadores empresariais na
separagdo entre o esfor¢o institucional e o mercadologico. A Comunicacdo Empresarial
brasileira também nasceu como um campo de trabalho a margem da propaganda/marketing e,
pelo menos no comego, buscou legitimacdo na edi¢do de veiculos empresariais, na
comunicagdo interna e na assessoria de imprensa — ou seja, em atividades que, pelo menos
diretamente, ndo estavam focadas na comercializacdo de produtos e servigos, naquilo que

representa a esséncia da organizagao. Desde aquele inicio as areas de marketing e propaganda
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ja tinham seus ‘donos’ (profissionais que nao eram formados nos cursos de Comunicagao),
fazendo com que os comunicadores empresariais tentassem criar um espaco diferente, inico e
restrito, pois acreditavam estarem ocupando uma atividade mais nobre do que o de seus

colegas.

“As palavras convencem, mas os exemplos arrastam”. A frase do jornalista italiano
Nilo Luchetti, traduz o surgimento da Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais
de Empresas (Aberje), em 1967, e estd consolidada na histéria da comunicagdo organizacional
brasileira. Um dos idealizadores da entidade, Luchetti pode ser considerado um dos
precursores da comunicagio organizacional brasileira. Quando mais tarde, em 1989, passou a
se chamar Associagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial, a Aberje procurava expressar
a transformacdo da atividade e no relacionamento das empresas, que davam os primeiros
passos em busca de uma profunda reestruturagdo no contexto de um pais que voltava a

respirar os ares da democracia.

Como escreve Kunsch (1997), a associacdo ¢ o embrido da comunicacao
organizacional brasileira, onde o pensamento e a a¢do contribuiram decisivamente, desde os
anos 60, para a constru¢cdo de um campo cientifico e profissional moderno e democratico, que
nas empresas ¢ instituigdes, responde cada vez mais, com competéncia e ética, as demandas
complexas da sociedade e dos mercados. Outro pioneiro, Torquato (1984) ressalta o papel
educador da associacdo em um ambiente de pouca qualificacdo profissional e sem nenhum

respaldo académico.

Na época de sua criagdo, reinava completa improvisagdo. Funcionarios de escaldes
inferiores reuniam-se para fazer o jornal ou boletim, escreviam eles proprios os
textos, faziam os desenhos, ajeitavam de qualquer maneira a forma grafica da
publicacdo, datilografavam tudo e realizavam até o trabalho de impressio em
mimeodgrafos. Muitas publicagdes ja morriam no nascedouro, condenadas pela
indefini¢do de objetivos, pelo amadorismo e pelo completo desconhecimento técnico
de seus planejadores (TORQUATO, 1984, p. 28).

O objetivo de transformar o jeito como os comunicadores empresariais brasileiros
pensavam e produziam suas publicagdes, entendidas como elementos fundamentais no
processo de mudanca da relacdo entre empresa e empregado, estd expresso no estatuto
associativo datado de 9 de novembro de 1968, no auditorio do Jornal Folha de Sao Paulo, em
Sdo Paulo. Nele, a Aberje pretendia reunir e integrar todos os profissionais, estudiosos e

entidades cujas atividades estivessem ligadas as revistas e aos jornais de empresas;
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propugnar para que os nomes dos responsaveis por esses veiculos fossem mencionados em
seu expediente, defender os interesses da classe; aprimorar o padréo técnico e cultural das
publica¢Bes mediante um intercAmbio entre o Pais e o exterior, abrangendo troca e andlise
de experiéncias, estudos e novas técnicas e sua divulgacdo; incrementar a realizacdo de
seminarios, conferéncias, cursos, palestras e congressos. Mas a Aberje ndo deve ser
explicada apenas como uma entidade de artesdes de publicacdes, pois grande parte de seus
fundadores tinham um sentimento de missdo, de protagonismo social a ser desencadeado,

principalmente nas industrias.

O alinhamento da Aberje dos anos 60 ao ideario da “administragdo de relagdes
humanas” esta presente no relato de Luchetti (Kunsch, 1997) a revista Comunicacao
Empresarial. Para ¢le, na proposta de criagdo de uma entidade de editores “estava implicito o
profundo interesse de dar especial énfase ao relacionamento civilizado entre empresas e
empregados”. Na década de 70, as atividades de comunicacdo eram percebidas e
desenvolvidas isoladamente e por profissionais sem qualquer vinculagdo com a formagao
especifica, o que resultava em um processo contraditorio. Uma comunicacdo interna, por
exemplo, marcada pelo autoritarismo daquele periodo, pelo desestimulo a participagdo do
publico interno e ao didlogo convivia com uma publicidade descontraida e criada pelas
agéncias de propaganda, que simulava uma empresa democratica e aberta. A classe
empresarial tinha um comportamento muitas vezes afinado com a truculéncia dos militares
que comandavam o Brasil, um tempo em que as greves por salarios ou melhores condi¢des de
trabalho eram resolvidas pelas milicias estaduais e ndo pela negociacdo e pelo didlogo.

Vigorava o lema: “Manda quem pode, obedece quem tem juizo™.

Até aqueles anos, as atividades de comunicacdo desenvolvidas pelas empresas e
entidades eram totalmente divididas, sem ninguém ou area que reunisse todos os esforcos de
relacionamento entre os diferentes publicos de interesse. As excegdes eram muito poucas e
esse cendrio comecou a ser alterado quando os profissionais de comunicacdo foram
contratados para atuarem nas empresas, €, gradativamente, organizacdes privadas de médio e
grande porte criaram areas de comunicagdo ou recrutaram profissionais para desempenharem
atividades especificas. Paralelamente a isso, a literatura comegava a dar os primeiros passos
com a contribuicdo de pesquisadores universitarios mesmo que considerando as atividades —

house-organs, relagdes publicas, assessoria de imprensa, publicidade, etc. — isoladamente.
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Somente na década de 80, conforme Bueno (2009), a atividade teve seu impulso
decisivo e passou a se constituir em um campo de trabalho atrativo e chama a atencdo de
profissionais de outras areas. Tudo isso também teve um ingrediente politico importante: a
instalacdo de um regime democratico com a elei¢do do primeiro presidente civil fez com que
as organizagdes passassem a adotar uma nova politica de relacionamento com seus publicos
de interesse. E foi nesse cenario que surgiu uma experiéncia que marcou de forma decisiva a
Comunicacdo Empresarial brasileira: a “abertura das portas” da Rhodia, multinacional que de
forma pioneira elaborava e divulgava sua Politica de Comunicag¢do Social, atitude que
nenhuma outra empresa ou entidade havia sistematizado e tornado publico. O documento
reunindo as diretrizes da empresa acabou por se tornar o primeiro best-seller da area, com
sucessivas reedicoes para atender aos pedidos dos profissionais de organizacdes interessadas
em entender as referéncias da empresa no campo da comunicagdo. Era o que faltava para que
outras organizacdes acabassem sendo influenciadas e posicionou a Comunica¢do Empresarial
como fundamental no processo de tomada de decisdes internas, quadro que viria a se

consolidar na década seguinte.

Pois foi nos anos de 1990 que o conceito se aperfeicoou e passou a ser considerado
estratégico para toda e qualquer empresa interessada no entendimento do que acontece dentro
de suas instalagdes. A comunicacdo empresarial passava a ser vinculada ao negocio e
comandada por profissionais com uma visdo abrangente, seja da comunicagdo, seja do

mercado em que a empresa ou entidade se insere.

A Comunica¢do Empresarial deixou de ser um mero conjunto de atividades,
desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo integrado
que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos os seus publicos de
interesse. Essa mudanga acarretou um novo perfil para a area, demandando
planejamento, recursos, tecnologias e profissionais capacitados para exercé-la. Da
mesma forma, estimulou as empresas ¢ entidades que a assumiram, no seu sentido
moderno, a criar uma auténtica cultura de comunica¢do e atendimento, com a
conseqiiente valorizagdo dos publicos internos e a adogao de atributos fundamentais
— como o profissionalismo, a ética, a transparéncia, a agilidade e o exercicio pleno
da cidadania. (BUENO, 2009, p. 9)

A moderna Comunicacdo Empresarial ndo pode prescindir do profissionalismo, da
¢tica e da transparéncia, valores que fazem parte do seu novo perfil. A importancia do
processo de comunicagdo nas empresas ou entidades estd, diz Bueno (2009), ligado a

qualificacdo dos profissionais e isso tem a ver com uma formagao solida, que estd além do
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aspecto meramente técnico. Deve ser uma pessoa com um conhecimento do mercado em que
a organizac¢ao atua, entendimento do perfil dos publicos com que ela se relaciona e dos canais
utilizados para promover este relacionamento. Isso afasta aqueles individuos meramente
executores de tarefas (redator de releases ou de house-organs, organizador de eventos, criador
de logos ou banners), mas o aproxima de novos processos de gestdo, de inovagdes
tecnologicas que permitam mobilizar pessoas e integrar-se a equipes para a realizacao de um

mesmo objetivo.

Espera-se que o comunicador empresarial seja efetivamente um gestor, capaz de
tragar estratégias, fazer leituras do ambiente interno e externo e agir proativamente,
criando espagos e canais para um relacionamento sadio com os publicos de interesse
da organizagdo. (...) A empresa ou entidade deve se pautar por uma comunicagdo
verdadeira, ndo sendo toleradas manipulagdes, meias verdades e vantagens obtidas
por meios ilegitimos como suborno, trafico de influéncia, formagdo de cartéis, etc.
(BUENO, 2009, p. 15).

Conforme o autor, a empresa ou entidade deve desenvolver uma comunicacdo que
reflita exatamente o que ela ¢, fugindo da tentacdo equivocada de se posicionar como aquilo
que gostaria de ser. Principalmente em um mundo de alta tecnologia, a transparéncia ¢ o
principal atributo das organizagdes modernas porque estabelece uma relagao de confianca
com seus publicos. Quase sempre, a opinido publica penaliza mais, e por vezes condena ao
esquecimento, as organizagdes que escondem os seus erros do que aquelas que os assumem e
tomam medidas concretas para supera-los e fazem disso uma comunicag@o positiva. Bueno
(2009, p. 16) destaca que o proximo desafio a ser superado pela Comunicagdo Empresarial ¢ a
de consolidar-se como instrumento de inteligéncia empresarial, pois apesar da
profissionalizacdo crescente, o empirismo ainda governa a maioria das acdes e estratégias de

comunicagdo postas em pratica pelas organizagoes.

No seu interior, a fungdo da comunicacdo se multiplica e se engrandece como
instrumento do conflito capital versus trabalho, que embora alguns insistam em dizer estar
superado, persiste e se renova sob formas cada vez mais sofisticadas. Nada disso ¢ novidade

desde que Ivy Lee resolveu dar inicio a um novo tipo de atividade, no distante ano de 1906.

Para Bueno, (2009), todo o empresario, executivo ou profissional de comunicagao
deveria ter consciéncia de que um bom relacionamento com a midia ¢ fundamental para o
sucesso de sua organizagdo. A imprensa faz o seu papel de potencializar a divulgacdo de fatos

que julga ser relevantes associados a uma empresa ou entidade, o que repercute positivamente
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nos publicos de interesse € na opinido publica. Os empresarios e lideres classistas sabem,
também, diz o autor, que, se as coisas ndo andam bem, a imprensa pode amplificar situagdes
de crise, expondo resultados desfavoraveis, comunicando deslizes administrativos ou praticas
comerciais pouco ortodoxas. Diferentemente das publicagdes que os profissionais de
comunicagdo editam, as organizagdes nao tém controle sobre os meios de comunicagdo, que

agem, quase sempre, de maneira independente, a mercé de seus interesses € COmpromissos.

Os relatos historicos revelam que muitas organizagdes podem manter, por algum
tempo (que pode até ser longo), uma relagdo promiscua com determinados veiculos de
comunicagdo. Mas estes mesmos registros ensinam que, com o aumento crescente da vigilia
da sociedade civil, e dos cidaddos em particular, associado a tecnologia de proliferacdao de

informacdes, tal trafico de influéncia pode ser danoso a médio prazo.

A manutengdo de um relacionamento que ndo se caracterize pela ética e
transparéncia ndo ¢, sob nenhuma hipdtese, recomendavel porque torna as
organizacdes vulneraveis e as expde, as vezes de forma dramatica, perante a opinido
publica. Essa situagdo costuma ser muito comum em pequenas cidades, para 6rgaos
de comunicagdo que, confessadamente, adotam uma postura antiética como pratica
negocial, valendo-se da propina e da chantagem para auferir lucros. Mas ha
suspeitas (e casos comprovados) de trafico de influéncia envolvendo, em todo o
mundo, veiculos de comunicacdo de prestigio e grandes redes, o que ¢é facil de
compreender (mas dificil de justificar); quando o lucro se torna objetivo maior,
quando ndo o Unico, os interesses comerciais (financeiros etc.) se sobrepdem ao
interesse coletivo. (BUENO, 2009, p. 206).

O autor destaca que a experiéncia tem demonstrado ser possivel, dentro de certos
termos, administrar o relacionamento com a midia e com seus profissionais sem abrir mao dos
principios éticos e do compromisso com a cidadania, de modo que possiveis atritos sejam
amenizados. Mas para que isso ocorra ¢ preciso que o comportamento da organizagao seja
integro, em todos os momentos, ¢ que ela conheca profundamente os meandros da produgao
jornalistica e as relagdes complexas (quase sempre perigosas) da midia com o poder (politico,

econdmico, financeiro etc.).

O relacionamento com os veiculos de comunicacao de massa deve considerar, desde
0s primeiros movimentos, que a grande imprensa — impressa e eletronica — é, em tese,
concorrente de todas as organizagdes. Nao podemos esquecer que cada vez mais os veiculos
de comunicacdo vém construindo parcerias com outras empresas, com agéncias e se dirigir ao
mesmo consumidor/cidadao, esta interessada em formar opinides e no dinheiro que ele tem no

bolso. Bueno (2009) lembra que o salario das pessoas ndo ¢ eldstico, ¢ quanto mais o
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consumidor investe para se informar (demanda estimulada pela atual sociedade da informagao
e da tecnologia), comprando jornais e revistas, acessando a internet ou assinando TV por
assinatura, menor serdo os recursos que elas dispdem para comprar bens de consumo durdveis

ou nao duraveis.

A consolidacdo da industria da comunicagdo como negocio tem outras implicagdes, na
opinido de Bueno (2009). Segundo ele, diferentemente de outras épocas, quando a relagdo
entre veiculos e anunciantes em geral nem sempre se pautava pela ética, quando predominava
o jabaculé®, a aproximacao entre as areas comercial e editorial era mais sutil. Veiculos
estabelecem parcerias com empresas para produzir projetos editoriais e comerciais (cole¢ao
de fasciculos, encartes especiais, prémios € concursos) €, sem muitas vezes o conhecimento
do leitor, divulgam material favoravel a elas pois seus parceiros devem merecer tratamento
especial. Nao se trata, na visdo de Bueno (2009), do processo tradicional de matéria paga, que
ainda prevalece em muitos veiculos, mas de uma forma mais inteligente (¢ perigosa) de

relacionamento, porque nao ¢ evidente nem transparente.

Um dos recursos largamente utilizado pelas organizac¢des, com o consentimento dos
veiculos, ¢ o chamado “Publieditorial”, ou seja, mensagens publicitdrias escritas em forma de
matérias. Essa iniciativa também pode ser proposta pelos proprios veiculos. Embora estejam
identificadas com uma pequena retranca, acima da matéria, indicando sua condi¢do de
publicidade (o que as diferencia da matéria paga tradicional), sabe-se que a maioria dos
leitores ndo as percebe e que, na pratica, seu consumo tem exatamente a mesma
“legitimidade” da matéria paga. Na historia do Liquida Porto Alegre, por exemplo, o Jornal
Zero Hora dedicou especial atengdo a produzir encartes publieditoriais sobre as ofertas dos
participantes da promocdo. Em troca, estes participantes deveriam comprar espacos

comerciais na edigao.

A relacdo espuria entre a redacdo e a area comercial fica mais evidente ainda nas
colunas (sociais, politicas e econdmicas mas também de propaganda, de informatica
etc.), espagos privilegiados de divulgacdo nos nossos veiculos (muitas delas tém o
maior indice de leitura ou audiéncia nos meios de comunica¢do onde estdo
inseridas), sob a responsabilidade de profissionais que, fora das lides jornalisticas,
mantém empresas de assessoria/consultoria, com clientes que esperam (ou cobram)
favores dos colunistas em seu espago cativo na midia. Alguns veiculos, nos ultimos
anos, tém demitido, em processos amplamente divulgados pela midia, colunistas de

8 Conforme o autor, Jabaculé ¢ um jargdo jornalistico que se refere que tem como significado a referéncia a
presentes, dinheiro ou vantagens oferecidos por empresas, entidades, politicos e outros a — e aceito por —
jornalistas inescrupulosos com o objetivo de serem favorecidos na cobertura.
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prestigio, ao descobrirem que eles estavam “vendendo” seu espago a amigos ou
clientes, traindo a confianga da empresa. (BUENO, 2009, p. 209-210).

Sao inumeras as definigdes e conceitos sobre como explicar inteligéncia empresarial
competitiva, mas todas direcionam para um processo que transforme dados, quase sempre
esparsos, em conhecimento relevante ou estratégico para as organizagdes. Conforme Bueno
(2009), ela abrange ndo apenas a coleta e a sistematizacdo de dados ou informagdes, que serdo
tornados conhecidos, mas uma auténtica e complexa gestdo de contetidos informativos que
abrangem a concorréncia, pontos fracos e fortes das organizagdes ¢ defini¢do de cenarios com
estratégias e agdes. O autor nao define a Comunicacdo Empresarial como uma atividade
estratégica nas organizacdes, o que ¢ fundamental para ser assumida como um auténtico

processo de inteligéncia.

E verdade que algumas empresas, particularmente as multinacionais (brasileiras ou
ndo), j4 destinam recursos importantes para a realizagdo de trabalhos/acdes de
comunicagdo voltados para os seus publicos internos e externos. Esse fato, no
entanto, ndo garante a atividade a condigdo de estratégica porque, em geral, o staff
de comunicagdo ndo participa, efetivamente, do processo de tomada de decisdes.
Quase sempre, 0 setor que gerencia a comunicacdo se subordina a uma area técnica
ou administrativa (marketing, recursos humanos, planejamento, etc.) e apenas
executa trabalhos definidos em instancias superiores. Assume, portanto, uma
condi¢do prioritariamente operacional, tatica, “tarefeira” desvinculada de uma
perspectiva verdadeiramente estratégica (BUENO, 2009, p. 37).

Ele ainda destaca o equivoco cometido por executivos brasileiros, para quem o
conceito de comunicacdo estratégica tdo presente no discurso empresarial, ¢ traduzido como
comunicagdo “importante” ou “relevante”, ou seja, um jogo de palavras que em nada
contribui para a fixagdo daquilo que realmente ela representa. Ja para Galindo (2009),
profissionais e tedricos do marketing sinalizaram, nos anos 1980, o fim da politica da
producdo para o consumo e o inicio da politica de produgdo do consumo. E o papel da
comunicagdo nesse contexto ganhou maior expressividade e se confundiu com a propria
atividade do marketing. Afinal, diz Galindo, a comunica¢ao ¢ a parte visivel das estratégias e
tem como objetivo anteceder ao proprio produto, que deve ser comunicado para, entdo, ser
identificado e compreendido quanto aos seus atributos, seus beneficios e sua proposta
diferenciadora diante da concorréncia, além de agregar valor e despertar a vontade e a procura

pela posse.
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Para Bueno (2009), “estratégia” ou “estratégica” ndo sdo palavras comuns mas
denominagdes que t€ém um peso conceitual a ser respeitado, sendo que esta ultima ndo pode
ser usada como sindnimo de relevante ou fundamental. Nao ¢ possivel, desta forma, nem
tampouco razoavel, resgatar as varias defini¢des ou conceitos da palavra, mas pode-se resumir
como a maneira de definir e aplicar recursos com o objetivo de atingir metas previamente
estabelecidas. Mas o autor diz ainda que o problema ndo se resume apenas aos termos que

conceituam a palavra, mas sua insercao em teorias (e praticas) de administragdo ou gestao.

Craig e Grant (1999) propdem uma distingdo entre estratégia empresarial e estratégia
corporativa, sendo esta ultima relativa as decisdes do negdcio em que a empresa deve entrar e
sair, ¢ como deve distribuir os recursos entre eles. J4 a primeira, refere-se aos meios pelos
quais a organiza¢do busca adquirir vantagem competitiva em cada um de seus negocios mais

importantes.

Assim, com base nesses argumentos, a comunica¢ao empresarial estaria incluida nas
estratégias empresariais e teria papel fundamental tanto na busca de eficacia na interacdo com
os publicos de interesse e também como o desenvolvimento de planos e a¢des que imprimam
vantagens competitivas. Bueno (2009) lembra que para muitos segmentos a comunicacao
(prestigio da marca, identidade corporativa, imagem e reputacdo, visibilidade na midia etc.)
pode ser apontada como um instrumento de inteligéncia que determina a criagdo ou

desenvolvimento de empresas lideres.

O autor lembra que a administragdo estratégica pressupde andlise permanente de
resultados e admite mudangas de modo a garantir que os objetivos previstos sejam cumpridos.
E, em se tratando de Comunicacdo Estratégica ¢ necessario verificar se esses pressupostos

estdo efetivamente presentes e se definem essa condicao singular.

Pode-se perceber que, ressalvadas as honrosas exce¢des, a Comunicagdo
Empresarial brasileira n3o atingiu ainda esse patamar. O planejamento de
comunicagdo (muitas vezes confundido com mera descri¢do de agdes e produtos e
correspondentes custos de execugdo) raramente estd respaldado em cenarios
previamente desenhados. Eles com freqiiéncia vislumbram a organizagdo
individualmente, sem considerar a presenga dos concorrentes, e é recente sua busca
por desenvolver metodologias que permitem avaliar, de modo consistente, os
resultados de suas atividades (assessoria de imprensa, patrocinios, publicacdes etc.).
Na verdade, a propria definigdo dos publicos de interesse (os chamados
stakeholders) e o conhecimento detalhado de seu perfil sédo esforgos pouco usuais na
Comunicacdo Empresarial. Privilegia-se, basica e prioritariamente, a intuicdo dos
executivos (que imaginam saber o que o mercado e os publicos demandam ou
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apreciam), o que, convenhamos, ndo estd em sintonia com uma perspectiva
estratégica (BUENO, 2009, p. 58).

Desta forma, para que seja possivel executar a Comunicagdo Estratégica ¢ preciso um
ambiente especifico, pois ndo se sustenta, na visdo do autor, quando a perspectiva de
planejamento esteja ausente. E mais. A Comunicagdo Empresarial, vista apenas como uma
atividade operacional do processo amplo de gestdo — embora seja apontada como estratégica ,
fica @ margem do planejamento estratégico, talvez porque, na maioria das organizagdes
insistam em dedicar-lhe um lugar menos destacado em sua estrutura organizacional. Ou seja:
quem comanda o setor €, no maximo, gerente ou assessor, o que explica o fato de nao haver a
participagdo destes profissionais no processo de definicdo de estratégias, salvo excecdes.
Logo, afirma Bueno (2009), de maneira geral, a Comunicacdo Empresarial ndo incorpora uma
perspectiva estratégica, e considera-la como tal implicaria em ser demasiadamente generoso

com os profissionais que apenas gerenciam ou executam.

Para o autor, ¢ evidente que hé razdes para acreditar e ter esperangas que essa situacao
deverd ser revertida nos préximos anos, ndo apenas porque hd um aumento significativo nos
cursos de capacitacdo dos gestores em Comunicagdo Empresarial. Mas em especial porque
num mercado competitivo e globalizado nao hé espago para improvisagdo. E essa competicao

sO tende a aumentar com o passar do tempo e das exigéncias do consumidor.

A concorréncia acirrada e os desafios de um mundo em constante transformacao
exigem uma nova postura, uma nova realidade, o que permite deduzir que, no futuro, a
Comunicacdo Empresarial Estratégica ndo estara presente apenas nos discursos dos
executivos. Serd preciso, no entanto, fazer a tarefa de casa: refinar conceitos e desenvolver

métodos que tornem possivel a comunicacdo estratégica.

E através desse refinamento, dessa busca por conquistar mais espago no concorrido
mundo dos consumidores que leva as organizagdes a se utilizarem das praticas
comunicacionais que lhes permite alcangar este objetivo. Entre as praticas estd, como dito
anteriormente, a atividade de relacionamento ético com os veiculos de comunicagdo ¢ com
seus profissionais. O trabalho da assessoria de imprensa ganha seu destaque entre as opgdes

disponiveis.
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2.2 ASSESSORIA DE IMPRENSA

O que conhecemos hoje como Assessoria de Imprensa ¢ uma atividade mais que
centendria. Conforme escreveu Manuel Carlos Chaparro em seu artigo “Cem Anos de
Assessoria de Imprensa” publicado no livro Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a
Midia (2010), a atividade foi pela primeira vez utilizada por Ivy Lee, que em 1906 abandonou
o jornalismo em Nova lorque para estabelecer o primeiro escritorio de relagdes publicas do
mundo. Lee ofereceu a um cliente a possibilidade de modificar a reputagdo negativa que tinha
junto ao publico. Considerado “pai” ou “criador” do servico de relagdes publicas e da
assessoria de imprensa e/ou comunicagdo, ele propds ao empresario norte-americano John
Rockfeller, fundador da Standart Oil, executar um projeto profissional de relagdes com a
imprensa. O empresario foi retratado pelo autor como um legitimo representante do
capitalismo selvagem — expressdo utilizada para retratar as relagdes entre patrdes e
empregados naquele periodo da histéria americana — e que prosperava no inicio do século XX
nos Estados Unidos, de atos violentos registrados na sua induastria, como reprimir a tiros uma

greve dos mineiros.

O trabalho de Lee teve como objetivo principal a mudanca da imagem de Rockfeller
para garantir-lhe maior simpatia pelo publico americano. Conforme Chaparro, relatos daquele
periodo indicam que a época era de grande hostilidade contra o empresario, acusado de
aspirar ao monopé6lio, de mover uma luta sem quartel as pequenas e médias empresas, de

combater sem olhar os meios, de ser feroz, impiedoso e sanguinario. :

Chaparro in Duarte (2010) também justifica os motivos que levaram Lee a dar

continuidade ao negdcio de atuagdo nesta area:

Assumindo Rockfeller como primeiro cliente, o jornalista Ivy Lee percebeu a
excelente oportunidade para abrir um novo negdcio: prestar assessoria aos
empresarios a corrigir a imagem que deles fazia a opinido publica, “com divulgacdo
de informagdes favoraveis as empresas, pela imprensa informativa”. E criou uma
assessoria  especializada em fornecer noticias para serem divulgadas
jornalisticamente, ndo como anuncios ou matéria paga. “Eram informagdes corretas,
de interesse e de importancia para o publico, sobre as empresas, evitando assim
denuncias” (CHAPARRO in DUARTE, 2010, p. 6).

Wey (1986) associa o surgimento do trabalho de relagdes publicas ao quadro de

prosperidade e conflitos que os Estados Unidos passaram a viver apos a Guerra da Secessdo,
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periodo da chamada “era dourada”. Naquele periodo o poder passava das maos da aristocracia
dos plantadores do Sul as maos da nova classe de homens ambiciosos, os chamados self-
made-men, como eram conhecidos fazendeiros livres do Oeste e parte dos capitalistas
industriais das cidades do Leste. Naquele momento da historia dos Estados Unidos os
pesquisadores como Chaparro dizem que até a moral mudou. A pobreza tornou-se sindonimo
de inépcia, e a riqueza, de virtude, enquanto a o triunfo da competicdo econdmica era sinal de
aptidao bioldgica no plano da existéncia e da sobrevivéncia, onde “quanto mais implacével a

competicao, melhor seria”.

Este quadro permite o surgimento dos chamados “bardes ladrdes”, industriais que o
autor considera sem escrupulos que se dedicavam a negociatas, ¢ de onde surge a expressao
“o publico que se dane” provavelmente criada por William Henry Vanderbilt, um dos mais
conhecidos empresarios do segmento de ferrovias dos EUA. Essa teria sido a resposta dada
por ela as indagagdes de jornalistas sobre o fechamento de um ramal ferroviario que servia a
determinada populagdo. Toda ganancia e desrespeito serviram para estimular o aparecimento
de um novo tipo de jornalismo, mais realista, de dentincia, no qual brilhavam nomes como
Thomas Lawson, Ida Tarbell e Upton Sinclair, criticos da injusti¢a e da pobreza da sociedade

da época.

Junto com eles apareceram os muckrakers, produtores de uma literatura popular que
explorava os escandalos sociais, terreno fértil dos “bardes ladrdes”. Os empresarios viram em
Lee o caminho para evitar dentncias, apostando em uma nova atitude de respeito a opinido
publica. De sua parte, o ex-jornalista enxerga a excelente oportunidade de um novo negdcio,
onde poderia prestar um trabalho que auxiliasse os empresarios a corrigirem sua imagem

junto a opinido publica “com a divulgacao de informagdes favoraveis de suas empresas”.

Conforme Amaral in Duarte (2010) nenhum pais acredita tanto nas assessorias de
imprensa e delas obtém tantos resultados quanto os Estados Unidos, embora saibam também

que ndo exista um aproveitamento maximo de suas potencialidades.

Todavia, a caminhada das RPs, de suas origens até os dias de hoje, ndo parece ter
sofrido nos Estados Unidos os mesmos percalgos de suas congéneres em outros
paises onde os assessores de imprensa conquistaram, em determinado momento, a
fama de porta-vozes do autoritarismo ou dos grandes grupos econdmicos, onde a
cooptagdo dos jornalistas era, alids, fato comum, onde a oferta (e aceitacdo) de
empregos publicos era de dificil rejei¢do diante dos saldrios de fome da imprensa.
(DUARTE, 2001, p.15).
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A realidade norte-americana ¢ de ndo obrigatoriedade de registro profissional e
diploma para assessores de relagdes publicas, de imprensa e jornalistas. Comportamento
similar pode ser identificado na Europa, onde a Unido Europeia considera a assessoria de

imprensa como sendo uma atividade de RPs, e incompativel com o exercicio do jornalismo.

2.2.1 O MODELO BRASILEIRO

A palavra “assessoria” ¢ definida pelos dicionarios como “6rgao ou grupo de pessoas
encarregadas de assessorar um chefe” ou empresa ou entidade que se especializa na coleta e
fornecimento de dados relacionados a um assunto (HOUAISS, 2009). No caso de Lee ¢
preciso destacar que sua atuacdo estava diretamente ligada a preocupacdo de manter
assisténcia ao seu cliente. Como ja abordado anteriormente, a imagem e a reputagdo de uma
empresa podem influenciar a opinido publica. Se a visdo é positiva, as pessoas terdo bons
motivos para confiar na organizagdo. Em caso contrario, o trabalho do profissional de

comunicagdo precisa ser intenso e cuidadoso para conseguir modificar a opinido publica. A

influéncia da informacao sobre a sociedade ¢ significativa:

Homem de comunicacdo sabia que a imagem das pessoas, como a das institui¢des,
ndo se muda com conversa fiada e notas em jornais. Por isso, desenvolveu
habilidades e técnicas de criar fatos noticiaveis, de preferéncia retumbantes. Com
eles alterou os valores de referéncia associados a imagem publica de John
Rockfeller. E fundou a escola de relagdes publicas. (CHAPARRO in DUARTE,
2010, p. 8).

A expansdo desse tipo de atividade foi surpreendente, levando os estudiosos da época
de Lee a cometerem o erro de acreditarem que o publico estava informado, sem levar em
conta que muitas destas informagdes eram ‘interessadas’ e ‘pagas’. Chaparro in Duarte (2010)
argumenta que ¢ possivel admitir que Lee tenha colaborado em boas matérias, mas que
também praticou atos questionaveis tais como o duplo emprego, favores escusos, almogos

sedutores, viagens prazerosas e outras formas de convivio vantajoso com o poder econdomico.

Nestes moldes consolida-se a escola americana de Relagdes Publicas, exportada para o
Canadd no comego da década de 40 e, ainda neste mesmo periodo, para a Europa por
iniciativa da Esso Standard e da Shell, duas multinacionais do segmento de petrdleo. Isso fez

com que a atividade acabasse crescendo mais rapido nos paises que copiaram o modelo norte-
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americano, entre eles o Brasil, que apos a eleicao do presidente Juscelino Kubitschek, se viu
palco de prioridades estratégicas de grandes multinacionais. Junto com estas chegaram os
servigos especializados de RP e a pratica de assessoria de imprensa, seguindo o mesmo

caminho da enxurrada de press releases ¢ a eficacia persuasiva dos “favores ¢ agrados”.

No Brasil, quando a proliferagdo das multinacionais e a criacdo das empresas publicas
comegaram a transformar a economia do pais a partir da década de 50, poucos vislumbravam
neste comportamento mercadologico um potencial inesgotavel de vagas para uma profissao
até entdo restrito as redagdes. As mudangas estruturais no sistema produtivo nacional
trouxeram também uma cultura organizacional voltada a elaboragdo de um conjunto de agdes

de comunicagao desenvolvidas para divulgar as atividades empresariais.

Os registros historicos atribuem a Volkswagem o surgimento da primeira estrutura
formada em uma organizagdo privada para atuar com relacionamento planejado, sistematizado
¢ permanente com a imprensa no Brasil. As primeiras notas produzidas pela area eram
chamadas de “calhaus” e consistiam em um conjunto de informagdes com oito ou dez linhas
redigidas para ocupar pequenos espacos que ficassem vazios quando da diagramacdo das
paginas dos jornais. A estratégia adotada pela equipe era distribuir informacdes que
anunciavam novas estradas, niumero de carteiras de motoristas emitidas, orientacdes

educativas sobre o transito e outras curiosidades, desde que entendidas como noticias.

O objetivo ndo era, necessariamente, obter a citagdo do nome dos produtos ou da
empresa, até porque isso era dificil. A estratégia era tornar o tema transportes de
interesse da imprensa, valendo-se de uma divulgagdo baseada na prestacdo de
servigos, que criasse credibilidade para que a Volks se tornasse fonte dos veiculos de
comunicagdo. (DUARTE, 2010, p. 57).

Deste periodo também fazem parte estratégias importadas pelo regime militar que, se
utilizando de praticas da atividade de relagdes publicas, transformaram o entdo presidente
Emilio Médici em um homem carismatico, apesar dos registros de prisdes e torturas de seus
opositores. A imagem do governo ficava a cargo da Assessoria Especial de Relagdes Publicas
da presidéncia da Republica. Era o terreno fértil para os jornalistas que, sem precisar deixar as
redagdes, atuavam na forma do duplo emprego viabilizando textos com uma construcao

jornalistica. Ou seja: davam um carater de noticiabilidade as informagdes governamentais.

