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editorial 7

Editorial

Cadernos de Comunicacéapresenta nesta edicdo um
conjunto de artigos referente a producado realizada em atividades de
iniciacao cientifica por seus pesquisadores docentes e alunos de
graduacdo. Sao oito trabalhos realizados no periodo 1994-1999,
sobre distintos temas como as estratégias publicitarias para o
lancamento de um memorial, a questdao da legitimacao na
comunicacao, a producédo editorial de revistas e a producéo de
sentido, a producédo cultural na televisdo regional, a questao do
marketing cultural e as leis de incentivo & cultura e a questdo das
fontes no jornalismo impresso.

Lembramos que esta publicacdo comporta tanto uma edicdo
impressa, como tem disponivel uma edicao digital, no portal da
UFSM. A edicdo impressa € distribuida para as bilbiotecas dos
Cursos de Comunicagédo Social do Brasil e estrangeiro.

Para este numero 5, de dezembro de 2001, o Conselho
Editorial empenhou-se em registrar a experiéncia por duas razfes
basicas. A primeira, pela crescente importancia concedida a atividade
de pesquisa com alunos de graduacédo. Cada vez mais o alcance da
formacao investigatdria vem sendo comprovado também por aqueles
que buscam adequar-se a realidade do mercado de trabalho em
comunicacdo. A segunda razao deriva-se do que a implementacao da
obrigatoriedade da realizacdo dos Trabalhos de Conclusédo de Curso,
efetivada em 1988 pela Comunicacédo social da UFSM, tem
repercutido positivamente no amadurecimento intelectual de seus
académicos.

A presente edicdo contempla a apresentacao de alguns artigos
referentes a parte dos projetos dirigidos. Os trés cursos de
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Comunicagdo Social da UFSM, formam, em média meia centena de
alunos por ano. Pelo 15% deles envolve-se diretamente em intensas
atividades de pesquisa, o que nos tem credenciado frente a
abalizados foruns de exposicado e concursos nacionais.

Voltamos a chamr a atencéo do leitor para as caracteristicas
de envio de colaboragcfes explanadas ao final do volume.
Pretendemos dar continuidade a promocdo do debate nos distintos
temas da Comunicacao na atualidade através de nossos espacos
editoriais.

Ada Cristina Machado da Silveira
Editora
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Campanha Institucional Memorial Reitor Mariano:
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Resumo:

Este artigo, fruto de um Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Curso de Comunicacéo Social - UFSM, tem como
principal objetivo colocar as diferengas existentes entre a teoria e a
pratica no Planejamento de Propaganda, através da apresentacdo do
planejamento ideal da Campanha Institucional Memorial Reitor
Mariano e posterior analise. Vem, também, mostrar como foi
possivel a realizagcdo de uma campanha institucional de porte
regional com os esfor¢cos do grupo constituido por cinco formandos
dos Cursos de Comunicacdo Social, dos quais quatro em Publicidade
e Propaganda e uma em Rela¢des Publicas, sendo cada componente
responsavel pela execucdo de um setor da campanha e a criagdo, de
forma geral, feita coletivamente.

Palavras-chave:

Resumen:

El articulo es resultado de un “Trabalho de Conclusdo de Curso”
presentado al Curso de Comunicacion Social- UFSM, tiene el
propdsito de explanar las diferencias que existen entre la teoria y la
practica en el Planeamiento de Propaganda, a través de la
presentacion del planeamiento ideal de la Camparia Institucional
Memorial Reitor Mariano y su andlisis posterior. Viene ademas a
ensefiar como se hizo posible la realizacion de una campafa
institucional de porte regional bajo esfuerzo del equipo constituido
por cinco alumno formandos del Curso de Comunicagdo Social, de
los cuales cuatro de Publicidad y Propaganda y una de Relaciones
Publicas, siendo cada componente responsable de la execucion de
un sector de la camparfia y la creacion de forma general, realizada
colectivamente.

Palabras clave:
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Introducéo

O medo bateu a porta. A fé foi abri-la. Nao
havia ninguém.

Este, meus senhores, poderia ser o lema de nossa
atuacado a frente dos destinos desta Faculdade.
Nas horas dificeis por que passamos, na longa
trajetdria desses ultimos dez anos, em que pesa
sobre os nossos ombros a direcdo dessa casa, foi
sempre com fé, com confianca e com firmeza que
enfrentamos as vicissitudes que se antepuseram
ao seu progresso. (MARIANO DA ROCHA
FILHO, 1953)

Pensando assim, com espirito idealista e
empreendedor, José Mariano da Rocha Filho trouxe nao
apenas para Santa Maria a primeira universidade publica do
interior do Brasil, mas também impulsionou a
descentralizacdo do ensino superior para além dos limites
das capitais.

Hoje este sonho move a cidade e sua regido. Sao 37
cursos de graduacdo, 44 de poés-graduacdo: 10 de
doutorado, 20 de mestrado e 14 de especializagcdo. A
comunidade universitaria da UFSM é composta
aproximadamente por 16.000 pessoas, entre alunos,
professores e funcionarios.

A Universidade Federal de Santa Maria constitui a
base da economia da cidade, sendo seu orgcamento
superior ao da Prefeitura Municipal de Santa Maria.
Aproximadamente 30% da populacao da cidade é formada
por estudantes dos trés niveis de ensino. Além disso, a
UFSM é considerada uma das melhores universidades
brasileiras.

Sediar a primeira universidade publica localizada no
interior do Brasil proporcionou a Santa Maria uma vocacao
definida como polo educacional. Porém, diante das
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possibilidades que se abrem para a Educacao, no limiar do
século XXI, a comunidade santa-mariense n&o possui,
ainda, um marco identificador de sua importancia na

histéria do Ensino Superior Brasileiro.

A UFSM foi a pioneira na interiorizacdo e

democratizacdo do ensino superior federal, sendo sua
histéria carregada de exemplos inovadores e bem sucedidos
que foram seguidos por todo o Pais. Essa saga, que
marcou definitivamente a educacao brasileira, esta ligada a
UFSM, a Santa Maria e ao Rio Grande do Sul. Conforme
Mariano da Rocha:

Durante quase cinco séculos viveu o Brasil
— de costas voltadas para o interior —
desprezando % do seu territério, trocando
os habitantes das cidades dos tabaréus, dos
matutos, do Jeca, dos sertanejos e do
galcho de bombachas. Toda e qualquer
tentativa de estabelecimento de nucleos de
educacao superior em cidades que nao
capitais era seguida de tenaz critica,
arguia-se falta de mestres, de condicdes.
Por todos esses motivos, 0 ensino
universitario teimara em ser mantido como
privilégio de ricos ou, ao menos, daqueles
que haviam tido a felicidade de nascer em
uma capital. (1962. p.6.)

Hoje em dia, quando Santa Maria desfruta de uma

excelente situagdo no ranking educacional brasileiro e todo
o interior do Brasil tem acesso ao ensino superior, devemos
lembrar como foi possivel realizar esse sonho e mostrar
seu exemplo as geracdes futuras. A necessidade da
existéncia de uma narrativa entre as geracfes € a
justificativa maior desta homenagem.

Segundo Bergman e Luckmann,

A legitimacdo ndo é necesséria na primeira
fase da institucionalizacdo, quando a
instituicdo € evidente para todas as pessoas
a quem diz respeito. O problema da
legitimacado surge quando as objetivacbes
de ordem institucional (agora histérica) tém
que ser transmitidas a uma nova geracao
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(...) todos os acontecimentos coletivos
numa unidade coerente, que inclui o
passado, o presente e o futuro. Com relacdo
ao passado estabelece uma memoria, que é
compartilhada por todos os individuos
socializados na coletividade. Em relagdo ao
futuro estabelece um quadro de referéncia
comum para a projecdo de acles
individuais (...) instituicdo e papéis
particulares sao legitimados por sua
localizacéo em um mundo
compreensivelmente dotado de significagdo.
(1985. p. 128 —140).

Dessa forma, a construcdo de um memorial € antes
de tudo um projeto de legitimacdo da UFSM e do
movimento de interiorizagdo do ensino superior sendo,
também, um projeto identitario, tanto para a comunidade
universitaria quanto para a santa-mariense . Constitui-se
num marco identificador que se utiliza da arquitetura, da
histéria, da museologia, da arquivologia, da comunicacao,
da engenharia, do urbanismo, entre outros campos do
saber, para narrar as geracdes presentes e futuras uma
historia. A narrativa proporcionada pelo memorial mostra
exemplos e representa o prépdathosou “ambiente” de
uma comunidade, servindo para auxilia-la na construcéo
permanente de sua identidade.