Foi neste periodo, na década de 60, que os assessores de imprensa de S3do Paulo

comecgaram a adotar a pratica de visitar as redagdes de jornais paulistas, da capital e interior,
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com o objetivo de convencer os editores a publicarem noticias a respeito das atividades e
produtos da empresas onde trabalhavam. Este comportamento fez com que os profissionais de
comunicac¢do passassem a ‘“criar fatos que viriam a ser noticias” (Amaral, 2002). A cobertura
da atividade politica do Brasil e suas tradicionais pautas estavam impedidas pela censura

imposta pelo Regime Militar, e deram lugar a cobertura de economia, negocios e cultura.

Kopplin e Ferrareto (2000) detalham como foi o inicio da atuacdo da assessoria de

imprensa na area publica:

O governo brasileiro preocupou-se, oficialmente, com o atendimento a imprensa
1938, quando foi promulgado o Decreto n® 3.371, de 1° de dezembro, que atribuia
esta fungdo ao secretario da Presidéncia da republica, como chefe do Gabinete Civil.
Um ano antes, o entdo presidente Getulio Vargas havia instaurado no pais o Estado
Novo, regime politico de inspira¢do fascista. Deste modo, foi criado o Departamento
de Imprensa ¢ Propaganda, misturando divulgagdo, comunicagdo institucional ¢ a
censura, principal instrumento do autoritarismo. Com a redemocratizagdo em 1945,
o DIP seria extinto. Dessa época até a atualidade, a comunicac¢ao do governo sofreu
algumas modificagdes que incluiram a repressdo durante a ditadura militar de 1964 a
1985. (KOPPLIN e FERRARETO, 2000, p. 22).

A preocupagdo politica em dar atencdo aos veiculos de comunicacdo foi um dos
fatores determinantes para o surgimento das assessorias na area publica no Brasil. O objetivo
principal era a divulgacao das atividades governamentais e das obras realizadas na época.
Kopplin e Ferrareto (2000) destacam que, com a obrigatoriedade do diploma universitario
para o registro de jornalista apds 1979, o mercado entra em uma fase de consolidagdo e no
poder publico, e as assessorias existentes sdo aprimoradas com a chegada de profissionais

formados nas universidades.

A informacdo desempenha um papel importante para a sociedade em setores como o
econdmico, cultural, e na vida social dos individuos. Na década de 70, os jornalistas
brasileiros Reginaldo Finoti e Alaor José Gomes tomaram uma iniciativa que contribui para
impulsionar a pratica profissional na area econdmica privada no Pais. Eles criaram a
Unipress, primeira assessoria independente no Brasil, em 1971. Chaparro in Duarte (2010)
afirma que a valorizagdo das editorias de economia cresceu como alternativa ao jornalismo
politico, prejudicado pela repressao e pela censura, e a Unipress pdde consolidar um modelo
jornalistico de assessoria de imprensa, atuando, sobretudo, como alimentadora de pautas sobre

a area empresarial.

Em 1980, o Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de Sao Paulo cria a

comissdo permanente e aberta dos Jornalistas em Assessoria, numa evidente disputa pela



42

reserva de mercado imposta por entidades ligadas a relagdes publicas, e marca o inicio de um
processo formal da identidade jornalistica & atividade de assessoria de imprensa. Cinco anos
mais tarde o sindicato lanca o primeiro Manual de Assessoria de Imprensa que, conforme
Chaparro in Duarte (2010), foi inspirado em objetivos predominantemente corporativos,
conceituagdo muito pouco diferente em relagdo aos principios de Ivy Lee, mas que

representava um avango importante enquanto fato politico-profissional.

A partir dai ganham corpo iniciativas de criagdo de “agéncias de comunicagdo” e
surge, em 1986, a Associagdo Nacional das Empresas de Assessoria de Imprensa e
Comunicagio (Aneci), com Enio Camp6i na presidéncia, junto com Reginaldo Finotti e Alaor
Jos¢ Gomes entre os seus fundadores. Passados mais de 50 anos desde que o movimento de
chegada das multinacionais e surgimento das primeiras empresas publicas transformou a
economia brasileira, até entdo mais preocupada com a produgdo agricola, a atividade de
assessoria de imprensa vem empregando — direta e indiretamente — mais de 70% dos
profissionais de jornalismo, conforme dados da Federagdao Nacional dos Jornalistas (Fenaj).
Este processo de migracdo da atividade jornalistica ndo foi tdo pacifico como se pode supor,
tendo criado até os dias de hoje reagdes contraditorias entre os profissionais que fazem a

opgao por seguir uma carreira fora das redacdes tradicionais.

Conforme Duarte (2010), a migragao ocorreu pela acdo competente em assessorias no
campo de trabalho surgido particularmente na década de 80, quando o uso da informagdo e o
estabelecimento de relacionamentos adequados passaram a ser estratégicos para as
organizagdes brasileiras. As assessorias de imprensa ofereceram uma diversidade de produtos
e servigos para areas do Legislativo, Executivo, Judicidrio, empresas publicas e privadas,
terceiro setor, universidades, sindicatos e entidades de classe, Forcas Armadas ou pessoas

fisicas (advogados, esportistas, artistas, etc.).

Estes fatos marcaram o rompimento, no Brasil, entre as assessorias de imprensa e as
raizes ligadas as relagdes publicas, e criaram uma ligacdo Unica vinculada ao jornalismo,
segundo Duarte (2010). Além de indicadores da Fenaj, o Dieese’ calculava em 1995 que um
terco dos jornalistas profissionais com carteira assinada trabalhava fora das redagdes
tradicionais, ou seja, com as fontes de noticia. Mais tarde este movimento seria conhecido

como o come¢o da chamada “revolugao das fontes™.

9 Manuel Chaparro, em seu artigo Cem Anos de Assessoria de Imprensa publicado no livro Assessoria de
Imprensa e Relacionamento com a Midia, organizado por Jorge Duarte, reproduz graficos da pesquisa feita
pelo Dieese tendo como fonte dados do Ministério do Trabalho em 1995.



43

Como a noticia passou a fazer parte dos acontecimentos e ganhou eficicia em seu
conteudo, tornou-se produto abundante nas relagdes humanas globalizadas. As fontes
deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham informacdes e passaram a ser instituigdes

produtoras de contetdos com impacto social.

Pensam, agem e dizem pelo que noticiam, exercitando aptiddes que lhes garantem
espago proprio nos processos jornalisticos, nos quais agem como agentes geradores de
noticias, reportagens, entrevistas e até artigos. Para isso se capacitaram
profissionalmente, apropriando-se das habilidades técnicas do jornalismo. E usam essas
habilidades em estratégias e taticas propagandisticas, tirando proveito da credibilidade da
linguagem jornalistica. (CHAPARRO in DUARTE, 2010, p. 19).

O autor registra que existe um natural confronto de perspectivas, que a tradi¢cdo e a
cultura do jornalismo reforcam. De um lado estdo os jornalistas e sua obrigagdo com o
interesse publico; do outro, as institui¢des ¢ suas a¢des de interesse particular. Chaparro in
Duarte (2010) diz que ndo ha conflito nessa relagdo, pois trata-se do que ele chama de “falso
conflito” pois ndo se pode cair na simplificacdo de ver no interesse publico o valor que se
opoe ao interesse particular. Dessa forma, considerar a existéncia de um conflito seria o que

Chaparro entende como logica moralista de colocar de um lado o “bem” e de outro o “mal”.

O que se opde a um interesse particular é outro interesse particular. E o jornalismo
ndo tem como, nem por que, temer ou desprezar os interesses particulares; além de
legitimos, estd neles a engrenagem dos conflitos da atualidade, dos quais o
jornalismo ocupa-se, com as ferramentas do relato voraz e do comentario
independente (CHAPARRO in DUARTE, 2010, p. 20).

Campoi (1982) considera que a presenca de jornalistas oriundos da imprensa
trabalhando em assessorias de imprensa contribuiu para a maior profissionaliza¢do dessas
atividades e melhor entrosamento entre as empresas € os grandes jornais, mesmo que muitas
vezes as assessorias fossem encaradas como refiigio dos que ndo deram certo nas redacdes.
Do mesmo modo, as estruturas criadas tornam-se fundamentais no relacionamento entre
organizagdes € imprensa, seja pela profissionalizagdo ou por politicas de relacionamento com

os veiculos que reforcam o carater ético em cada ato.

O autor comenta que a atuagdo fez surgir produtoras de conteudo para os meios de
comunicagdo de todo o tipo, estimulou a democratizagdo e qualificagdo da informacao.

Garantiu também as redacoes facilidades de acesso as fontes detentoras da informacao ou aos
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fatos proativos de interesse da organizacao em divulga-los, moralizou o relacionamento entre
fontes e imprensa e estimulou o surgimento de midias institucionais, notadamente na internet,
que minimizou o papel da imprensa como intermediaria no fluxo de informag¢do com a

sociedade e seus segmentos.

Duarte (2010) admite que a boa atuagdo de uma assessoria aumenta o grau de
visibilidade publica da organizacdo, a qualidade da informagdo que circula na sociedade e
pode trazer efeitos mercadoldgicos e politicos pré-determinados bastante positivos. Ele
destaca que as organizacdes perceberam justamente este ponto, ¢ a cada dia aumento o
numero daquelas que tém interesse em divulgar suas atividades e politicas se utilizando dos

veiculos de comunicag¢ao, buscando com isso influenciar a sociedade.

O assessor de imprensa tem o desafio de manter a competéncia na atividade original
e, a0 mesmo tempo, assumir a ampliacdo das responsabilidades e possibilidades
como comunicador em um ambiente volatil, em transformagdo permanente ¢ de
enorme potencial. Independente da amplitude de atuago, permanece com a saudavel
responsabilidade de ampliar o ambiente de transparéncia, qualificando os
relacionamentos e agilizando os fluxos de informagdo de maneira a que a
comunica¢do seja mais efetiva em beneficio da organizacdo e da sociedade
(DUARTE, 2010, p. 71).

Para o autor, a comunicagdo organizacional, em especial a brasileira, vive um
ambiente de mutacdo tdo importante quando a do periodo da redemocratizagdo do Pais. O
mundo digital fez com que pesquisadores e especialistas da area passassem a debater o papel
do intermediario a partir do surgimento de novas formas de didlogo e interagdo com os
diferentes publicos. As inimeras nascentes da informacao, a capacidade de geragao de midias
proprias, sem a intermediacdo da imprensa estreitou o relacionamento entre organizacdes € a
sociedade. O que importa ndo ¢ de onde saiu a informagdo mas a credibilidade e a qualidade

daquele canal que a disponibiliza.

2.2.2 Ponto de partida

Assim como em qualquer redacdo, a descoberta de um fato em uma assessoria de
imprensa ¢ o comecgo para que a informagao seja elaborada com base em técnicas jornalisticas

e, consequentemente, possa ser disseminada entre o publico de interesse desde que seja
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relevante para a sociedade. Os jornalistas sao mediadores da informacao, independente do
meio em que cada um atua. Conforme Seabra in Duarte (2010) uma redagao jornalistica ndo ¢é
um local onde acontecem as noticias — mesmo que alguns profissionais as vezes pensem ao
contrario — e sim nas ruas, nas sedes dos poderes, nos escritdrios, nas competicdes esportivas
e eventos culturais, entre outros. Essa rotina, segundo ele, deveria ser de conhecimento de

qualquer “consumidor” da noticia.

Em toda a redagdo existe a figura do pauteiro, profissional que tem o objetivo de
sondar e avaliar um possivel interesse do ptblico por determinada informagao e a repassa para
o reporter. Este, por sua vez, atua com a reportagem, um dos artificios do seu trabalho diario,
com a finalidade de informar o publico. Ele pode explorar no texto o uso de subtitulos, do box
no texto, da legenda na foto, de quadro explicativo com outras abordagens da matéria e ter um
diferencial maior. A reportagem se caracteriza pelo texto aprofundado, sucinto e tem por
objetivo levar o leitor a reflexdo e o entendimento de determinado assunto. A noticia pode ser
definida como o registro de acontecimentos e ndo explora a opinido do publico leitor. Seabra
in Duarte (2010) observa que, nos Gltimos anos, a imprensa esta cada vez mais diversificada e
especializada, cria editorias variadas, suplementos diversos, cadernos especiais e veicula

informagdes segmentadas.

A figura do pauteiro vem desaparecendo nos ultimos anos, perdendo espaco para o
Chefe de Reportagem e restringindo a avaliagdo prévia do tema. Por serem responsaveis em
definir quais assuntos serdo reportados, transferiram para editores e repOrteres a

responsabilidade pelo contetido do jornal.

A seleg@o de noticias equivale a restringir o volume de informagdes, o que significa
a selecdo de assuntos que alguém acha que merecem ser publicadas. Os ‘porteiros’
decidem quais acontecimentos serdo divulgados e quais ndo serfo, contribuindo
assim para moldar a imagem que o receptor tem de sua sociedade e de seu mundo.
Por banal que possa parecer esta ultima assercdo, cada decisdo de publicar uma
determinada matéria implica também a ‘supressdo’ de outra matéria ou matérias
(KUNCZIK, 2001, p. 237).

Nas reportagens, os jornalistas tém liberdade para utilizar estratégias a fim de atrair o
publico para a leitura mais aprofundada. Os profissionais aproveitam inclusive alguns
elementos verbais para tornar atraente o texto. Pereira Junior (2009) menciona as inumeras
taticas dos reporteres para tornar o texto mais atrativo, entre as quais os titulos, feitos para

chamar a aten¢do e saciar a curiosidade. A existéncia de niveis de titulagdo ajuda a quebrar a
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monotonia das paginas com colunas, mas pressupde um processo de redundancia ou

amplificacao dos titulos nos demais suportes da titulacao:

Principalmente, supde o direcionamento do que ¢ importante; delimita, antes da
matéria ser lida, qual a posi¢do a ser tomada diante da questdo. Como sdo por
natureza curtos, correm o risco de fazer estardalhaco grafico, transitar entre
informacao e sensacionalismo. Titulos sdo usados como unidade auténoma e
garantia de leitura elementar da informagdo — ja supde que o texto noticioso, em
piramide invertida, ndo sera lido por inteiro, dai o esfor¢o empresarial de dedicar
grande atencdo ao processo de acabamento da pagina. (...) Os elementos verbais
(chapéu, titulo/chamada, olho, janela, legenda) ndo podem repetir informagdes e
palavras entre si, entre as demais matérias da pagina e das paginas seqiienciais, par e
impar. Como o corpo do titulo se destaca na pagina, cada repeti¢éo saltaria ao olho e
banalizaria recursos, dispersando o leitor que s6 v€ o material de relance antes de
decidir 1é-lo (PEREIRA JUNIOR, 2009, p. 145).

O autor explica que as paginas do jornal podem ser mais encantadoras ao leitor quando
o jornalista aproveita multiplos recursos de edi¢do na reportagem e/ou matéria. A reportagem
proporciona ao leitor um entendimento maior dos fatos que atingem a sociedade. Atualmente
um reporter cobre diversas pautas e possui menos tempo para investigar um episodio
especifico com mais detalhes. Kotscho (2000) realca que “a responsabilidade de quem parte
para uma grande reportagem ¢ também muito grande para o profissional; ¢ um momento em

que ele ndo pode errar e ndo tem o direito de fracassar”.

Os veiculos de comunicagao, em especial os impressos, sao divididos por editorias e
cada chefe de redag@o organiza reunido de pauta didrias com sua equipe, a fim de discutir os
assuntos de relevancia da sociedade, com o intuito de produzir matérias. Em média, os
grandes jornais cobrem em torno de cem assuntos por dia, e ndo ha pauteiro, por mais genial
que seja, capaz de criar pautas brilhantes para distribuir a todos os reporteres. Ai entra o
principal atributo de uma boa assessoria de imprensa: sugerir pautas, através do envio de
releases aos editores ou colunistas. As assessorias de empresas privadas e de 6rgdos publicos

sdo importantes especialmente quando surge um fato que atinge a sociedade.

O jornalista assessor, em momentos especificos, ¢ eficaz nas rotinas didrias das
redagdes porque esclarece alguns acontecimentos. Ele explica os detalhes da noticia que ¢
repassada ao jornalista do veiculo. Qualquer erro ou falta de explicagdo por parte de ambos

pode originar uma repercussao mal sucedida.
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Reporteres e assessores possuem o livre arbitrio para sugerir pautas aos seus editores €
assessorados. O setor de comunicacao em empresas e orgaos publicos € essencial para o bom
andamento da dispersdo da informacao com credibilidade. Mafei (2005) argumenta que o bom
assessor tem muito de um bom reporter. Por isso ha um consenso entre os gestores de
agéncias de comunicagdo, empresarios e diretores de redacdes que apontam para um pré-

requisito de um bom assessor: ter passado um periodo em uma redagdo de um grande veiculo.

Assim, apura criteriosamente informagdes sobre o assessorado, busca dados que
compdem uma noticia, procura fontes confidveis (dentro e fora da organizagdo, se for
necessario) para averiguar a abordagem que tem em mente. Na hora de divulgar, tem a funcao
de ajudar seu assessorado a identificar se o fato que ele quer ver exposto ¢ de interesse
publico e, assim, passivel de se tornar objeto de matéria. Caso ndo seja, o tema nao deve ser

levado a midia.

A mediacdo mal sucedida da informagdo pelo assessor pode gerar matérias negativas
na midia, pois o reporter pode ndo entender o que de fato o assessor quis informar e, mesmo
assim, fazer a publicagdo sobre o assunto. Muitos autores consideram os assessores de
imprensa como jornalistas especializados em traduzir a informagdo da empresa para a
linguagem das redagdes, ¢ em escolher o melhor caminho para a divulgagdo da noticia. Um
profissional da area de comunicagdo empresarial tem a certeza de que trabalhar a imagem de
uma organizacdo significa estar ampliando e aprimorando a imagem do produto ou servigo
por ela desenvolvido. Sabe que ¢ o fato de tornar aquela informagdo uma noticia que criara

um elo com a midia.

Noticia ¢ tudo aquilo que interessa ndo s6 a um pequeno grupo, mas a um numero
cada vez maior de pessoas. Suas conseqiiéncias atingem parte significativa da
populagdo ou ela desperta curiosidade em razdo das proprias caracteristicas do fato
em si. As Assessorias de Imprensa geram as noticias que vem das empresas. E como
iniciar esse trabalho? Primeiro faz-se um diagnoéstico de perfil, ou seja, € preciso
conhecer, ¢ muito bem, tanto o lado em que esse profissional se encontra, a
companhia, quanto o outro lado, a midia. E preciso, por isso mesmo, das énfases a
comunicagdo social. E dar nitidez aos conceitos (CHINEM, 2003, p. 63).

E ¢ esse critério de entender o que € noticia e como reagem as reda¢des com relagao ao
conhecimento de determinado fato que separa os bons dos maus assessores. Este parece, na
opinido dos autores, ser o diferencial de sucesso de um profissional que se dedica a assessoria

de imprensa. Além do mais, conforme Caldas in Duarte (2010), refor¢a que o que se espera do
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assessor de imprensa € o autoconhecimento e a percep¢ao clara do papel da instituicao e de
sua inser¢ao na sociedade. Apenas desta forma podera administrar adequadamente eventuais

conflitos gerados a partis das expectativas institucionais.

2.3 NOTICIA

O que existe ¢ o que esta na midia. Esta defini¢ao de noticia feita por Monteiro in
Duarte (2010) procura explicar que publicizar, tornar publico acontecimentos considerados
relevantes, passou a ser uma das mais importantes estratégias adotadas pelos diversos campos
sociais'® para obter aprovacdo da sociedade e garantir sua legitimidade. No mundo
contemporaneo, o saber fundamentado na autoridade ‘“daquele que fala” passou a ser
legitimado por “aquele que ouve”, a opinido publica. Conforme a autora ¢ no campo dos
media — expressdo utilizada por Rodrigues'' para comporem seus objetivos e interesses — que

circula o discurso da opinido publica.

E no campo dos media que circulam as noticias. Conforme estabelece o conceito de
agenda setting, sdo elas que determinam quais os acontecimentos (assuntos e
problematicas) com direito a existéncia publica e que, por isso, figuram na agenda
de preocupagdes da opinido publica, como temas importantes. E mais: sdo as
noticias que definem os significados desses acontecimentos, ao oferecer
interpretagdes de como compreendé-los. (MONTEIRO in DUARTE, 2010, p. 116).

Assim, o entendimento da autora ¢ que o campo jornalistico tornou-se o centro das
preocupagdes de todos os agentes sociais que ai investem recursos econdomicos, tempo e
esforco, criando acontecimentos ou mesmo pressionando, por métodos rudes ou sutis, para
impor seus acontecimentos e suas definicdes desses mesmos acontecimentos, numa luta
simbodlica de vital interesse. Para Monteiro in Duarte (2010), alvo da acdo estratégica desses

multiplos agentes sociais, o campo dos media tem sido mobilizado pelas diversas instituigdes,

10. Adriano Rodrigues (1990, p. 143-144) define campo social como uma instituicdo social, uma esfera de
legitimidade que impde, com autoridade indiscutivel, atos de linguagem, discursos e praticas, sem um dominio
especifico de competéncia, gerando consenso a sua volta. Nesse sentido, podemos falar nos campos econémicos,
politico, religioso, juridico e cientifico como campos sociais. (RODRIGUES, 1990, apud MONTEIRO in
DUARTE, 2010, p. 116).

11. O conceito esta exposto no capitulo “O campo dos media”, em Estratégias de comunicacéo. Lisboa: Veja, 1990,
p. 152-60, e em O campo dos media. Lisboa: Veja, [199-], ambos de Adriano Rodrigues.
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em suas pretensoes legitimadoras. Mediante a promog¢ao de acontecimentos ¢ a producao de
noticias para serem divulgadas pela midia, as instituicdes inserem-se no espago publico,
construindo ndo apenas uma imagem institucional, mas também a realidade do campo em que

atuam.

Para Marques in Coelho e Castro (2006), a transformagdo do jornal e da noticia em
mercadoria ocorreu paralelamente ao aumento da importancia do setor comercial na empresa
jornalistica. Cada vez mais as decisdes comerciais da empresa jornalistica determinam ndo so6
o espago de matérias redacionais, mas diversas estratégias comerciais adotadas por estas, ao
criar promogoes de distribuicao de outros produtos tais como diciondrios, cole¢des tematicas e
outros brindes, com a finalidade de alavancar os indices de tiragem e circulagdo. Outra
conseqliéncia desse comportamento ¢ o surgimento do jornalismo de prestagdo de servico,
com o qual o veiculo de comunicagdo busca criar ou atender interesses ou necessidades de
consumo no publico-leitor, pois a informagao politica ou econdomica, por exemplo, ja ndo tém
a mesma importancia para a formacao da opinido publica, como teve em outros tempos. A
realidade atual do trabalho do jornalista ¢ bem diferente daquela do periodo anterior ao
jornalismo de industria cultural, quando esse profissional tinha mais autonomia para expressar
o seu talento, com um texto de estilo proprio e mais liberdade para expor sua consciéncia

critica.

O autor menciona que a producdo da mercadoria-noticia, como processo de
manipulacdo dos fatos para produzir um discurso ideoldgico, também pode revelar uma
articulagdo de niveis simbodlicos que retrata mitos e preconceitos sobre algumas
personalidades ou movimentos sociais. Isso permitird a utilizacdo de elementos graficos na
produgdo noticiosa, tais como titulos manchetes, fotografias, graficos, ilustragdes, tudo com o

objetivo de construir uma determinada perspectiva dos fatos.

2.3.1 CONCEITO DE NOTICIA

O debate no entorno da producdo jornalistica nos remete ao conceito de
noticiabilidade. Este pode ser definido como um conjunto de regras praticas no entorno do
conhecimento profissional que, de forma direta ou indireta, justifica os procedimentos

operacionais e editoriais dos veiculos de comunicacdo na transforma¢do dos acontecimentos
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em narrativas jornalisticas. Hohlfeldt (2008) analisa que noticiar ¢ um processo organizado
que implica uma perspectiva pratica dos acontecimentos, num processo multiplo de
descontextualizacdo e recontextualizagdo de cada fato pesquisado pelos jornalistas. Enquanto
isso, noticiabilidade esta definida por valores-noticia, um conjunto de elementos e principios
através dos quais os acontecimentos sdo avaliados pelos profissionais dos veiculos de
comunica¢do de massa em sua potencialidade de producao de resultados e anovos eventos, se
transformados em noticia. Ele agrupa os valores-noticia em cinco grandes categorias, que sao
posteriormente subdivididas. Aquelas que se ligam ao acontecimento em si sdo por ele

apontadas como substantivas, e subdivididas em de importancia e de interesse.

Por importancia entende o autor como o grau hierarquico dos individuos envolvidos
no acontecimento, o impacto sobre a nagéo e o interesse nacional, a quantidade de pessoas
envolvidas no acontecimento e a relevancia e significacdo do acontecimento quanto a sua
potencial evolucdo e conseqliéncia. Ja em de interesse estdo reunidas caracteristicas menos
claras e aparentes, complexas, pois permeiam uma conjuncdo de perspectivas onde o0s
jornalistas confundem o0s seus interesses e valores com o0s de seu receptor. Mesmo assim,
Hohlfeldt as divide entre aquelas com capacidade de entretenimento, interesse humano e de

composi¢ao equilibrada do noticiario.

Outra categoria apontada pelo autor ¢ aquela relativa ao produto (a noticia) e diz
respeito a disponibilidade de materiais e caracteristicas especificas do produto informativo, e
subdividida em brevidade, condi¢cdo de desfio da informacéo, atualidade, atualidade interna,
qualidade e equilibrio. Ja na categoria relativa aos meios de informa¢do Hohlfeldt (2008)
refere-se a quantidade de tempo usado para veiculacdo da informagdo, ou seja, muito menos
a0 assunto e muito mais da maneira como a informacéo ¢ veiculada. E subdividida em bom

material visual e textual, freqiiéncia e formato.

A categoria relativa ao publico, que se refere a imagem que o profissional ou o veiculo
possuem de seu publico consumidor ¢ o modo pelo qual se preocupam em atendé-lo, ¢
subdividida em estrutura narrativa e protetividade. A ultima categoria listada pelo autor ¢
relativa a concorréncia, onde os meios de comunicagdo, enquanto empresas, concorrem entre
si e buscam saber antes quais as matérias a serem veiculadas pelo seu concorrente, com o qual
concorrem pela preferéncia dos leitores. E subdividida em exclusividade ou furo, geracéo de
expectativas reciprocas; desencorajamento sobre inovacOes; e estabelecimento de padrdes

profissionais ou de modelos referenciais.
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Conforme Wolton (2010), na verdade, com a explosdo dos meios de difusdo da
informacao e com a facilidade de acesso a eles, o jornalista se encontra numa encruzilhada:
Ou ele permanece como testemunha de uma época ultrapassada, em que havia a necessidade
do intermedidrio, agora inatil. Cada um se tornaria seu proprio jornalista, ou ¢ um dos
principais guardides da liberdade de informagdo, mantendo-se distante de todos os poderes,
funcionando como avalista da honestidade, ou mesmo da objetividade tao dificil de atingir,
fazendo a triagem num universo imerso em informagdes, o que s6 aumenta a necessidade de

intermediario e de explicacao.

E claro que o jornalista ndo tem o monopélio da informagao, mas, em contrapartida,
possui o monopolio da legitimagdo da informagdo-noticia em qualquer suporte. O
pluralismo da imprensa e dos jornalistas garante a liberdade de informacao, que
ficaria obviamente ameacada sem esse filtro profissional. De resto, o que esta
esperando a Europa, maior laboratoério democratico do mundo, para fixar regras
deontoldgicas, politicas, culturais e sociais comuns visando a legitimar
definitivamente uma profissdo indispensavel a liberdade? (WOLTON, 2010, p. 73).

Entretanto, Wolton (2010) faz a ressalva de que ¢ preciso fazer distingdes dos
diferentes tipos de jornalistas, que ele divide em trés grupos: as estrelas, cuja competéncia
profissional corre o risco de ser desviada para grupinhos de interesse politico-jornalistico; o
pertencente a classe média, o mais numeroso, composto por profissionais modestos, sem
ilusdes e competentes; e dos operarios, quase sempre jovens dispostos a fazer qualquer coisa
para “subir” num meio dificil, prontos, antes de tudo, a aceitar as condi¢des de trabalho
deploraveis no jornalismo da internet, que seriam proibidas em outros setores. Conforme o

autor, a fronteira entre a ideologia tecnicista e as novas praticas profissionais ¢ ténue.

Em qualquer situacdo, diz, valorizar o jornalismo significa também valorizar os
arquivistas e documentarista, que se tornaram ainda mais indispensaveis nesta época em que
os leitores estdo perdidos em um oceano de tanta informagdes. Para Wolton (2010), sao
profissdes injustamente desvalorizadas num momento em que paira sobre o mundo essa
ideologia do “faca vocé mesmo”, com cada pessoa se sentindo produtora de contetido a ser
disseminado na grande rede mundial. O autor diz que na verdade, é preciso reinventar o
direito a informagdo, ndo confundindo a diferenciacdo crescente dos suportes de
disponibilidade com a esséncia da profissao, que ¢ a mesma para radio, televisao ou internet, e

cuja legitimidade baseia-se na confianca do ptblico consumidor.
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Algumas reflexdes se impdem. Em primeiro lugar, ¢ preciso bloquear essa “fuga
para frente” da “informacdo livre na internet”. Cabe recoloca as coisas no lugar. A
liberdade de informagdo ndo comeca com a internet. Mesmo se os jornalistas caem
muitas vezes de joelhos diante da ‘“revolugdo da internet” confundindo as
tecnologias e os contetidos. Nessa ordem de ideias, é importante lutar contra a
solugdo demasiado facil do jornalista “multimidia”, que passaria indiferentemente de
um suporte a outro, o que se da, na verdade, sobretudo por razdes de racionalizagido
econdmica. Deve-se também aprender a lutar melhor contra as pressdes politicas,
mas, sobretudo econdmicas, tendo como objetivo vencer o desafio essencial de
reduzir a concentragdo das industrias da informacdo e da comunicagdo, que sdo
incompativeis com o pluralismo. (WOLTON, 2010, p. 75).

Hohlfeldt (2008) analisa a producdo de informacdo jornalistica, dividida em quatro
diferentes fases a serem executadas pelo profissional. A primeira delas, a coleta ou captagao
de informacdo dependera de fontes variadas, agéncias noticiosas ou agendas de servico.
Entretanto, este ¢ o periodo crucial para as proximas etapas pois dele dependera a exata
exposi¢do de um fato. Uma coleta mal feita pode resultar em uma reportagem parcial ou

tendenciosa, com erros e prejuizos que por vezes podem ser irreparaveis.

A captacdo da informacao sofreu sensiveis modificacdes ao longo do tempo, passando
da caca de informagdes para um comportamento mais comodo de esperar que os fatos do
cotidiano cheguem a redacdo. Depois o autor aponta a selegdo dentre as informagdes
disponiveis; a edi¢ao e a distribui¢do, que implica na sele¢do daquilo que sera distribuido.
Também ¢ preciso destacar que as fazes seguintes também sdo responsaveis pela fiel
exposicdo dos fatos, pois os profissionais por ela responsaveis ndo estiveram presentes a
captagdo da informacdo e estdo atribuindo a sua importancia ou relevancia ao texto entregue

pelo reporter.

Esta comodidade foi construida nao s6 pela necessidade imposta pela concorréncia de
outros meios de comunicagdo — em especial a internet — mas por fatores tecnolégicos como o
uso do telefone celular. E através dele que o jornalista da atualidade constréi a sua matéria,
exigéncia da maior, ou melhor, agilidade dos veiculos de comunicagdo concorrentes. Junte-se

a isso o networking do profissional — a velha ¢ boa agenda de fontes.

Como pesquisador, cabe destacar o termo itens jornalisticos que se refere ao conteudo
de fato publicado e transmitido por veiculos de comunicagao, ao final do processo tradicional
de gatekeepinglz. Bilhdes de eventos acontecem todos os dias € muito poucos sdo cobertos

pelos jornalistas, transformados em itens jornalisticos. Conforme Shoemaker e Vos (2011), os

12 Teoria desenvolvida com base em um manuscrito ndo acabado de Kurt Lewin, Frontiers in group dynamics
I1: channels of group life; social planning and action research publicado na revista Human Relations, em 1947,
a qual descreve o processo pelo qual os eventos s@o cobertos pelos veiculos de comunicagao.
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eventos ignorados pelos profissionais de imprensa podem até ser triviais para a sociedade em
geral e avaliado por todos como nao tendo valor noticia. Isso porque representam condi¢des
normais como o mundo acontece se tudo ocorre bem e, portanto, raramente se transformam

em noticia. Nao sdo classificados de noticias de alto consumo por parte dos leitores.

Os autores argumentam que uma caracteristica basica de eventos com valor de noticia
diz respeito ao fato do evento, das pessoas ou das discussdes constituirem desvios ou nao, ou
seja, estarem fora das leis e normas das fronteiras do mundo civilizado. Nem mesmo a
experiéncia pessoal de um evento garante que os jornalistas o fardo passar pelo primeiro
portdo. Os jornalistas, como todas as pessoas, avaliam o valor noticia que pensam haver nos

eventos.

Hohlfeldt (2008) faz referéncia a outra perspectiva importante, que ¢ a do
newsmaking, destacada por Mauro Wolf como um estudo ligado a sociologia das profissdes,
no caso o jornalismo. O estudo sobre newsmaking foca especial atengdo sobre o emissor da
informacao, no caso o profissional da comunicacao, que ¢ identificado como o intermediario

entre o acontecimento € sua narrativa.

Na verdade, os estudos sobre newsmaking — que traduzido quer dizer fazedores ou
criadores de noticia — surgiram a partir dos processos de gatekeeping verificados por Kurt
Kewin ja em 1947. Naquela ocasido, ao avaliar o fluxo informativo de um importante 6rgao
de imprensa norte-americano e sua utilizacdo na edi¢do posterior do jornal, Kewin apontou
que de 1.333 negativas de publicacdo, 800 foram por alegada falta de espaco; 300 por
pretensa sobreposicdo de tema ou falta de interesse junto ao publico, 200 por falta de
qualidade do material recebido e 33 por estarem situadas em areas demasiadamente distantes
dos campos de interesse dos leitores mais tradicionais do jornal. Sua conclusdo, na época, foi
que, de cada dez noticias chegadas na redacdo apenas uma era transformada efetivamente em

noticia na edi¢do seguinte.