Muniz Sodré (1999, p.35), descreve identidade
como “algo implicito em qualguer representacdo que
fazemos de nés mesmos. Na pratica é aquilo que nos
lembramos. A representacdo determina a definicdo que nos
damos e o lugar que ocupamos num certo sistema de
relacdes.” Ainda segundo Sodré,

Seja pessoal ou nacional [coletiva], a
identidade afirma-se primeiro como um
processo de diferenciacdo interna e externa,
isto é de identificacdo do que é igual e do
que é diferente, e em seguida, como um
processo de integracdo ou organizacdo das
forcas diferenciais, que distribui ds/ersos
valores e privilegia um certo tipo de
acento. (1999,p.45)

Nesse sentido, a identidade de uma comunidade
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histérica € buscada nos elementos que permitem a
construcdo de um perfil proprio. Utilizando a terminologia
proposta por Habermas, Sodré afirma que o “mundo vital”
que rege o horizonte normativo de uma determinada cultura
€ constituido tanto pela racionalidade compartilhada pelos
individuos no interior de uma comunidade como pela sua
transmissao.

Sem referéncias ndo s6 a histéria perde o sentido
mas também a propria memoria e a identidade, tanto numa
concepcéo individual quanto coletiva. A criacdo de um
espaco gue se propde a apresentar a vida e a obra do
Fundador e a histéria da UFSM, enfatiza sua importancia
junto & comunidade, o seu papel no desenvolvimento da
cidade de Santa Maria, além de evidenciar o significado de
sua obra no movimento de democratizagcdo do ensino
superior no Brasil.

O conjunto arquitetbnico constituido pelo obelisco,
museu e pragca proporcionarda, também, um espaco de
lazer e convivéncia dentro da cidade Universitaria,
servindo tanto a comunidade interna da instituicdo quanto
aos visitantes.

O projeto de construcdo do Memorial Reitor
Mariano é uma iniciativa da administracdo da UFSM,
contando com o apoio de ex-alunos, professores e
funcionarios, de associacfes de classe, de politicos, da
comunidade universitaria, santa-mariense e de inumeros
municipios que compdem a area de influéncia da UFSM.
O projeto arquitetdnico, elaborado por formandos do Curso
de Arquitetura, orientados por professores dos Cursos de
Engenharia e Arquitetura e Urbanismo da Instituicdo, foi
finalizado no final de 1999 e, a partir de entao, foi
detectada a necessidade de uma campanha publicitaria de
conscientizacdo da comunidade de Santa Maria e Regiao,
objetivando despertar a memoaria e fazer crescer o orgulho
de ter uma Universidade Publica do porte da UFSM como
pilar do seu desenvolvimento. Assim, espera-se que a
comunidade reconheca e adote a UFSM como a principal
conquista da cidade e sua regiao, valorizando ainda mais
este grande legado educacional e cultural construido para a
sociedadédrasileira.

A realizacdo desse projeto pretende resgatar a
identidade pioneira da Instituicdo, especialmente o impeto e
a coragem de seu fundador, reconstituindo a histéria da
UFSM desconhecida pela grande maioria da comunidade
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universitaria que tém apenas uma vaga idéia sobre o
assunto. Objetiva-se, também, o inicio de um movimento
gerando aumento de interesse e envolvimento entre a
Instituicho como tal e todas as pessoas que dela se
beneficiam, unindo esfor¢cos para a concretizacdo de mais
um sonho. Como afirma Maximo Trevisan (2000), o
Memorial Reitor Mariano representara “o resgate do
passado, afirmacdo do presente e compromisso com o
futuro”.

A seguir, para iniciar a andlise proposta como cerne do
presente artigo cabe, antes, tecer algumas consideracdes
tedricas sobre o planejamento de propaganda.

1. Planejamento de Propaganda. Como fazé-lo?

Todos os dias, quando levantamos, planejamos o que
faremos durante as 24 horas que estao por vir. Primeiro,
abrimos os olhos para ver onde estamos. Em seguida, nos
alimentamos e recapitulamos qual é a agenda do dia.
Depois de sabermos o que teremos que fazer, sO resta sair
por ai cumprindo os compromissos agendados, chegando
sempre na hora e falando com as pessoas certas.

No planejamento de uma campanha de propaganda
ndo é muito diferente. Primeiro, abrimos os olhos e a
percepcéo para a apropriacdo da realidade, da maneira mais
criativa, pratica e objetiva possivel. Em seguida, fazemos
pesquisas, para colher verdades de primeira mao. Depois,
tendo os dados na mente, detectamos o problema real e
transformamos as informa¢gbes em campanha. Como?
Seguindo alguns passos, ensinamentos e levando a sério
alguns conselhos e conceitos.

De acordo com FERRARI (1997, p.14), a proposta
do planejamento é, antes de mais nada, “colaborar para a
obtenc&o de resultados, gerando a intencdo de compra do
servigo, produto, imagem ou idéia. Difundir, convencer e
motivar” o publico-alvo através das ferramentas de que
dispomos.

Segundo RIBEIRO (1996, p.20), “Fazer
planejamento consiste essencialmente em descobrir
maneiras de aumentar o potencial dos produtos e da
empresa com 0s quais estamos lidando”. No caso da
campanha para o Memorial Reitor Mariano, é preciso criar
o0 produto, firmar a imagem de marca institucional e, a
longo prazo, aumentar o seu potencial comunicativo e
significativo para os seus publicos. Para isso, a realizagao
de muitas pesquisas, nas suas mais diferentes formas,
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usando diversas fontes, é imprescindivel para o
conhecimento do que até agora € um “produto novo no
mercado”. Levando em consideragdo que, para quem faz
planejamento, o elemento basicoegtender,pode-se,
assim, fazer uma dupla entre comunicacdo e mercado.

O préoximo passo, com base nas informacdes
obtidas a respeito do produto, mercado, publico-alvo e
demais interesses, € a realizacdo de tnefing completo,
com os detalhes e especificidades necessarios aos
departamentos de criacdo e midia. Convém, portanto,
lembrar o conceito dbriefing, de acordo com SAMPAIO
(1996, p.229): “resumo em inglés; documento contendo a
descricAo da situacdo da marca ou empresa, Seus
problemas, oportunidades, objetivos e recursos para atingi-
los, sendo a base do processo de planejamento”. Ainda
podemos simplificar mais citando FERRARI (1997, p.15):
“sob essa terminologia importada reside o esforco da
agéncia no sentido de conhecer seu cliénte.

Ainda, de acordo com SAMPAIO (1996, p.220),
existe um modelo basico de plano de comunicacdo que
facilita muito o entendimento e a operacionalizacdo de todo
0 processo de planejamento, que segue a seguinte ordem:

A Situacdo: descrever o0s problemas a serem
enfrentados e/ou as oportunidades a serem aproveitadas.
Os Objetivos: definir exatamente as prioridades entre os
objetivos inicialmente listados.

A Estratégia: apontar o caminho exato a ser seguido
através da definicdo de todas as estratégias a curto,
médio e longo prazo, hora das decisdes fundamentais.
As Téticas: fazer as recomendacdes basicas a criacao,
midia e demais departamentos, dando forma real aos
propdésitos estratégicos, ndo esquecendo de explicitar o
orcamento.

Criacdo, Producédo e Acéao: relacionar tudo que precisa
ser desenvolvido (inclusive o plano de midia) para
atender as definicOes dos itens anteriores; plano de
organizagédo da estrutura necessaria para dar suporte a
execucao das taticas; montagem da logistica de toda a
campanha; cronograma de realizacdo dos esforgos
publicitarios (e outros) definidos e dos que devem ser
criados e produzidos.

Esse caminho aberto por SAMPAIO pode ser
resumido no pensamento de RIBEIRO (1996, p.22), que
diz: “Um bom planejamento em geral se faz em trés
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etapas. Primeiro a gente se apropria da realidade, depois se
monta um problema e, finalmente, se pensa como
soluciona-lo”. Quando todas as informacOes ja foram
ordenadas e estudadas, o diagnéstico esta pronto e o
problema montado. A partir dai, o planejamento ja cumpriu

a sua funcéo basica: diagnosticar o problema e propor uma
estratégia de solucao.

Seguimos, portanto, o caminho sugerido por
RIBEIRO, por ser mais pratico, mas ficamos atentos
também as etapas mais especificas de um plano de
comunicacad que seriam utilizadas no devido momento.

A j& referida apropriacdo da realidade se da através de
pesquisas qualitativas e/ou quantitativas, bibliograficas e
documentais, de acordo com o material disponivel,
objetivos, necessidade e facilidade na obtencao dos dados.
Podemos afirmar que a pesquisa é o inicio de tudo.

Torna-se necesséario, entao, iniciar pela verificagéo
da opinido do publico-alvo da campanha. Seguvidd
(1995, p.27), opinido publica é “o conjunto de
sentimentos e valores comuns a maioria da populagéo”.
Essa definicAo decorre das mudancas no pensamento
retérico atual, que comecgou a exigir que as pesquisas
passassem a sondar as atitudes, as preferéncias e
ansiedades das pessoas, condicionando os discursos
(campanhas) a apresentarem idéias que atendessem a essas
expectativas. Dessa forma, esses primeiros dados vao
ajudar a definir a imagem que devera ser passada aos
receptores da mensagem que sera por nés produzida.

Para o planejamento de propaganda bem feito é
muito importante a presenca forte de dados reais e
comprovados a respeito do produto a ser vendido, nesse
caso idéias, seus possiveis consumidores e provedores.

Falando agora especificamente de estratégia, como
disse antes, a mais importante em todo o processo
de comunicagdo. Muito embora existam algumas
outras técnicas aplicaveis nesse tipo de pesquisa, a
mais consistente, a meu ver, € a Discussdo em
Grupo, através da qual é possivel aprofundar o
conhecimento da relacdo consumidor/categoria de
produto/marca e paralelamente, detectar
oportunidades de posicionamento de comunicagao
para o produto em questdo. (ALVES, 1991, p.68)

técnicafocus group de abordagem qualitativa,
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serve para captar informacgdes relevantes e opinides a
respeito do planejamento. Suas caracteristicas principais
sao
- origem na psicologia social, nas técnicas de dinamica
de grupo;

dindmica de grupo considerada como uma espécie de
cartografia em que pontos isolados (individuos) sao
mapeados para produzir a configuracao do fenémeno
humano;

superposicdo de varios campos individuais constituindo
0 campo psicoldgico do grupo;

conceituacao de “grupo”, em psicologia social, como o
agrupamento em que cada individuo aparece como
pessoa e, nesse sentido, a dinamica de grupo é um
processo de desmassificacao;

composicao do grupo de, no maximo, 25 pessoas.

Existem, também, as seguintes forgcas atuantes
dentro do grupo: atracdo, coesao, imitacao, contagio,
empatia e comunicacdo. Essas forcas sao facilmente
percebidas durante as discussfes, assim como os diferentes
niveis de maturacdo do assunto na mente dos participantes,
0 que pode causar a dominacado por parte do mais
preparado, ou o favorecimento da criatividade nos grupos
mais homogéneos. Como a sociedade é uma cadeia de
grupos em interacdo, os fendmenos observados no grupo
sdo uma miniaturizacdo dos fendmenos sociais de
interacdo.

Para a obtencéo de informacfes mais verdadeiras,
foram seguidas algumas recomendac¢des, como, por
exemplo, em grupos grandes iniciar o trabalho dividindo o
grupo em grupos menores, pois, dessa forma, 0s obstrutores
(prolixos) ja terao tirado suas conclusdes antes de chegar
ao grande grupo; dispor de cadeiras em forma de circulo
para que ninguém tenha destaque; discordar somente
quando for para provocar discussao; perguntar se ha fatos
que comprovem as afirmativas; e elaborar os instrumentos
de trabalho, como a pauta de perguntas, com antecedéncia.

As informacdes obtidas da reunido das pesquisas
documental, bibliografica e qualitativa indicardo o melhor
caminho para alcancar os objetivos, otimizando tempo e
verba e priorizando a utilizacdo de estratégias especificas
para o presente caso.

O préximo passo € a elaboracdo de um briefing
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completo, que serd a base para a tomada de decisdes que
detectardo o0 problema a ser solucionado e o
posicionamento a ser adotado. Um bbrnefing, segundo
SAMPAIO(1996, p.206), “deve ser tdo curto quanto
possivel, mas tao longo quanto necessario.” Isto é, deve
conter todas as informacdes importantes e nenhuma que
nao o seja. Os dados e informacdes contidos no briefing
precisam ser organizadas de modo que nao causem
confusdo na leitura ou entendimento, ja que é o principal
instrumento através do qual as informacfes séo levadas do
anunciante para a agéncia e vice-versa. Ainda de acordo
com SAMPAIO (1996, p.208), “baseando-se no fato de
que a propaganda deve ser planejada para atingir objetivos
claros e bem definidos, o processo de planejamento total
tem como meta chegar a conclusdo sobre quem estamos
tentando influenciar, a que nivel, como queremos
influencia-los, quando e a que custo.”

Por isso, doriefing caracteriza-se como um processo
cumulativo e continuo que se completa através de todos os
estagios do planejamento de propaganda e deve conter
secOes que contemplem informacdes sobre o produto/
servigo, mercado de atuac&o, consumidores, objetivos e
estratégia basica. A partir dai sera definido o rumo do
trabalho de todas as pessoas envolvidas no processo de
criacao, producdo, execucao e acompanhamento, para que
o resultado final esteja sintonizado com os apelos iniciais,
resolvendo o problema encontrado. Esta é a segunda fase
de acordo com RIBEIRO.

A terceira etapa comporta o desenvolvimento das
taticas e estratégias para a resolucdo do problema e
desenvolvimento do plano de comunicacdo de acordo com
0Ss passos sugeridos por SAMPAIO e ja citados
anteriormente. Também € nessa fase que o0s objetivos da
campanha séo delimitados. Consideramos muito importante
lembrar que essa terceira fase é constituida pelas diretrizes
para os outros departamentos da agéncia responsaveis pelo
desenvolvimento da idéia inicial, contendo sugestdes para a
midia, criacdo, RTV e Assessorias de Imprensa ou Relactes
Publicas, quando for o caso.

O planejamento de uma campanha, portanto, deve
ser completo o suficiente para gerar informacdes de valia
para quem ird continuar o processo criativo, possibilitando
o desenvolvimento integral das acbes planejadas. Porém, se
surgirem imprevistos, estes deverao ser transpostos levando
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em conta a flexibilidade do plano de comunicagcao que se
mostra como uma via de mao dupla sempre aberta a
modificagdes, aprimoramentos e novidades.

Cabe ao planejador acompanhar a criacéo,
producéo, execucéo e veiculacdo das pecas, assim como a
verificacdo da eficacia da campanha como um todo no
cumprimento dos objetivos propostos. A esse profissional
também se aplica a caracteristica de ser o mais completo
possivel, tendo amplo conhecimento sobre o
funcionamento de todos os departamentos da agéncia e
suas peculiaridades, alto nivel de consciéncia — pois
planeja como gastar a verba do cliente e, seja esta quantia
qual for, terd de fazer sempre da melhor forma de acordo
com os objetivos tracados — e conhecimento de todos os
aspectos do seu cliente.

Portanto, a criacdo de uma campanha que atenda
aos objetivos do cliente e resolva o problema proposto com
eficacia depende, antes de mais nada, de um planejamento
criativo, ético e responsavel. A criatividade vem para
buscar solucdes diferenciadas, a ética ajuda na hora de se
posicionar frente a concorréncia e a responsabilidade
completa todo o processo, pois estaremos manipulando
mentes, opinides e atitudes de consumidores que compdem
uma comunidade, portanto devemos ter nocado da
amplitude das acoes.

Colocado dessa forma, pode parecer dificil reunir
todos esses aspectos na hora de criar a campanha em si,
mas RIBEIRO (1996, p.36) tem a frase certa para o pessoal
de criacdo: “Quando se estudou o suficiente as
informacdes coletadas, a solucdo emerge. Sempre.”
Pensando assim, podemos concluir que a mente capta as
informacgdes e a sensibilidade as entende, transformando-as
em mensagens. Para falar com a sensibilidade das pessoas
e toca-las, é preciso atuar com a propria sensibilidade. Essa
€ a alma e o coracdo da Propaganda Institucional.