A partir deste resultado, apresenta Hohlfeldt (2008), estabeleceu-se o conceito de que
existem normas profissionais que superariam distor¢des subjetivas na selecdo da informacao.
Entretanto, diz, descobriu-se, ao mesmo tempo, que a seletividade informacional nao
acontecia apenas na redacdo do jornal, o que tornou relevante verificar onde mais esta
interferéncia ou filtragem se dava. Conforme relato do autor, pesquisas feitas entre

profissionais do jornalismo indicavam que a recusa ou aceitagcdo de um acontecimento
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enquanto noticia dependeria muito de uma espécie de conceito difuso do que seja a

informacao, entendida esta como de interesse jornalistico.

Ele relata que as primeiras conclusdes admitiram que os processos de comunicacio
tenham em si mesmos uma fungdo de controle social desenvolvido a partir do
estabelecimento de praticas socializadas entre seus profissionais, os jornalistas. A fun¢do de
gatekeeping - verificada por Kurt Lewin, em 1947", em estudo sobre o fluxo informativo de
um importante 6rgdo de imprensa norte-americana - dependeria de perspectivas e influéncias
tais como a autoridade institucional e suas eventuais sanc¢des; sentimentos de fidelidade e
estima para com 0s superiores; aspiracdes a mobilidade social da parte dos profissionais;
auséncia de fidelidade de grupo contrapostas; carater agradavel do trabalho; e o fato de a

noticia ter-se transformado em valor'*.

Assim, Hohlfeldt (2008) argumenta que o gatekeeping constituir-se-ia em uma
distor¢do involuntaria — na medida em que nao se trata de uma intervencdo consc iente,
sensorial — da informagao, devido a forma pela qual se organiza, institucionaliza e desenvolve
a funcdo jornalistica, as chamadas estruturas inferenciais, que nao significam manipulacéo,
pura e simplesmente. Estas ndo sdo distor¢cdes deliberadas, mas involuntérias, inconscientes,
podendo chegar, por isso mesmo, a niveis bem mais radicais e perigosos, por omitirem ou
marginalizarem acontecimentos por vezes efetivamente importantes e significativos ao menos

para determinadas coletividades.

Seria possivel, portanto, considerar que had uma logica especifica dos meios de
comunicagdo de massa, que escapa da vontade e interesse do leitor, que se expressam nas
exigéncias, analisa Hohlfeldt (2008), de producdo e expressao informacional, gragas a criagao
de uma espécie de atmosfera e um conjunto de interexpectativas profissionais que determina o
contexto de interpretagdo e valorizagdo dos fatos. Estudos posteriores sobre newsmaking
levaram ao agrupamento das diferentes rotinas e causas motivacionais em dois grandes
blocos: a) a cultura profissional dos jornalistas, genericamente considerada e b) a
organizacdo especifica dos trabalhos e dos processos produtivos da informacdo, em suas
relacGes e conexdes, consideradas em cada veiculo em especial. Conforme Tuchman (1977),

o objetivo declarado de cada aparato de informagdo ¢ o de fornecer relatorios dos

13 Kurt Lewin, “Frontiers in group dynamics — II Channels of group life — social planning and action rescarch”,

in: Human Relations, 1947, vol. 1, n. 2, p. 143-153, citado por Mauro Wolf, op. cit., p.159

14. Hohlfeldt (2008) menciona que os profissionais de imprensa conhecem ainda as velhas expressdes noticia
500, por exemplo, indicando algumas daquelas matérias feitas por encomenda, especialmente da area
comercial ou da dire¢do da publicacdo;
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acontecimentos significativos e interessantes. Para o autor, mesmo em se tratando
evidentemente de um proposito claro, como muitos outros fendomenos simples em aparéncia,

esse objetivo ¢ inextricavelmente complexo.

Wolf (2005) argumenta que desse modo, na produ¢do de informagdo de massa, ha a
cultura profissional entendida como um emaranhado inextricavel de retorica de fachada e
astacias taticas de codigos, estereotipos, simbolos, padronizacdes latentes, representagdes de
papéis, rituais e convengdes, relativos as fungdes da midia e dos jornalistas na sociedade, a

concepcao do produto-noticia e as modalidades que controlam sua confecgao.

De modo geral, admite-se que os meios de comunicacdo de massa devem: a) tornar
possivel o reconhecimento de um fato desconhecido como algo notavel de ser
noticiado; b) elaborar relatos capazes de retirar do acontecimento seu nivel de
particularidade (idiossincratico), tornando-o generalizavel (contextualizado); c)
organizar temporal e espacialmente este conjunto de tarefas transformadoras, de que
os eventos noticiados fluam e possam ser explorados racional e planificadamente
(HOHLFELDT, 2008, p. 207).

Nesta perspectiva, a cultura pode ser traduzida como um emaranhado de retoricas,
taticas, codigos, esteredtipos e simbolos relativos aos veiculos de comunicacdo de massa, que
criam e mantém paradigmas profissionais e auto-imagem. A organizagdo deste trabalho
determina ¢ define o que seja noticia e legitimam o processo produtivo das mesmas,
constituindo o conceito de noticiabilidade, ou seja, o potencial existente em um fato para que
este se torne noticia, ou o conjunto de requisitos que se exige de um acontecimento para que

ele adquira esta condigao.

Como ressalta Hohlfeldt, os valores-noticias ndo podem nem devem ser avaliados
isoladamente, mas combinados enquanto infinitos compostos, s6 verificdveis apds sua
concretizacdo, ou seja, apenas depois que um evento se tornou noticia, de modo retroativo,
pode-se analisar a narrativa e reconstituir os valores que influiram na decisdo de torna-la
enquanto tal, a partir do acontecimento original. Estes valores ndo podem nem devem ser
avaliados isoladamente, mas combinados enquanto infinitos compostos, s verificaveis apos
sua concretizacdo, ou seja, apenas depois que um evento se tornou noticia, de modo
retroativo, pode-se analisar a narrativa e reconstituir os valores que influiram na decisdo de

torna-la enquanto tal, a partir do acontecimento original.
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Na mesma linha, Wolton (2010) entende que a vitéria da informagao ao longo de dois
séculos teria sido impossivel sem os jornalistas, cuja existéncia ¢ garantia da liberdade de
informagdo. Para o autor, estes profissionais sdo os guardides e os herois dessa vitoria fragil
da liberdade da informagdo, e quando mais houver informagdo acessivel, mais ou menos
gratuitamente, ndo importando a origem, e quanto mais cada um puder fazer o que se quiser,
mais havera necessidade de jornalistas para selecionar, hierarquizar, verificar, comentar,

legitimar, eliminar e criticar.

Se o usuario cré, hoje, que a informacdo aparece sozinha, tal ¢ a facilidade de acesso
a ela, é preciso ndo esquecer que ela é sempre uma construgdo validada por um
profissional, o jornalista, seja qual for o suporte. Nao € o suporte que da sentido a
informag¢@o, nem o receptor, mas o jornalista. Nessa legitimidade do jornalista reside
o papel essencial da profissdo de intermediario, que muitos querem reduzir, ou
suprimir, em favor de uma suposta “democracia direta”. O jornalista sempre tem
razdo, como o politico ou o intelectual, mas com sua assinatura legitima a
informagao. (WOLTON, 2010, p. 72).

O autor lembra que a midia recorre cada vez mais ao publico para saber o que ele
“pensa e quer”, ignorando que esse procedimento se transforma facilmente em sistema de
pressao. Segundo Wolton (2010), a informagdo ndo ¢ a opinido do publico e, de tanto querer

aproxima-los, reduz-se inevitavelmente a margem de manobra ja limitada dos jornalistas.

2.3.2 NOTICIA INSTITUCIONAL

Ao delimitar o territério em que transita a noticia institucional/empresarial, Rego
(1986) ¢ explicito ao observar que, além de estar contida no arcabougo da teoria jornalistica,
sua dimensao inicial relaciona-se com a necessidade da organizag¢do de “criar e manter fluxos
de comunicacdo para sobreviver”. O autor destaca que a noticia institucional/empresarial
pode-se emprestar o mesmo rol de objetivos que, genericamente, servem a comunicagdo

empresarial.

Dessa forma, Monteiro in Duarte (2010) conclui que um dos efeitos pretendidos —
talvez o mais importante — pelas instituicdes (quaisquer que sejam elas), com a presencga na
midia, ¢ a conquista do apoio da opinido publica e, em conseqiiéncia, a sobrevivéncia no

mercado.
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Nesse sentido, a noticia institucional, se abandonar suas caracteristicas informativas,
assume carater politico, passando a ser utilizada estrategicamente nos segmentos
sociais que detém o poder de decisdo ou o poder de influenciar decisdes que possam
beneficiar a instituicdo que a originou. A maioria das instituicdes age dessa forma,
embora nem sempre isso esteja explicito em suas politicas de comunicagdo ou nas
normas que orientam sua relagdo com a imprensa. (MONTEIRO, 2010, p. 124).

A imagem empresarial parece ser o que “estd na cabega das pessoas”, pois a imagem
em si ndo representa nada e deve ser competitiva e trazer resultados concretos para a
institui¢ao. Estes resultados podem ser traduzidos da seguinte forma: conseguir a preferéncia
de clientes e consumidores, fazer crescer a renda e os lucros, alavancar negocios, atrair — e
manter — bons profissionais no mercado de trabalho, despertar a confianca de investidores,
abrir portas, comprar boa vontade dos formadores de opinido e de tomadores de decisdo, e

aumentar o nivel de tolerancia da opiniao publica.

Mas nem tudo o que ocorre na institui¢do transforma-se, ou pode transformar-se, em
noticia, pois pressupde a adaptacdo de dados que estdo no estado difuso, em unidades
homogéneas, representando a midia o fim de um trabalho social, que requer uma série de
negociagdes. Assim, os assessores de imprensa escolhem, dia a dia, entre um numero
imprevisivel e indefinido de fatos, uma quantidade finita e tendencialmente estavel de
noticias, valendo-se dos valores-noticia. H4, nas institui¢cdes, uma concordancia generalizada
em torno do tipo de noticias que devem ser evitadas: aquelas que tratam de informagao

sigilosa e as que causem danos a credibilidade, competéncia da institui¢ao.

Servindo como ponte entre a institui¢do e os veiculos, os assessores de imprensa apoiam-
se no conhecimento que detém sobre o funcionamento da midia para encontrar oportunidades de
promover a empresa ou institui¢do, procurando equilibrar o atendimento ao interesse publico e
as necessidades organizacionais de divulgagdo. Conhecedores do poder do relogio e da falta de
equipe para a imprensa, eles encaminham releases e sugestdes de pauta para a midia,
procurando ‘agendar’ os assuntos com antecedéncia e, dessa forma, aumentar a possibilidade de
cobertura jornalistica. No caso do Liquida Porto Alegre, esse conhecimento se tornou

fundamental para o sucesso da promogao.

Para Bueno (2009), em fun¢ao do carater mutante da industria da comunicagdo e das
responsabilidades que se agregam ao trabalho do profissional que, em uma empresa ou

entidade, se ocupa da interface com a midia, o perfil do assessor de imprensa mudou “da agua
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para o vinho”. Talvez, diz ele, nem seja mais apropriado chama-lo de assessor, porque sua
atividade extrapolou, notadamente nas organizacdes lideres e proativas, a simples tarefa de
prestar assessoria. Isso porque a complexidade das organiza¢des e do proprio trabalho de

relacionamento com os veiculos o obrigou a isso.

Se antes os comunicadores empresariais trabalhavam para formar a imagem da
empresa, estando, portanto num plano distante das areas de marketing e vendas, e como o
proprio status da Comunica¢do Organizacional se alterou, o assessor de imprensa ndo pode
abrir mado de seu papel de gestor. Ele, diz Bueno (2009), precisa estar apto a planejar e a
viabilizar oportunidades de divulgacdo, a conhecer em profundidade o processo de producao
jornalistica e a entender a dindmica do mercado e da sociedade, para que as acdes, os produtos
e as estratégias que colocar em pratica cumpram os objetivos da empresa. Precisa estar em dia
com os modernos processos de gestdo, dominar as novas tecnologias e realizar uma leitura
sistematica do macroambiente, em particular o que circunscreve o universo da comunicacgao,
para que seus instrumentos estejam em sintonia com o que vigora num momento historico

determinado.

Aquele assessor de imprensa tradicional, que vivia em fungdo dos bons
relacionamentos que cultivava com os jornalistas, ndo se sustenta mais, porque a
rotatividade dos profissionais de imprensa é vertiginosa (os jornalistas mudam de
emprego como trocam de roupa, até porque a instabilidade dos veiculos gera processos
de enxugamentos continuos e uma permanente exclusdo dos profissionais mais velhos
e experientes). [...] O assessor de imprensa, que preferimos aqui chamar de gestor de
relacionamentos, ndo vive, pois, em fungdo das amizades que fez nas redagdes no
passado (elas podem lhe valer pouco agora), mas dos relacionamentos que construira
permanentemente, por sua postura ética, pela capacidade de suprir os jornalistas com
informagdes relevantes e estabelecer parcerias duradouras (BUENO, 2009, p. 231).

Bueno (2009) caracteriza a atuagao deste profissional como de “inteligéncia empresarial”,
que se estrutura por meio de bancos de dados inteligentes, para planejar, de maneira sistematica, a
exposicao de produtos, servicos, marcas e da propria missao/visdo da organizacdo. Estas exigem
desse gestor uma formacao multidisciplinar, uma capacidade de transitar, com desenvoltura, pelas
varias areas da organizag¢do, ndo como um técnico competente para divulgar o que elas realizam
(um construtor ou decodificador de discursos), mas como um participe efetivo do processo de
tomada de decisdes. O gestor de relacionamentos com a midia ndo pode estar, hierarquicamente,

subordinado a uma darea especifica (marketing, finangas ou departamento juridico, como ocorre
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em muitas organizagdes), mas vinculado ao topo da organizagdo, integrando uma area de

comunicagdo corporativa ou empresarial.

A assessoria de imprensa (gestdo de relacionamentos com a midia) ¢ instrumento
vital de inteligéncia empresarial ¢ precisa ser concebida dessa forma. Fora dessa
concepgdo, as parcerias com os meios de comunicagdo tenderdo a ser pouco
duradouras, sujeitas a conflitos e riscos desnecessarios, e, sobretudo, ndo cumprirdo
seu papel estratégico. As empresas e entidades que nao assumirem, de imediato, essa
nova perspectiva para seus relacionamentos com a midia podem néo estar aqui, para
confessar seu equivoco, daqui a dez anos. Os assessores de imprensa que, de pronto,
ndo se capacitarem para desempenhar esse novo papel podem estar no olho da rua
muito antes disso. Como diria o profeta, quem viver vera (BUENO, 2009, p. 233).

Se esta realidade ainda esta distante da rotina das organizagdes, diz o autor, ¢ porque
ou elas ainda nao perceberam a importancia dos relacionamentos com a midia e relegam essa
atividade a um segundo plano, ou porque faltam profissionais que assumam integralmente

esse novo perfil.

2.4 RELACIONAMENTO FONTE/JORNALISTA

Bueno (2009) afirma que o assessor de imprensa, ou o gestor de relacionamento com a
midia, deve abandonar o processo tradicional, que consiste em comprar cadastros (com nome,
endereco, e-mail etc.) de jornais e jornalistas e remeter material, via correio ou e-mail. O autor
comenta que, infelizmente, a maioria dos assessores continua exercendo o velho papel e se
utilizando de estratégias obsoletas. Com isso, frequentemente encaminha informagdes para
jornais e jornalistas anonimos, ou seja, pretende inserir mensagens ou provocar entrevistas em
veiculos que ndo conhece. A maioria, lembra ele, nunca colocou os olhos — ou esticou os
ouvidos — sobre muitos jornais, revistas, telejornais ou programas jornalisticos de radio aos
quais endereca as informagdes. Essa postura ¢ contraproducente e s6 se justifica pela lei do

minimo esforco: jogar a rede para ver o que ela pode pegar.

Se, por desconhecimento do veiculo ou dos profissionais que ocupam o0s espagos, a
empresa ou entidade estiver “errando o alvo”, mandando informacdo nao aproveitavel (ou
formatada inadequadamente) para aquele veiculo ou espaco especifico, criard, em curto e
médio prazos, um relacionamento desfavoravel. A tendéncia ¢ que, numa terceira ou quarta

vez que esse erro se repita, proveniente da mesma empresa ou entidade, ela seja remetida para
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o lixo, pois muitos editores e colunistas mais severos nao dao uma segunda chance. Logo, diz

Bueno (2009), a tatica de “jogar para o alto para ver onde cai” ¢ de alto risco.

Para Bueno (2009), o relacionamento com a midia pressupde ter mais do que um
nome de jornalista ou o titulo de um jornal extraido de um cadastro (que s6 produz etiquetas,
mas nio relacionamentos) que vai gerar releases via fax, correio ou email. E preciso, para nio
correr riscos desnecessarios € aumentar a eficiéncia/eficacia dos relacionamentos, conhecer,

com detalhes, o perfil do seu publico-alvo (no caso, jornais e jornalistas).

Hohlfeldt (2008) distingue dois tipos de fontes: as institucionais e oficiosas, no que
tange ao relacionamento com as institui¢des de administragdo publica ou empresarial. A fonte
ou agéncia institucional ¢ aquela que fala formal e legalmente em nome de alguém ou alguma
institui¢do, enquanto a oficiosa em geral é aquela que ndo gostaria de ser identificada ¢ que,
embora integrante da estrutura administrativa, dela pode vir a discordar, fazendo vazar uma

informagdo que pode chegar a gerar constrangimento junto a autoridade.

Da mesma forma, quanto a pratica de fornecimento de informacdes, as fontes podem
ser ativas ou passivas. As primeiras sdo aquelas que tomam a iniciativa da informagao, e ai se
distinguem, dentre outras, as chamadas ONGs. Quanto a continuidade de suas atividades, as
fontes podem ser classificadas enquanto provisorias e estaveis (permanente), sendo as
primeiras aquelas que se constituem diante de um fato ou acontecimento isolado. As estaveis

ou permanentes sao aquelas a que recorre o jornalista.

O autor aponta que quanto a localizagdo espacial, que interfere em seu funcionamento
e no peso e importancia de suas informagdes, ¢ possivel identificar as fontes centrais,
constituidas por aqueles que integram os grandes centros de decisdo ou as agéncias situadas
nos grandes centros globalizados de hoje em dia; as fontes territoriais ou regionais, que se
situam em territorios provisoriamente importantes diante do desdobramento de determinados
acontecimentos. Hohlfeldt (2008) afirma que ha um evidente e perigoso relacionamento entre
fontes e jornalistas que tem sido motivo constante de debates, sobretudo no campo da ética
profissional. Nem por isso tem sido diminuida a relacdo entre tais profissionais ou organismos
e suas fontes, até porque ¢ através delas, sobretudo, que flui o maior conjunto de informagdes
do jornalismo. O risco, segundo ele, de dar vazdo ao boato ou a informagdo plantada ¢
enorme, mas tais riscos fazem parte, naturalmente, do proprio fluxo informacional

caracteristico do processo da informagao jornalistica.
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Conforme Duarte e Fonseca Junior (2010), a maior parte das fontes de informacao da
imprensa esta vinculada a alguma organizagao. Criadas e estruturadas para atingir resultados
especificos, as organizacdes possuem, a exemplo da industria da midia, suas proprias normas,
crengas e valores que constituem sua cultura. A unicidade, segundo os autores, no discurso —
verbal, particularmente — mas também visual, de procedimentos — d& coeréncia a atuagdo e a
consolidagdo de uma identidade forte para os diferentes publicos. Por isso tdo importante,
quanto um executivo bem preparado ¢ um conjunto de fontes capacitadas a lidar com a

imprensa € uma politica de comunicacdo que sustente os objetivos organizacionais.

A comunicagdo entre uma organizagdo ¢ os veiculos de imprensa pode ser
didaticamente dividida em dois tipos de abordagem: informacdo e relacionamento. Por
informagdo podem ser considerados os dados, estruturados ou ndo, colocados a disposi¢dao do
jornalista por meio de releases, fotos, textos para internet ou mesmo uma entrevista e que o
auxiliam a fazer o seu trabalho, agora ou no futuro. Quem pretende estar presente de maneira
positiva nos noticiarios precisa entender que nem todas as informacgdes sao de interesse de um

jornalista.

Oferecidas na hora ou no momento inadequado, apos a criagdo de muitas dificuldades
ou simplesmente incompletas, inexatas ou desinteressantes, podem comprometer a
credibilidade e o esfor¢co de quem as oferece. Por isso, a fonte também conquista o jornalista
pelo relacionamento, pelo atendimento a suas necessidades. Por ajudé-lo, a fonte ganha o
interesse e a confianga. O contato entre fonte e jornalista faz parte de um processo mutuo de
conquista. O jornalista conquista a fonte por sua capacidade de oferecer-lhe ndo apenas o
produto essencial — a informacao -, mas também as condigdes necessarias para a realizacao do

trabalho.

Para Bueno (2009), a empresa ou entidade ndo pode acreditar apenas na vocagao ou no
talento de seus executivos que “sabem relacionar-se com a midia”, assim como o jogador de
futebol, ndo pode descartar treinos freqiientes e o desenvolvimento de algumas habilidades ao
longo de sua vida profissional. A aptiddo para o relacionamento tem a ver com o perfil do
executivo mais descontraido, mais articulado, que sabe enfrentar, com educagdo e postura, as
tensdes de uma entrevista, muitas vezes realizadas quando ele se vé em situagdes de crises,
por exemplo. A aptiddao para o relacionamento com a midia ndo se encerra nesses atributos

pessoais porque ndo se resume a um lado so.
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Para o autor (2009), a fonte tem de entender a cultura da midia e dos jornalistas, que,
necessariamente, ¢ distinta da sua: os jornalistas t€ém o jeito proprio de ser e de trabalhar, o
que pode ser verificado ndo apenas no vestudrio (calca jeans e camisa amarrotada), mas em
certo ar de arrogancia na maioria dos casos de quem sabe que detém algum poder e ambiciona
ser dono da verdade. A fonte, diz ele, tem que repercutir a cultura da propria organizagdo que
representa e a perspectiva que ela tem, como participante do mercado, da sociedade e do
processo de comunica¢do. Tem, ainda, de conhecer a industria da comunicagdo e sua
complexidade, porque ira se defrontar, obrigatoriamente, com veiculos distintos, que
formatam conteudos para publicos distintos, em ritmos diferenciados, com interesses e

compromissos bastante singulares.

Uma empresa ou entidade ndo deve, também, concentrar todos os relacionamentos
com a midia sobre uma Unica fonte porque isso a tornard bastante vulneravel. Isso ¢ muito
comum, por exemplo, na administragdo publica, quando presidentes de empresas, secretarios
de Estado ou ministros advogam exclusivamente para si o contato com a midia pois véem
oportunidade de se colocar perante a opinido publica, ganhando dividendos politicos com a

exposicdo de sua imagem, o que nem sempre acontece.

Enfim, uma fonte ndo nasce prontinha e, assim como um jogador de futebol, precisa
desenvolver determinadas habilidades, antes de ser considerada boa. Muito menos
existe uma fonte ideal, que serve para qualquer empresa ou entidade, em qualquer
tempo, porque ela precisa estar identificada com a organizagdo e, como sabem os
especialistas em cultura organizacional, cada organizac¢io exibe uma cultura. Nao
da, pois, para contratar uma fonte e colocé-la no ar, porque ela ndo existe no vazio,
ela é o espelho da organizagdo e, se ndo tiver sido envolvida pela cultura da
empresa, continuara, obrigatoriamente, refletindo a velha imagem. [...] Dai, contratar
uma fonte porque tem bons contatos na midia pode ser um erro numa imprensa,
como vimos, segmentada, onde conteudos e setores empresariais sdo tratados de
maneira distinta e os espagos e discursos necessariamente nao coincidem (BUENO,
2009, p. 228).

O autor destaca, no entanto, que ndo existe uma formula pronta de como e quem
escolher para o cargo. Cabe as organizagdes modernas administrar a complexidade porque ela

¢ inerente aos novos processos de gestao.
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3 ACDL PORTO ALEGRE

A historia do surgimento do comércio em Porto Alegre, bem como da propria Camara
de Dirigentes Lojistas de Porto Alegre (CDL Porto Alegre) estd repleta de relatos sobre
iniciativas empreendedoras. No livro Almanaque do Varejo de Porto Alegre (2010), o autor
Carlos Urbim descreve os criadores da entidade como homens de negdcios, descendentes da
linhagem de comerciantes que, desde o inicio, participaram da histéria da capital do Rio
Grande do Sul. Faz referéncia ao livro Porto Alegre e Seu Comércio, de 1983, edigdo
comemorativa dos 125 anos da Associacdo Comercial de Porto Alegre, de Sérgio da Costa
Franco, ao comentar a tese da vocagdo empresarial de Porto Alegre. Para Franco, apenas
aqueles que queiram ignorar a estreita ligagdo entre os portos e o comércio poderia negar que
a cidade surgiu marcada pelo destino de ser um entreposto comercial. Desde os primeiros
documentos que retratam o surgimento da povoacdo de Porto Alegre, em meados do século
18, sempre ha a denominacao Porto — Porto de Viamao, Porto dos Casais e, finalmente, Porto
Alegre. Franco (1983) pesquisou a origem do comércio de Porto Alegre até a década de 1980,

avaliando com condescendéncia os pioneiros:

Nao ha muitos elementos para saber o que tenha sido o incipiente comércio da
primitiva vila de Porto Alegre. Tudo era precario, entdo, naquele remoto final do
século 18: a populacdo da capitania ainda insignificante, ¢ pouco numerosa, 0s
ntcleos de povoamento que se articulavam com a capital. Nao se pode imaginar,
pois, uma fervilhante atividade mercantil. (URBIM, 2010, p. 14).

Em sua obra, Franco (1983) descreve as fases da evolugao da cidade e da estreita
ligacdo de dependéncia do comércio. Para ele, mesmo tendo perdido, em parte, sua funcio de
entreposto do comércio atacadista de cereais, desde que os negocios deste setor sofreu a
interferéncia de 6rgaos estatais e de cooperativas, jamais decaiu de expressao e importancia a
atividade mercantil de Porto Alegre. Apos dois séculos, a partir do modesto vilarejo do Porto

dos Casais, o comércio ¢ um digno parceiro e coautor do desenvolvimento da cidade.

No relato de Urbim (2010), o comércio surge de descendentes diretos de agorianos
vindos do arquipélago e de lusitanos da parte continental, assim como de todas as etnias que
ajudaram a povoar Porto Alegre, resultado da chegada de imigrantes que participaram da
ocupacdo, da colonizagdo e do desenvolvimento do Rio Grande do Sul. Isso pode ser

comprovado ao avaliar a lista daqueles empresarios que assinam as atas desde a fundagdo do
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entdo Clube de Diretores Lojistas: sdao sobrenomes de origem espanhola, judaica, alema,

arabe, italiana e de varios paises do Leste Europeu e do Oriente Médio.

Em agosto de 1960, quando uma dezena de comerciantes funda o Clube de Diretores
Lojistas, a cidade de Porto Alegre tinha 640 mil habitantes e a grande noticia do Pais ¢ a
inauguracdo de Brasilia, nova capital federal. Naqueles dias ainda era possivel encontrar as
casas de veraneio na Zona Sul da capital gaucha, todas pertencentes a tradicionais familias. A
zona central da cidade era o foco da atividade comercial, politica, cultural e financeira, com o

transito de bondes e 6nibus, e estacionamento para os automoveis.

A vida daqueles tempos ficaria ainda mais agitada com as convulsdes politicas que,
em 1964, acabariam por instaurar um longo regime militar comandando o Brasil. Apesar
disso, era “moda” desfilar pela Rua da Praia (Rua dos Andradas), principal regido dedicada

ao comércio, pois a moda estava nas vitrines.

Nas vitrines estd a moda, reflexo do que acontece no planeta. Minissaia de Mary
Quant, calga Saint-Tropez para eles também, boca larga. A trilha sonora € um misto
de Teixeirinha, The Beatles, Jovem Guarda, Bob Dylan e das cangdes que fazem
parte dos festivais de MPB. E ao final da década, ecos de Woodstock contra a
Guerra do Vietna, discriminagdo racial e sexual. O poder do amor ¢ da flor ha de se
impor. Nas ruas do Centro, estudantes enfrentam a Brigada Militar gritando “abaixo
a ditadura”, da mesma forma que Paris vive o célebre Maio de 1968. (URBIM,
2010, p. 20).

Conforme pesquisa documental as atas da Entidade, ¢ neste cenario que, ao meio-dia
de 9 de agosto de 1960, uma reunido-almogo das principais liderancas do comércio da capital
gaucha marca o surgimento do Clube de Diretores Lojistas de Porto Alegre, tendo por local
uma das salas do restaurante do Palacio do Comércio. Estavam presentes: Jorge Franke
Geyer, da Casa Masson; Ricco Harbich, das Lojas Renner; Odo Cazullo ¢ Mario Goldim, da
Mesbla; Geraldo Krahe, da Casa Krahe; José¢ Bertaso representado por Claudio Bertaso, da
Livraria do Globo; Lloyd Polydoro, da Casa Coates; David Enzo Guaspari, da Casa Guaspari;
Werner Hunsche, da Imcosul. Eram diretores de oito dos mais importantes estabelecimentos
comerciais de Porto Alegre a época, nimero que aumentaria com a chegada de Delpho Pretti,
das Lojas Americanas, ¢ Jos¢ Gongalves, da Casa Sloper. Todos sdo apontados como

fundadores.

Pioneiros no Rio Grande do Sul, estes empresarios passam a experimentar e reproduzir

aqui a mesma ideia ja implantada por comerciantes cariocas em novembro de 1955, quando
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criaram também um Clube tendo como objetivo evitar a concorréncia predatoria, que dava
lugar ao coleguismo, e simbolo da solidariedade entre lojistas. O atual diretor da entidade e
que esteve presente naqueles primeiros anos, Egydio Baches, ocupava o cargo de primeiro
presidente da recém criada CDL Porto Alegre ja no almogo do Palicio do Comércio,
aclamado por unanimidade. Ricco Harbich ¢ eleito secretario, autor das primeiras linhas que

contam aqueles tempos.

O surgimento de uma entidade que representasse aos interesses do varejo foi
anunciado pela imprensa de Porto Alegre. O Jornal do Dia noticia que o objetivo dos lojistas
com a organizagdo ¢ “promover maior aproximagao entre os dirigentes de lojas de varejo para
a adocdao de um amplo programa de trabalho. Dirigentes das mais destacadas lojas buscam
através de debates dos problemas comuns a promoc¢ao de servigos para o setor, cooperagao
das autoridades, associagdes de classe e entidades sociais”. Segundo o jornal Correio do
Povo, “a nova entidade de representacdo das classes produtoras da Capital galcha vai
propiciar aos diretores dos principais estabelecimentos um campo proprio para a troca de
ideias e 0 aprimoramento de técnicas de vendas, além do debate informal dos assuntos de
interesse da comunidade”. (ANEXO 1)

O dia 23 de agosto de 1960 marca a segunda reunido da nova entidade, durante almogo
no Umbu Hotel, com a presenga ndo so de lojistas mas de secretarios do governo gatucho para
a posse solene da nova diretoria. L4 estiveram o deputado Siegfried Heuser, secretrio
estadual da Economia, que representava o governador do Estado na época Leonel Brizola; o
vice-prefeito e secretdrio municipal da Fazenda, Manuel Braga Gastal; o presidente da
Associagdo Comercial, Alvaro Coelho Borges; e o jornalista Alberto André, presidente da
Associagdo Riograndense de Imprensa (ARI). A nova diretoria ndo ficaria apenas em
conversas, € assumiria posi¢des em defesa dos interesses da categoria. Desde os primeiros
dias de reunides, o CDL passou a sugerir medidas e providéncias a Prefeitura e ao Governo do
Estado, comegando com o discurso de posse de seu primeiro presidente, Jorge Franke Geyer,
que, na presenga de Heuser, pede para que o secretario apoie a iniciativa da campanha Seu
Taldo Vale um Milh&o. Aqueles pioneiros ndo imaginavam, deliberadamente, que ali
comecava uma caminhada em busca da representatividade politica e de poder da entidade

recém criada.

Baches conta que no primeiro estatuto elaborado pela diretoria eleita, o entdo clube

estabeleceu como primeira exigéncia em relagdo a cada empresa lojista efetivada como sdcia:
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ter reputagdo e conceitos elevados adquiridos na pratica comercial, ¢ demonstrar espirito de
colaboragdo e solidariedade com os empresarios do setor. Dizia o documento, ainda, que
aqueles que tivessem prestado servigos relevantes poderiam se tornar sdcios honorarios —
participar de reunides e debates, apresentar propostas, mas sem votar ou ser votado. Nessa
condicdo aparecem a Associagdo Comercial, o Sindicato dos Lojistas e o Servigo de Prote¢ao

ao Crédito (que em 1999, viria a ser incorporado pela CDL).

Desde os seus primeiros movimentos politicos e de agdes sintonizadas com os
preceitos previstos na sua fundagdo, a entidade procurou estar atenta as necessidades dos
lojistas. No comego dos anos 60, o setor comega a se preocupar com os turistas dos paises do
Cone Sul da América do Sul, em especial os uruguaios, que nos periodos de feriados
prolongados sdo incentivados a viajar. Uma das sugestdes apresentadas pela CDL para o
entdo Servigco Estadual de Turismo foi a distribui¢do, em Montevidéu, de cartazes impressos

sob o patrocinio da entidade empresarial.

Isso porque, conforme consulta aos arquivos da CDL Porto Alegre, se em 1957 cerca
de 2 mil uruguaios tinham vindo a Porto Alegre, em 1960 apenas 387 visitariam a Capital do
Rio Grande do Sul. A sugestdo chegou as maos do entdo presidente da Republica Janio
Quadros, com um pedido dos dirigentes porto-alegrenses para liberar a passagem de carros
uruguaios pelas alfandegas. No terreno municipal o pedido incluiu a melhoria dos pontos
turisticos — limpeza geral na estatua do Lagador; implantacdo do calgamento na passagem dos
trilhos sob o acesso na ponte no bairro Navegantes; instalacdo da iluminagdo publica na
galeria dos edificios Fronteira e Missdes, na Avenida Borges de Medeiros. Além disso, se

comegava a pensar seriamente em estruturar um o6rgao para promover o turismo.