Esses pressupostos teoéricos foram a base do
planejamento da campanha relatado a seguir.

2. Planejamento Ideal

2.1 Briefing

Apds pesquisar e tomar contato alguns conceitos
tedricos fundamentais para o planejamento e execucéo da
campanha, iniciou-se o trabalho propriamente dito. A
primeira providéncia foi elaborar briefing realmente
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completo, colhendo informacfes através de pesquisas
bibliograficas, entrevistas e pesquisa qualitativa. Algumas
informacdes que compuseram o briefing da campanha e
foram utilizadas como base para o planejamento ideal,
cabem ser aqui expostas:

2.1.1 Publico-Alvo:

a) Jovens

Composicdo: alunos da Instituicdo e aspirantes a esse
posto.

Idade: de 16 a 26 anos

Profissdo: estudantes

Localizacédo: dentro da Instituicdo ou nas escolas de
2° Grau e cursinhos pré-vestibulares, provindos de toda a
regido geo-educacional da UFSM e da grande maioria das
cidades do estado.

B) Comunidade em geral

Composicdo: pessoas das mais variadas classes
sociais, que fazem parte da comunidade de Santa Maria e
regido.

Idade: de 5 a 80 anos

Profissao: varias

Localizac&o: dentro da area de cobertura dos meios
de comunicacéo utilizados na campanha, provavelmente
toda a Regido Centro do estado, com maior forca, e as
outras regioes, dependendo do alcance e apoio dos meios.

c) Publico interno

Composicao: alunos, professores, funcionarios e
colaboradores da Instituicdo.

Idade: de 16 a 70 anos

Profissdo: estudantes, funcionarios publicos e
professores.

Localizagcdo: dentro da Instituicdo, nas horas de
trabalho, e nas suas comunidades, fora desse horario.

d) Ex-alunos

Composicéo: todos os ex-alunos da Instituicdo.

Idade: de 23 a 80 anos

Profissédo: formado em um dos cursos de graduacao,
especializacdo, mestrado e doutorado que a Instituicao
oferece ou ainda técnico de area especifica.

Localizacéo: espalhados pelo pais e pelo mundo.

e) Publico Primario

Primeira Fase (set./out.): publico interno

Segunda Fase (nov./dez.): comunidade em geral

f) Publico Secundario
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Primeira Fase (set./out.): jovem

Segunda Fase (nhov./dez): ex-alunos

2.1.2 Verba:

a) Leis de Incentivo a Cultura Municipal, Estadual e
Federal.

b) Participacdo da Comunidade: através de doacbes
depositadas na conta do Memorial em qualquer agéncia do
Banco do Brasil.

c) Participacdo de Empresas: através das Leis de
Incentivo ou com doac¢fes de materiais necessarios a obra.

2.1.3 Apoios:

a) UFSM: através da Coordenadoria de Comunicacao,
Radio Universidade, Agéncia de Noticias da UFSM, Centro
de Processamento de Dados, Grafica da Universidade,
Orquestra Sinféonica da UFSM, Cursos de Engenharia e
Arquitetura e Coperves.

b) Meios de Comunicacdo de Santa Maria: Jornais,
RBS TV e emissoras de radio.

¢) Fornecedor: SM Outdoor, Visual Shop Sinalizacéo
e Comunicacéo Visual.

2.2 Campanha

O complexo cultural oferecido pelo Memorial Reitor
Mariano apresenta-se como um “produto novo” e tera que
ser tratado como tal. Para isso, foi desenvolvido um
planejamento de propaganda com objetivo de colocar em
ordem as ac¢Oes que serdo desenvolvidas e alcancar os
objetivos tracados pelo grupo, reduzindo ao maximo a
diluicdo de esforcos. Partindo do fato concreto de que n&o
se dispde de verba para realizacdo da campanha de
divulgacgéo, trabalhando exclusivamente com apoios do
meios de comunicacdo de Santa Maria e Regido, o
planejamento foi delineado para aproveitar todos os
espacos cedidos pelos apoiadores e fornecedores.

2.3 Objetivos do Memorial Reitor Mariano

O Memorial Reitor Mariano tem como principais
objetivos expor a histéria e a identidade pioneira da UFSM,
narrar e preservar a obra e os ideais do fundador da UFSM
e integrar a comunidade na busca de ideais comuns.

2.4 Objetivos de Marketing
Conscientizacdo da populacdo sobre a importancia da
construcdo do Memorial para resgatar a histéria da UFSM
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e a obra de seu fundador, assim como a importancia do
complexo cultural para a disseminacao do conhecimento,
histéria, cultura e lazer a todas as comunidades que
compdem sua area geo-educacional.

2.5 Objetivos de Comunicacéo

Através da campanha institucional, apoiada por uma
assessoria de relagbes publicas, objetivamos informar ao
publico-alvo o que é o Memorial e qual sua utilidade,
fazendo com que as pessoas conhecam o projeto,
simpatizem e se identifiquem com ele.

2.6 Objetivos de Propaganda

A campanha de propaganda tem como objetivo
principal levar o projeto do Memorial ao conhecimento de
70% do publico-alvo nos quatro meses de trabalho,
trazendo como consequéncia a conscientizagcdo da mesma
em relacdo a construcdo do complexo cultural do
Memorial Reitor Mariano.

2.7 Posicionamento

Tudo passa. A educacéo, fica.

Proposicdo Basica: Produto - complexo cultural do
Memorial Reitor Mariano, que ira proporcionar a
comunidade universitaria de Santa Maria e Regiao o
contato com a historia da UFSM e sua identidade pioneira.
Além disso, tera espacos especialmente planejados para
acolher as mais diversas formas de manifestacfes artisticas,
educacionais e culturais relacionadas a identidade e da
Instituicdo no ambito da Universidade Federal de Santa
Maria e da sua area geo-educacional.

Justificativa: Tomando por base as informacdes
obtidas através da pesquisa realizada com grupos focais em
julho de 2000, verificou-se que todas as pessoas
participantes das reunides observaram que a cidade ja
passou por varias fases no decorrer de sua historia. A
palavra “fases” diz tudo: foram todas passageiras, umas
mais longas, outras nem tanto. Santa Maria ja foi a “cidade
ferroviaria”, “um centro militar” e “uma cidade de
funcionario publicos”, “uma cidade comercial”, a “cidade
cultura”... Porém, a fase mais duradoura é, e cré-se que
continuarad sendo, a do conhecimento, do aprendizado
gratuito, do polo da educacado. Portanto, vive-se na Cidade
Universitaria [cidade cultura] e tem-se que (re)conhecer
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esse fato.

2.8 Estratégias de Comunicacao

2.8.1 Trabalhar com releases e matérias editoriais nos
meios impressos a partir de 14 de agosto de 2000,
iniciando o contato dos leitores dos jornais locais com o
projeto, suprindo-os com informac¢des semanais para que,
ao final desse processo, ja tenham um breve conhecimento
que servirA de base para o total entendimento da
Campanha Institucional.

2.8.2 Presenca na Feira das Profissbes com um stand
destinado somente a divulgacdo do projeto, distribuicdo de
folders e informacdes gerais: constitui—se no primeiro
contato da equipe de trabalho com o publico interno e
externo da Instituicdo, sendo muito importante para o passo
inicial da divulgacdo do projeto aos principais beneficiados
que até entdo nao tinham conhecimento da proposta de
construcdo dessa homenagem.

2.8.3 Entrevistas e releases enviados as emissoras de
radio de Santa Maria e Regido: pretende-se assim atingir a
grande parcela da populacao que ainda tem nas emissoras
de raddio sua maior fonte de informacdo e, por vezes,
sobrepondo-se as informacdes dos meios impressos,
completando o ciclo com entrevistas e boletins noticiosos.

2.8.4 Utilizacdo de espacos nos telejornais regionais
das emissoras locais: dessa forma, pretendemos conseguir a
atencao de toda a populacdo que tem acesso a esse meio,
ja que comprovadamente é o0 que causa maior impacto e
da idéia de maior importancia, credibilidade e veracidade
ao fato.

2.8.5 Campanha publicitaria com langamento previsto
para o dia 06 de novembro, com VT, spots, anuncios de
jornal, pagina na Internet e outdoors: com uma campanha
completa, bem planejada e executada, fica facil atingir os
objetivos propostos, apresentar o novo produto e solidificar
a marca e a imagem na mente do publico-alvo. Para isso,
a campanha sera lancada em um evento aberto ao publico,
onde estardo presentes todas as pessoas que poderdo
contribuir de alguma maneira para a realizacdo desse
projeto; fica para o dia 7 de novembro o inicio da
veiculacdo das pecas nos meios de comunicacao
apoiadores.

2.9 Taticas de Comunicacao
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2.9.1 Releases e matérias: a cada quinze dias, a partir
do dia 14 de agosto, serdo enviados releases para 0s
jornais de Santa Maria e Regido, dando informacdes sobre
0 andamento do projeto.

2.9.2 Entrevistas na Radio Universidade: todas as
sextas-feiras, de 08 de setembro a 28 de outubro, trazendo
pessoas envolvidas no projeto para falar a respeito. Como
primeiro entrevistado o Reitor Paulo Jorge Sarkis, seguindo
com os demais convidados, reforcando a importancia da
realizacdo desse projeto.

2.9.3 Stand na Feira das Profissdes: para divulgacéo
do projeto e inicio da conscientizagdo do publico interno
da Instituicdo, suprindo as primeiras duvidas nas visitas
aos stands dos cursos no pavilhdo da UFSM, entregando
folders e convidando para visitar a maquete, sempre
uniformizados com a camiseta do Memorial Reitor
Mariano.

2.9.4 Utilizacdo de outdoors com teasers antes do
lancamento da campanha, chamando a atencao do publico
para as outras midias de 23/10 a 06/11.

2.9.5 Lancamento da pagina na Internet dia 21 de
outubro, com informacbes a respeito do projeto
arquitetbnico e da campanha publicitaria, trazendo
informacdes, também, sobre a vida e a obra de José
Mariano da Rocha Filho.

2.9.6 Cerimdnia de lancamento da campanha dia 06
de novembro as 21 horas no Theatro Treze de Maio, com
a apresentacao da Orquestra Sinfénica da UFSM e
intervencdes teatrais do Curso de Artes Cénicas da UFSM.

2.9.7 Visita aos meios de comunicacao para acertar
apoio a campanha, com projeto e planilhas ideais prontas,
45 dias antes do langcamento.

2.9.8 Notas nos informativos internos dos Centros da
UFSM, gue possuem assessorias, levando ao conhecimento
do publico interno a construgcdo do Memorial e as
possibilidades de uso das instalacfes deste para o beneficio
da comunidade académica — saldo de atos, praca, museu,
espacos de exposicdes permanentes e temporarias, teatro,
concertos, formaturas e cerimonias civicas.

2.9.9 Matérias nos jornais da FACOS de acordo com
o enfoque sugerido pelos alunos.

2.9.10 Entrevista com a equipe de divulgacao,
arquitetos e coordenadores do projeto -TV Campus.

2.9.11 E-mail para os ex-alunos através da homepage
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da UFSM.

2.9.12 Distribuicdo deflyers contendo algumas
conquistas que marcaram o pioneirismo da UFSM, no
Campus, nas paradas de 6nibus, nos bares e nos prédios
na hora da chegada, intervalos e saida.

2.9.13 Cartazes nas agéncias do Banco do Brasil,
informando o numero da conta para depdsito.

2.9.14 Envio dos convites para a cerimbnia de
langcamento da campanha, dia 06 de novembro, no Theatro
Treze de Maio — Sexta, 20/10.

2.9.15 Evento para a conscientizacado dos chefes de
departamento e pessoal da area administrativa da
Instituicdo, apresentando as propostas do projeto e
objetivos da campanha.

2.9.16 Entrevista com o Reitor Paulo Sarkis e o
médico Antbnio Mariano da Rocha, abordando a
importancia da constru¢cdo do Memorial para o resgate da
identidade e da histéria de lutas que construiu e mantém a
UFSM como centro de exceléncia de ensino superior no rol
das universidades publicas brasileiras - TV Campus.

2.9.17 Distribuicdo do Kit de informagdes sobre o
projeto para a imprensa, no dia da visita e acerto do apoio.

2.9.18 Encarte especial no Jornal A Razao -
veiculagdo - Domingo, 05/11.

2.9.19 Entrevista com Reitor Paulo Sarkis na RBS
TV, falando da importancia do Memorial e convidando a
todos para o lancamento e para colaborar nas fases
seguintes da campanha — Segunda, 06/11 no Jornal do
Almoco.

2.9.20 Nota nos jornais sobre o langcamento da
campanha — Segunda, 06/11.

2.9.21 Inicio da veiculagdo da campanha - midia
impressa e eletrbnica — Terca, 07 de novembro até primeira
quinzena de janeiro de 2001.

2.10 Estratégias de criacao

Visando a heterogeneidade do publico que se deseja
atingir e por se tratar de uma campanha institucional que
objetiva lancar uma imagem de marca, as pecas deveréo
seguir um “modelo” pré-determinado. A idéia central da
campanha é mostrar a constru¢cdo da UFSM utilizando o
slogan *“Conhecimento, a luz que ndo se apaga.” A
emocao sera utilizada como veiculo da mensagem, pois as
pecas deverdo comunicar apenas com imagens e sons na
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midia eletronica e imagens, slogan e pequenas informacdes
na midia impressa.

2.11 Apelos Visuais

As cores a serem utilizadas deverao ser sobrias e
diferentes das cores ja utilizadas na logomarca da UFSM,
com intuito de ndo causar confusdo e falta de identidade
visual quando aplicadas juntas.

A tipologia devera ser uma fusao harmodnica
entre o tradicional com serifa e o moderno sem serifa.

simbolo a ser criado para acompanhar a
logomarca devera ser de facil associacdo com a idéia de
luz/conhecimento, marcando bem a distincdo da escuridado
da falta de conhecimento com a luz da sabedoria.

conjunto de signos devera ser de facil
aplicacdo, de preferéncia com, no maximo, duas cores,
prevendo a dificuldade na captacdo de verba para producéo
do material.

: As imagens do VT deverdo ser P&B, pois a
maioria delas é antiga e seria interessante manté-las assim,
mas podera ser utilizado algum efeito para fugir um pouco
do padrédo institucional que utiliza bastante imagens P&B.

2.12 Apelos Auditivos

A trilha escolhida deverda ser classica
versionada, para ficar diferente da classica comum.

spotdevera ser composto pela trilha escolhida
e uma frase de efeito com a prépria voz do Reitor
Mariano, com locucéo grave e marcante do slogan; podera
ser estudada a diferenciacdo de linguagens das emissoras
AM e FM, produzindospotsdiferentes para cada rede de
transmissao.

2.13 Sugestao de Midia

Levando em consideracdo todas as informacdes ja
mencionadas, perfil dos publicos e objetivos da campanha,
faz-se necessaria uma sugestao de midia, que podera ser
seguida ou nao, de acordo com o responsavel pela midia.

Sugere-se utilizar :

Outdoors: como meio de impacto visual,
atingindo grande parte da populacdo residente, incluindo
visitantes, causando a popularizacao local e divulgacédo da
idéia aos visitantes;

Jornal: seria interessante a utilizacao de
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anuncios principalmente nos jornais locais e regionais, ja
que se presume que uma parcela significativa do publico-
alvo toma contato com o meio pelo menos aos fins-de-
semana, caracterizando-o como forte formador de opini&o;
. R&adio: a veiculacdo dspotsproduzidos em

todas as emissoras de radio da cidade, sem discriminacao
entre AM e FM, é uma tatica muito interessante que nao é
comumente usada em campanhas institucionais ou mesmo
comerciais, sendo muitas vezes o0 Unico a levar as
informacgdes para populagcdes que ndo tém acesso a outros
meios;

Televisdo: por ser considerado o meio de
comunicacdo mais poderoso e concentrador, podendo
reunir imagem, som e movimento, caracterizando-se como
a unido dos outros meios utilizados.

2.14 Pecas

2.14.1 VT : imagens P&B da construcdo da
Universidade, trilha classica com arranjo diferente, locucao
do slogan (grave e marcante), assina com a logomarca,
poderéa ter duas fases, mudando apenas o slogan no final.