A relevancia das atuagdes politicas da CDL Porto Alegre também envolve a iniciativa
de determinar o comportamento do comércio em datas ainda ndo definidas por lei, dias em
que as lojas ficariam fechadas. A Semana Farroupilha foi um exemplo disso. Baches conta
que José Bertaso, da entdo Livraria do Globo, propds que os associados mantivessem suas
lojas fechadas para as comemoragdes de 20 de Setembro. Entretanto, apenas a Globo fez
feriado. Os demais fecharam a partir do meio-dia. Em setembro de 1966, o CDL propds a
troca do dia 8 de dezembro — dia de Nossa Senhora da Conceigdo, padroeira da cidade — pela
data Farroupilha, pois interessava abrir as lojas no periodo de vendas de Natal. A iniciativa

ndo deu resultado.
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Estas e muitas outras agdes ja sinalizavam a importancia que as questdes politicas
representavam para a entidade. A historia revela que duas semanas antes do golpe que
derrubou o presidente Jodo Goulart, o prefeito de Porto Alegre Sereno Chaise recebeu convite
para participar de uma reunido-almoco do entdo CDL, encontro que nunca chegou a se
confirmar pois, em abril de 1964, Chaise seria obrigado pelo novo regime a sair da Prefeitura.
Para seu lugar foi indicado Célio Marques Fernandes. Tanto ao governador do Rio Grande do
Sul Ildo Meneghetti, que apoia os militares, quanto ao novo presidente da Republica,
marechal Humberto de Alencar Castello Branco, sdo enviadas mensagens dos empresarios
lojistas de Porto Alegre. Nesse cendario de participacao politica, independente do governo ou
de partidos, a maior parte desses lojistas estava presente nas solenidades publicas, como a
realizada no dia 25 de abril daquele ano, na recep¢dao ao embaixador dos Estados Unidos,
Lincoln Gordon, que nos documentos sobre a histéria do Brasil ¢ apontado como um
elemento politico importante na queda do presidente Jango. O evento foi realizado na

Associagao Comercial de Porto Alegre.

Ao mesmo tempo em que sentavam a mesa com simpatizantes do Regime Militar,
lojistas apoiavam a primeira Parada dos Bixos, tradicional manifestacdo de estudantes
universitarios de esquerda, depois da mudanca do regime politico no Brasil. A parada tomava
conta das principais ruas do centro da cidade e, ao longo do trajeto, as lojas enfeitam vitrines
para saudar a procissdo estudantil. Assim como empresarios de outros estados, os lojistas de
Porto Alegre tiveram que aprender a conviver com o governo militar entre seus convidados
nos eventos promovidos pela CDL. Mas em alguns momentos as relagdes foram um pouco
tensas, como por exemplo, quando a presidéncia da entidade, em 6 de margo de 1967, propde
que os lojistas se manifestem publicamente contra o “cipoal de decretos-leis que assolam o
Pais”.

Esse tipo de comportamento também marca as relagdes com a imprensa da época.
Urbim (2010) conta em seu livro que, dois meses depois de Costa e Silva ter assumido a
presidéncia da Republica, dirigentes da CDL visitam a redagdo do jornal Zero Hora para
agradecer um editorial publicado em defesa da livre iniciativa. Isso foi possivel enquanto o

1 ~ . . ~ . ~ .
AI-5" nido censurou os meios de comunicagdo e as manifestagdes culturais.

15 O Ato Institucional N°5 foi um instrumento governamental anunciado pelo entdo presidente da Republica Costa ¢
Silva, em 1968, durante o periodo ditatorial da politica brasileira, que deu plenos poderes aos militares e cerceou
direitos politicos de brasileiros, em especial os adversarios daquele regime.
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As participagdes no cenario politico foram se acumulando ao longo dos anos. Talvez
duas das principais vitorias do setor sejam o fim dos camelds no centro de Porto Alegre e a
abertura do comércio aos domingos. A primeira questdo envolveu uma disputa que tem
origem, conforme relatos de Urbim (2010), no ano de 1967, quando o entdo prefeito da
cidade, Célio Marques Fernandes, admitiu que haviam mais de 2,5 mil ambulantes, dos quais
207 concentrados no Centro. Trés anos depois, ja na administracdo Telmo Thompson Flores,
o entdo secretdrio municipal de Produgdo e Abastecimento, Luiz Antdo Rossi, anunciava:
“Esta sendo reestruturada uma regulamentacao definitiva, mas que nao alterard em muito a

situagdo atual”.

Baches conta que no dia 22 de abril de 1974 o CDL encaminha a Prefeitura mais um
pedido de providéncias no caso de um novo personagem que passara a compor o cenario
urbano do centro de Porto Alegre: os artesdos. Os antigos “hippies” se instalaram no Calgadao
da Rua da Praia para vender bolsas e chinelos de couro, camisetas, cartazes, bijuterias,
incensos. Anos mais tarde, em 1985, a entidade propds a Jorge Goulart, titular da Secretaria
Municipal de Industria e Comércio (SMIC) daquele ano, que fosse observada a determinagao
da distancia de cinco metros entre cada uma das barracas, que deviam ficar a dez metros de
cada esquina, visando a reducdo do numero de ambulantes. Candidato a prefeito —
posteriormente eleito —, Alceu Collares disse em reunido-almoco da entidade que entendia a
situacdo dos ambulantes, pois tinha sido um deles, e garantia que haveria um novo

cadastramento para se obter justica na concessdao dos pontos.

Os anos se passaram, as administragdes se sucederam e apenas em 2009 o cendrio
comega a mudar. O atual presidente da entidade, Vilson Noer, conta que, incentivado pelos
lojistas, o entdo secretario municipal da Induastria e Comércio (SMIC) Idenir Cecchim viajou
para Belo Horizonte para conhecer a experiéncia da capital mineira que tinha eliminado os
ambulantes da regido central da cidade. Surge entdo o Camelddromo, atual Shopping do
Porto, conhecido inicialmente como Centro Popular de Compras. A Prefeitura cedeu o espago
das Pracas Tamandaré e Rui Barbosa para a obra. O complexo foi construido sobre uma

plataforma de concreto armado com mais de 20 mil metros quadrados.

O CDL sempre procurou manter, ao longo de sua histéria, a representatividade politica
do setor. E isso estimulou a formagdo de novas liderancas que auxiliaram na exposi¢ao da
entidade. E o caso da CDL Jovem, criada em 2000, mas que desde o ano anterior procurou

marcar sua atuacao ao virar noticia nos principais veiculos de comunicagdo do pais. No dia 31
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de maio, antes do surgimento, os descendentes de lojistas resolveram colocar um jegue na
Esquina Democratica, tradicional ponto politico da cidade. Eles reivindicavam uma Reforma
Tributaria e langavam a campanha “Mais Brasil, Menos Impostos” com o objetivo de

sensibilizar os congressistas com as muitas assinaturas de simpatizantes da causa.

Mas a entidade coleciona pelo menos mais um momento de derrota em sua trajetoria
politica. Ao pretender regulamentar a proliferagdo de shoppings centers na cidade a partir do
inicio da década de 90, surgiu a CDL Jovem, um servi¢o para orientava os lojistas que
pretendiam se instalar nos empreendimentos, evitando conflitos em assuntos juridicos e
contratuais. A for¢a dos investidores foi maior e, apesar de alguns encontros tematicos, o
servico nunca deslanchou pois os empresarios que participavam eram identificados, e tal

comportamento influenciava em futuras negociacdes.

A relevancia da entidade comega a se consolidar de forma mais veemente com a
incorporagao do Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC), em 1999. Originalmente, o SPC
surgiu cinco anos antes da CDL, em 1955, quando um grupo de lojistas da Capital identificou
a necessidade de dispor de informacdes sobre os clientes que estavam pretendendo comprar a
crédito nas lojas. Inicialmente, uma equipe de “informantes” era enviada para a regido onde

os consumidores moravam para recolher dados sobre a vida financeira destas pessoas.

Com o crescimento da demanda de crédito esse tipo de servigo se tornou inviavel e os
informantes passaram a se encontrar nos bares do centro da Capital para trocar informagdes
sobre os clientes. Para otimizar o servi¢o, em 1955, um grupo formado por 27 empresas cria o
SPC, reunindo todas as informagdes sobre os consumidores em apenas um local. Cada loja
entregava uma ficha com o nome dos inadimplentes e o SPC confeccionava uma relagdo e
enviava semanalmente para esses lojistas. Hoje a informa¢do ¢ disponibilizada

eletronicamente em fragdes de segundos.

Tanto a CDL — a entidade mudou sua denominag¢do de Clube dos Diretores Lojistas
para Camara dos Dirigentes Lojistas em 1997 — quando o SPC operavam independentemente.
Apenas em 1999, quando os empresarios que compunham a diretoria da CDL Porto Alegre
eram, em grande parte, os mesmos que integravam a diretoria do SPC, a historia comegou a
mudar. O palco escolhido para reunir os empresarios do setor foi Gramado, na Serra gaticha, e
a pauta do encontro era uma s6: a CDL da Capital faria a incorporacdo do SPC, a exemplo da

imensa maioria das CDLs do pais.
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Uma das iniciativas que deu inicio a jun¢do das duas entidades foi justamente o
Liquida Porto Alegre. Antes mesmo da incorporacao muitos dos participantes do encontro ja
faziam parte da promocdo, que surgiu em 1997, e que tinha o apoio financeiro do SPC. Foi,

conforme Urbim (2010) a preparacdo para a unificagao das duas entidades.

3.1 COMUNICACAO NA CDL PORTO ALEGRE

A CDL Porto Alegre procurou administrar o seu relacionamento com a midia desde o
seu surgimento. J4 na primeira reunido de diretoria, os documentos do encontro citados por
Urbim (2010) revelam a assinatura do jornalista Roberto Eduardo Xavier, na época um
assessor de relagdes publicas e de marketing politico, o que permitiu que em cada encontro
houvesse relatos sobre interpretagdes da realidade da politica da capital gatcha, do Estado e

do pais.

Depois da saida de Xavier, a historia da entidade registra a passagem de profissionais
contratados ou terceirizados no comando da comunicacdo da CDL Porto Alegre. A partir de
abril de 1993 contrata a empresa Insider2 com o objetivo de obter maior visibilidade
institucional no relacionamento com a imprensa. A agéncia contava com jornalistas
experientes, com passagem em redacdes de veiculos de comunicacdo. Conforme Noer, o
planejamento estratégico de comunicagdo concentrava-se apenas no desenvolvimento de
acoOes para manter, ampliar e consolidar o espago editorial junto aos veiculos de comunicagao,

tendo como base as informacdes setoriais do comércio de Porto Alegre.

No final de 1999, parte dos profissionais que atuavam na Insider2 investiram na
criagdo de uma nova agéncia de comunicacdo, a Uffizi Consultoria em Comunicacio®®, que
no mesmo ano passou a responder pela comunicagdo da CDL Porto Alegre. O trabalho se
manteve inalterado na pratica diaria, mas Noer destaca que foi ampliado e passou a contar
com a elaboragdo de projetos de comunicagdo que tivessem como objetivo mais que apenas a

presenga editorial. Era preciso acompanhar o crescimento da organizagdo e estabelecer

16 Empresa de comunicagao que trabalha no segmento de assessoria de comunicagao, oferecendo agdes de
focadas em estratégia de comunicagdo e intermediando as relagdes da empresa e instituigdes com a imprensa € 0
publico em geral.
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estratégias que construissem um conceito para a entidade como a melhor fonte geradora de

noticias sobre o comércio da capital do Rio Grande do Sul.

Formada apenas por profissionais de jornalismo com passagens por outras
organizagdes, a empresa reunia na época cinco colaboradores focados no atendimento de
empresas ¢ organizagdes dos segmentos de economia — industria e comércio —, saude e

Servigo.

Atualmente, seu grupo de profissionais estd dividido em trés unidades de negdcio. A
primeira e mais antiga estd restrita ao trabalho de Assessoria de Imprensa de seus clientes, ndo
apenas na operacao tradicional, mas mais proxima do conceito defendido por Bueno (2009) e
voltado para a inteligéncia empresarial.

A segunda unidade esta focada na producdo de conteudo, editoracdo, edicdo e
finalizagdo de publicagdes impressas, bem como material para informativos eletronicos e
abastecimento de sites e portais. A terceira e Gltima unidade concentra o trabalho no terreno
das redes sociais — Orkut, Facebook, LinkedIN, Twitter e You Tube — de seus clientes, criando,
mantendo e operando os espagos nas midias em nome das organizagdes.

Conforme Noer, com o passar dos anos e o crescimento da demanda dos veiculos de
comunicagdo por informacgdes setoriais, a estrutura de atuacdo da comunicagdo foi sendo
alterada. Ao invés de uma forma terceirizada de contato entre organizagdo e assessoria de
imprensa, com reunides semanais e atendimento reativo de demandas, a Uffizi designou, em
2005, um de seus profissionais para trabalhar integralmente na CDL Porto Alegre, permitindo
um contato ndo apenas mais proximo, mas didrio. Este profissional manteve seu vinculo com
a Uffizi e tinha um apoio de outros profissionais da empresa em um momento de emergéncia,
totalizando trés pessoas. Esse momento coincide com a criagdo de um departamento de
Marketing e Eventos estruturado para a organiza¢do. Com isso, a Uffizi passa a atender ndo
apenas as demandas de imprensa, mas também a operar um canal de comunicacdo interna da
entidade com seus funciondarios, produzindo o conteudo de uma newsletter distribuida trés
vezes por semana para o publico interno.

Para evitar o turn over de seu grupo de colaboradores, movimento tradicional no
mercado da comunicagdo, ¢ a conseqiiente substituicao deste profissional de atuacdo interna,
CDL e Uffizi pactuam um acordo em 2008 que permite a contratagdo desse profissional por
parte da organizagdo, modificando a forma de operacdo da empresa para a drea de

comunicagdo. A partir daquele momento caberia a Uffizi a supervisao do trabalho operacional
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da assessoria de imprensa e dos canais de comunicagao utilizados, desenvolvimento de
planejamentos estratégicos de comunicacao, consultoria de imprensa e producao da revista
CDL in, de circulagdo bimestral, com os atuais cinco mil exemplares distribuidos para o
mesmo nimero de empresas associadas da entidade.

Em fevereiro de 2009 passa a oferecer outro servi¢o até entdo ndo existente: o
monitoramento politico dos legislativos municipal e estadual. O objetivo desse tipo de
acompanhamento ¢ estreitar o relacionamento politico com vereadores e deputados estaduais,
acompanhando a rotina das comissdes internas da Camara de Vereadores de Porto Alegre e da
Assembleia Legislativa, aproximando a entidade de legisladores em momentos de debate,
elaboragdo de projetos ou votagao de temas de interesse e que afetem o funcionamento do

varejo de Porto Alegre.

3.2 O LIQUIDA PORTO ALEGRE

Até o segundo semestre de 1996 era senso comum escutar de empresarios do setor que
as altas temperaturas do verdo em Porto Alegre, em especial no més de fevereiro,
afugentavam seus moradores para o Litoral Norte do Estado. Com um menor niimero de dias
e concentrando o pagamento de impostos anuais, além dos feriados de Carnaval, o fevereiro
era considerado o pior periodo de vendas do comércio da capital gaticha. Diante deste cendrio,
a diretoria da CDL Porto Alegre acompanhou com interesse a realizagdo do Liquida Belo,
uma grande liquidagcdo do comércio da cidade de Belo Horizonte, capital de Minas Gerais,
com 0 objetivo de amenizar os prejuizos das empresas de varejo daquela cidade no periodo de

fevereiro.

Conforme Urbim (2010), a ideia surgiu durante a primeira gestao do empresario Atilio
Manzoli Jr., diretor da rede de Lojas Manlec, na presidéncia da CDL Porto Alegre, quando o
também empresario Saul Wainberg (Rainha das Noivas) era o vice-presidente. Estavam todos
sob o impacto do Liquida Bel6, em Minas Gerais, que obteve repercussdo nacional em 1996,
tendo como garota propaganda a atriz Claudia Raia. Wainberg foi escalado para visitar Belo
Horizonte e trazer da CDL mineira todo o esquema da operagdo montada 14. A partir do

exemplo de Beld, acrescido de informagdes sobre liquidagdes na Europa e nos Estados
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Unidos, os gauchos prepararam o que se transformaria no sucesso do varejo no Pais.
Diplomado em Psicologia Analitica, Manzoli Jr. tem conhecimento da linguagem dos

simbolos e escolheu como marca inicial o X, que no mundo inteiro identifica uma liquidagao.

Essa letra da redugdo de precos foi usada nas primeiras edigdes. Depois, os lojistas
adotaram o desenho do furacdo. “Costumamos dizer que o Liquida é da cidade e ndo mais da
entidade. E isso nos traz mais responsabilidades para realizar uma campanha especial,
criativa e que dé resultados, tanto para os lojistas como para os consumidores™, comenta

Vilson Noer, diretor da entidade na época.

No release distribuido para a imprensa quando de seu langamento, a CDL Porto
Alegre informava que uma pesquisa feita naquele ano pelo SENAC-RS revelava que, ao
contrario do que era apontado na época, a maioria das pessoas (64%) ficava na Capital
durante o verdo. Considerando-se a populacdo economicamente ativa da Regido
Metropolitana, esse indice era ainda maior (67,5%). O mesmo levantamento revelou o poder
de compra deste grupo de “ficantes”: 40,2% pertenciam as classes A e B. Some-se a isso um
contingente estimado, a época, de 400 mil argentinos e uruguaios que, naquele momento,
cruzavam Porto Alegre sem sequer serem estimulados a consumir artigos nas lojas locais.

(ANEXO 2)

Foi neste cenario macroeconomico que surgiu o Liquida Porto Alegre, uma agao
promocional com o objetivo de sensibilizar os empresarios do setor em torno de uma reducao
de precos de todos os seus produtos expostos para aumentar as vendas no més de fevereiro. O
release descrevia: “O objetivo desta iniciativa, segundo seus organizadores, € resgatar o
espirito das grandes liquidacdes, desaparecidas nos ultimos tempos. Durante o periodo da
Liquida Porto Alegre, os consumidores encontrardo precos reduzidos ndo so nas lojas, como
também nos supermercados, restaurantes, cinemas, transporte coletivo, empresas

prestadoras de servicos e demais setores que aderirem ao projeto”.

E o atrativo para os lojistas participantes era contundente. Um acordo com o governo
do Estado a época, Antonio Britto, previa que os estabelecimentos que aderissem a promog¢ao
teriam a prorrogagdo de 30 dias no prazo de recolhimento do ICMS sobre as vendas do
periodo da promogao, entre 13 e 28 de fevereiro de 1997. Para estimular os consumidores o
evento de langamento da promogao, no dia 13 de fevereiro, contou com um show do cantor
Jorge Benjor no Largo Glénio Peres, na zona central de Porto Alegre, além de outras atragdes

musicais e passe livre nos dnibus no ultimo sdbado da promocao, dia 27 de fevereiro.
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A comissao que comandou o primeiro Liquida Porto Alegre definiu que a propaganda
do evento contaria com 100 outdoors espalhados nos principais pontos comerciais da cidade.
O mesmo grupo de dirigentes entendeu que era preciso associar a iniciativa a um completo e
eficiente sistema comunicacional que garantisse o envolvimento midiatico para o sucesso da
iniciativa. O trabalho de convencer o grupo diretivo dos veiculos de comunicacido foi
relativamente facil, pois, assim como as lojas ficavam vazias, as paginas dos jornais € o0s
espacos comerciais de radios e televisdes também eram fartos diante da escassez de

anunciantes.

Noer comenta que “ndo foi dificil buscar o apoio dos meios de comunicacdo. O
qguadro da economia era favoravel para a adocdo de uma iniciativa que movimentasse a
cidade, que movimentasse a economia. Claro que para isso precisariamos de um sistema

eficiente de convencimento da populagéo”.

Com este pensamento, Noer comenta que a escolha recaiu sobre o grupo RBS, lider
em audiéncia nos segmentos radios — popular e de informacao —, emissoras de televisao e
jornais. A decisdo foi contestada pela area de comunicagdo da CDL Porto Alegre, ainda
comandada pela Insider 2 Comunica¢des, mas mantida. A RBS teria exclusividade na
comercializacdo do evento e no destino da verba publicitaria da entidade organizadora. A
escolha acabou por representar um erro impactante na historia inicial da cobertura jornalistica

do Liquida Porto Alegre.

A aproximacdo entre a CDL e a RBS representou um acordo em que o grupo de
comunicag¢do tinha a exclusividade na veiculagdo comercial da promogao e na aproximagao
com potenciais anunciantes. A reagao dos demais grupos — SBT, Bandeirantes e Caldas Jr. (as
entdo Radio Guaiba e Jornal Correio do Povo), e Jornal do Comércio — fez seus estragos. Fora
dos planos comerciais dos anunciantes, as emissoras trataram de minar a promoc¢ao exercendo
sua fun¢do primordial de denunciar o ndo cumprimento das premissas da promog¢ao: pregos
baixos. Enquanto alguns comerciantes escolheram oferecer itens de baixo valor — uma
televisdo em preto-e-branco chegou a ser ofertada em uma rede local pelo valor de R$ 29,00 a
unidade —, outros confiaram no esquecimento dos consumidores e no desinteresse da imprensa

pelos precos dos produtos anteriores a promogao.

Assim, Noer conta que reportagens impressas € eletronicas de emissoras que ficaram
de fora do foco dos anunciantes mostraram produtos em oferta em duas empresas (Lojas

Colombo e Lojas Cambial) com pregos acima dos praticados antes do comeco da promogao.
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As duas companhias foram denunciadas junto ao PROCON — Programa de Defesa do
Consumidor pela pratica abusiva de precos. A primeira edicdo do Liquida Porto Alegre viu
sua credibilidade abalada pela acdo dos midias que reproduziram a multa e os motivos de sua

aplicacao.

Nos preparativos para a segunda edicdo do Liquida Porto Alegre, a dire¢ao da CDL
deu sinal de ter entendido o recado. Noer recorda que os encontros foram pautados pela
definicdo de pelo menos dois principios bésicos: uma carta-compromisso dos participantes
informando que os produtos em oferta teriam realmente descontos; todas as redes de
comunicagdo estariam incluidas na programagdo de midia da entidade realizadora da
promogao, a CDL Porto Alegre e do patrocinador (Banrisul). A entidade também langou os
prémios de Melhor Vendedor e Melhor Vitrine Promocional, a¢cdes com o objetivo de

estimular o empenho das empresas participantes e de seus funcionarios.

Mas do ponto de vista do relacionamento com os veiculos de comunicagdo, a criacao
do Prémio Liquida Porto Alegre de Jornalismo, em fevereiro de 2000, pode ter contribuido
para resolver a insatisfacdo das empresas do setor com o acordo firmado com o grupo RBS na
primeira edi¢cdo. Noer lembra que na segunda edicdo do Liquida Porto Alegre a reacdo da
midia ficou restrita aos veiculos do grupo Caldas Junior (Jornal Correio do Povo, Radio

Guaiba e TV Guaiba) que ignoraram a liquidagao em sua cobertura.

Quando da elaboracdo da terceira edicdo, ainda em 1998, a equipe de comunicacio
coordenada pela Uffizi comeca uma aproximagao editorial com o Jornal Correio do Povo e
com a Radio Guaiba — a produ¢do editorial da TV Guaiba era limitada a programas com
entrevista em bancada — conseguindo a retomada da cobertura editorial da liquidagao. Os
veiculos midiaticos prepararam intensas coberturas, com matérias sendo produzidas a partir
informagdes sobre participantes curiosos, peculiares, produtos com pregos baixos e iniciativas
que atrairam e beneficiaram consumidores, todas sugeridas ou indicadas pela area de
comunicagdo da CDL Porto Alegre. A isso pode ser atribuida a influéncia dos investimentos

comerciais.

E neste momento que a area de comunicagdo sugere a criagio de um prémio que
destacasse as melhores coberturas de imprensa em cada um dos segmentos — jornal, radio e
televisdo — seguindo critérios jornalisticos e de noticiabilidade. Na apresentagdo do prémio, o
texto diz que as reportagens “devem abordar o consumidor e a sua relacdo com o evento, ou

a criatividade e seus reflexos nas vendas ou servigcos de quem adere a promoc¢ao da Camara
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de Dirigentes Lojistas de Porto Alegre. Entende-se por adesdo, os lojistas ou prestadores de
servigos que estiverem cadastrados na entidade promotora para participarem do evento”. A
comissdo julgadora conta com representantes de entidades de classe — Sindicato dos
Jornalistas Profissionais do Rio Grande do Sul e Associacao Riograndense de Imprensa — e

profissionais de reconhecido saber na area comunicacional.

Mas alguns dos atrativos ndo se repetiram, tais como o show gratuito, o passe livre ¢ a
prorrogacdo do prazo de recolhimento do ICMS. Isso ndo foi impedimento para que o Liquida
Porto Alegre fosse se desenvolvendo durante os seus anos seguintes. Tanto que em 2006, o
Liquida Porto Alegre, que completava 10 anos de sucesso, rendeu a entidade o prémio Top de
Marketing no segmento Entidades e Associacdes, concedido pela ADVB-RS, Associagdao dos
Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil, conforme registraram os jornais da época, entre

eles o Jornal do Comércio do dia 22.11.2006, pagina 07. (ANEXO 3)

Os registros da entidade organizadora revelam, por exemplo, que para atrair o
interesse do consumidor a promogao foi agregando inovagdes tecnologicas e iniciativas de
marketing. Em 1999, por exemplo, a CDL Porto Alegre passou a adotar o endereco eletronico
proprio como site’’ oficial de inclusdo de ofertas por parte das empresas participantes. J4 em
2000, na virada do novo milénio, foram sorteados seis carros Uno Mille entre os
consumidores, bem como incluida a prorrogacao do prazo de recolhimento do ICMS para as
empresas participantes. Em 2001 a marca dos veiculos sorteados foi mudada para o modelo
Clio, da Renault, e mantido o sorteio de seis carros — pelo segundo e Ultimo ano — entre os
consumidores com o mesmo mecanismo de troca de notas fiscais de compra por cupons assim
como no ano anterior. O sucesso alcancado neste tipo de sorteio atraiu as revendas de veiculos

da cidade que, em 2005, organizam um feirdo de carros zero quilémetro.

Em 2006, ano de comemoragdo dos 10 anos de lancamento da promocgao, a comissao
organizadora definiu por se utilizar de outros eventos com tanto ou mais impacto junto a
midia. Naquele ano, relata Noer, a comissao organizadora conseguiu o apoio da Federagao
Gatcha de Futebol e duas partidas do calendario do Campeonato Gautcho, envolvendo as
equipes do Grémio Futebolportoalegrense e do Sport Club Internacional, marcaram, dentro do
Liquida, a arrecadacdo de alimentos ndo-pereciveis para um grupo de entidades carentes da
cidade. Junte-se a isso a sugestdo apresentada pela area de comunicagdo de oferecer um

contexto de responsabilidade social para a promogao.

17 www.liquidaportoalegre.com.br
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Conforme a jornalista Marlise Mattos, atual gerente de Atendimento da Uffizi e na
época participante das agdes da agéncia de comunicacao, a empresa propds que a CDL Porto
Alegre anunciasse sua adesdo como organiza¢do mantenedora do Projeto Pescar. O programa
beneficia com ensino técnico jovens em situagdo de risco social em bairros da Capital, e conta
com a participagdo da iniciativa privada. “As estratégias de comunicagdo na divulgacdo da
entidade comecaram a mudar e, na coletiva de lancamento da promocdo, foi registrada a
inten¢cdo de apoiar uma entidade, sem contudo fazer a divulgagdo completa. Essa e outras
informagdes foram guardadas para serem liberadas durante o més”. Conforme a jornalista,
isso permitiu o acompanhamento continuado dos veiculos de comunicac¢do durante todo o més

a espera de novidades fora do contexto de consumo.

Em 2007, o langamento do Liquida Porto Alegre tomou caracteristicas de espetaculo,
passou a ser feito todos os anos na Esquina Democratica, tradicional ponto da cidade de Porto
Alegre nas esquinas das Ruas Borges de Medeiros e Rua dos Andradas (conhecida Rua da
Praia). Carro de som, jingles, e equipes de promotores foram utilizados para tentar atrair a
atencdo de transeuntes. Foi também o ano em que a entidade passou a se utilizar do slogan de
maior liquidacdo do Brasil para caracterizar a promogdo. A empresa Shopping Brasil para
pesquisar pregos dos mesmos produtos, e no mesmo periodo, que estavam sendo ofertados em
24 capitais brasileiras. O resultado foi que em Porto Alegre 67,9% dos produtos estavam com

precos mais baixos que em qualquer outra cidade que fizeram parte do levantamento.

No ano seguinte, volta a pauta a questdo de participacao social da entidade. O inicio da
promogao incluiu o langamento do Prémio Liquida Social, no qual uma entidade é escolhida
em votacdo popular através do site da promocao e concorria a R$ 10 mil em dinheiro para
realizar seus projetos sociais. O processo de aproximagdo e customizacdo com agoes
populares, mas de grande impacto junto a midia, especialmente a televisao, se manteve em
2009. Naquele ano a entidade manteve a premiacao social, mas acrescentou agdes como Um
sonho de Liquida onde um consumidor teria toda a mobilia de sua casa trocada, caso sua
carta, descrevendo sua historia pessoal, encaminhada a comissdo organizadora fosse
escolhida. Outra ac¢do envolveu a promogdo Estilo Liquida onde um consumidor, escolhido
aleatoriamente na rua, teria seu vestuario renovado a partir da doag¢ao de roupas que estavam

em promocao nas lojas da cidade.

Entretanto, muitas das iniciativas e acdes que despertaram o interesse dos jornalistas e

que deram carater de noticiabilidade (interesse publico) a promogdo ndo se repetiram em
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2010. A comegar pelos proprios releases distribuidos para a imprensa, que até entdo sempre
buscavam um foco em elementos e padrdes de jornalismo, tiveram um conjunto textual mais
marqueteiro, mas promocional, visando maior exposi¢do (ANEXO 4). Mas isso ndo afastou
os profissionais dos veiculos de comunicacdo da cobertura do evento, que se concentrou mais
em meios eletronicos. Porém, o slogan publicitario direcionou a atengdo para o esporte, mais
precisamente para o futebol — ja que o ano era de Copa do Mundo —, o que afastou o publico
feminino das compras. Para Noer essa pode ser uma explicagdo para o desempenho abaixo
das expectativas da entidade promotora. Entre as acdes paralelas, além das premiagdes ja
existentes — Melhor Vitrine, Melhor Vendedor, Liquida Social e Jornalismo — a edi¢ao contou

com dicas de um consultor para orientar consumidores inadimplentes.

Conforme Vilson Noer, atual presidente da CDL Porto Alegre, ndo existe iniciativa
comercial capaz de se manter tanto tempo na preferéncia do consumidor e da midia de
negocios sem que ela gere noticias. Entretanto, o registro histérico da quantificagdo
centimetro/coluna alcangou R$ 1,4 milhdo em 2010, tendo sido publicadas 300 cita¢des da

promocao em jornais, emissoras de radios, televisdes e sites.

3.3 HISTORICO DO LIQUIDA PORTO ALEGRE NA IMPRENSA

Para efeito de informagdo cabe mencionar alguns dados de anos anteriores aos que
serdo analisado, pois fazem parte do historico de relacionamento da entidade promotora com a
midia. No ano de 1999, por exemplo, a area de comunicacdo da CDL Porto Alegre estava sob
... . . ~ 18 ;s ~
responsabilidade da empresa Insider 2 Comunicacgdes™ e no relatdrio apresentado para o més
. ~ 19
de fevereiro daquele ano constava a produgdo de nove notas e uma reportagem de

apresentacao da promogao Liquida Porto Alegre. Pela primeira vez a entidade contempla um

18 Empresa de comunicagdo fundada ha mais de duas décadas e atua¢do em todo o Brasil, e oferecendo um
trabalho focado em estratégia de comunicagdo e intermediando as relagdes da empresa e instituigdes com a
imprensa ¢ o publico em geral.

19 Conforme Seabra in Duarte (2010), reportagem é um instrumento da atividade do profissional de imprensa
que proporciona ao leitor um entendimento maior dos fatos que atingem a sociedade.
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acompanhamento de inser¢des em radios da Capital, tendo sido analisadas as radios Gaucha,
Guaiba, CBN e Bandeirantes, todas com abrangéncia no Rio Grande do Sul. Ja com relagdo
aos jornais foram listados 14 veiculos dos quais nove eram de Porto Alegre e Regido

Metropolitana, e uma revista com circulacao nos trés estados do Sul (RS, SC e PR).

No material tabulado e apresentado nao ¢ possivel avaliar se no conteudo de radio
houve alguma matéria negativa20 entre as 31 veiculadas, e que totalizaram 40 minutos e dois
segundos de exposic¢do. Dentre elas, a Radio Gaucha, empresa do grupo RBS, foi a que maior
tempo dedicou ao evento com 12 minutos e 19 segundos. Cabe destacar que a exposi¢ao da
promog¢do nas radios aconteceu em programas cujo carater noticioso ¢ a sua principal
caracteristica, sendo que os mais citados foram Chamada Geral (1* e 2* edi¢des), da Radio

Galcha, o Correspondente Renner, da Radio Guaiba, e o Reporter CBN.

Entre os jornais, foram veiculadas 127 reportagens ou notas envolvendo a terceira
edi¢do do Liquida Porto Alegre, com especial atengdo para o Jornal Correio do Povo, com 25
insergoes, seguido do Jornal Zero Hora, com 18 publicagdes. Neste ano também ha o registro
no relatdrio de trabalho da assessoria de imprensa da CDL Porto Alegre da veiculagdo de um
encarte publieditorial®* elaborado pela 4area comercial do Jornal Zero Hora. Em todas estas
publicagdes apenas duas delas, veiculadas pelo Jornal do Comércio em sua area de Economia,

no dia 08 de fevereiro de 1999, podem ser consideradas negativas.

Sob o titulo “Movimento da Liquida é baixo no fim-de-semana” a reportagem retrata
que o desempenho de vendas naquele final de semana havia sido inferior ao projetado pelos
realizadores e lojistas envolvidos. O calor foi o principal argumento apresentado no texto
como explicagdo para o fraco resultado. Ja a segunda reportagem considerada negativa tem
como titulo Poucos eletrénicos estdo na promoc¢ao, aonde o contetdo da matéria conduziu a
constatagdo de que existia uma quantidade de produtos eletroeletronicos em promogao
inferior ao esperado pelos consumidores. A explicagdo foi a cotacdo do ddlar e o fato destes

produtos se utilizarem de componentes importados para sua produgao.

20 Bueno in Duarte (2010) afirma que para reconhecer se uma unidade informativa (nota, noticia, editorial, nota
em coluna, artigo etc) é negativa ou positiva basta verificar se ela contribui para formar a imagem positiva da
empresa ou entidade; se ela degrada a imagem ou se, na verdade, a referéncia ndo inclui juizo de valor. Reitera
que o assessor de imprensa esta capacitado a fazer esta avaliagao.