2.14.2 Spot: trilha, uma frase de efeito do Prof.
Mariano, locucdo do slogan (grave e marcante); também
podera ter duas fases com a mudanca do slogan geral para
o de contribuigao.

2.14.3 Anuncios de jornal

a)lmagens da construcdo da Universidade, slogan e
logomarca do Memoirial;

b)Imagens da construcdo da Universidade, slogan
para contribuicdo, logomarca e formas de contribuicdo (n ©
da conta no banco);

c)Imagens da construgao da Universidade, os dois
slogans, a conta do banco.

2.14.4 Qutdoors

a) frase do Reitor Mariano e logomarca;

b) A Razao, 05 de novembro, logomarca,;

c) RBS TV, 06 de novembro as 21 h, logomarca,;

d) Theatro Treze de Maio, 06 de novembro as 21 h,
logomarca,;

e) Slogan e logomarca.

2.14.5 Folder : informacdes gerais sobre como
contribuir para a construcdo do Memorial.

2.14.6 Convites : faca de corte da logomarca, texto
pequeno apenas convidando para o langcamento.
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2.14.7 P&agina da Internet : layout da campanha com
as cores da logo e textos curtos bem escritos, puramente
informativos.

2.14.8 Flyers. com faca de corte redonda, algum
detalhe que lembre a marca, contendo informacdes sobre o
pioneirismo da UFSM.

2.14.9 Cartbes RP : em papel branco e simples com
aplicacdo da logomarca e mais algum detalhe se for
necessario, de acordo com a programacao visual das
demais pecas.

Porém, mesmo depois de um planejamento
detalhado, tendo sempre como base uma comunicacao
integrada, ndo apenas acOes de propaganda mas também
de relacdes publicas e jornalismo, muitas coisas acontecem
no tempo compreendido entre a teoria e a pratica em si,
dessa forma, descreveremos a seguir 0s imprevistos
encontrados ao se colocar o planejamento “ideal” em
pratica.

3. Mesmo planejando, imprevistos acontecem...

As acles, sejam elas quais forem, dificilmente saem
como inicialmente planejado e as adaptacbes e mudancas
tém que ser feitas de acordo com as exigéncias do
momento, pois o planejamento ndo pode ser estanque.
Assim sendo, segue-se a analise do Planejamento ldeal da
Campanha Institucional Memorial Reitor Mariano,
considerando todo o conjunto de esforcos feitos de junho
a dezembro de 2000.

Para planejar e executar uma campanha bem
fundamentada, a metodologia da pesquisa de
posicionamento selecionada pelo grupo - como a que
mais se adaptava a obtenc&o dos objetivos propostos - foi
a qualitativa. Utilizou-se a técnica decus group ou
seja, discussfes por meio de grupos focais, escolhida
dentre outras alternativas de técnicas de pesquisa
qualitativa, com objetivo principal de conhecer a imagem
que cada convidado possui da UFSM, seu fundador e
progresso da cidade em relagdo a Universidade.

Os focus groups foram compostos por pessoas
previamente escolhidas como representantes de segmentos
especificos do publico-alvo considerados importantes para
aportar informacdes relevantes que somassem no
planejamento da campanha. Apods a realizacdo de duas
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reunides, dias 19 e 20 de junho de 2000, com grupos
diferentes compostos por cerca de 14 pessoas cada, obteve-
se como resultado que 100% dos convidados véem a
UFSM como responsavel pelo progresso da economia
municipal, constituindo Santa Maria como pélo de ensino
regional; a opinidao de que o Reitor José Mariano da Rocha
Filho tem grande representatividade no cenario educacional
de Santa Maria e regido também foi unadnime, sendo
importante ressaltar que 81% dos convidados foram alunos
da UFSM e 100% acreditam que doacOes através de
depdsitos bancérios seria a melhor maneira de arrecadacao
para as pessoas fisicas (A porcentagem constituiu-se na
forma aqui encontrada para representar as opinides obtidas,
ja que se tratou de uma pesquisa qualitativa). Com certeza
essas informacfes e pontos-de-vista contribuiram na
construgcdo de um posicionamento sdlido e uUnico. Para
complementa-las, foram realizadas pesquisas documentais,
com o do resgate de fatos e acontecimentos importantes
registrados em jornais e livros, que deram base ao apelo
principal, suscitando o orgulho de ter a UFSM como mola
propulsora do progresso e da educacao da regiao.

Paralelamente as pesquisas e a criagdo da campanha,
0 apoio da Comissédo Permanente de Vestibular da UFSM -
COPERVES, cedendo urstand para o grupo fazer a
divulgacdo do projeto na Feira das Profissdes, fez as
atividades andarem mais rapidamente do que o previsto. Ao
mesmo tempo teve-se que definir o nome para ser utilizado
na campanha, jA que o nome gue constava do projeto
elaborado pela Pré6-Reitoria de Planejamento da UFSM —
PROPLAN, em 1999 Memorial da UFSM: Prof. Dr. José
Mariano da Rocha Filhpera muito extenso para trabalhar
em uma campanha publicitaria. O nome extenso também
provocava mal entendidos quanto a sua possivel
abreviatura: Memorial da UFSM ou Memorial Reitor
Mariano. Ainda durante a elaboracdo da campanha foram
fornecidas informacdes de divulgagcao para a primeira
matéria do Jornal da UFSM, que cedeu espacos desde
agosto; e enviareleasesa respeito do projeto aos meios
de comunicacao através da Agéncia de Noticias da UFSM,
por intermédio da jornalista Graziela Braga.
Simultaneamente, foram feitos acertos com a Radio
Universidade, que cedeu espacgos para entrevistas de
divulgacdo do projeto todas as sextas-feiras pela manha, a
partir das 8 horas e 30 minutos.
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Como o objetivo de estar na Feira das ProfissOes
era o de mostrar o projeto para o maior niumero de pessoas
possivel, conquistando o publico jovem em primeiro lugar,
foi levada a maquete do projeto arquitetdbnico para ilustrar
e tornar a proposta mais real, além de frases do Fundador,
que evocavam a responsabilidade de cada cidaddo com o
patrimbnio que ele construiu apoiado pela comunidade. O
material de divulgacao disponibilizado pela COPERVES era
composto defolders que informavam os objetivos do
Memorial Reitor Mariano, seus componentes e breves
explicacdes a respeito deles, e hannerque continha as
mesmas informacdes dolder numa versdo resumida.
Porém, ficando dentro dstand nao seria alcancado o
objetivo, portanto o grupo foi dividido em dois subgrupos,
que se revezavam na divulgacao forasthnd. Osfolders
foram distribuidos também na fila, pois dessa forma, as
pessoas liam enquanto esperavam para entrar no pavilhao;
e nas visitas feitas em todos siandsdos dois pavilhdes
durante os quatro dias de duracdo do evento.

A participagdo e o contato com o publico interno e
externo da Instituicdo foi muito importante, pois a adesao
e simpatia pelo projeto foram muito além das expectativas.
Mas, como nem tudo é perfeito, foi detectado um certo
descrédito principalmente por parte dos alunos,
funcionérios e professores no que se refere “ao projeto sair
do papel”, causado pela falta de informacéo a respeito da
proveniéncia das verbas para a constru¢cdo. Como esse
problema de falta de informacdes sobre a verba levantado
por muitas pessoas, as duvidas foram esclarecidas na
segunda matéria sobre o projeto, na edicdo de setembro do
Jornal da UFSM, noeeleasesque eram enviados para a
imprensa e nas entrevistas da Radio Universidade. Essas
entrevistas iniciaram dia 08 de setembro, com a
participacdo do Reitor Paulo Jorge Sarkis e foram até dia
24 de outubro, com a entrevista da Diretora Cultural do
Theatro Treze de Maio, Ruth Pereyron, favorecendo uma
maior credibilidade por parte do publico interno da
Instituicao.

Uma grande apoiadora que abriu muitas portas para
a captacdo do apoio de outras empresas foi a RBS, em
conjunto com a radio Atlantida, que cedeu um grande
espaco. Segunda-feira, dia 09 de outubro, das 13:30 as
14:10, Fabio Codevilla entrevistou o grupo de trabalho que
conseguiu apresentar o projeto para o publico externo.
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Depois dessa entrevista na radio FM para o publico em
geral, as pessoas comecaram a ligar a “gurizada” da Feira
das Profissbes com um projeto sério e muito importante. O
apoio da RBS resultou no apoio da Linea Filme e Video,
que produziu todos os trés VT's da campanha (com
duracdo de um minuto e trinta segundos, um ninuto e
trinta segundos). Existiam outros apoios chegando, como o
do semanario A Cidade, e o planejamento de utilizac&o
dos espacos editoriais ndo estava se realizando
regularmente como planejado, a nao ser nos 6rgaos /
veiculos da UFSM, exceto na TV Campus. Em
compensacao, havia uma soma cada vez maior de esforcos
e de espacos disponiveis na midia para divulgacdo da
campanha que ndo constavam do plano original.

A campanha foi viabilizada contando com a doagao
da impressédo dos convites para o lancamento éobhtes's
pela Gréafica Pallotti,banners com a Visual Shop
Sinalizagcdo e Comunicacao Visual, camisetas com a radio
Atlantida e Banco do Brasil, que também patrocinou a
impresséo dos cartazes. Até ai 50% da campanha estava
certa, porém faltava a outra parte: viabilizacdo dos
outdoorse veiculagdo dos anuncios de midia impressa e
spotspara o publico externo. A negociacdo para acertar a
veiculagdo dospotsnas radios AM e FM da cidade foi
rapida. Todas aceitaram apoiar a campanha com a maior
boa vontade, colocando-se a disposicdo para o que fosse
preciso. De uma forma geral o apoio recebido da imprensa
estava indo além do planejamento.

Da segunda quinzena de outubro em diante, as
pecas de midia eletrénica ja estavam em fase final de
producdo, ospotsestavam prontos — foram gravados na
Radio Universidade pelo operador e técnico de som Sérgio
Cruz . Nesse panorama, foi realizado o evento
“Demarcando o Territério” dia 23 de outubro, no Campus
da UFSM, com objetivo de marcar o local onde sera
construido o Memorial e comecar a preparar as pessoas
para receber a campanha com o minimo de informacao
sobre o projeto. Para isso, foi feito um texto de 15"
veiculado pela radio Atlantida desde a semana que
antecedeu o evento; o planejamento ideal foi modificado,
os flyers com as conquistas pioneiras da Universidade
foram distribuidos no Restaurante Universitario por
colaboradores portando a camiseta do Memorial
(patrocinada pelo Banco do Brasil — Agéncia Dr. Mariano
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da Rocha). Em razdo da chuva, ficou suspensa a
distribuicdo dodlyers nas paradas de 6nibus, acao que foi
substituida pela distribuicdo posterior destes por intermédio
da COPERVES. Mesmo com o0s contratempos climaticos, o
desenrolar do evento, que teve apoio da estacdo Movel da
radio Atlantida das 10 as 13 horas, nao foi prejudicado.
Mais uma vez, o projeto estava na midia.

De acordo com o planejamento de midia ocorreu
um atraso de uma semana na veiculacaouddoorsque
foram patrocinados pelo representante local da Central de
Outdoors, Sr. Jorge Branddo. Esse imprevisto ndo chegou a
prejudicar o planejamento ja que, segundo pesquisas
recentes, aoutdoor causa impacto até o quarto dia de
exibicdo. Depois, torna-se parte da paisagem e deixa de
cumprir sua funcdo. Esse dado procede ainda mais no
caso desta campanha, na qualoosdoorsfuncionaram
como teasersnas duas primeiras fases anteriores ao
lancamento da campanha — a terceira fase se constitui na
fixacdo da logomarca e slogan geral. Nesse caso, a solucao
foi diminuir o tempo de exposicao de cada fase.

No planejamento ideal, o caderno especial estava
programado para sair no jornal A Razao, mas, como as
negociacbes ndo estavam progredindo, adaptou-se o
planejamento. O caderno especial foi entdo negociado com
o jornal Zero Hora. Mesmo assim, devido a demora da
resposta da direcdo da empresa, localizada em Porto
Alegre, os espacos publicitarios precisaram ser vendidos
aos patrocinadores em 3 dias. O caderno foi elaborado no
prazo, mas surgiram novos imprevistos devidos a
problemas técnicos de diagramacao, especialmente dos
anuncios, que retardaram a publicacdo do caderno em um
dia. Resultado: a tiragem da ZH para a Regiao Centro
esgotou-se nos dois dias.

A homepage do Memorial Reitor Mariano,
elaborada com o apoio do Centro de Processamento de
Dados da UFSM, foi disponibilizada no portal da UFSM no
dia 05 de novembro, trés semanas depois do prazo
estipulado no planejamento ideal. Outra mudanca ocorreu
alguns dias antes do langamento da campanha: as radios
FM sugeriram a producao de outssotsalegando que os
ja feitos ndo eram compativeis com a linguagem utilizada
nas emissoras, portanto novepots foram produzidos
especialmente para veiculacdo nas FMs da cidade.

Uma estratégia que néao sofreu alteracdo na sua
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forma final e, também, somou elementos que nao haviam
sido planejados foi o evento de lancamento das pecas no
Theatro Treze de Maio. Desde o inicio dos trabalhos, ainda
na fase das pesquisas, determinou-se dia 06 de novembro
como data do langcamento da campanha. Para esse evento,
foram distribuidos cerca de 550 convites a todas as
pessoas, empresas, autoridades, personalidades, veiculos de
comunicacdo, associacfes de classe e demais entidades que
pudessem contribuir de alguma forma para a construcao do
complexo cultural do Memorial Reitor Mariano. Cerca de

50 convites ficaram na bilheteria do Theatro a disposi¢cao
do publico em geral. Também foram produzidos o audio e
um video especiais com o intuito de reduzir a zero a
margem de erro da equipe técnica do evento, simplificando
as acoes.

Com todo o material pronto, @aitdoorsna rua e
apoios fechados, o evento foi organizado pelo grupo
contando com a ajuda de toda a equipe do Theatro Treze
de Maio. Por volta das 07h do dia 06 de novembro, o
Reitor Paulo Jorge Sarkis foi entrevistado no quadro
regional do programa Bom Dia Rio Grande, dando as
primeiras informacdes a respeito do projeto ao grande
publico — no planejamento ideal a entrevista seria no Jornal
do Almogo, mas o Reitor n&o teria disponibilidade, entdo
nesse aspecto manifestou-se a flexibilidade do planejamento
novamente. Contudo, nao s6 as pessoas que acordam cedo
ficaram sabendo do evento, pois a Estacdo Movel da radio
Atlantida esteve presente com inser¢des ao vivo direto do
Theatro, das 10 as 12h, chamando o publico jovem e a
comunidade em geral para prestigiar, ja que a entrada era
franca.

Além do apoio da midia, contamos combasiners
dos patrocinadores do caderno especial da Zero Hora e dos
fornecedores que confiaram na proposta e colocaram essa
campanha na rua, viabilizando um sonho e tornando real
um grande projeto. Um fato curioso que ocorreu no dia do
lancamento da campanha foi a presenca das unidades
moveis das duas radio FM da cidade em frente ao Theatro
Treze de Maio, concorrentes na area comercial, mas
parceiras no apoio a iniciativas institucionais, dando
informacbes sobre a campanha e o evento. Mas nédo apenas
as emissoras FM estavam presentes; as AM’s também
fizeram a transmisséo do evento ao vivo e colocaram no ar
entrevistas com as personalidades que compareceram ao
lancamento, aspecto também ndo contemplado no
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planejamento da campanha.

A repercussao dessa estratégia foi muito boa,
rendendo matérias editoriais, entrevistas e comentarios,
além de vérias manifestagcdes de apoio e identificacdo com
a campanha. Nos dias que se seguiram foram distribuidos
0s cartazes dolders em pontos-chave da cidade, e a
Universidade, através da Coordenadoria de Comunicacao,
iniciou o envio de e-mails para ex-alunos, ex-professores e
funcionarios aposentados, convidando-os a visitar a pagina
do Memorial (www.ufsm.br/memorialreitormariano),
conhecer o projeto e contribuir para que seja construido no
menor periodo de tempo possivel.

Depois de meio ano de trabalho e contato com os
mais variados publicos, foi detectada a necessidade de
fazer mais uma subdivisdo no publico-alvo das proximas
campanhas institucionais para o Memorial Reitor Mariano:
os ex-professores e ex-funcionarios. Esses publicos
especificos sabem muito sobre a histéria da Instituicao,
podendo dar colaboracdes importantes para o resgate de
importantes pontos de identificacdo da UFSM, instituicdo
que eles ajudaram a construir, vivendo as lutas e,
realmente, fazendo parte dessa historia.