21 Duarte (2010) explica que ¢ o material pago veiculado sob a forma de matéria jornalistica e muitas vezes
produzido por assessores de imprensa sob a encomenda de agéncias de publlicidade.
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A grande maioria das reportagens procurou as ofertas de produtos feitas pelos lojistas
participantes as necessidades dos consumidores, e utilizacdo do case — depoimento e foto de
consumidores aleatoriamente escolhidos sobre suas aquisi¢des — para compor a produgdo
textual. Chama a aten¢do também o apoio fornecido por colunas de relevante visibilidade
dentro da editoria de Economia dos jornais, com notas diferenciadas sobre o Liquida Porto
Alegre, ou utilizando fatos macroecondmicos para sustentar a veiculagdo do material, como

pode ser vistos nos exemplos a seguir:

Informe Especial — Pagina 03 — Jornal Zero Hora — 05.02.99 (uso de ilustragéo)
Descontos

“Em tempos de corte nos orgamentos, pesquisar precos e correr para as melhores
ofertas é a estratégia adotada por quem quer tirar o melhor proveito do Liquida
Porto Alegre. Na quarta-feira, primeiro dia da promog¢do, mais de cem pessoas
formaram fila a partir das 5h45min em frente a uma loja do Centro.

De anotacBes na mao, trocavam informacdes sobre os pre¢cos mais baixos™.

Informe Econémico — Jornal Zero Hora — 09.02.99
Vendaval

“Prova de que preco ainda é a melhor isca. Uma das participantes do Liquida Porto
Alegre, a CR Mentz ofertou, entre outros produtos, ventiladores por R$ 19,90.
Vendeu 1.050 pecas em trés dias™.

Informe Especial — Pagina 03 — Jornal Zero Hora — 11.02.99
Inverno antecipado

“O receio de que a alta do dolar eleve os pregos das roupas de inverno esta
provocando uma corrida as lojas masculinas. Dentro da promoc¢ao Liquida Porto
Alegre, a Tevah registra vendas diarias de 80 a cem pecas, entre sobretudos, paletos
e jaquetas de 1a.

O empresario Daniel Tevah atribui as compras antecipadas ao fato de a maioria
desses produtos ser importada™.

Informe Especial — Pagina 03 — Jornal Zero Hora — 28.02.99
Barbie

“Talvez ela seja a quarentona de maior sucesso entre as garotas. A boneca Barbie
foi a estrela da rede Superfestas durante o Liquida Porto Alegre. A loja de
brinquedos vendeu mais de 700 unidades da boneca durante a promogao.

Alids, 1999 promete ser um ano de muitas festividades para comemorar a entrada
da Barbie na idade da loba. No Brasil esta marcada uma grande festa de
aniversario para o dia 09 de marco no Jockey Club de S&o Paulo™.
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Chama a atengdo, entre as matérias publicadas pelos veiculos impressos, o
aproveitamento da nota com o titulo Barbie, resultado de sugestdo encaminhada pela
assessoria de imprensa para a colunista do jornal. Isso porque, conforme Melo (1943), hd uma
tendéncia para chamar de coluna toda se¢do fixa, abrangendo comentario, cronica e até
mesmo a resenha. Originalmente, a coluna é uma matéria cuja extensdo ndo ultrapassa mil
palavras, e corresponde a emergéncia de um tipo de jornalismo pessoal, intimamente

vinculado a personalidade de seu redator.

Aparentemente a coluna tem carater informativo, registrando apenas o que estd
acontecendo na sociedade. Mas, na pratica, ¢ uma se¢do que emite juizo de valor,
com sutileza ou de modo ostensivo. O proprio ato de selecionar os fatos e os
personagens a merecerem registro ja revela o seu carater opinativo. [...] Vai mais
longe: conduz os que formam a opinido publica, veiculando versdes dos fatos que
lhes darao contorno definitivo. (Melo, 1943, p. 106).

No ano seguinte, em 2000, tendo a area de comunicagdo da CDL Porto Alegre sido
liderada por César Almeida®, com a saida da Insider2 Comunicagdes, o registro disponivel
aponta para a criagdo do Prémio de Jornalismo Liquida Porto Alegre. A quarta edi¢do da
promogdo contou com diferenciais como o sorteio de seis carros Uno Mille e um
aproveitamento de 82 notas e matérias publicadas em jornais da Capital, sendo apenas uma
negativa para uma distribuicao de seis notas pela assessoria de imprensa. J4 em emissoras de
televisdo foram 15 reportagens ou entrevistas com dirigentes totalizando 1h35m36s de
exposicdo. Do material publicado pelos jornais, chama atencdo a cobertura realizada pelo
Jornal do Comércio, com 38 publicagdes, e pelo Jornal Correio do Povo, com 26 insergdes.
O Jornal Zero Hora, com 11 notas publicadas foi o Gnico que registrou uma informagéo
negativa da publicagdo. Em uma segunda reportagem veiculada no dia 4 de marco de 2000
sob o titulo Ultimo dia para aproveitar as ofertas, uma consumidora reclamou da quantidade

de produtos com desconto tendo como titulo Estudante esperava precos mais baixos.

No material que foi publicado pelos jornais, destaque para trés chamadas de capa do
Jornal do Comércio, e a nota registrada na coluna de Opinido do Jornal Zero Hora, em 10 de
margo de 2000. Com o titulo Derrota do conformismo o veiculo chamou a atengdo para o

sucesso da promogao:

22 Jornalista que ocupou o cargo de assessor de Imprensa da CDL Porto Alegre na gestdo do empresario Joel
Tuchno, entre os anos de 2000 ¢ 2001,
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“[...]JA oportuna iniciativa da Camara de Dirigentes Lojistas mostra que os resultados ndo
estdo sendo bons apenas para o comércio e para os consumidores, mas também para mostrar que néo
havia por que se conformar com as vendas tradicionalmente ruins de fevereiro. A promocéo acabou se
transformando ainda num atrativo especial de Porto Alegre, que parecia uma cidade relegada ao
esquecimento neste periodo™.

Conforme Duarte (2010), os espagos de Opinido sdo o local do jornal em que
predomina a apresentacdo de ideias e opinides de uma fonte, geralmente personagem publica.
A cobertura dos veiculos se manteve dentro de patamares de anos anteriores mas com
destaque para empresas diferenciadas, fato que chegou a ser registrado pelo Jornal do
Comércio, na pagina cinco, do Segundo Caderno, no dia 3 de margo de 2000, sob o titulo
Setores inusitados participam do Liquida Porto Alegre. E sob este aspecto, 0 mesmo jornal,
no dia 24 de margo de 2000, o jornalista Fernando Albrecht registra em sua coluna Comeco de

Conversa o seguinte:

Liquida sexo

“O Sofazéo, tradicional casa de comes & bebes, aderiu & campanha Liquida Porto
Alegre. Especializado em espetaculos pornd, swing e voyeurismo explicito, o
estabelecimento de propriedade de um ex-padre esta dando descontos de bom
tamanho. A assessoria de imprensa da Camara de Dirigentes Lojistas (CDL)
confirmou a adeséo”.

Também ganhou destaque o langamento do prémio de jornalismo, com trés notas
publicadas em colunas de trés jornais diferentes. Ao apresentar a premiag¢do, o entdo
presidente da organizadora do evento, Joel Iuchno, cometeu um erro quanto ao prazo de
repasse do valor do primeiro colocado, fato que ndo passou despercebido pelos profissionais

de imprensa.

Jornal do Comércio — Coluna Comeco de Conversa — FernandoAlbrecht —
17.02.2000

“Joel luchno, da CDL, foi muito aplaudido pelos jornalistas ao lancar o prémio de
imprensa Liquida Porto Alegre. Ocorre que luchno falou em R$ 1 mil mensais de
prémio. A turma vibrou, mas sé por segundos. Encara essa, seu luchno”.

Jornal Zero Hora — Coluna Informe Especial — 17.02.2000

“No langamento da quarta edi¢do do Liquida Porto Alegre, o engano do presidente
da CDL, Joel luchno, da CDL, divertiu a platéia. Ao anunciar o Prémio de
Jornalismo, disse que a melhor reportagem levaria R$ 1 mil mensais™.
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Jornal Correio do Povo — Coluna Panorama Econdmico — Denise Nunes —
17.02.2000

“Ao apresentar o prémio Liquida Porto Alegre em Jornalismo, o presidente da
CDL, Joel luchno, citou ‘R$ 1 mil mensais’. Se deu conta e emendou: ‘Quem sabe
em 2001°...”

A tinica matéria publicada sobre o prémio anunciou os vencedores. Ela foi veiculada
no Jornal do Comércio, do dia 12 de abril de 2000, na pagina 08, anunciando que o primeiro
colocado na categoria jornalismo impresso havia sido Cristine Pires, reporter do proprio
impresso. A reportagem foi publicada no topo da péagina e foi utilizada uma foto em duas
colunas onde a reporter recebe a distingdo do presidente da Associacdo Riograndense de

Imprensa (ARI), Ercy Torma.

VEICULACOES EM IMPRESSOS - 2002
100 -

a0 -

7¢ -

M Insergdes

50 - Releases

20

Insercdes Releases
No ano de 2001 o relatorio elaborado ja pela Uffizi e pesquisado ¢ incompleto e limita
a analise dos dados. Nao ha registro de matérias enviadas a imprensa nem o monitoramento
de radios e televisdes, e apenas o registro da publicacdo de 61 matérias em jornais de Porto
Alegre. Do volume de clipagem ¢ possivel identificar que o Jornal do Comércio assume a
lideranga no total de matérias publicadas com 22 inser¢des das quais duas foram chamadas de
capa e uma carta do leitor elogiando a promogao. O Jornal Zero Hora inseriu 21 matérias das

quais uma com chamada de capa, um artigo do presidente da CDL Porto Alegre publicado na
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pagina de Opinido do veiculo. Ja o Jornal Correio do Povo registrou apenas oito insergoes.
Do total apenas duas registram o Prémio de Jornalismo, com destaque para o Jornal Zero
Hora que noticiou o primeiro lugar na categoria impresso para suas repérteres Deise de

Oliveira e Karla Spotorno.

No ano de 2002 foram 92 inser¢des com a distribuicao de dez releases para os veiculos
de comunicacdo. Entre os resultados obtidos pelo trabalho da assessoria de imprensa esta o
volume publicado pelo Jornal Zero Hora, que chegou a 24 inser¢des. No mesmo ano foram
19 veiculagdes em radios da Capital, num total de 1h 8m e 25s, com destaque para as
emissoras CBN (sete matérias) e Galcha (seis matérias). Nao ha nos arquivos nenhum
registro da publicacdo de notas antecipadas ou do resultado do concurso, salvo o site

Coletiva.net®®

A comparacdo de insercdes anuais revela um acentuado crescimento no
aproveitamento de jornais. Em 2005 foram 152 insergdes ¢ 18 releases entregues para
jornalistas. Naquele periodo o trabalho foi executado pela Insider2 Comunicacdes, com textos
produzidos pela jornalista Tatiana Prunes, colaboradora da empresa, e onde ndo constam

resultados levantados de radio e televisao.

Aquele ano foi caracterizado pelo lancamento do primeiro feirdo de automdveis da
promocdo, fato que viria a se repetir nas edi¢cdes seguintes e consolidar a agdo como uma
iniciativa do Liquida Porto Alegre. Entre todos os jornais pesquisados, o Jornal Correio do
Povo liderou o volume de insergdes com 36 citagdes, seguido do Jornal do Comércio com 30
citagdes e o Jornal Zero Hora, com 20. Entre as matérias aproveitadas nao ha referéncias ao
Prémio Liquida Porto Alegre de Jornalismo, nomenclatura que seria adotada a partir daquele
ano, conforme reportagem do Jornal do Comércio do dia 28 de janeiro de 2005, sob o titulo
Vendas do Liquida devem aumentar 6% neste ano. As demais premiagdes do Liquida —
Melhor Vitrine, Melhor Vendedor — foram citadas em diversas reportagens sobre o evento,
mas sem referéncia a distingdo de jornalismo. Nao ha registro do niimero de inscritos na

premiacdo voltada para a imprensa.

23 Coletiva (www.coletiva.net) € uma revista digital, com atualizagdo diaria, dedicada a assuntos relacionados a
carreiras ¢ negocios na area de marketing e comunicacdo, englobando profissionais, veiculos, agéncias,
consultorias e assessorias. No ar desde 1999, o site tem seu foco principal no mercado do Rio Grande do Sul.
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Os textos trabalhados pela assessoria de imprensa da CDL Porto Alegre seguiram a
mesma rotina de destacar as curiosidades que permitissem uma oportunidade de cobertura do
evento para os jornalistas. Antes do inicio da promogdo, o acordo com a ADVB-RS
(Associagdo dos Dirigentes de Vendas do Brasil) para a realizagdo do Prémio de Melhor
Vendedor do Liquida ganhou espago na imprensa. Ja o langamento reuniu a cobertura dos
principais jornais da capital do Rio Grande do Sul, sendo chamada de capa no jornal Zero
Hora ¢ manchete da Editoria de Economia do mesmo dia (Trés semanas de descontos na
Capital, dia 31 de janeiro de 2005). A mesma decisdo, também em 31 de janeiro daquele ano,
tomou o jornal Didrio Galcho colocando uma chamada de capa e uma matéria interna

(Torra-torra nos precos das lojas).

Destaque ainda para o fato de o Jornal Zero Hora ter exibido, no mesmo dia 31 de
janeiro de 2005 um artigo em sua pagina de Opinido tendo como autor o empresario Atilio
Manzoli Jr., na época presidente da CDL Porto Alegre. Em outro momento da cobertura
protagonizada por ZH, uma nova manchete da promocao, desta vez interna, na Editoria de
Economia, na pagina 16, com o titulo Um ano a espera do Liquida, no dia 01 de fevereiro de
2005, apenas um dia apds o inicio do evento. O Jornal do Comeércio no mesmo dia, na pagina
seis, registrou uma reportagem com o titulo Consumidores madrugam para aproveitar as
ofertas. O agendamento da promogdo no editorial nos jornais chega ao ponto de Zero Hora
publicar, ao longo do periodo do evento, duas charges tematicas de seus principais

ilustradores, Iotti e Marco Aurélio. (ANEXO 6)

No ano de 2006 o resultado foi 21,05% superior ao periodo anterior considerando
todos os veiculos impressos e eletronicos, mas ¢ possivel verificar uma pequena redugao
linear no nimero de inser¢des, excegdo feita ao Jornal do Comércio que fez crescer a sua
cobertura do Liquida Porto Alegre. ZH destacou o evento em sua manchete de capa no dia em
que ela teria inicio. (ANEXO 7) Algumas das ac¢des desenvolvidas pela area de comunicagao
transitaram para a condicao de espetdculo, com notas fazendo referéncia a apresentagao da
bateria da escola de samba Bambas da Orgia em comemoracdo aos 10 anos da promogdo na
Esquina Democratica (Avenidas Borges de Medeiros e Rua dos Andradas). A exposi¢ao
publica ganhou destaque nas capas dos jornais Zero Hora e Jornal do Comércio, sendo que

neste ultimo foi a foto principal da capa do jornal. (ANEXO 8)

A liquidagdo contou com atrativos para o publico, com ofertas como a feita pela entdo

operadora de telefonia celular Brasil Telecom, que langou aparelhos celulares ao preco de R$
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1,00 (ANEXO 9). O material veiculado pelos veiculos impressos se manteve dentro dos
mesmos parametros de anos anteriores, com exposi¢do de informagdes e dados de operagao
do Liquida, com destaques para a reedi¢do da parceria com a Federacdo Gaucha de Futebol
para desconto em jogos da dupla Gre-Nal em partidas vélidas pelo Campeonato Gaticho, em
troca da doagdo de alimentos ndo-pereciveis. O resultado alcangado com a ac¢do proposta pela
area de comunicacdo que transformou a CDL Porto Alegre em mantenedora do Projeto
Pescar, com publicagdo em impressos e eletronicos, revela acerto na sugestdo apresentada
pela area de comunicagdo. A proposta fazia parte da estratégia de oferecer um carater mais
social e menos comercial no material distribuido para os veiculos de comunicagdo (ANEXO

10).

Nao ¢ possivel indicar o volume de inser¢des em radios e televisdes em 2006 pois ndo
houve o monitoramento destes dois veiculos de comunicagdo. Ja com relagdo a internet foram
80 citagdes, com destaque para o site RS Virtual** com 22 inser¢des e ConsumidorRS?, com

11 referéncias.

24 Site (www.rsvirtual.com.br) voltado para a publicag@o de contetido sobre atividades realizadas no Rio Grande
do Sul,;

25 Site (www.consumidorrs.com.br) voltado para a exposigdo de noticias que destaquem a relagdo entre
consumidores e empresas;
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4 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O presente trabalho adotara como metodologia o procedimento de Andlise de
Conteudo proposto por Laurence Bardin, trabalhando com o pressuposto de que andlise ¢ a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produ¢do ou recepcao de um conjunto
de informagdes. Essas inferéncias possibilitam que o pesquisador responda a dois tipos de
problemas: o primeiro sdo causas ou antecedentes da mensagem, e o segundo reproduz as
conseqiiéncias que estas causas vao provocar, como por exemplo, uma campanha publicitaria
ou uma promocdo de vendas de produtos. Neste aspecto serdo adotadas as regras propostas
pela autora de Exaustividade, da Representatividade, da Homogeneidade, ¢ da Pertinéncia,

que serdo descritas a seguir.

A historia registra os primeiros movimentos prematuros de analise de conteudo por
volta de 1640, com uma pesquisa de autenticidade feita na Suécia sobre os hinos religiosos.
Conforme Bardin (2010), com o objetivo de descobrir se os 90 hinos podiam ter efeito nefasto
sobre os Luteranos, foi organizada uma avaliagdo dos diferentes temas religiosos, seus valores
e suas modalidades de aparicao, sejam elas favoraveis ou nao, além de sua complexidade de
estilo. Somente no periodo entre 1888 e 1892 o francés Bourdon, para ilustrar um trabalho
sobre a expressdao das emocdes e das tendéncias na linguagem volta a trabalhar com uma
preparagdo do texto e classificagdo tematica das palavras-chave do livro do Exodo da Biblia
Sagrada. Entretanto, as caracteristicas ¢ diferentes abordagens da andlise de contetido foram

desenvolvidas, especialmente, ao longo dos ultimos cingiienta anos.

Mesmo tendo sido uma fase de grande produtividade aquela em que esteve orientada
pelo paradigma positivista, valorizando sobremodo a objetividade e a quantificagdo, esta
metodologia de andlise de dados estd atingindo novas ¢ mais desafiadoras possibilidades na
medida em que se integra cada vez mais na exploragdo qualitativa de mensagens e
informagdes. Neste sentido, ainda que eventualmente ndo com a denominagdo de andlise de
conteudo, se insinua em trabalhos de natureza dialética, fenomenolodgica e etnografica, além
de outras. Sua aplicacdo ao objeto de estudo deste trabalho, o Liquida Porto Alegre, se
justifica pelo universo de informagdes disponiveis para analise tais como a produgdao de
releases por parte da assessoria de imprensa, inser¢oes produzidas por diferentes veiculos de

comunicagdo — jornais, internet, radios e televisao.
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Mesmo que a fase inicial de aplicagdo da técnica tenha sido de produtividade,
valorizando sobremodo a objetividade e a quantificacdo, a andlise de dados oferece novas e
mais desafiadoras possibilidades na medida em que se integra cada vez mais na exploracao
qualitativa de mensagens e informagdes. Assim, sera possivel ao pesquisador encontrar,
eventualmente, ndo com a denominagdo de analise de conteudo, mas como de natureza

dialética, fenomenoldgica e etnografica.

4.1 A IMPRENSA E A MEDIDA

O desenvolvimento da analise de conteudo surge pelas maos da Escola de Jornalismo
de Coliimbia, nos Estados Unidos com o inicio de estudos quantitativos dos jornais, quando ¢
feito o inventario das rubricas, o sensacionalismo dos artigos publicados pelos veiculos de
comunicagio, e comparados os semanarios rurais e os jornais diarios da cidade. E o comego
da contagem e dimensao de artigos a partir da drea que estes ocupam, o tamanho dos titulos e
sua localizagdo nas paginas. Mais tarde, com o advento da Primeira Guerra Mundial surge

outro foco de avaliagdo: a propaganda.

O livro Propaganda Technique in he World War, publicado por H. Lasswell em 1927,
esta registrado como a primeira obra a fazer analises dos veiculos de comunicagdo e na

propaganda veiculada por eles a partir de 1915.

O nascimento da analise de contetido provém da mesma exigéncia que se manifesta
igualmente na lingiiistica. Mas a lingiiistica e a analise de conteudo ignoram-se
mutuamente, ¢ continuam a desenvolver-se ainda por muito tempo tomando cainhos
distintos, apesar da proximidade do seu objeto, ja& que uma e outra trabalham na e
pela linguagem. Depois de Saussure, Troubetskoy — a fonologia (1926-1928) — e
Bloomfield — a andlise distributiva (1933) rompeu com uma comcep¢ao tradicional
da lingua: a lingiiistica torna-se funcional e estrutural (BARDIN, 2010, p.18)

O periodo entre os anos 1940 e 1950 foram marcados criagdo das regras que nortearam
a analise de conteudo, mas que também trouxe uma conotagdo politica para este tipo de
técnica. Principalmente em decorréncia da Segunda Guerra Mundial, os departamentos de
ciéncias politicas de universidades norte-americanas se ocuparam de conduzir os estudos
realizados no periodo para as questdes que envolviam o conflito. A a¢do do governo induziu

pesquisadores a questionarem o conteudo publicado pelos veiculos de comunicagdo suspeito
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de propaganda nazista. Mas, do ponto de vista metodologico, Berelson e Lazarsfeld®® sdo os
responsaveis pelo estabelecimento de regras que marcam a preocupacdo desta década em
trabalhar com amostras reunidas de maneira sistematica, questionando de maneira obsessiva a
validade do processo aplicado e seus resultados e chegando a medir a produtividade da

analise.

Nos anos seguintes, de 1950 a 1960, ha o que Bardin (2010) classifica como um
momento de desencanto, de investigadores desiludidos, de desinteresse e de impasse. Ocorre
o que ela qualifica de segunda juventude, onde a historia, a psiquiatria, a psicanalise, a
lingiiistica, juntam-se a sociologia, a psicologia, a ciéncia politica e aos jornalistas para
questionarem as técnicas desenvolvidas até entdo e oferecerem contribuicdo. Surgem o
modelo instrumental e o representacional, este ultimo se constitui em algo nas palavras da
mensagem que permite ter indicadores validos sem que se considerem as circunstancias. No
caso do instrumental o que importa nao ¢ o que a mensagem diz, mas o que ela veicula dadas
as circunstancias e o seu contexto. No plano metodologico aparecem as visdes de abordagem
quantitativa e qualitativa, onde a primeira retrata a freqiiéncia com que verificam-se
determinadas caracteristicas do conteudo. Na qualitativa ¢ a presenca ou a auséncia de

determinada caracteristicas de contetido ou de um conjunto de caracteristicas.

E um periodo onde ha um desbloqueio a andlise de contetido. Ha a exigéncia de
objetividade de forma menos rigida, e passa a ser aceita a combina¢do da compreensdo clinica

e da estatistica.

Mas, para além do mais, a analise de conteido ja ndo é considerada exclusivamente
com um alcance descritivo (cf. os inventarios dos jornais do principio do século),
pelo contrario, torna-se consciéncia de que a sua fungdo ou o seu objetivo ¢é a
inferéncia. Que esta inferéncia se realize tendo por base indicadores de freqiiéncia,
ou, cada vez mais assiduamente, com a ajuda de indicadores combinados (cf. analise
das co-ocorréncias), tomando-se consciéncia de que, a partir dos resultados da
analise, se pode regressar as causas, ou até descer aos efeitos das caracteristicas das
comunicagoes. (BARDIN, 2010, p. 23).

Em um periodo entre 1960 e 1975, trés foram os fatores interligados que afetaram o
comportamento das investigacdes feitas sobre a area e a pratica da andlise de contetido. O

primeiro foi o surgimento do computador, que provocou um maior interesse na comunicacao

26 A primeira obra langada pelos dois pesquisadores ¢ The analysis of communications content, pela
Universidade de Chicago e Columbia, em 1948. Depois foi Content analysis in communication ressearch, em
1952;
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ndo verbal e a impossibilidade de oferecer uma precisdo nos trabalhos lingiiisticos. Bardin
(2010) lembra que na tendéncia da analise de contetdo atual se multiplicam as formas de
aplicagdo, mas ha uma inércia na transposi¢ao do periodo da informatica. O lado positivo € a

ampliacdo do campo da analise.

4.2. AMETODOLOGIA

A analise de conteido surge como um conjunto de técnicas de analise de
comunicagdes que se utiliza de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao de
contetdo das mensagens. Ou seja: ha um relevante interesse pelo que os contetidos poderao
nos ensinar depois de analisados, e ndo a sua descricao. Desta forma ¢ possivel definir que a
inten¢do da analise de conteido ¢ a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de

producdo ou recepc¢ao, que pode se utilizar de indicadores quantitativos ou qualitativos.

O analista ¢ como um arqueo6logo. Trabalha com vestigios: os documentos que pode
descobrir ou suscitar’’. Mas os vestigios sio a manifestacio de estados, de dados e
de fendmenos. Ha qualquer coisa para descobrir por e gracas a eles. Tal como a
etnografia necessita da etnologia para interpretar as suas descrigdes minuciosas, o
analista tira partido do tratamento das mensagens que manipula para inferir
conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou sobre o seu meio, por exemplo. Tal
como um detetive, o analista trabalha com indices cuidadosamente postos em
evidéncia por procedimentos mais ou menos complexos. Se a descri¢do (a
enumeragdo das caracteristicas do texto, resumida apds tratamento) é a primeira
etapa necessaria e se a interpretagdo (a significag@o concedida a estas caracteristicas)
€ a Ultima, a inferéncia é o procedimento intermédio, que vem permitir a passagem,
explicita e controlada, de uma a outra (BARDIN, 2010, p. 41).

A autora sustenta que estas inferéncias nos permitem responder a dois tipos de
problemas: o primeiro se refere as causas ou antecedentes da mensagem, e o segundo reflete
as conseqiiéncias que estas causas vao provocar, como por exemplo, uma campanha
publicitaria. Autores franceses®® chegam a defender que qualquer anélise de conteudo visa,
ndo o estudo da lingua ou da linguagem, mas a determinagdo mais ou menos parcial do que

pode ser chamado de as condicGes de producéo.

27 A autora se refere a dois tipos de documentos: os naturais, produzidos espontaneamente na realidade, ou
resultado da necessidade de estudos;

28 O tema ¢ discutido, segundo Laurence Bardin, por P. Henry e S. Moscovici em Problémes de I’analyse de
contenu, em Langage, Setembro de 1968, n. 11
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Entdo, a andlise de contetido pode ser definida com uma metodologia de pesquisa
usada para descrever e interpretar o conteudo de documentos e textos, conduzindo a
descri¢des sistematicas, qualitativas ou quantitativas. Isso permite reinterpretar as mensagens
e atingir uma compreensao de seus significados além de uma leitura comum. Ou seja, ¢ um
conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des que, para efeito de interesse deste

pesquisador, tratard de uma radiografia da rede das comunicagdes formais.

A metodologia de pesquisa compde uma busca tedrica e pratica, com um significado
especial no campo das investigagdes sociais, 0 que a torna bem mais do que uma simples
técnica de analise de dados, representando uma abordagem metodologica com caracteristicas
e possibilidades proprias. Como foi relatada, a analise de contetdo tem oscilado entre o rigor
da objetividade dos numeros e a fecundidade sempre questionada da subjetividade.

Entretanto, sd3o cada vez mais crescentes e valorizadas as abordagens qualitativas.

Nao se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior
rigor, serda um uUnico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de
formas ¢ adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes
(BARDIN, 2010, p. 33).

E um guia pratico para a agdo, sempre renovada e podendo ser considerado como um
unico instrumento, mas marcado por uma grande variedade de formas e adaptdvel a um
campo de aplicagdo muito vasto, qual seja a comunicagdo. Adotada adequadamente, a técnica
de ler e interpretar contetidos abre as portas ao conhecimento de aspectos e fenomenos da vida

social de outro modo inacessiveis.

A matéria-prima da analise de contetido se constitui em qualquer material resultante da
comunicagdo verbal ou ndo-verbal, tais como cartas, cartazes, jornais, revistas, informes,
livros, relatos autobiograficos, discos, gravacdes, entrevistas, diarios pessoais, filmes,
fotografias, videos, entre outros. Estes dados, independente de sua fonte, chegam ao
investigador em estado bruto, e precisam ser processados para facilitar o trabalho sua

compreensdo, interpretacdo e inferéncia.

Independente do termo utilizado, o fundamento da andlise de conteudo parece residir
na articulacdo entre a superficie de textos, descrita e analisada, e os fatores que determinam
estas caracteristicas. Com isso, a autora reitera a necessidade de busca da similaridade entre as

estruturas semanticas ou lingiliisticas e as estruturas psicoldgicas ou sociologicas dos
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enunciados. Assim, podemos deduzir que ha duas praticas cientificas ligadas a analise de

conteudo: a lingliistica e as técnicas documentais.

Enquanto a lingiiistica se preocupa com a lingua, com o aspecto coletivo e virtual da
linguagem, a andlise de conteudo atua no aspecto individual da linguagem, tentando
compreender os jogadores ou o ambiente do jogo em um momento determinado. A analise de
conteudo leva em considerag¢ao o contetudo, sua forma e distribuicao deste contetido e formas.
E preciso, com isso, entender que a lingiiistica estuda a lingua para descrever o seu
funcionamento, a andlise procura conhecer aquilo que esta além das palavras que estdo sendo

estudadas.

Ja no caso da analise documental tem por finalidade esclarecer a especificidade e o
campo de agdo da analise de conteudo. E um conjunto de operagdes que representam o
conteudo de um documento sob uma forma diferente da original, facilitando sua consulta, que
permite passar de um documento bruto para um que seja uma representagdo do primeiro.
Como exemplo, Bardin (2010) cita os resumos (abstrats), a indexagdo por palavra-chave,
indices, e pondera que enquanto a documentagdo opera com documentos, com a representacao
condensada da informagdo, a andlise trabalha com mensagens e cm a sua manipulagao

(conteudo e expressao).

Na andlise de contetido, em se tratando da vertente qualitativa, um texto pode conter
diferentes significados. De certo modo a andlise ¢ uma interpretacdo pessoal por parte do
pesquisador com relagdo a percepcao que tem dos dados. Nao ¢ possivel uma leitura neutra,

pois todas sdo uma interpretagao.

Tabela 1 — Anédlise Documental X Analise de Contelido

ANALISE DOCUMENTAL ANALISE DE CONTEUDO

Trabalha com documentos |Trabalha com mensagens (comunicagdes)

Classificagdo-indexagdo Categorial-tematica (é apenas uma das possibilidades de analise)

Objetivo: representacdo condensada da|[Objetivo: ¢ a manipulagdo de mensagens (contetido e expressao desse
informag@o para consulta e armazenagem ||contetdo) para evidenciar os indicadores que permitam inferir sobre
uma outra realidade que ndo a da mensagem

A analise de contetido se organiza em trés momentos:
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1) Pré-analise: Este ¢ o momento onde o material ¢ propriamente organizado, o que, na
visao de Bardin (2010, p.121) pode ser traduzido por um momento de intuigdes mas com o
objetivo de tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de uma forma que permita
conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas. E também
onde se constitui 0o CORPUS — conjunto dos documentos para analise — da pesquisa com trés
etapas distintas: a escolha dos documentos para andlise; a defini¢ao das hipoteses e objetivos;

e a elaboracdo de indicadores que déem fundamento para a interpretagao final.

a) A primeira iniciativa do pesquisador serd fazer contato com os documentos para
serem analisados, permitindo-se a ser influenciado por impressdes e orientagdes. E a chamada
leitura “flutuante”. A cada momento a leitura vai se tornando mais precisa, seja a partir das
hipdteses emergentes, da projecdo de teorias sobre o material e aplicagdo de técnicas sobre

materiais andlogos.

b) Na fase de escolha dos documentos seu universo pode ser determinado a priori,
como, por exemplo, a analise do Clipping29 de noticias sobre um fato, ou entao seu objetivo ¢
determinado e, por consequéncia, serd preciso definir o universo capaz de fornecer as
informagdes necessarias para a pesquisa. Ou seja, o corpus, que Bardin (2010, p. 122) destaca

necessitar de algumas regras para sua formagao:

» Regra da exaustividade: depois da definigdo do corpus ¢ necessario definir seus

elementos, reunindo todos os elementos possiveis para andlise, sem excecao;

» Regra da representatividade: o pesquisador deve levar em conta que sera preciso
uma amostragem consistente do material, que permita resultados solidos e que ndo suscitem
duvidas;

» Regra da homogeneidade: o material a ser pesquisado deve obedecer a critérios

precisos de escolha e ndo apresentar demasiada singularidade fora destes critérios de escolha;

» Regra da pertinéncia: o material de analise deve ser adequado enquanto fonte de

informacao, e corresponderem aos objetivos da analise;

¢) A formacgao das hipoteses, uma afirmagdo provisoria que o pesquisador vai verificar

fazendo uso de procedimentos de andlise, e dos objetivos que consistem na finalidade geral a

29 Conforme Lopes in Duarte (2010) é o servi¢o de apuracao, colegdo, recorte (no caso de jornais e revistas) e
fornecimento didrio, sistematizado, das noticias veiculadas sobre a organizac¢ao, na midia.
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que se propde, o quadro tedrico e/ou pragmatico, no qual os resultados obtidos serdo

utilizados.

d) Na referenciacdo dos indices e elaboragao de indicadores, o pesquisador deve levar
em conta a existéncia de indicadores que fardo falta no momento da analise, devem ser

definidos qual (quais) deles serd necessario.

e) A preparacdo do material consiste na elaboracdo formal (edi¢do) dos textos, que
pode ser feita desde o alinhamento dos enunciados até a transformacdo lingiiistica para

classifica¢do por equivaléncia.

2) Exploracdo do material: ¢ a fase mais longa e cansativa, e consiste na aplicacao
sistematica das decisoes tomadas. Consiste em operagdes de codificagdo, decomposi¢ao ou

enumeracao.

3) Tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo: ¢ o momento onde os resultados
brutos passam trabalhados de forma a serem significativos e validos. Desde as mais simples
operagoes ¢ possivel ou as mais complexas sdo conteudos que permitem quadros de resultados

e outros indicadores.

Com o rigor das andlises dependem de provas estatisticas, o pesquisador podera
propor inferéncias e adiantar interpretagdes com base nos objetivos previstos, ou outros que
tenham sido identificados no decorrer da analise. No caso da técnica da andlise de contetdo
do Liquida Porto Alegre, as causas em avaliacdo serdo aquelas que antecederam a criacdo da
promocao citadas no capitulo, considerando o cendrio de queda no volume de vendas do més
de fevereiro. Havia um consenso entre os empresarios porto-alegrenses de que as altas
temperaturas do verdo no Rio Grande do Sul afastavam os consumidores das ruas da cidade
em fevereiro. Todos rumavam para o litoral Norte do Estado. Além disso, com um menor
nimero de dias e concentrando o pagamento de impostos anuais, além dos feriados de
Carnaval, este periodo do ano era o pior em desempenho anual do setor. Essas eram as causas

que antecederam o surgimento, em fevereiro de 1997, da promogao Liquida Porto Alegre.

Ja em suas consequéncias € possivel considerar os resultados de midia alcangados com
o volume de inser¢des em veiculos de comunicacdo apos a adogdo de acdes de comunicagao.
O quadro publicado por Bardin (2010, p. 128) e reproduzido a seguir resume as diferentes
etapas da andlise de contetido e que serdo adotadas na avaliacdo do Liquida Porto Alegre do

ponto de vista comunicacional.
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Bardin (2010) reitera a necessidade de saber os motivos que levam a analise, e
explica-lo de uma forma capaz de que todas as pessoas entendam. Como analisar ¢ tratar o
material e codificd-lo. Esta codificagdo corresponde a trés escolhas (ou quantitativa e
categorial): o recorte; a enumeracdo das regras de contagem; e a classificacdo e a agregagao

(escolha das categorias);

A autora destaca que ¢ preciso saber a razao por que € que se analisa, € como o
material ¢ analisado. Esse tratamento que ¢ dado ao material ¢ chamado de codificagdo, o que
corresponde a uma transformagdo em texto bruto e permite atingir uma representagdo do
conteudo, ou da sua expressdo. A codificagdo se organiza de trés formas: o recorte; a

enumeracao; a classificacdo e a agregacao.

Entre as regras utilizadas no estudo sobre o Liquida Porto Alegre estd a da
exaustividade, da qual consta a necessidade de serem definidos elementos para analise. Serdo
avaliados os conteudos publicados em jornais a partir de material distribuido pela assessoria
de imprensa da CDL Porto Alegre. Como representatividade sera considerado o material
coletado no més de fevereiro entre os anos de 2005 e 2010, pardmetro escolhido em funcao do
conjunto de técnicas melhor definidas de andlise de monitoramento. E ¢ este o pré-requisito
necessario para atender a regra da homogeneidade, o de critérios precisos. Ja com relagdo a
pertinéncia, o material avaliado atende a este entendimento por ter sido desenvolvido por uma
empresa especializada em monitoramento de contetido —a CWA Clipping — tendo como base

cinco jornais didrios de Porto Alegre.

No medito, o recorte compreende a escolha de unidades de registro e de contexto. A
primeira pode ser entendida como aquela de significacdo a codificar e corresponde ao
segmento de contetido a considerar como unidade base, visando a categorizag¢do e a contagem
frequencial. Entre as unidades de registro mais utilizada estdo a palavra, pois todas as
palavras do texto podem ser levadas e consideracdo, e o tema, que é a unidade de significagdo
que se liberta naturalmente de um texto analisado segundo critérios relativos a teoria que
serve de guia a leitura. O texto pode ser recortado em ideias constituintes, em enunciados e

em proposicdes portadoras de significagdes isolaveis.

Para Bardin (2010, p.131) o tema enquanto unidade de registro, corresponde a uma
regra de recorte (do sentido e ndo da forma) que ndo ¢ fornecida uma vez por todas, pois o

recorte depende do nivel de andlise e ndo de manifestagdes formais reguladas.
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O tema ¢ geralmente utilizado como unidade de registro para estudar motivagdes de
opinides, de atitudes, de valores, de crengas, de tendéncias, etc. As respostas a questoes
abertas, as entrevistas (ndo diretivas ou mais estruturadas) individuais ou de grupo, de
inquérito ou de psicoterapia, os protocolos de testes, as reunides de grupo, os psicodramas, as
comunicagdes d massa, etc., podem ser, e sdo frequentemente, analisados tendo o tema por

base (BARDIN, 2010, p. 131).

J4 a unidade de contexto serve de unidade de compreensdo para codificar a unidade
de registro e corresponde ao segmento da mensagem, cujas dimensdes sdo importantes para

compreender o exato significado da unidade de registro.

A terceira e ultima forma de organizar uma codificacdo esta na diferenciagao entre
as andlises quantitativa e qualitativa. A primeira fundamenta-se na frequéncia de apari¢dao de
determinados elementos da mensagem enquanto que a qualitativa ¢ valida na elaboragdo de
dedugdes especificas sobre um acontecimento ou uma variavel de inferéncia precisa, € ndo em
situagoes gerais. Conforme Bardin (2010) pode funcionar sobre corpus reduzidos e

estabelecer categorias mais descriminantes.

Além disso, ndo rejeita toda e qualquer forma de quantificagdo pois somente os
indices ndo sdo retidos de maneira nao frequencial, podendo o pesquisador propor testes

quantitativos. A natureza do material influi na escolha do tipo de medida a ser adotada.

Outro ponto importante a ser analisado ¢ a inferéncia. A analise de conteudo fornece
informagdes suplementares ao leitor critico de uma mensagem permitindo saber mais sobre
um texto e identificar quais serdo os polos de atragdo. Isso significara apoiar o trabalho em
mecanismo classico da comunicagdo, que envolvem a mensagem e seu suporte, ou ainda o

emissor e o receptor, além da mensagem e o seu suporte ou canal.

O emissor, um individuo ou grupo, ¢ o produtor da mensagem e o que o representa.
J& o receptor fornece dados sobre o publico a que a mensagem se destina, sendo esta o ponto
de partida para qualquer analise. Na avaliagdo da mensagem ¢ possivel estudar o continente,
seu contetido, os significantes, os significados, o codigo, ou a significagdo. Cabe destacar que
Bardin (2010) aponta o canal, o meio, o instrumento, o suporte material do codigo mais como
procedimentos experimentais do que para analise de contetido. Para a autora, as interpretacdes
a que levam as inferéncias serao sempre no sentido de buscar o que se esconde sob a aparente
realidade que significa verdadeiramente o discurso enunciado, o que querem dizer, em

profundidade, certas afirmagdes superficiais.
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Bardin (2010) apresenta as seguintes técnicas utilizadas na anélise de contetido: a
analise categorial, a analise de avaliacdo, a analise da enunciacdo, a analise da expresséo, a
andlise das relacdes e a analise do discurso. A analise categorial ¢ a mais antiga e mais
utilizada, funcionando por operacdes de desmembramento do texto em unidades, em
categorias segundo reagrupamentos analogicos. Na avaliacdo do material editorial do Liquida

Porto Alegre esta sera a andlise a ser utilizada.

A andlise de avaliagdo tem por finalidade medir as atitudes do locutor quanto aos
objetos de que ele fala, e a anélise da enunciacdo apdia-se numa concep¢do de comunicagao
como processo ¢ nao como dado. J& a andlise da expressdo conta com varias técnicas, que
pertencem ao dominio da analise de contetido, na medida em que a passagem pela forma ¢
apenas uma maneira indireta de atingir um outro nivel. A andlise das relacdes se subdivide em
analise das co-ocorréncias, a analise estrutural, e a analise de discurso. Esta tltima, tem como
objetivo descobrir as relagdes existentes entre o exterior € o proprio discurso, envolvendo

operagoes de desmembramento e de classificagao de suas unidades de registro.

4.3 AGENDA SETTING

Na etapa de interferéncia de dados, serdo considerados os pré-requisitos necessarios
que identifiquem a existéncia da hipotese da Agenda Setting. A promogdo acumula um
conjunto crescente de aproveitamento editorial do material distribuido para a imprensa pela
area de comunicacdo de sua entidade promotora, a CDL Porto Alegre. Isso aconteceu desde
sua cria¢do, em 1997, até o ano de 2011. Para efeito de analise, tendo em vista as mudangas
de critérios da empresa responsavel pelo clipping e a inexisténcia do conjunto de dados entre
1997 e 2011, serdo avaliados apenas os ultimos cinco anos, embora sejam citados os dados

anteriores disponiveis apenas para efeito comparativo.

Maxwell McCombs e Donald Shaw, e a alemad Elisabeth Noelle-Neumann sdo os
responsaveis, respectivamente, por areas de pesquisa hoje mundialmente conhecidas como a
chamada Agenda Setting, espiral do siléncio e newsmaking. No Brasil sdo aquelas linhas de
comunica¢do que tem alcangado algum registro, quer em tradugdes, quer em obras que,

baseadas nesta pesquisa, buscam desenvolver reflexdes a respeito de processos
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comunicacionais no Pais. Wolf (2005) enfatiza que embora apresentada como um conjunto
integrado de assuntos e estratégias de pesquisa, na realidade a homogeneidade da Agenda
Setting encontra-se mais no enunciado geral que no conjunto de confrontos e verificagdes
empiricas. O autor diz que no estado atual a hipdtese ¢ mais um nucleo de ocasides e
conhecimentos parciais, suscetivel de ser reunida em uma teoria sobre a mediagao simbodlica e
efeitos da realidade, praticados pela midia, ao contrario de um paradigma de pesquisa definido

e estavel.

A hipotese de agendamento, na opinido de Wolf (2005), salienta a quantidade de
informagdes, conhecimentos e interpretacdes da realidade social, absorvidas pelos meios de
comunicacdo de massa, € as experiéncias pessoais e diretamente vividas pelos individuos.
Hohlfeldt (2008) alerta para o fato de que ndo ¢ uma teoria por ndo ser um paradigma fechado
e acabado, mas um sistema aberto inacabado, contrario ao conceito de uma teoria. E, na visdo
do autor, uma experiéncia, um caminho a ser comprovado e que, se eventualmente ndo der

certo na situagdo pretendida, ndo invalida a perspectiva teorica.

Wolf (2005) aponta que durante muito tempo os estudos sobre comunicacio
permaneceram ligados ao que Schulz®® (1982) identifica como modelo de transferéncia de
comunicagdo, o que implica em premissas como a assimetria, individualidade,
intencionalidade e o fato dos processos de comunicagcdo serem episodicos. Eles sdo
assimétricos pois existe um sujeito ativo, que emite o estimulo, e um passivo, que ¢ atingido
por este estimulo e reage. Dizem respeito, antes de tudo, a cada individuo e devem ser
estudados em relagdo a estes individuos. Ocorrem intencionalmente ¢ visam um efeito
determinado pelo comunicador, além de serem limitados temporalmente o inicio ¢ o fim da

comunicagdo, e terem um efeito isolado e independente.

Wolf (2005) afirma que a hipdtese de agendamento postula um impacto direto, de
forma imediata ou ndo, sobre os destinatarios divididos na “ordem do dia” dos temas,
argumentos, problemas, presentes na agenda da midia; a hierarquia de importancia e de

prioridade com que esses elementos estdo dispostos na “ordem do dia”.

Na origem da aplicagdo do agendamento estd um estudo, hoje referencial, de Gladys

Engel Lang e Kurt Lang™, que buscavam aplicar o principio do agendamento a situagdo

30 W. Shulz descreveu seu modelo em Ausblick am Ende Des Holzweges. Eine Ubersicht iiber die Ansitze der
neuen Wirkungsforschung, Publizistik, n. 1-2, pp. 49-73.

31 Gladys Engel e Kurt Lang, “Watergate — an exploration of the agenda-builing process”, Mass
Communication Review Yearbook 2, Beverly Hills, Sage, 1981, p. 447-468.
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histérica do episodio de Watergate, nos Estados Unidos. A divida era esta: se a hipdtese de
Agenda Setting ¢ viavel, como explicar que, apesar de todo o conjunto de denuncias
desenvolvidas pelo jornal The Washington Post, ao longo de 1972, o entdo presidente dos
Estados Unidos Richard Nixon fosse eleito com percentuais significativo para sofrer um
processo de impeachment pouco tempo depois, o que levaria a renuncia, a fim de nao ser

derrubado do poder pelo Congresso?

Alguns anos mais tarde, em 1976, McClure e Patterson realizam uma pesquisa sobre a
campanha presidencial norte-americana de 1972 envolvendo 626 pessoas, € que trouxe um
importante esclarecimento a ser adicionado a hipotese de agendamento, onde foram
analisados os conteudos dos noticiarios televisivos e dos impressos, de trés blocos de
entrevistas antes da eleicdo e de uma entrevista telefonica apos a eleicdo. Os pesquisadores
queriam saber se para os consumidores de informacao televisiva, o aumento de consumo nao
se traduzia num maior efeito de Agenda Setting, enquanto o mesmo ocorre para 0s que
consomem muita informagdo impressa. Ou seja, a analise previa discutir a diferente eficacia

dos dois veiculos de comunicagao.

Wolf (2005) destaca que os dois meios — jornal e televisdo — sdo dotados de um poder
diferenciado de influéncia que combina o fato de ser breve, veloz, heterogénea e exposta em
um formato temporal limitado (televisdo), ou a capacidade de indicar com eficacia a variada

relevancia dos problemas apresentados (jornal).

Trata-se de um ponto de integragdo entre a abordagem de Agenda Setting e outros
tipos de pesquisa: na minha opinido, as modalidades de mediagdo simbdlica dos
meios de comunicagdo de massa podem realmente ser mais bem compreendidas ao
se estender a analise as limitagdes e condigdes produtivo-profissionais que vinculam
a construgdo dos textos difundidos pela comunicacdo de massa. (WOLF, 2005, p.
148).

Entre as conclusdes de Wolf para o estudo de McClure e Patterson estd o fato da
informacdo televisiva cotidiana fornecer uma situacdo de aprendizado onde o publico ¢
assediado por informagdes fragmentdrias, totalmente incapazes de formar um quadro
cognitivo adequado para as escolhas que o eleitor é chamado a fazer. O pesquisador (2005)
diz ainda que os varios meios de comunicacdo de massa possuem uma capacidade
diferenciada de estabelecer a “ordem do dia” dos argumentos publicamente relevantes. Com

isso, a televisdo parece ser menos influente do que a informagao impressa.
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Também ¢ possivel admitir que, no caso das campanhas eleitorais, as competigdes € o
“folclore politico” aparecem em detrimento da informacao mais significativa e importante.
Para Wolf, a incapacidade da informacdo televisiva de fornecer instrumentos cognitivos
adequados para uma escolha politica racional ndo cancela o fato de que a televisdo, com uma
informagdo fragmentada, fornece uma representacdo politica, como uma arena em que 0s
temas desviam-se mutuamente da atengdo das pessoas sem que se possa entender direito qual

sera sua conclusao.

No caso do Liquida Porto Alegre, o numero crescente de insercdes desde a sua criagdo
em 1997 versus a quantidade de material distribuido pela area de comunicagdo da CDL Porto
Alegre nos permite supor que hd um processo de agendamento da promogao junto a imprensa.
E isso independe do carater de noticiabilidade da informagao distribuida. No periodo
pesquisado, entre os anos de 2007 e 2011, os dois maiores volumes de releases distribuidos
foram em 2008, com 47 releases para 236 publicagdes, ¢ em 2010, com 40 para 315 insergdes.
Mas o volume maior de exposi¢cdo ocorreu em 2011, com 341 publicacdes editoriais. E, no
caso do ultimo ano, mesmo com um carater mais “comercial”’ na produgdo dos textos.

(ANEXO 5)

4.3.1 PRESSUPOSTOS DA AGENDA SETTING

Hohlfeldt (2008) discorre sobre alguns pressupostos da hipdtese de agendamento. O
primeiro deles é o fluxo continuo de informacdo, que McCombs denominard de efeito
enciclopédia, podendo ser provocado pela propria midia sempre que assim for necessario,
através do elemento grafico conhecido como box. Utilizado por revistas e jornais, tem o
objetivo de atualizar os leitores sobre o fato abordado em reportagens, o que ndo impede que
cada leitor, consciente ou inconscientemente tenha em sua memoria uma série de informacoes

de que lanca mao quando € preciso.

Um segundo pressuposto ¢ o fato dos meios de comunicacdo influenciarem sobre o
receptor, ndo a curto prazo como se pressupunha, mas a médio e longo prazos. Isso significa
dizer que ¢ mediante a observagdo de longos periodos de tempo que se detecta, com maior
precisao, os efeitos provocados pelos meios de comunicagao. O terceiro e ultimo pressuposto
analisado por Hohlfeldt (2008) refere-se ao fato dos meios de comunica¢do ndo serem capazes

de impor 0 qué — grifo do autor — os individuos devem pensar em relagdo a um determinado
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tema, algo esperado na teoria hipodérmica, mas de serem capazes de influenciar sobre o qué
pensar ¢ falar, a médio e longo prazos. Com esse pressuposto ¢ possivel entender que,
dependendo dos assuntos que venham a ser abordados (agendados) pela midia, o publico
leitor acaba por inclui-los em suas preocupacgdes. Nao ¢ um equivoco concluir que a agenda
da midia de fato passa a se constituir também na agenda individual e mesmo na agenda social.
Hohlfeldt cita Walter Lippmann que, em seu livro Public Opinion (MacMillan, 1922),
argumenta que nossa relacdo com a realidade ndo se d4 de maneira direta, pois a percep¢ao
que temos ndo ¢ direta, mas sim fruto das imagens que temos em nossa mente. Em outras

palavras, a realidade ¢ fruto do que imaginamos dela e ndo enquanto tal.

O papel da midia foi de fundamental importancia para a construgdo/legitimacao do
Liquida Porto Alegre. Conforme Noer, presidente da CDL Porto Alegre, a participacdo da
midia foi fundamental para a consolidagdo do evento como calendario da cidade. Noer diz que
“o Liquida é da cidade e ndo mais da entidade. E isso nos traz mais responsabilidades para
realizar uma campanha especial, criativa e que dé resultados, tanto para os lojistas como
para os consumidores”. Ele atribui a imprensa um papel fundamental ndo apenas na

promocao, mas principalmente na divulgacdo da entidade.

Para Wolf (2005), a hipotese de agendamento permite sustentar que em conseqiiéncia
da acdo de jornais, de televisdao e dos outros meios de informagdo, o publico € ciente ou
ignora, d4 atencdo ou ndo, enfatiza ou negligencia elementos especificos dos cenarios
publicos. Ele admite que pode haver, entre os diferentes meios de comunicacdo de massa,
varios modos de gerar o efeito do agendamento por omissdo, mas todos, de certa forma,
incorrem nele, assim como certamente o sistema informativo em seu conjunto. Ja com relagdo
a elaboracdo correta do confronto entre as capacidades do agendamento dos meios de
comunica¢do de massa, este deve estar situado entre as modalidades especificas de cada um

ao gerar esse efeito, acima de uma capacidade, ou ndo, absoluta de produzi-lo.

A hipétese de agendamento permite avaliar que a midia € eficaz na construcao da
imagem da realidade que ¢ possivel estruturar. Essa imagem — uma metéfora que representa a
totalidade da informagdo sobre o mundo que cada individuo tratou, organizou e acumulou —
pode ser pensada com um padrdo em relagdo ao qual a informagdo nova ¢ confrontada para

dar-lhe o seu significado.

Ja na pesquisa feita por Maxwell McCombs, em 1968, € possivel configurar a hipotese

da influéncia que sofremos a médio e longo prazos, dependendo da midia. Com base no
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acompanhamento inicial da campanha eleitoral norte-americana daquele ano, foram avaliados
100 eleitores de maneira a cobrir um universo variado de posi¢do econdmico-financeira,
social e racial, dentre aqueles que se encontravam ainda indecisos quanto ao voto a ser dado
entre os candidatos da época, Hubert Humphrey e Richard Nixon. A selecdo foi feita entre
cinco jornais (dos quais quatro eram regionais), dois canais nacionais de televisdo e duas
revistas semanais. Os temas foram codificados em 15 diferentes categorias e agrupados em

trés grandes blocos.

O resultado permitiu concluir que a midia havia provocado ndo apenas um forte
impacto e influenciado o eleitor pesquisado, mas também os proprios candidatos, fazendo
com que muitos deles incluissem em suas agendas temas que, no comeco, ndo faziam parte de
seus planos. Isso ocorreu por que, ou foram abordados pelo candidato concorrente ou pela
midia. Mas como persistiram davidas, McCombs se une a Donald Shaw para, na elei¢do

presidencial seguinte, aprofundar o estudo.

Nessa redefini¢ao, onde foram escolhidos cinco novos pontos de concentracdo, a
pesquisa levantou temas como uma melhor defini¢do do conceito; fontes para a informacéo
para a agenda pessoal; o desenvolvimento temporal como varidvel maior; caracteristicas
pessoais do eleitor; e a relagdo entre politica e agendamento. Trocada a cidade de pesquisa,
os veiculos pesquisados € o numero de eleitores a serem ouvidos, ao final foram considerados

validos 227 questiondrios.

Com relacdo a conceituacdo da hipotese foi possivel considerar que os eleitores,
através da midia, passam a constituir um conjunto de informagdes mais ou menos comuns
entre esta audiéncia. Esse conjunto de informagdes produz a base para a formac¢ao de uma
atitude ou uma mudanca de atitude diante dos candidatos, além do fato dessa atitude

sociabilizar-se entre os diferentes eleitores de um mesmo grupo.

A pesquisa permitiu avaliar também que, quanto a formagao de agendas pessoais ¢ as
diferentes influéncias que elas sofrem (além da midia), ocorre o chamado duplo fluxo
informacional onde a maior parte das informagdes nao transita diretamente de uma midia para
o receptor. Ela ¢ também mediada através dos chamados lideres de opinido, com os quais cada
individuo estabelece relacdes emocionais das mais variadas. Exemplos do duplo fluxo
informacional, no caso do Liquida Porto Alegre, sao os prémios criados pela organizagdao do
evento. Nao apenas o Prémio Liquida Porto Alegre de Jornalismo, mas principalmente os

destaques para a Melhor Vitrine, Melhor Vendedor e o Liquida Social.
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Em relagdao a sequéncia temporal do agendamento, os pesquisadores revelam que ¢
possivel verificar ndo apenas uma correlacdo direta entre a agenda da midia e do receptor,
mas também deste com a midia. Mais do que essa relagdo direta foi possivel estabelecer um
elo de ligagdo dentro da propria midia, onde a 4rea impressa possui certa hierarquia sobre a
eletronica. Ja quanto as caracteristicas pessoais do receptor ¢ a formacdo de uma agenda,
depende dos graus de percepgao da relevancia ou importancia do tema, além de diferentes
niveis de necessidade de orientagdo. Essa percep¢do pode ser classificada em baixa — sem
interesse do receptor —, média e alta, e o processo de agendamento sera eficiente quando
houver um alto nivel de percepcao de relevancia para o tema e, a0 mesmo tempo, um grau de

incerteza que leva o receptor a buscar informar-se mais sobre determinado tema.

E, em se tratando da questdo politica e o agendamento, ¢ possivel verificar que a
politica ¢ altamente sensivel a tal processo, em especial em sociedade onde sua atividade ¢
valorizada, pois a midia alcanga um posicionamento superior na constituicdo das relagdes

publicas.

Cada midia desenvolve um tipo diferenciado de influéncia, gragas as especificidades
que apresenta, mas o que fica bastante claro ¢ que, gracas a este envolvimento da
midia, e seu posterior agendamento, amplia-se também a comunicag¢do fora do
circuito estrito da midia, isto ¢, as pessoas aumentam, no conjunto de suas relacdes
sociais, as mais variadas, do circulo familiar aos amigos do clube ou aos
companheiros de trabalho ou escola, a troca de opinides e informagdes, dinamizando
o processo informacional-comunicacional. (HOHLFELDT, 2008, p.200)

Hohlfeldt (2008) destaca alguns conceitos relevantes sobre Agenda Setting, além dos
apresentados por Wolf (2005) ao avaliar os parametros temporais da hipdtese. O primeiro
classifica de acumulagdo a capacidade que a midia possui de destacar determinado tema na
comparagdo com a quantidade de fatos que fazem parte da rotina didria de transformacgdo da
informagao em noticia. Por consonancia, destaca os tragcos comuns entre as diferentes midias
no momento de transformarem um acontecimento em noticia, o que permite aplicar alguns
mesmos principios gerais entre elas. Ja por onipresenca entende o fato de um mesmo

acontecimento, que virou noticia, ocupar diferentes espacos editoriais em uma mesma midia.

Sobre relevancia, Hohlfeldt classifica como aquele assunto presente em diferentes
midias, independente do enfoque que venha a ser dado. O chamado frame temporal ¢
indicado para o quadro de informagdes formado através de um determinado periodo de tempo,

possibilitando a interpretacdo contextualizada de um determinado acontecimento. Wolf
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(2005) explica-o como sendo todo o periodo de coleta de dados das duas agendas, tanto a da

midia como a do publico, em que pode ser verificado seu efeito.

Por time-lag entende Hohlfeldt (2008) como o periodo de tempo existente entre o
surgimento da agenda da midia e a do receptor, ou seja, o prazo em que ocorre efetivamente a
influéncia da midia sobre o receptor. Este intervalo de tempo ¢ denominado como time-lag.
Wolf explica-o como sendo o periodo entre a cobertura da midia e a agenda do publico. Ao
tratar do conceito centralidade, o autor o define como sendo a capacidade da midia em definir
qual o acontecimento ¢ mais relevante que outro o que significa uma hierarquia e um
significado superior em relagdo aos demais. Este conceito apresenta desdobramentos, como ¢
o caso da tematizacdo, ou a maneira pela qual o assunto é exposto pela midia, o que podera

determinar outro desdobramento, mais conhecido como Suite.

Em se tratando de saliéncia, Hohlfeldt classifica como o valor oferecido por um
receptor para determinada noticia. Wolf (2005) apresenta trés tipos de saliéncia: a individual
(intrapessoal), que corresponde ao que o individuo define como os temas mais importantes, e,
portanto ¢ pessoal; a comunitaria (interpessoal), que corresponde aos temas que o individuo
dos quais e sobre os quais o individuo fala e discute com outros; e a percep¢ao que ¢ relativa

a avaliag@o do individuo sobre a opinido publica.

Holhfeldt aponta como ultimo conceito a focaliza¢do, a forma como a midia expde
determinado assunto, apoiando-o, contextualizando-o, e tomando cuidados especiais para sua
exposicdo. Wolf (2005) aborda o mesmo conceito, mas colocando-o como uma fase do
agendamento, a primeira € que, embora necessaria, ¢ insuficiente para determinar a influéncia
cognitiva por si mesma. Ele a identifica como a importancia enfatizada pela midia para
determinado acontecimento, acdo ou personalidade, o que explica o fato de tipos diversos de

temas apresentarem quantidade e qualidade diferentes de coberturas para atrair a atengao.

Este ultimo autor acrescenta ainda o enquadramento como a segunda fase relevante
das quatro apresentadas por ele. Significa o delineamento a ser dado para o objeto focalizado
pela atencdo da midia e que serd interpretado a luz de algum tipo de problema que ele
representa. Na terceira fase, segundo Wolf, cria-se o vinculo entre o objeto ou o evento, e um
sistema simbolico, de modo que se torna parte integrante do panorama social e politico
reconhecido. Nessa faze os veiculos de comunicacao sao decisivos ao fazer a relagdo entre

acontecimentos discretos e um fato constante.
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Mas Wolf chama a atencao para uma das fases, aquela que ganha peso se puder ser
personalizada em um individuo que se tornem seus ‘“porta-vozes”. Segundo ele, a
possibilidade de dar forma a agenda estd, em grande parte, na habilidade de dirigir a atencao
da midia num processo de énfase que repropde todo o ciclo de fases. Considerando o
agendamento propiciado pelo Liquida Porto Alegre, ¢ possivel destacar a média didria de
exposicao como um fator de habilidade de direcionar a atencdo da midia: com a liquidagdo
funcionando entre 3 ¢ 28 de fevereiro de 2010 ¢ um volume de 315 inser¢oes, a média diaria
de exposicdo de midia — jornal, internet, radio e televisdo — chega a 12 publicac¢des. Este
nimero cresce para 16 inserg¢des didrias em 2011, considerando o mesmo conjunto midiatico,
e um total de 341 publicag¢des no periodo de 07 a 27 de fevereiro de 2011. Entretanto, a maior
exposicado acontece no ano de 2009, pois o total de inser¢cdes soma 360 entre todas as midias,

nimero que estabelece uma média de 17,14 veiculagdes didrias de temas ligados a promogao.

De um lado, o caminho da hipotese de Agenda Setting parece, portanto, orientado a
articular a prépria formulagdo inicial em dire¢do a um aprofundamento na dinamica
interna de um efeito peculiarmente cognitivo e cumulativo, e, de outro, em diregdo a
verificagdo mais precisa da continuidade entre 16gica de producdo nos aparatos de
informa¢do e mecanismos de aquisicdo dos conhecimentos por parte dos
destinatarios. (WOLF, 2005, p.180)

Hohlfeldt (2008) lembra que se a hipotese de agendamento pode ser articulada com as
mais diferentes teorias no campo da comunicagdo social ou mesmo em outras areas
disciplinares, ela pode ser combinada com outras hipoteses, como a do newsmaking. Segundo
o autor, se a Agenda Setting se preocupa com a relagdo midia-receptor ¢ as interinfluéncias
desse processo, ¢ possivel avaliar as rotinas que as midias desenvolvem para alcangarem

determinado agendamento.

4.4 CATEGORIZACAO DOS DADOS DE PESQUISA

O desenvolvimento do presente trabalho utilizard& como universo de pesquisa o
conteudo editorial monitorado pela area de comunicagdo da CDL Porto Alegre durante a
realizagao da promog¢ao Liquida Porto Alegre, entre os anos de 2007 e 2011, avaliando as
reportagens e notas publicadas por veiculos de comunicacdo impresso — jornais — no més de

fevereiro de cada ano, periodo de realizacio do evento. Seguindo os conceitos e
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procedimentos da Andlise de Contetido, de Bardin (2010), a presente analise levou em
consideragdo as seguintes categorias: frequéncia de inser¢des em todas as midias — jornais,
online, radios e televisbes — do evento em andlise; estratégias — material de assessoria,
investimentos publicitarios, etc —, relevancia, através do qual ¢ investigada a hierarquia de
um assunto sobre os demais ao considerar a quantidade de inser¢des nos diferentes veiculos
de comunicag¢do impressa a cada ano; acumulacdo ao longo do tempo, onde a promogdo
Liquida Porto Alegre adquire e mantém a relevancia com a presenca nos impressos ao longo
dos anos; onipresencga, que considera o fato de um mesmo acontecimento, ao virar noticia,
ocupar as mesmas editorias em diferentes veiculos impressos, ¢ consonancia, onde aparecem
os tracos comuns entre as diferentes midias no momento de transformarem um acontecimento

em noticia.

Criada em 1997, a liquidacdo alterou o cenario econdomico do comércio da capital
gaucha, apresentando crescimento no volume de vendas a vista e a prazo das empresas
participantes. Na apresentacdo dos dados ¢ fundamental refor¢ar o quadro mencionado
quando da referéncia ao problema de pesquisa, onde foi destacado que o objetivo ¢ estudar a
influéncia das estratégias e acdes da assessoria de imprensa da CDL Porto Alegre para
alavancar a visibilidade editorial da promogao, incluindo o langamento do Prémio Liquida
Porto Alegre de Jornalismo. O prémio teve como meta aumentar a exposi¢do da entidade nos
veiculos de comunicagdo e dar visibilidade editorial a atividade promocional organizada para

aumentar as vendas das empresas participantes no més de fevereiro.

4.4.1 FREQUENCIA

Primeira categoria a ser analisada, a freqiéncia se faz presente em cada um dos anos
avaliados, ¢ considerando todos os veiculos — jornais, radios, online e televisdes -, ndo apenas
os impressos. Entre o periodo de 2007 e 2008 houve um crescimento de 46,58% no volume de
inser¢des nos veiculos de comunicacdo de Porto Alegre, tendo subido de 161 para 236
veiculagdes em todos os meios.

Comparando 2008 (236 inser¢des) com os 12 meses seguintes (2009), ha um aumento
significativo no total de publicagdes totais (360) chegando a 52,54% de alta. Na andlise entre
os anos de 2009 e 2010 ¢ possivel identificar uma mudanca de comportamento com uma

queda de 12,5% no nimero de inser¢des (de 360 para 315 publicagdes em todos os meios).
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Ja no ultimo periodo, entre os anos de 2010 e 2011, o nimero de matérias publicadas
nos meios tem um crescimento de 8,25%, tendo aumentado de 315 para 341 insergdes nos
veiculos de comunicacdo de Porto Alegre. Entre os anos de 2010 e 2011, ha um crescimento
de 8,25% no total de inser¢des. Ao serem avaliados os dois extremos, os anos de 2007 ¢ 2011,

o desempenho de inser¢des aumenta 111,8%.
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Outra possibilidade de andlise considera apenas os veiculos impressos, objeto do
presente estudo, onde os dados apresentados no grafico a seguir nos permitem avaliar que o
Jornal Correio do Povo vem apresentando, ao longo de todo o periodo avaliado, a média de
32,4 veiculagdes no volume de inser¢des entre todos os veiculos impressos. Os totais do
Jornal Correio do Povo resultando em uma proporcionalidade constante entre os anos de

2007 a 2011.

A seguir, o segundo melhor resultado de veiculagdo de informagdes sobre o Liquida
Porto Alegre nos jornais da Capital ¢ do Jornal do Comércio, que se caracteriza por uma
cobertura diaria voltada para aos acontecimentos de economia € negocios, com uma média de
29,4 de publicagdes. Entretanto, mesmo que na média o Jornal do Comércio seja o segundo
veiculo entre os cinco avaliados, ¢ dele o maior volume de inser¢des (55) entre todos os

jornais pesquisados em um tnico ano (2009).

O terceiro colocado ¢ o Jornal Zero Hora com uma média (16,8) de veiculagdes que

representa 51,85% do primeiro colocado, o Jornal Correio do Povo, e com a menor cobertura
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em um unico ano de todo o periodo, oito inser¢des em 2008. O quarto veiculo ¢ o Jornal O
Sul, com 12,4 inser¢des de média, seguido do Jornal Diario Gaucho, com 6,2 publicagdes em
sua média, e aquele que apresenta as mais baixas veiculagdes da promocdo Liquida Porto

Alegre entre os anos de 2007 e 2011.

Ao analisar os totais de cada veiculo de comunicagao € possivel afirmar que os jornais
Correio do Povo e Jornal do Comércio se revezam na lideranga com maior nimero de
reportagens ou notas publicadas sobre a promocao. No ano de 2007, o melhor aproveitamento
fica com o Jornal do Comércio, que apresenta 27 de insergdes entre os impressos, apenas uma
a menos que o resultado veiculado pelo Jornal Correio do Povo (26). Empatados no terceiro
lugar estdo os jornais Zero Hora e O Sul, ambos com 15 cada. A cobertura com menor

numero de inser¢des ¢ do Jornal Diario Gaucho (6).

No ano de 2008, a lideranca do total de veiculagdes entre os impressos fica com o
Jornal Correio do Povo (26) com o mesmo total de publicagdes sobre o Liquida Porto Alegre
relativo ao ano anterior. No ano de 2009, o resultado de veiculagdes do Jornal do Comércio
(55) ¢ maior do que a soma dos demais veiculos, excecdo feita aos numeros do Jornal Correio

do Povo (36), segundo colocado no ranking de aproveitamento.

No ano de 2010 ¢é a vez, novamente, do Jornal Correio do Povo (39) registrar o maior
numero de veiculagdes, acima inclusive do seu proprio total no ano anterior, sobre o Liquida
Porto Alegre, seguido do Jornal do Comércio (29) e Jornal Zero Hora (26), que pela segunda
vez no periodo avaliado apresenta um ntimero de publicacdes superior a 20. A primeira havia

ocorrido no ano anterior.

- Jornal Correio do Povo @ Jornal Diario Galcho
INSERCOES X JORNAIS Jomeldo Comércio mJamal O S
2011 35 . 26 11 24 )
2010 39 ' 29 7 26 )
ANO 2009 36 . 55 17 21
2008 26 - 10 12 G |
2007 26 . 27 15 15 )
0% 16% 26% 36% 46% 56% 66% 76% 86% 96% 106%

QUANTIDADE



110

Considerando apenas o ano de 2011, o quadro se repete em termos de ranqueamento
do total de inser¢des por veiculo de comunicagdo impresso. O Jornal Correio do Povo se
mantém a frente com 35 veiculagdes. O Jornal do Comércio (26) ¢ o Jornal Zero Hora estao

em segundo e terceiro colocado.

4.4.2 ESTRATEGIAS

O primeiro item a avaliar na categoria ¢ o volume de material distribuido pela
assessoria de imprensa para os veiculos de comunicagdo entre os anos de 2007 e 2011. O
grafico abaixo apresenta um cruzamento entre o volume total de material distribuido pela area
de comunicacdo da CDL Porto Alegre para os veiculos de comunicagdo e o total de

aproveitamento destes releases nos impressos avaliados.

O ano de 2007 registrou o segundo mais baixo volume de veiculagdes da cobertura
editorial feita pelos jornais analisados (89), e um total de material distribuido que somou 25
textos. Ja no ano de 2008 o esfor¢o da area de comunicacdo para dar mais visibilidade a
promocao Liquida Porto Alegre pode ser representado no volume de material distribuido (47
releases distribuidos), o que significou um crescimento de 88% em relagdo ao ano anterior
(25 releases distribuidos). Entretanto, toda esse esforgo néo se refletiu no resultado alcangado
no total de insercdes dos jornais impressos (60 reportagens publicadas pelos jornais), o que
representa uma queda de 32,58% em relacdo ao ano anterior (89 reportagens publicadas pelos

jornais).

Para o ano de 2009 os numeros voltam a se diferenciar, principalmente em relacao ao
aproveitamento das matérias veiculadas pelos impressos. Foram 138 veiculagdes em jornais
impressos, o maior total anual entre todos os anos desde 2007 e um incremento de 130% no
aproveitamento comparativo com o ano de 2008, que apresentou 60 reportagens publicadas
pelos jornais. Ja com relagdo ao niamero de releases distribuidos para a imprensa (27) houve
uma redugdo de 42,55% em comparagdo com o ano de 2008, quando foram entregues pela
area de comunicagdo da CDL Porto Alegre 47 releases, o que representa um total muito

proximo de 2007.

Em 2010 ha um aumento de 48,14% no total de releases entregues para a imprensa

(40), comparada ao ano anterior quando foram distribuidos 27 releases, o que representou um
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volume de aproveitamento nos veiculos impressos de 106 publicacdes, ou 23,18% abaixo do

ano anterior (138 publicagdes).

Para o ultimo periodo avaliado, o ano de 2011, o nimero de material distribuido pela
area de comunicacdo ¢ o mais baixo entre os anos pesquisados (24) e 40% menor que em
2010, para um aproveitamento que ¢ o terceiro melhor entre 2007 e 2011 (103) e apenas

2,83% menor que o ano anterior.

O grafico permite considerar ainda, que dos cinco anos avaliados os anos de 2007,
2009 e 2011 tém um total de releases entregues para a imprensa abaixo da média (32,6
releases) do periodo 2007 a 2011. Ao ser avaliado o aproveitamento do material nos
impressos apenas nos anos de 2007 e 2008 os totais sdo inferiores a média (99,2 veiculagdes)

do periodo pesquisado.

INSERCOES X MATERIAL DISTRIBUIDO O Total Impresso
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Outro aspecto a ser avaliado leva em consideragdo o volume de investimentos
publicitarios feitos pela CDL Porto Alegre nos veiculos impressos em analise — Jornal
Correio do Povo, Jornal do Comércio, Jornal O Sul e Jornal Zero Hora. Considerando todo o
periodo trabalhado — 2007 a 2011 -, os trés maiores volumes financeiros aplicados
isoladamente pela organizagdo promotora em um jornal foram nos anos de 2009, 2010 e 2011,

todos no Jornal Zero Hora. Destes trés anos, 2009 lidera com R$ 35.912,98.
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Alias, o mesmo impresso € aquele que concentrou os maiores recursos ano a ano. Em
2007 foram R$ 17.016,18 seguido pelo Jornal Correio do Povo com R$ 10.808,85. No ano
seguinte, 2008, os recursos publicitdrios sdo os menores de todo o periodo se somados ano a
ano. Ja em 2009, somente o valor destinado ao Jornal Zero Hora (R$ 35.912,98) foi 52,68%
superior ao do segundo colocado no ranking, Jornal Correio do Povo (R$ 16.993,60).

No ano de 2010 o total de recursos publicitarios destinados para o Jornal Zero Hora
(R$ 30.831,94) foi 72,21% superior ao segundo colocado, novamente o Jornal Correio do
Povo (R$ 8.565,60). Em 2011 ha uma redugdo nos valores publicitarios de todos os
impressos, em especial no Jornal Zero Hora (R$ 26.643,94) que apresentou uma queda de

13,58% na comparagdo com igual periodo do ano anterior.

Ao cruzarmos os dados de investimentos feitos pela entidade promotora em cada
veiculo impresso avaliado, com o aproveitamento efetivo de veiculagdes ha peculiaridades a
serem destacadas. E possivel identificar, por exemplo, que o Jornal Correio do Povo mesmo
apresentando a maior média de publicacdo entre os anos de 2007 e 2011 (32,4 reportagens
veiculadas), ¢ o segundo colocado no ranking dos totais anuais de investimentos feitos pela

CDL Porto Alegre entre todos os anos.

No ano de 2010 o Jornal Correio do Povo chega a receber um valor abaixo (R$
4.695,60) daquele direcionado para o Jornal do Comércio (R$ 4.788,00). Considerando o
total de matérias veiculadas, o primeiro veiculou 39 reportagens contra apenas 29 do segundo

jornal citado.

Outro aspecto a ser considerado ¢ o comportamento do destino das verbas publicitarias
com relagdo ao Jornal do Comércio. Mesmo definindo-se como o jornal de economia e
negocios do Rio Grande do Sul desde 1933%, ¢ sendo a CDL Porto Alegre uma entidade que
reine empresas dos ramos de comércio de bens e servigos, o jornal é apenas a terceira
alternativa na hora de definir o destino dos recursos financeiros publicitarios. Isso ndo alterou,
por exemplo, a condi¢do de segundo impresso com maior total de reportagens sobre o evento

entre os anos de 2007 e 2011 (147 reportagens).

Ao contrario, o Jornal Zero Hora ¢ aquele que, isoladamente, recebe o maior volume
de verbas publicitarias, mas o terceiro no total de matérias veiculadas entre os anos de 2007 e

2011 (94 veiculagdes).

32 A expressdo mencionada consta do site do impresso (www.jornaldocomercio.com.br)
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4.4.3 RELEVANCIA E ONIPRESENCA

Na categoria relevancia, o presente trabalho vai considerar o aproveitamento de
reportagens sobre o Liquida Porto Alegre nos jornais listados, a partir de chamadas de capas,
notas em colunas similares ou de mesma editoria e todo tipo de inser¢do editorial da
promocgao. O principio da onipresenca, que considera o fato de um mesmo acontecimento
ocupar diferentes editorias em um mesmo veiculo impresso, também ¢ identificado na
avaliacdo do Liquida Porto Alegre. As matérias dos profissionais de imprensa foram
veiculadas em variados espacgos, tais como Economia, Geral, Opinido e até nas charges dos

impressos entre os anos de 2007 e 2011.

4.4.3.1 — ANO DE 2007
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O ano de 2007 apresenta o segundo menor nimero de inser¢des (89) entre todos os
veiculos. Uma razdo para este resultado talvez possa estar no menor volume de informagdes e
acOes com carater de interesse publico expostas nos releases daquele ano. A cobertura do
Jornal do Comércio, Jornal Correio do Povo e Jornal Zero Hora se concentrou na exposigdo
de dados macroecondmicos da promogao, feirdo de automdveis zero quildometro e pesquisa
sobre o desempenho dos precos em Porto Alegre na comparacdo com outras 24 capitais
brasileiras. Excegdo feita a ajuda proposta para o setor de queimados do HPS — Hospital de
Pronto Socorro de Porto Alegre, mediante a entrega de boletos bancarios para que os lojistas

participantes fizessem a sua contribuigao.

No mesmo ano a promog¢ao apresentou a sua maior €xposi¢do em capas em um sO
jornal até 2011. Somente no Jornal do Comércio foram quatro datas diferentes, com
chamadas de capa e/ou foto principal da pagina, assim como no Jornal Zero Hora, com uma
edi¢do onde uma das fotos da contracapa foi sobre a promogdao. No jornal do Comércio

também houve uma referéncia a promog¢ao na charge da publica¢ao. (ANEXO 11)

4.4.3.2 ANO DE 2008

O ano de 2008 ficou caracterizado por uma cobertura com baixa exposi¢ao de temas
ligados a promogao, e com apenas 60 reportagens feitas nos impressos. Mesmo assim chamou
a atengdo o aproveitamento do lancamento do Prémio Liquida Social, que passou a oferecer
R$ 10 mil em dinheiro para entidade assistencial mais votada pelos internautas no site da
promogao. No primeiro ano a ganhadora, conforme registro das reportagens, foi o Projeto
Pescar dentro da industria Memphis. Considerando o total de veiculagdes e as respectivas
editorias onde foram publicadas, a Economia teve 53,96% das insergoes, seguida da Geral

com 24,71% entre outras.

E possivel observar ainda que o jornal Diario Gatcho veiculou uma matéria especial
na sua contracapa com roupas adquiridas na promocdo Liquida Porto Alegre, chamando a
atengio do leitor/consumidor com o titulo E tempo de renovar o guarda-roupa. (ANEXO 12).
E, foi justamente em 2008 que a entidade promotora ganhou um novo concorrente na disputa
pela atencdo dos veiculos de comunicacdo. Na edi¢ao dominical de 10 de fevereiro daquele

ano do Jornal Correio do Povo, o jornalista Heron Vidal iniciou da seguinte forma a sua
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matéria: “Mesmo consolidado no mercado consumidor da capital gaicha — ja em sua 122
edicdo — o Liquida Porto Alegre, da Camara de Dirigentes Lojistas (CDL) busca renovacao
permanente para ‘ndo cair na mesmice’, afirma o presidente da CDL Vilson Noer. Segundo
ele, a nova proposta, a ser apresentada nesta segunda-feira trataré de um tema essencial: a
credibilidade™.

A reportagem nao fez referéncia as providéncias a serem adotadas, mas 2008 foi o ano
de lancamento do Liquida Tché, promog¢do organizada pela Federagdo das CDLs do Rio
Grande do Sul, e com abrangéncia estadual. Esta similaridade entre os dois eventos passou a
interessar aos veiculos de comunicagdo e aos proprios jornalistas, fato também registrado na
edigdo do dia 08.02.2008 pelo jornal Zero Hora em matéria sob o titulo Verao mais animado
— Promoc0es tentam alterar o perfil de um periodo de vendas escassas. No texto, que ocupou
trés colunas da pagina 33, a reportagem destacou as duas liquidagdes de forma equilibrada. O
mesmo jornal também se preocupou em retratar o comportamento dos compradores, ao narrar
a rotina de trés consumidoras em busca do menor preco de produtos que desejam comprar.
Sob titulo Na outra loja esta mais barato, mogo! a matéria jornalistica voltou a apresentar as
duas promogdes — Liquida Porto Alegre e Liquida Tché — na quase totalidade da pagina. A
reportagem contou ainda com um box com a opinido da entdo editora de Moda do Jornal Zero

Hora, Paola Deodoro, que deu sugestdes sobre como comprar roupas nas liquidagoes.

4.4.3.3 ANO DE 2009

No ano de 2009 volta a aumentar no nimero de insercdes de matérias ligadas a
cobertura jornalistica do Liquida Porto Alegre, sendo o maior total entre os impressos
pesquisados no periodo de 2007 a 2010 (138 reportagens). O veiculo com mais volume de
matérias publicadas foi o Jornal do Comércio, seguido do Jornal Correio do Povo e Jornal
Zero Hora. A cobertura da imprensa foi direcionada para o comportamento do consumidor na
promo¢do € uma iniciativa em especial: a participacdo da empresa aérea Gol, que deu
desconto para passagens que fossem compradas durante o Liquida Porto Alegre a partir de
Porto Alegre, em todas as suas rotas. Além disso, pela primeira vez os ex-ambulantes — que
foram reunidos no Centro Popular de Compras — iriam participar da promogdo. Este fato
rendeu chamada com foto na capa do Jornal Correio do Povo de 10 de fevereiro, a unica

chamada de capa da publicacdo em todo o periodo pesquisado. (ANEXO 13)
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A concorréncia entre o Liquida Porto Alegre e o Liquida Tché pela atencdo dos
jornalistas voltou a ser identificada pelos profissionais de imprensa naquele ano, em especial
em uma reportagem veiculada no Jornal do Comércio, na edi¢ao de 27.02.2009. Na pagina 15
sob o titulo ‘Liquidas’ podem virar um s6 no ano que vem a reportagem abordou a
possibilidade de unificagdo de datas e outras agdes entre as duas promogdes, fato que ndo
ocorreu nos anos seguintes, inclusive pelo rompimento do relacionamento sindical entre as
duas organizac¢des. Em parte, o texto assinado pela jornalista Patricia Comunello, reporter do
jornal, j& sinalizada as dificuldades de um acordo ao pontuar restricdes observadas pelo
presidente Noer, da CDL Porto Alegre, para a unificagdo, tais como mudanca de nome, marca

propria, etc.

4.4.3.4 ANO DE 2010

Em 2010 a promogao apresenta o seu segundo maior volume de inserg¢des (106) entre
os anos de 2007 e 2011 considerando os veiculos impressos. Se utilizando de elementos
voltados para o futebol, tendo em vista a realizacdo da Copa do Mundo, e os ex-jogadores
Danrlei (Grémio) e Clemer (Internacional), o Liquida Porto Alegre apresentou uma
comunicacdo tematizada neste esporte, influenciando o material distribuido pela assessoria de
imprensa para os veiculos de comunica¢do. Entretanto, foi o ano onde mais o Liquida Tché
apareceu, individualmente ou em comparagdo com o Liquida Porto Alegre, o que justifica a
presenga em jornais do interior do Rio Grande do Sul. A editoria de Economia concentrou
83,56% das publicacdes, 9,57% na Geral, 5,29% em chamadas de Capa dos veiculos e o

restante 0,33% em diferentes colunas.

O ano de 2010 foi o periodo onde a area de comunica¢do divulgou agdes que
representassem mais uma condi¢do de curiosidade e menos de conteudo informativo. Um
release oferecido para a imprensa sobre moda masculina, pela jornalista Sinara Oliveira®

tinha o seguinte conteudo:

33 Jornalista que atuou como assessora de imprensa interna da CDL Porto Alegre entre os anos de 2010 e 2011.
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Beleza masculina em promog¢éo no Liquida

Eles ndo se importam mais com preconceitos. Os homens sdo cada vez mais
adeptos de tratamentos estéticos e ganharam até servicos e locais exclusivos para a
beleza deles. Um desses espacos esta com promocOes especiais durante o Liquida
Porto Alegre, a Estética S6 Para Homens.

Segundo a pesquisa Habitos de Consumo para o Dia dos Pais, realizada
pela Rohde&Carvalho para a CDL Porto Alegre, em agosto de 2009, 73% dos
entrevistados procuram cuidar da aparéncia para parecer mais jovem. No mesmo
questionario, 64,5% confessaram que se consideram vaidosos e 9,4% ja fizeram
algum tratamento estético. O estudo entrevistou 400 pessoas, em Porto Alegre.

Em outro texto oferecido para a imprensa sobre o segmento de vestudrio € possivel

identificar baixo conteudo de interesse informativo comparado com outros release.

Liquida Porto Alegre renova o guarda-roupa

O Liquida Porto Alegre deste ano esta sendo de boas vendas para o setor de
confeccBes. Com o calor dos Gltimos dias, tendéncias para a moda é que ndo faltam
nas vitrines de Porto Alegre. De acordo com um levantamento da CDL Porto Alegre,
organizadora da liquidacdo, os varejistas do segmento de roupas estdo com
crescimento entre 15% e 20% nas vendas, em comparagdo com o mesmo periodo do
ano passado.

Os consumidores que passarem pelo Centro da Capital poderdo encontrar
ofertas tais como vestidos de verdo feminino por R$39,00. Para os homens, nos
shoppings, ha promog¢des com 30% de desconto em camisas sociais. “Em geral, as
lojas oferecem redugdes entre 5% e 70%, além de condicbes especiais de
pagamento”, explica Vilson Noer, presidente da CDL Porto Alegre.

Outro release que pode ter seu conteido questionado em relagdo ao carater de
noticabilidade por ndo oferecer dados quantitativos, diz respeito a preferéncia de
consumidores por brindes — bolas de futebol com a indicagdo do Grémio e do Internacional —,

sem nenhum embasamento cientifico. O release distribuido tinha o seguinte conteudo:

Com a bola cheia

A julgar pela experiéncia dos promotores do Liquida Porto Alegre em shoppings da
cidade parece haver mais gremistas na Capital. A constatacdo é do grupo que faz
acdes diariamente em shoppings da cidade, distribuindo bolas do Liquida Futebol
Clube em tom vermelho — e assinada pelo Clemer — e outra em tom azul -
autografada pelo Danrlei. O grupo sai todos os dias com a mesma quantidade de
bolas de cada um dos times. Resultado: a bola do tricolor tem esgotado antes da bola
colorada.
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No entanto, o comportamento dos veiculos de comunicacao nao foi de descarte do
material por considera-lo sem informacao. A matéria sobre o segmento de vestuario € a nota
sobre a distribuicao das bolas de futebol tiveram aproveitamento nos impressos em colunas de
reconhecida importancia. A primeira foi publicada como nota na Editoria de Economia do
Jornal Correio do Povo, e a segunda na coluna Informe Especial do Jornal Zero Hora.
(ANEXO 14)

Mas a maioria das inser¢des dos impressos ficou concentrada em temas como a
contratacdo de pessoal, consultoria para sanar dividas e o langamento da promocgao. Isso nao
impediu dos veiculos se utilizarem da criatividade para expor o Liquida Porto Alegre, como o
Jornal Zero Hora que, em sua edicao de 03 de fevereiro de 2010 publica um roteiro de como
comprar melhor na promogao. Ja o Jornal Correio do Povo foi buscar em uma campanha e de
transito elementos para associar a promoc¢ao. Em sua edicdo de 18 de fevereiro de 2010
publica reportagem sob o titulo: Liquida-se tudo. Até motorista deselegante estd na mira da
grande promocdao varejista, fazendo uma referéncia a campanha Novo Sinal de Transito, da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre, que estimulava os motoristas a darem a preferéncia nas

faixas de seguranga sem o sinal luminoso aos pedestres.

A edicao também se traduz com um menor nimero de chamadas de capa ou manchete
dos jornais. Foram apenas trés insergdes, sendo uma em cada veiculo — Zero Hora, Jornal do

Comércio e Correio do Povo.

4.4.3.5 ANO DE 2011

O ano de 2011 apresenta o menor numero de releases distribuidos pela area de
comunica¢do da CDL Porto Alegre (24) no periodo pesquisado. Isso ndo impediu que o
mesmo periodo ficasse marcado pelo terceiro ano com maior volume de insergdes (103) do
tema Liquida Porto Alegre nos impressos pesquisados. No mesmo ano, o aproveitamento no
Jornal Correio do Povo ¢ o terceiro melhor (35) no periodo entre 2007 ¢ 2011, acima da
média calculada de 32,4 veiculagoes. Ja o Jornal Zero Hora apresentou o seu segundo melhor

volume de inserc¢des (24), acima da média calculada de 16,8 inser¢des entre os anos avaliados.

A cobertura da imprensa reservou espaco para a comemoragdo dos 15 anos de

lancamento da promog¢do Liquida Porto Alegre, o que representou 87% do total das
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reportagens veiculadas pelos impressos. Entre os temas trabalhados pela area de comunicagao
estdo também o Prémio Liquida Social, APP do Liquida disponivel na Apple Store o que

permitiu o e-commerce para diferentes produtos oferecidos pelas empresas participantes.

No ano de 2011, a cobertura dos impressos apresentou uma chamada de capa nos
Jornais Correio do Povo e Jornal do Comércio, uma em cada quando do langamento da
promogdo em 04 de fevereiro, ou a contra-capa do Jornal Zero Hora na mesma data. Foi
também o periodo onde a promogdo esteve presente em espacos que anteriormente ndo foram
ocupados com a veiculagdo de noticias, tais como espacos para jovens (Caderno Its Mais —
Correio do Povo), arquitetura e decoragdo (Casa&Cia — Jornal Zero Hora) ¢ especializados
(Automotor — Jornal do Comércio). Destaque para a matéria de abertura da editoria de
Economia do Jornal Zero Hora, veiculada no dia 04 de fevereiro de 2011 sob o titulo Més

para seduzir o consumidor (ANEXO 15).

E também o ano, entre o periodo pesquisado, onde o Jornal Zero Hora oferece uma
reportagem educativa. Sob o titulo Como aproveitar melhor a temporada de ofertas, a
reportagem veiculada no dia 08 de fevereiro, segundo dia da promocgao teve como objetivo
orientar os consumidores ouvindo duvidas de seis consumidores esclarecidas por um

economista e educador financeiro.

Foi também o ano onde os impressos ofereceram cobertura para as atividades online
da promocgdo, tais como o trabalho de divulga¢do nas redes sociais ou o aplicativo da
promog¢do. Da mesma forma, manteve destaques em chamadas de capa e contra-capa dos

veiculos e colunas especializadas em economia.

4.4.4 ACUMULACAO

Considerando os numeros de veiculagdes dos impressos analisados entre os anos de
2007 e 2011, pode-se destacar que o Jornal Correio do Povo publica mais de uma matéria por
dia para a promog¢do. Em 2007, comparado aos demais veiculos impressos avaliados (Jornal
Zero Hora, Jornal do Comércio, Jornal Diério Gaucho e Jornal O Sul) perde apenas para o
Jornal do Comércio em ntimero de inser¢des — 26 contra 27 deste ultimo. Isso representa

29,21% do total do ano para o Jornal Correio do Povo contra 30,33% do Jornal do Comércio.
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O menor total de inser¢des ficou por conta do Jornal Zero Hora, com 16,75% (15 matérias),

idéntico percentual do Jornal O Sul.

Na condi¢do de periodo com menor volume de inser¢cdes, o aproveitamento de
publicagdes nos impressos em 2008 ganhou a concorréncia da promog¢do Liquida Tché
promovida pela FCDL do Rio Grande do Sul. O tnico veiculo que se manteve no mesmo
patamar de aproveitamento de reportagens sobre o Liquida Porto Alegre foi o Jornal Correio
do Povo, que somou 43,33% (26 inser¢des) do total daquele ano. Este fato reforga o principio
da relevancia pois mesmo com uma nova promogao, desta vez mais abrangente pois envolvia

todo o Rio Grande do Sul, continuou tendo a cobertura dos meios impressos pesquisados.

Os totais de matérias sobre o Liquida Porto Alegre nos impressos volta a crescer no
ano seguinte, com o Jornal do Comércio mais que quintuplicando o aproveitamento em
relacdo ao ano anterior, passando de 10 inser¢des em 2008 para 55 em 2009. Destaque
também para a cobertura do Jornal Zero Hora, que triplica seu aproveitamento do Liquida

Porto Alegre.

O ano de 2009 também marcou o segundo ano de operagdo conjunta entre as duas
promogdes — Liquida Porto Alegre e Liquida Tché — pela atencdo dos profissionais
midiaticos. A conseqiiéncia foi um amplo predominio da preferéncia sobre as informagdes do
evento organizado pela CDL Porto Alegre, que obteve 83% do total da cobertura do més de
fevereiro de 2009 contra apenas 2% do Liquida Tché, da FCDL-RS
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No ano seguinte, em 2010, os indicadores de cobertura do Liquida Porto Alegre por
parte dos veiculos impressos retomam condi¢des mais equilibrados entre os jornais, com
pequeno crescimento nos totais de inser¢des veiculadas para os jornais Zero Hora e Correio
do Povo. Os demais apresentarem reducdo, com destaque negativo para o Jornal do

Comercio, que reduziu em 47,27% seu acompanhamento.

Ultimo periodo de avaliagdo, o ano de 2011 manteve o equilibrio na cobertura do
Liquida Porto Alegre, comparativamente ao ano anterior, com alguma redugdo nos veiculos
impressos mas que representou pouca variagdo no comparativo total. Entre 2010 e 2011 a

reducdo ¢ de 2,83%.

Assuntos Abordados

citacao
seguranga 3%

Cursos L
1% Institucional

4%

88%

A acumulacdo ou o destaque oferecido pela midia para determinado tema, ¢
identificada no Liquida Porto Alegre. No periodo avaliado, entre 2007 ¢ 20011, o evento
sempre recebeu atengdo por parte da imprensa, seja ela comprovada no total dos veiculos de

comunicag¢do — jornais, radios, TVs e internet — ou isoladamente nos impressos. Na média dos
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cinco anos avaliados a promogao tem 282,60 veiculagdes entre todas as midias, € 99,2 de

média considerando apenas os impressos pesquisados.

4.4.5 CONSONANCIA

Ao avaliar a categoria da consonancia, serdo considerados os tragos comuns entre as
diferentes midias no momento de transformarem um acontecimento em noticia. Ano a ano,

entre 2007 e 2011, os veiculos de comunicagdo tém feito o mesmo tipo de cobertura.

No ano de 2007, por exemplo, todos os veiculos pesquisados no presente trabalho
noticiaram antecipadamente o comego da promogao a partir da coletiva de imprensa realizada
no dia 31de janeiro, uma quarta-feira. O evento, que foi realizado de 5 a 25 de fevereiro
daquele ano, registrou matérias veiculadas nos Jornais Zero Hora (Bares e Restaurantes no
Liquida Porto Alegre), Jornal Correio do Povo (Liquida Porto Alegre comeca nesta
segunda), Jornal O Sul (Liquida Porto Alegre comeca na segunda), ¢ Jornal do Comércio
(Restaurantes aderem ao Liquida Porto Alegre). Este ultimo, com caracteristicas de cobertura
de pautas econdomicas, registrou a promogdo com chamada de capa (Liquida Porto Alegre terd
adesdo de restaurantes). Chama atengdo a similaridade entre os titulos dos impressos, tanto
do ponto de vista de informar sobre o inicio do evento como com relagao ao fato informativo
naquele ano que era o ingresso de um segmento (bares e restaurantes) com tanta proximidade

com o consumidor quanto as lojas.

Na data de inicio da liquidagdo os mesmos veiculos voltam a noticiar o fato, embora
tenha se passado um feriado e um final de semana, com destaque para os jornais Zero Hora
(Liquida Porto Alegre a partir desta segunda) e O Sul (Liquida Porto Alegre comeca
amanhd) em sua edi¢do dominical. No dia seguinte, o Jornal Zero Hora volta a informar
sobre o comego da promogdo (Temporada de pregos baixos), Jornal Correio do Povo (Porto
Alegre entra em liquidacédo), Jornal O Sul (Comeca o Liquida Porto Alegre), e Jornal do
Comércio (11? edicdo do Liquida Porto Alegre comeca hoje). Este ultimo com direito a

chamada de capa (CDL abre hoje a 112 edigdo do Liquida Porto Alegre).

Nos impressos que circularam no dia seguinte, que trouxe a cobertura do primeiro dia
da promogao, volta a se repetir a similaridade da cobertura. O Jornal Zero Hora apresentou

uma matéria de pagina inteira e foto em quatro colunas sob o titulo Natal em fevereiro, onde
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retrata filas em lojas que participavam da promog¢ao € um box com consumidores almogando
em restaurantes participantes do evento. Destaque para a foto de contracapa do jornal,
mostrando a festa de langamento promovida pela CDL Porto Alegre na Esquina Democratica,
com direito a bateria de escola de samba e passistas. O Jornal Correio do Povo (Liquida
Porto Alegre comeca em ritmo acelerado) e o Jornal O Sul (Liquida Porto Alegre segue até o
dia 25) apresentaram uma cobertura destacando o primeiro dia da promogdo, enquanto o
Jornal do Comércio apresentou uma chamada secundaria na capa (Liquida Porto Alegre abre
ao som do Carnaval) mas tendo o registro fotografico da abertura na Esquina Democratica
como foto principal. Internamente, a matéria também informou sobre o primeiro dia da
promogao (Liquida Porto Alegre inicia com Carnaval). Destaque para a cobertura do Jornal
Diario Gaucho (Liquida comeca com grande movimento) que incluiu em sua cobertura uma
pesquisa de opinido com quatro mulheres respondendo a pergunta VOCé vai aproveitar as

ofertas do Liquida Porto Alegre.

Ja em 2008, como ja mostraram os graficos de aproveitamento de inser¢des, houve o
mais baixo aproveitamento entre os anos pesquisados. Isso porque foi justamente o ano em
que a Federagdo das Camaras de Dirigentes Lojistas (CDL) do Rio Grande do Sul langou uma
promogao semelhante, o Liquida Tché, e que disputou a atengdo dos profissionais de imprensa
que trabalham na editoria de Economia. Isso apesar do excessivo esfor¢o da area de
comunicagdo da entidade promotora da Capital, que distribuiu 47 sugestdes de pauta, 0 maior
volume no periodo 2007 a 2011. Naquele ano, para buscar uma diferenciagdo em relacio a
promocao ‘concorrente’, a CDL Porto Alegre langa o Prémio Liquida Social, que premia
institui¢des filantropicas indicadas por internautas a partir de votacdo no site* do evento. O

prémio ¢ entregue para a entidade mais votada.

O Jornal Correio do Povo (Criado Prémio Liquida Social), o Jornal O Sul (Prémio
Liquida Social) e o Jornal do Comércio (Liquida Porto Alegre divulga acdo social)
anunciaram o langamento do prémio social, fato desconsiderado pelo Jornal Zero Hora que

nao noticiou a votacgao.

Em 2009 o Jornal do Comércio foi o destaque na cobertura entre os impressos. No
total das 138 veiculagdes feitas pelos jornais pesquisados, o impresso somou 40% das
insercoes sobre o Liquida Porto Alegre. A similaridade da cobertura ¢ retomada entre os

jornais, com veiculos como o Jornal do Comércio e o Jornal Zero Hora terem noticiado, em

34 www.liquidaportoalegre.com.br
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colunas especificas da editoria de Economia, a realizacdo da coletiva de langamento da
promocdo. Entre as insergdes pos-coletiva apenas o Jornal Correio do Povo ndo registra o
comeco do Liquida Porto Alegre, deixando para o dia 08.02, um dia antes do comeco do
evento (Esquina Democrética abre o 13° Liquida Porto Alegre), juntamente o Jornal Zero
Hora (Liquida Porto Alegre comeca nesta segunda).

O Jornal do Comércio (Liquida Porto Alegre projeta 6,5% de crescimento), Jornal O
Sul (E tempo de Liquidacdo com o Liquida Porto Alegre), Jornal Zero Hora (Fevereiro de
precos baixos) e Jornal Diario Gaucho (Promogfes tomam as ruas da Capital) fazem seus
registros do encontro organizado pela area de comunicagdo. Este ultimo foi as ruas e revelou
um grande movimento de consumidores em um supermercado da cidade que ja se aproveitava

da liquidagdo. A foto foi para a capa da publicagdo.

Mas ¢ quando a Liquida Porto Alegre daquele ano inicia que a cobertura cresce. O
Jornal do Comércio destina duas paginas (6 e 7) e chamada de capa para registrar a promog¢ao
assim como o Jornal Zero Hora. O primeiro, alias, trouxe para a cena da cobertura um quadro
macroecondmico daquele momento, que era o crescimento nos indicadores de desemprego em
todo o Brasil, o que incluia a Capital gaucha (Um furacé@o para espantar a crise). No texto o
seu autor aborda a o fato de ser o primeiro ano em que o evento seria realizado em meio a

uma forte turbuléncia econdmica, mas que isso nao desanimava os organizadores.

E na cobertura daquela edi¢do que duas informagdes ganharam destaque junto aos
jornalistas. A primeira dela dizia respeito a promocao organizada por uma empresa aérea
(Gol), que ao ingressar pela primeira vez como participante do evento, ofereceu descontos
para compras a partir de Porto Alegre. A segunda, e que mereceu chamada de capa no Jornal
Correio do Povo (Més das Compras), duas fotos e ocupando 82,5 cm/col da pagina, dizia
respeito a participacdo de antigos camelds reunidos pela Prefeitura Municipal no Centro de
Compras Popular. Era a primeira participagdo de ex-ambulantes irregulares em uma atividade
promovida por lojistas regularmente reconhecidos. E preciso destacar, de forma relativa,
matéria exclusiva publicada no dia 27 de fevereiro daquele ano pelo Jornal do Comércio sob
o titulo ‘Liquidas’ podem virar uma s6 no ano que vem. Uma foto reunindo os presidentes da
CDL Porto Alegre Vilson Noer, e da FCDL RS Vitor Koch, discutiam a unificagdo do evento.
Dois anos depois nao sO isso ndo aconteceu como as entidades romperam relagdes

institucionais.
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No ano de 2010 um fato até entdo incomum entre os impressos deve ser mencionado.
Com o feriado do dia 02 de fevereiro, a cobertura dos jornais ndo acontece previamente, ou
seja, em uma coletiva de imprensa, mas no primeiro dia da promocdo, 03 de fevereiro.
Aproveitando o clima da Copa do Mundo de 2010, a CDL de Porto Alegre traz dois jogadores
de futebol — um do Grémio e um do Internacional — para serem “garotos propaganda” da
campanha publicitaria do Liquida Porto Alegre. E este tem um aproveitamento uniforme

entre os veiculos de imprensa.

O Jornal Correio do Povo (Copa do Mundo impulsiona o Liquida Porto Alegre),
inclusive com chamada de capa (Porto Alegre entra hoje em promogao), registrou o inicio da
promogdo. Mas a grande consonancia aconteceu com a cobertura dos demais veiculos: o
Jornal Diario Gaucho (Liquida Porto Alegre comeca hoje), o Jornal do Comércio (Liquida
Porto Alegre comeca hoje), com chamada de capa (Liquida Porto Alegre quer vender R$ 700
mi até o dia 28), o Jornal O Sul (Liquida Porto Alegre comeca hoje), tem o mesmo titulo da

matéria do evento.

Mas ¢ na ultima edi¢do em andlise, ou seja, em 2011, que a cobertura da imprensa da
destaque similar a uma inovagdo dos promotores. Com a chegada da 15" edi¢do do Liquida
Porto Alegre, a CDL da capital aposta nas inovacdes possiveis com o €-COmmerce e passa a
trabalhar seu relacionamento com o consumidor através de redes sociais. Novamente os
veiculos registram a abertura da promogdo: Jornal Zero Hora (Més para seduzir o
consumidor), com foto na contracapa, Jornal Correio do Povo (‘Liquida’comeca na
segunda), com foto na capa, Jornal O Sul (Um exagero de ofertas nos 15 anos do Liquida
Porto Alegre em fevereiro), o Jornal Diario Gaucho (Liquida: rede de ofertas na Capital), ¢ o
Jornal do Comércio (Liquida Porto Alegre terd vendas pela internet). Este Gltimo também

com chamada de capa e foto (Liquida vai recorrer & internet para elevar vendas).

Assim, os dados apresentados até aqui remetem para uma comprovagdo do
agendamento do tema Liquida Porto Alegre, principalmente considerando que esta hipotese €
entendida — e ja referida no presente trabalho — como a quantidade de informagdes,
conhecimentos e interpretacdes da realidade social, absorvidas pelos meios de comunicacao

de massa, e as experiéncias pessoais ¢ diretamente vividas pelos individuos.

Wolf (2005) considera que a hipdtese aponta para o impacto direto, de forma imediata

ou nao, sobre os destinatarios divididos na “ordem do dia” dos temas, argumentos, problemas,
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presentes na agenda da midia; a hierarquia de importancia e de prioridade com que esses

elementos estdo dispostos na “ordem do dia”.

4.4.6 PROMOCAO POSITIVA

Em todo o periodo avaliado neste o presente trabalho, entre os anos de 2007 e 2011,
chama aten¢do a inexisténcia de referéncias negativas em relagdo a promog¢ao por parte dos
profissionais de imprensa. Depois do episoddio da primeira edi¢do do Liquida Porto Alegre
onde duas empresas — Colombo e Cambial — foram multadas por praticar pregos sem o
desconto anunciado, ndo houve qualquer fato negativo em desabono aos participantes que

merecesse destaque por parte dos veiculos impressos.

Esse cenario pode ser apresentado como o que os autores identificam, e ja apresentado
no presente trabalho, como valor noticia. Ou seja, sdo eventos com caracteristica basica fora
das leis e normas das fronteiras do mundo civilizado. Nem mesmo a experiéncia pessoal de
um evento significa espago editorial. Os profissionais de imprensa, assim como todas as
pessoas, avaliam o valor noticia que pensam haver nos eventos, € com alto poder de consumo
por parte dos leitores. E preciso lembrar que os valores noticia sdo formados por um conjunto

de critérios ativados nao de modo particular, mas seguindo procedimentos modificaveis.

Na analise feita no clipping entregue pela empresa CWA entre os anos de 2007 ¢ 2011
ndo ha referéncia a matérias negativas naquele ano de um total de 161 notas ou reportagens
sobre o Liquida Porto Alegre. No ano seguinte, em 2008, ndo foi diferente. Entre as 236

matérias, cinco podem ser consideradas neutras, mas nenhuma negativa.

Esta neutralidade apareceu em matérias que nao faziam qualquer referéncia ao Liquida
Porto Alegre, e sim a fatos que diziam respeito ao comércio durante aquele periodo. Uma
delas, a veiculada no jornal Correio do Povo no dia 06.02.2008 sob o titulo CDL questiona o
fechamento de lojas durante o Carnaval procurou apontar contrariedade ao nao
funcionamento dos pontos de venda durante os festejos de Carnaval, decisao esta dos proprios

empresarios.

Outro exemplo foi a cobertura dos veiculos de comunicacdo para o que eles chamaram
de disputa entre a CDL Porto Alegre e as operadores de cartdo de crédito, em especial a

operadora de cartdo de crédito Mastercard. O alvo do questionamento, abordado pelo jornal
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Zero Hora em sua edi¢do de 28.02.2008 sob o titulo Rixa de Plastico na Coluna Informe
Econdmico, eram as taxas de administragdo cobradas dos lojistas ¢ anunciando que os

primeiros contatos para negociacao entre as duas partes ja estavam marcados.

A andlise sobre os dados disponiveis em 2009, entre 360 veiculagdes em midia
impressa e eletronica, também revela ndo existirem matérias negativas sobre o Liquida.
Houve apenas a indicacao de apenas uma nota no més de fevereiro que foi veiculada pelo
jornalista Polibio Braga® em seu site e que fazia referéncia ao desempenho dos negécios do

setor em janeiro, sob o titulo Vendas do varejo de Porto Alegre despencam 2% em janeiro.

No ano de 2010, entre as 315 citagdes do Liquida Porto Alegre envolvendo todos os
veiculos — jornais, radios e televisdes —, o que inclui as 106 matérias e notas publicadas nos
impressos, ndo hd qualquer referéncia negativa a promocao. Essa situacdo se repete em 2011,
quando para 341 citagdes ndo héd notas consideradas negativas, inclusive nas 103 notas ou

matérias em impressos. Entre os impressos a redugdo de insergdes € pequena, apenas 2,83%.

Essa auséncia de reportagens negativas na cobertura da promog¢ao chamaria a atengao
de qualquer pesquisador, pois em um processo comercial de compra e venda de um produto, e
que envolve a realizagdo de um sonho de consumo ¢ possivel considerar que sempre havera
algo a questionar, problemas a serem apontados. Entretanto, estranhamente isso ndo ocorre no
Liquida Porto Alegre, ou ndo foi comunicado a imprensa pelos consumidores, ou pelos

veiculos de comunicacao.

Assim como ndo ha citagdes negativas, poucas referéncias sdo feitas ao Prémio
Liquida Porto Alegre de Jornalismo. Em 2007 nido houve qualquer citagdo, embora as
matérias que faziam referéncia ao lancamento do Liquida Porto Alegre mencionassem os

prémios de Melhor Vendedor ¢ Melhor Vitrine também apresentados na promogao.

Em 2008 ha duas referéncias ao Prémio de Jornalismo, uma delas no Jornal do
Comércio de 19.02.2008 em uma matéria sobre a prorrogacdo do evento sob o titulo Liquida
Porto Alegre é prorrogado até 02 de mar¢o. Esse comportamento ndo se repete em 2009 onde
ndo houve qualquer referéncia ao prémio. Em 2010, a CDL Porto Alegre ndo organizou a
premiacdo pois, no ano de seu cinqiientenario pretendia distribuir a distingdo em agosto

daquele ano. A premiagao foi retomada em 2011.

35 O jornalista Polibio Braga tem 69 anos, dos quais 45 anos de jornalismo. Trabalhou no Diario Catarinense,
em Florian6polis, Correio da Manha e Ultima Hora, do Rio, revistas Veja e Exame e jornal Gazeta Mercantil de
Sao Paulo, além dos jornais Zero Hora, Correio do Povo e Jornal do Comércio, de Porto Alegre. Atualmente
opera um site proprio com uma coluna eletronica de noticias (www.polibiobraga.com.br).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao avaliar o mundo de negocios, Wood Jr. (2001) considera que na condi¢do de
empreendedores os lideres lutam para mudar o mundo ao seu redor e criar novas realidades.
Estas mudangas, € os consequentes novos cendrios, sdo reproduzidos nas paginas dos veiculos
de comunicagdao que cobrem a area de negocios, sejam eles especializados ou ndo, em parte
fruto de estratégicas comunicacionais das organizagdes. O autor sustenta que entre os
objetivos claramente expressos deste comportamento estd a necessidade de afetar as
percepgoes e interpretagdes de consumidores que compdem o mercado, ou ainda para definir

rumos que podem ser direcionadas tanto para o publico interno quanto o externo.

Entre organizagdes com estas caracteristicas estd a CDL Porto Alegre, entidade que
retne empresarios do comércio de bens e servigos e organizadora da promogao Liquida Porto
Alegre, nos diferentes caminhos percorridos ao longo de sua historia de relacionamento com
os veiculos de comunicagdo. Desde sua criagao a promocgao tinha todas as caracteristicas para
adquirir um conceito comercial junto aos veiculos de imprensa — jornais, radios, televisdes e
midia online — pois envolvia lojistas da Capital do Rio Grande do Sul buscando melhorar o
desempenho comercial de vendas em um periodo do ano, fevereiro, onde grande parte dos
consumidores migra para o litoral. Mas, desde entdo, a area de comunicagdo da CDL Porto
Alegre vem sendo um elemento decisivo nos resultados alcangados na cobertura editorial da

promogao.

Esse comportamento reproduz o que os tedricos da comunicagdo organizacional
consideram como adequado para a atividade profissional destes profissionais, como Curvello
(2008, apud Scroferneker) ao considerar que os profissionais da area t€ém um papel decisivo
na constru¢ao do sentido da sociedade e dos ambientes organizacionais. Isso porque ¢ pela

comunicagdo que podemos conhecer a cultura e a identidade de uma organizagao.

E esta construcao tende a ser estratégica sempre que o profissional da area se comporta
como aquele que assume o papel de gestor. Desta forma, atualiza um conceito mais que
centenario sobre o que ¢ e como atua uma assessoria de imprensa, origindria que foi da
atividade inaugurada pelo entdo jornalista Ivy Lee, em 1906. Naquele ano, Lee ja mostrava
sinais de um comportamento estratégico € nao apenas informativo ao tratar da mudanca de

imagem do empresario norte-americano John Rockfeller.
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A atividade foi adaptada e ganhou relevancia na realidade brasileira a partir da
proliferacao das multinacionais, da criagao das empresas publicas e dos espagos editoriais
voltados para a produgdo econdmica do pais a partir do periodo militar iniciado em 1964. Ja
na década de 80 marca, por exemplo, a proliferagdo do conceito de “agéncia de comunicacao”
rompendo com as raizes ligadas as relagdes publicas, ligando-se ao jornalismo e fazendo com
que a noticia organizacional fizesse parte dos acontecimentos cobertos pelos veiculos de
comunica¢do. As fontes deixaram de ser pessoas que detinham ou retinham informagdes, e
passaram a ser instituigdes produtoras de conteudos com impacto social, o que se reflete na

analise feita da CDL Porto Alegre e do Liquida Porto Alegre.

Os detentores da informagdo pensam, agem e dizem pelo que noticiam, conforme
Chaparro in Duarte (2010). Com isso, exercitam aptiddes que lhes garantem espago proprio
nos processos jornalisticos nos quais agem como agentes geradores de noticias, reportagens,
entrevistas e até artigos. Para atingir este objetivo se capacitaram profissionalmente ao longo
do tempo, apropriando-se das habilidades técnicas do jornalismo, tirando proveito da

credibilidade desta linguagem.

O assessor de imprensa tem o desafio de manter a competéncia na atividade original
de divulgar noticias, a0 mesmo tempo em que assume o papel de ampliar suas
responsabilidades como comunicador, em um ambiente volatil que vive em transformacgao
cotidiana e, por isso, com enorme potencial. Isso significa dizer que, como argumenta Duarte
(2010), o que importa ndo ¢ de onde saiu a informagdo, mas a credibilidade e qualidade

daquele canal que a disponibilizou.

Nesta linha, Bueno (2009) argumenta que a Comunicagdo Empresarial deixou de ser
um mero conjunto de atividades, desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em
um processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos os
seus publicos de interesse. Essa mudanga, diz o autor, acarretou um novo perfil para a area,

demandando planejamento, recursos, tecnologias e profissionais capacitados para exercé-la.

E, se 0 que existe ¢ o que estd na midia, ¢ no campo dos midias que circulam as
noticias e que determinam quais os acontecimentos tém direito a existéncia publica e aqueles
que passam a figurar na agenda de preocupacdes da opinido publicais. Os profissionais de
imprensa tém sido mobilizados pelas diversas instituigdes em suas pretensdes legitimadoras.
Isso acontece mediante a promog¢ao de acontecimentos e a producdo de noticias, construindo

ndo apenas uma imagem institucional, mas também a realidade do campo em que atuam.
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E estas consideracdes podem ser percebidas na cobertura do Liquida Porto Alegre.
Apesar do descompasso inicial a partir do envolvimento publicitdrio com os veiculos do
grupo RBS, que receberam toda a verba publicitaria da primeira edi¢do, e que gerou o
descontentamento editorial das demais empresas de comunicagdo, as edigdes seguintes
contaram com a participacao efetiva da area de comunicagdo na elaboragdo de estratégias de
divulgacdo. Foram releases sugerindo novidades dos participantes da promog¢ao, estimativas
de desempenho, langamento do evento e de premiagdes — Melhor Vendedor, Melhor Vitrine e
Prémio de Jornalismo Liquida Porto Alegre —, feirdo de automdveis, pesquisas comparativas
com outras capitais, agdes em beneficio para consumidores como embelezamento e renovagao
de vestuario, entre outras. Também foram propostos textos a partir de projetos de
responsabilidade social apresentados, tais como a adesdo ao Projeto Pescar e o langamento do

Prémio Liquida Social.

Mesmo que para efeito de andlise tenha sido avaliado o periodo entre os anos de 2007
e 2011, especificamente nos veiculos impressos, ¢ possivel afirmar que desde a criagao da
promoc¢do, em 1997, a imensa maioria das iniciativas proativas sugeridas por parte da
assessoria de imprensa da CDL Porto Alegre tiveram aceitacdo junto aos veiculos pois, em
grande numero, tiveram como principio oferecer informagdo de interesse publico. O
conteudo dos textos considerou o fato de que cada midia desenvolve um tipo diferenciado de
influéncia, gragas as suas especificidades, e, portanto, permitiu ampliar a comunicagdo de um
evento com caracteristicas comerciais. As agdes da area de comunicagdo fizeram crer nos
pressupostos do valor-noticia, que conforme Hohlfeldt (2008) é um conjunto de elementos ¢

principios através dos quais os acontecimentos sao avaliados pelos jornalistas.

Este tipo de atuagdo conduz a validagdo positiva da relevancia da area de comunicacao
para a CDL Porto Alegre. E o resultado editorial alcangado € o principal argumento para essa
afirmacdo, ganhando destaque na cobertura feita pelos veiculos de comunicagao,

independente do espago do jornal.

Em 2007, por exemplo, pela primeira vez a promogao recebe destaque em editorias
como Opinido, o que se repete nos anos seguintes de 2008 e 2009. No mesmo ano, uma
charge/ilustragdo de um veiculo de comunica¢do também faz um destaque para a promogao, o

que volta a se repetir em 2011. Afora o fato de que uma promogao com as caracteristicas do

36 Embora ja tenha sido referida a existéncia de divulgagdo da promogao Liquida Porto Alegre em editorias
como Opinido e Charge, o destaque volta a ser feito dentro do periodo submetido ao processo metodologico.
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Liquida Porto Alegre ter, prioritariamente, espacgos editoriais no setor de Economia — seja nas
paginas convencionais ou em colunas especializadas — dos veiculos impressos, nao foi o que
ocorreu anualmente entre 2007 e 2011. Chama a atengdo o fato do Liquida Porto Alegre
também se fazer presente na Editoria de Geral (Jornal Diario Galcho, Jornal O Sul), ou o

aproveitamento ser veiculado em encartes de bairro (Jornal Zero Hora).

Em 2007 foi feita uma chamada na capa nos jornais Correio do Povo e Zero Hora
contra cinco no Jornal do Comércio. No mesmo ano a promogao esteve presente nas editorias
de Geral dos jornais Zero Hora, Diario Gaucho e O Sul, ¢ na Economia. Ja em 2008, embora
tenha recebido apenas uma chamada de capa no Jornal do Comércio, a promogio
contabilizou uma presenca na economia de 53,96% do total de insergdes feitas em fevereiro
daquele ano sobre a promog¢do Liquida Porto Alegre. Este percentual cai para 48,69% em
2009, mas em compensagdo obteve duas citagdes em capas de dois jornais Jornal Correio do
Povo e Jornal do Comércio. Além disso, em duas datas diferentes ocupou as paginas 4 ¢ 5 do
Jornal Zero Hora, espaco dedicado a reportagens especiais. Esses niumeros traduzem o ano de
melhor exposi¢cdo dentro do periodo avaliado, seja em todas as midias disponiveis ou apenas

nos impressos da Capital

No ano de 2010 o aproveitamento na editoria de Economia soma 83,56% do total de
insergdes do més, e esta presente em duas chamadas de capa do Jornal do Comércio. Em
2011, ultimo ano de avaliacdo, foi onde a diversidade de editorias que expuseram fatos do
Liquida Porto Alegre mais se acentuou. O trabalho de aproximar a promog¢ao das redes sociais
e do e-commerce levou a cobertura dos impressos a se expandir para areas até entdo nao
freqiientada, tais como cadernos voltados para o publico jovem, além da presenca na editoria
de Economia, que se manteve predominantemente como a de maior exposi¢do no periodo

entre 2007 e 2011.

Outro fato que chama a atencdo ¢ que, mesmo considerando o periodo em que a
promocgao Liquida Porto Alegre existe, os registros de cobertura editorial contraria ao evento
sdo inexpressivos diante do volume de matérias positivas produzidas pelos veiculos de
comunicagdo. Isso permite que a promog¢do apresente uma média de 282,6 citagdes anuais
entre todas as midias tabuladas — jornais, radios, televisao e internet —, ou de 99,2 noticias
apenas em veiculos impressos. Mesmo que no histérico de exposicao editorial da promogao

exista o registro de conflito entre a CDL Porto Alegre e as empresas de comunicacdo, em
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1997, isso parece nao ter influenciado a cobertura dos profissionais de jornalismo ao longo

dos anos. Ao contrario, foram oferecidos espagos de destaque.

Teodricos como Bueno (2009) ja mencionam que a Comunicagdo Empresarial moderna
tem o seu foco no negocio, deixando de ser um mero conjunto de atividades desenvolvidas de
maneira fragmentada, para constituir-se em um processo integrado que orienta o
relacionamento da empresa ou entidade como todos os seus publicos de interesse. A empresa
ou entidade deve desenvolver uma comunicac¢do que reflita exatamente o que ela ¢, fugindo
da tentagdo equivocada de se posicionar como aquilo que gostaria de ser. A imprensa faz o
seu papel de potencializar a divulgagao de fatos que julga serem relevantes associados a uma

empresa ou entidade. Foi o que aconteceu com a CDL Porto Alegre e sua principal promogao.

Desde o objeto proposto no comecgo desse trabalho, até chegar a andlise da cobertura
editorial dos veiculos impressos para o Liquida Porto Alegre, ¢ possivel supor a existéncia da
hipdtese do agendamento sob os veiculos de comunicagdo. Isso porque a partir da aplicacao
de técnicas de pesquisa como a Analise de Conteddo, de Laurence Bardin (2010) e dos
preceitos defendidos por Antonio Hohlfeldt (2008) com relagdo a Agenda Setting nos
resultados avaliados nos veiculos, fica evidente que a area de comunicagdo da CDL Porto

Alegre trabalhou em um terreno fértil no relacionamento com os veiculos de imprensa.

A que ser considerado o fato de que uma cobertura mais aprimorada por parte da
imprensa poderia encontrar descontentes, seja pelo desconforto de disputar com um
incalculdvel numero de consumidores um mesmo produto, ou por considerar que os pregos
ndo poderiam ser tdo atraentes assim. Ao contrario, o que apareceu nos veiculos e ganhou
destaque nas paginas dos impressos foi justamente a boa noticia, a reducdo de precos, a
aglomeragdo de pessoas, o aumento do volume de vendas. Em alguns casos a pratica da busca
da informagdo do contraditério foi substituida pelo aproveitamento do material distribuido e

sugerido pela area de comunicacao da CDL Porto Alegre.

Esse ambiente favoravel em que se produziu a informacao sobre o Liquida Porto
Alegre, ocupando espagos privilegiados nos veiculos de comunicacdo — os avaliados no
trabalho ou em todas as midias — foi fruto de um conjunto de acdes. Elas comecaram com
uma organizacao com credibilidade que criou um evento de interesse publico, de uma equipe
de profissionais de comunicacdo que produziu informagdo qualificada e que despertou a
curiosidade e o interesse do profissional de redagdo, e a habilidade do jornalista dos veiculos

de comunicagdo de transformar em noticia o Liquida Porto Alegre. Sdo trés elementos
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fundamentais para o sucesso comunicacional. Afinal, informagdo ¢ editorial e nao

publicidade.

A sintonia entre o material divulgado sobre a organizagdo e o seu aproveitamento por
parte dos veiculos de comunicacdo ndo caracteriza uma relagdo promiscua, de atendimento de
favores ou desrespeito aos principios éticos da produciao de noticias. Pode ser apresentado,
1Sso sim, como um evento com caracteristicas de valor noticia, de alto poder de consumo
junto ao leitor. Como menciona Wolf (2005), ndo se pode explicar a selegdo de uma noticia
como uma escolha subjetiva do jornalista — mesmo que tenha sido resultado da motivacao
pessoal -, mas fruto de um processo que passa por todo o ciclo de trabalho desde a captagdo
da informacao até a produgdo do texto. Creio haver, durante todas as etapas de producao, um
processo de “negociagdo”, entendido este sendo o ato de oferecimento da informagao entre as

assessorias de imprensa e o reporter, ou este em reunides internas nas redagoes.

Mas também ndo ha como nao supor uma relacdo entre amigos, onde ambos parecem
ter objetivos muito proximos e que devem ser atingidos. Mesmo sendo um quadro de
momento, especifico para um determinado evento e, portanto, ndo aplicavel a todas as
organizagdes e promocgdes, a avaliagdo do Liquida Porto Alegre remete a uma conclusio

possivel: a midia, impressa ou ndo, ¢ amiga da promogao.
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ANEXO 1 - MATERIA PUBLICADA NO CORREIO DO POVO

Fonte: Almanaque do varejo de Porto Alegre, de Carlos Urbim
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ANEXO 2 - RELEASE DA PRIMEIRA EDICAO DA PROMOCAO

CIDADE SE PREPARA PARA A
LIrotirD4 PORTO ALEGRE

As muas e shoppmmg centers da capital gahcha
serdo mvadidas por unea grande hqmdacdio nos procomos dias. E a Liguida
Porto Alegre, que acontecera de 13 a 28 de feversiro, promefends uma
grande mobibracico do comercio varejista e prestadores de servigos, para
oferecer preqcos Uresistivels acs conmurmudorss. O evento € uma promocio
da Camara de Dhngentes Lopstas (CDL) & Servigo de Protecio zo Cradito
(SPC) de Porto Alagre.

O olyetive desta imciativa, semundo seus
orgamradores, & resgatar o espirtto das grandes heamdaodes, desaparecidas
nos wimos tempos. Dhrante o perniode da Liguida Porte Alegre. os
consumudores encontrardo pregos reduzides ndo 5o nas lojas, como tambémn
nos supsrmercados, restaurantes, cmemas, transporie coletrvo, empresas
prestadoras de semicos e demzis sefores que aderiremn zo projeto.

Um dos grandes atratives da adesdo destes
estabelecimentos sera a prorrogagdc de 30 dias no prazo do recolhimento
do ICHAS. Caleula-se gue 150 mul pessoas corculardo dianzments nos locas
mtegrados a Liguida Porto Alegre. Com este movimento, & esperado wan
crescimnento de §0%% sobre as vendas normans de feversmrs Ja o SPC prepara
para o5 dias da lhogmdacio wma campanha de novagao de dnadas, onde
serdo oferecidas comdigies facilitadas para a qurtacio de débitos dagueles
gue & enconirany Ccom © nome nos cadasiros da entidade.

FESQUISA

Em recente pesqguiza reabizada pelo Senac fou
detectado que 64%% das pessoas ficam em Porto Alegre nos meses de
Janerrs e feversro, o que representa, aprosimadamente 1 omlhic de
consumidores. MNa Remido Metropolitana, 64%% da populacdo taonbens ndo
wizja mestes dois meses. Em cima destes dados, CDL & SPC resolveram
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ANEXO 3 -REPORTAGEM DO JORNAL DO C OMERCIO COM A

LISTA DOS GANHADORES DO TOP DE MARKETING DE 2006
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ANEXO 4 - RELEASE DA EDICAO 2010 DA PROMOCAO

B OMAIGA LiGHIDAGAD DD EEAEL

57 Liquida

Abertura do Liquida Porto Alegre
movimenta o Centro da Capital

A abesrura do Ligueda Poro Alegre, na manhd desta guartz-feira, dia 3,
mivimentow o Centro da Capital. Um caminbdo de som estscionou no Largo
ElEnio Peres para comandar a festa do Furacéo ds Cfertas. Houve distribusg&o
de brindes como bolas de futebol promocionais & camesetas do Liguida Futebol
Clube, para o publico que acompanhou a ceriménia. Cerca de 15 criangas do
Institube 580 Jo&o Calabra também padiciparam da festa.

Ciom o mote “Wai gue & tua”, a SOL Porto Alegre, organiz adora da campanha,
gusr homenagear o anc da Copa & também incentivar as vendas dos lojistas
da Capital. “Mossa sstimativa @ de crescimento nss vendzs de =bs 99
movimentando cerca de BET00 milhdes durante a campanha™, avalia Vilson
Moar, pressdente da CDOL Poro Alegre. A expecistiva @ gue neste ano
participem msass de oito mil estabelecimenios comernciss.

Durante a promogdo, wm grupo de consaftores farda um verdadeine towr em
shopping=, pargues = polos comercisis da cidads, diverindo criangas e
fazendo muitas brincadeiras. “Esta previsto o passsic da mascote da
campanha — o Furaqeio — por vanos lecais da cidade & wma programagso
intensa de brincadeires para os consumidores, coms o 2 concwrso  de
embaixadinhas & o guiz culbral sobre fuiebol™, explca llce de Moraes,
coordenadora de marksting da entidade.

Veja abako a proxima a¢do do Liguida:

- Liguidandio as dividas (0802}
Local: Deacon (Departamentos de Assisténcia a0 Consumidor do SPC) —
Mercado Publco, ssla 138, a4z 11h

Ligpeda Porio Alegre & tempo de aproveitsr as promogiss & comprar aquilo gue
exteva faltando na sua casa ou no s=u gueards-roupa . Mas para ndo ficar fora
dessa, tem que sstar com as finangas em dia. Por isso, um consulior financeiro
vai st o Deacon comersar com slguns consumiadorss inadimplentes para dar
dicas de como sair dessa situagio e ainda ndo perder nenhuma promeogao.

—_—— i ML ; E
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ANEXO 5 - RELEASE DA EDICAO 2010 DA PROMOCAO

[ LiddiDAGAD DO B

57 Liquida

Liquida Porto Alegre renova o guarda-roupa

i Ligquida Porto Alegre deste ano esta sendo de boas vendas para o setor de
confecgies. Com o calor dos Olémos dias, tendéndas para a moda & gue néo
faltam nas vitines de Porto Alegre. De acordo com um levantamento da COL
Porto Alegre, crnganizadora da liguidagao, os vanejistas do ssgmento de roupas
egtdo com cresciments entre 15% e 209 nas vendas, em comparagéo com o
masma pericdo do ano passado.

08 comnsumidores que passarem pelo Centro da Capital poder&o encontrar
ofertas teis como vestidos de werdo feminino por RE38,00. Para o= homens,

no& shoppings, ha promogdes com 30% de desconto em camisas sociais. “Em
geral, as bkojas oferecem redugdes entre 5% e TO%G, além de condipdes
espaciais de pagamento”, explica Vilson Noer, pressdents da COL Porto Alagre.

MAIS INFORMACOES PARA A IMPREMNSA:

= UFFZI CONSULTORIA EM COMUNICACAD — Fone: 51.3330.6636
Marlise Mattos - marisad@uifizi.com.br — 8206 6474
Ingrid Holebach — ingridi@effizi com br — 9354 8015

# Imprensa COL Porto Alegre — Fome: 51.3047.81416

Sinara Silva
sinara.eivaigicdlpoa.com.br
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ANEXO 6 - CHARGES VEICULADAS NO JORNAL ZERO HORA
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ANEXO 7 - MANCHETE DE CAPA DO JORNAL ZERO HORA
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ANEXO 8 - MATERIA VEICULADA NO JORNAL DO COMERCIO

DIA 16 DE FEVEREIRO DE 2006
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ANEXO 9 - MATERIA SOBRE A PROMOCAO LANCADA PELA
BRASIL TELECOM E PUBLICADA PELO JORNAL CORREIO DO
POVO EM 15.02.2006

Brasil Telecom la

A Brasil Telecom
(BrT] se integra ao Li-

quida Porto ﬁ.l:gr: o ,,j

o atrativos '-1sanl:|-n
a se consolidar no [fe
mercado de [-;'ls[unia e

coular, O carro-chefe
das promocoes san o
celular a RS 1.00. Os
aparelhos que inte-
ram a promogac se-
rio habilitados nos

nga celular a R$ 1

planos Novo Pula Fredsrico Alvarez (C) na ceriménia de Ian;:a'ma-.rr.tﬂ da promogdo

Controle & Conta. A oferta val até o dia 28
e aceila apenas um celular por CPF.
"QUCremns s rmiar wma cmpresa com-
pleta em telecomunicacies e, de uma for-
ma diferenciada. alcancarmos definitiva-
mente 3 ponta das vendas de telefonia ce-
fular”, ressaltou o diretor da BeT no Esta-
do, Frederico Alvarez, durante o lanca-

mento da acio, ontem 3 tarde

Alvarez explicou o diferencial da estra-
legia, “Nao estamos facilitando spenas a
compra do E?;mﬂ mas oferecendo be-
neficios ne p enfatizou. No Pula Pu-
la Controle, até 31 de abril os créditos pa-
gos refornam ao cliente. A empresa apos-
ta alnda no desconto na assinatura do

terminal basico e isencio da taxa de ade-
340 da DEL. Ha brindes para o dientes,
como os que fBeerem a assialura da lo-
ternet Turbo & que, conforme os canais de
venda, sio contemplados com um telefo-
ne celular, Para o segundo semestre, a
BrT promete mals novidades, afirmou. A
EMPresa investira nos servipos converngen-
tes, que colocario 4 disposicao dos clien-

tes 0 acesso a informacdes em qualquer
higar como o Voip (comunicacio por voz
v¥ia Internet]. “E um nove mercado, reafir-

mardo que estamos em todos 0% sefmen-
o8 de tecnologia. E o Volp serd mais um
produto para e tornar mats atrati-
Vo 308 N0ss0s clientes”, resumiu Alvarez.
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ANEXO 10 - MATERIA JORNAL CORREIO DO POVO DIA 22.02.2006

CDL vai apoiar Projeto Pescar

A Camara de Dirigenles Lojistas
de Porto Alegre (CDL) tormou-se on-
tem a mais nova mantenedora do
Projeto Pescar, iniciativa que benefi-
via 1.3 mil jovens em dez estados
brasileiros com cursos profissionall-
santes ¢ na formacdo de cidadania.
A CDL uniu-se a outros 13 parceiros
que mantém &8 unidades pelo pais e
oulras cinco na ntina. Confor-
me o vice-presidente da CDL,

Eduardo Tevah, a inicialiva marca a
L¢ edicio do Liquida Porio Alegre,

mogAo que passa a se engajar de
orma mais elediva em agbes de res-
pensabilidade social, “{Jueremos
coniribuir para que jovens em sltua-
cao de riseo social {enham uma no:
va perspectiva de vida”, alirmou.

0 vice-presidente do conselho
curador do Projeto Pescar, Sérglo
Coelhw, disse que a CDL ser & por-
wwk cowcaLves 1A para que assocka-

-|....i|--r &
- = x

7] das 4 entidade vejam

o trabalho realizado
| pela iniciativa e tam
_ | bem se lornem pancei-
ros, O projeto promo-
ve aprendizagem bisi-
ca Eara o exercicio
profissional em virias
arcas da industria, co-
mérclo ¢ prestacio de
servipos, estimulando
08 jwvens a adotarem
novos habitos ¢ atiiu-

Séingio Coaho apresenta beneficios para 1.3 mil jovens  des de convivéncia,
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ANEXO 11 - CHARGE E CAPAS DE JORNAIS NA EDICAO DE 2007

Charpe foe. ZEROTIORR. I

40 KM DI TAINTIAS MORTAS

- Cambio afeta 7% da
: exportagao do Estado

___ESTADO
% Yeda fixa
¥ meta para
receitas e
superavit
pnméno polopovder no PT

‘ e b - _

"' '% Brasil tera dois l:alullos para o PIB em 2006

1
0y d£ ,;“'“""“' : Jornal__do Comerclo
s{i" erdvit de R$90b1 :
é rggnor do que juros Reoelta parcela oIR

dev1d0 em 0ito cotas

Liquida

Porto Alegre
abre ao som
do Carnaval

Lnr.rm&{ va; Aegre lend
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ANEXO 12 - JORNAL DIARIO GAUCHO - DIA 16.02.2008
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ANEXO 13 - JORNAL CORREIO DO POVO - DIA 10.02.2009
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ANEXO 14 - JORNAL CORREIO DO POVO - DIA 10.02.2009

Venda de roupas cresce até 20% no Liquida

W A campanha Liquida Porto Alegre deste ano estd sendo de
boas vendas para o setor de confecgies. Um levantamento da
(DL Porto Alegre indica que os varejistas do segmento de roupas
estdo com crescimento entre 15% e 20% nas vendas em compa-
ragao com iqual periodo de 2009. “Em geral, as lojas oferecem
redugies de 5% a 70%, além de condigbes especiais de paga-
mento; explica Vilson Noer, presidente da COL Porto Alegre.

Da-lhe Grémio

No Gre-Nal da liquidacao, td
dando Tricolor.

Todos os dias, os promotores do
Liquida Porto Alegre saem s ruas
para distribuir quantidades iguais
de bolas vermelhas, assinadas por
Clemer, e azuis, autografadas por
Danrlei.

0 brinde gremista tem
terminado antes.
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ANEXO 15 - JORNAL ZERO HORA -DIA 04.02.2011
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