Consideracdes finais

Depois de muito esforco, trabalho interminavel e
incansavel durante seis meses, barreiras foram vencidas e
imprevistos contornados. A principal constatacédo foi a de
que qualquer planejamento tem que ser muito bem feito e
organizado, nao importando a proporcdo das suas
consequéncias. Porém, o plano deve estar sempre aberto a
mudancas, sendo o mais flexivel possivel. O planejador e
sua equipe de trabalho ndo podem se abalar quando as
acOes planejadas acontecem de forma diferente, pois se a
acdo para superar o imprevisto for rapida e precisa o0s
resultados podem surpreender positivamente. A vida sob
pressdo é um dos ingredientes da receita de vida das
pessoas que trabalham com a comunicacéo social. E a
relacdo entre a teoria e a pratica € bem mais complexa do
que se imagina, estabelecendo-se numa relacédo dialética de
trocas constantes.

O esforco esta feito. A campanha, na rua. O
trabalho percorreu todas as etapas: chamou a atencéo do
publico-alvo e despertou seu interesse conoutsloors
estimulou o desejo com o evento de lancamento das pecas,
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criou conviccado na idéia com a primeira fase da campanha

e induziu a agao na segunda fase. Porém, toda essa luta
nao teria resultados se algumas pessoas ndo acreditassem na
importancia desta obra para resgatar a identidade histérica,
muitas vezes desconhecida, dessa grande Instituicdo
chamada Universidade Federal de Santa Maria.

Bibliografia
ALVES, F. A Publicidade ao Vivo: depoimentosRio de
Janeiro: CentroCultural Candido Mendes, 1991.
BARICHELLO, E.M.M.R. Universidade e Comunicacao:
identidade institucional, legitimidade e territorialidade na
cena da nova ordem tecno-cultural. 2000ese
(Doutorado em Comunicacdo e Cultura) Universidade
Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2000.
BERGER, Peter e LUCKMANN, Thoma# construcéo
social da realidade Tratado de sociologia do
conhecimento. Petropolis: Vozes, 1985.
FERRARI, F.Planejamento e Atendimento, A Arte do
Guerreiro. 3. ed. Sao Paulo: Loyola, 1997.
MARIANO DA ROCHA FILHO, J. Discurso-relatério do
Diretor da Faculdade de FarmadaRazda Santa Maria,
23 de dezembro de 1953.

.USM, a Nova Universidade Porto Alegre:
ASPES/Globo, 1962.

. La Nueva Universidad de las AméricasPuede
el hombre traspassar los limites de la cultura.
Washington: American Association of State Colleges &
Universities, 1973.

.Universidade para o desenvolvimentoareas
(distritos) geo-educacionais. Santa Maria: Imprensa
Universitaria, 1973.

.A Terra, o Homem e a EducacdoSanta Maria:
Pallotti, 1993.

PINHO, J. B.Propaganda Institucional: usos e func¢des da
propaganda em Relag¢des Publicass&o Paulo: Summus,
1994.

RIBEIRO, J.et al Tudo que vocé queria saber sobre
propaganda e ninguém teve paciéncia para explicaBao
Paulo: Atlas, 1996.

SAMPAIO, R. Propaganda de A a Z: como usar a
propaganda para construir marcas e empresas de
sucesso?2. ed. Sado Paulo: Campus, 1996.



39

SODRE, Muniz.Claros e escuros: identidade, povo e
midia no Brasil. Petropolis: Vozes, 1999.

TREVISAN, M. Declaracdo pessoalFocus-groupdo
planejamento da Campanha Institucional Memorial Reitor
Mariano. Santa Maria, 2000.

VAZ, G. N. Marketing Institucional: o mercado de
idéias e imagensSao Paulo: Pioneira, 1995.

Nota

' Terminologia utilizada por SAMPAIO (1996) para definir
o0 planejamento de campanha.



40

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



41



42

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



43



44

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



45



46

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



47



48

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



49



50

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



51



52

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



53



54

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



55



56

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



57



58

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



Visualidade, oralidade e

producéo de sentidd

Elisdngela Carlosso M. Mortdri

Adair Caetano Peruzzdlo

Monografia defendida em 1996 na UFSM e vencedora
do Prémio INTERCOM 97, na categoria Graduacédo, com 0
artigo aqui apresentado.

" Graduada em RelacOes Publicas pela UFSM/RS %1996;,
Mestre em Comunicacao e Cultura pela ECO-UFRJ (1999
e Doutoranda do mesmo programa. Concentra sua
atividade de pesquisa na linha de pesquisa Comunicacao e
Discurso e exerce as atividades de docéncia no Centro
Universitario Cidade do Rio de janeiro.

" QOrientador da Monografia de Graduacdo a que se
reporta o artigo, Doutor pela ECO-UFRJ com poé6s-
doutorado na Universidade Autbnoma de Barcelona, é
professor titular do Departamento de Ciéncias da
iInformagéo da UFSM.



60

cadernos de comunicacao, n. 5, junho 2001



o discurso dissonante 61

Resumo:

Este estudo constréi compreensfes acerca da capacidade
enunciativa das imagens fotograficas veiculadas nas
revistas VEJA e CARAS. A enunciacao visual construida
nas imagens semanais legitima o discurso da midia e
produz, em decorréncia, efeitos de sentido que conduzem
a exploracdo e a manutencdo de estratégias discursivas
entre texto e imagem.

Palavras-chave: ' '
imagem, revistas semanais, producdo de sentido

Resumen:

El analisis construye una comprension sobre la capacidad
enunciativa de imagenes fotogréaficas publicadas en las
revistas brasilefias VEJA y CARAS. La enunciacion visual
construida en las imagenes semanales legitima el discurso
de los media y produce, a partir de ello, unos efectos de
sentido que conducen a la explotacién y al mantenimiento
de estrategias discursivas entre texto e imagen.

Palavras clave: _ _
imagen, revistas semanales, produccion de sentido

Abstract:

This study constructs understandings concerning the
enunciative capacity of the propagated photographic
pictures in the Brazilian magazines VEJA and CARAS. The
constructed visual articulation in the weekly pictures
legitimizes the speech of the media and produces, in
result, effects of sense that lead to the exploration and
maintenance of speech strategies between text and picture.

Key words:
pictures, magazines, sense effects
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Introducao

O intuito deste estudo é desenvolver um
conhecimento cientifico capaz de identificar efeitos de
sentido produzidos mediante o sujeito e tipos diferentes de
mensagens.

Para Jacques Aumont (1993, p.59), “o olhar € que
define a intencionalidade e a finalidade da visédo. E a
dimens&o propriamente humana da visdo”. As imagens
visuais planas, como a fotografia, o cinema ou a televiséao,
constituem o objeto que aproxima o real ao campo da
representagcdo por intermédio do sistema 6tico humano. Ao
dirigir o olhar para alguma coisa, o individuo ndo estara
olhando somente para ela, ele se fixara nas relagbes que
existem entre aquelas coisas e ele. Assim, as imagens
visuais constituem-se na predisposicdo do espectador que
0 sistema O6tico capta.

A imagem aqui trabalhada é aquela que apreende o
objeto e que é dada e construida no individuo. Dada
porque ndo é da vontade dele receber as sensacdes de luz,
de cor e de forma; e construida porque a imagem resulta
de uma assimilacdo perceptiva que o ser humano
desenvolve desde a primeira infancia.

Na comunicacéo diaria as revistas direcionadas para
publicos distintos e que semanalmente divulgam imagens
dos mais diferentes géneros, enquanto produtoras e
veiculadoras de discursos, sd0 meios que possuem a
capacidade de produzir significacdes nos leitores das mais
variadas ordens. Os leitores, por sua vez, sdo levados a
construir cadeias significantes a partir da leitura realizada
nas revistas e da exterioridade apreendida pela
aproximagao entre o leitor e o meio: o contrato de leitura.

As revistas sdo submetidas a condi¢cfes de producao
diferentes deixando marcas e tragcos na construcdo
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enunciativa do discurso. A imagem veiculada no meio de
comunicagao é construida sob determinadas regras a fim de
atingir o publico leitor/espectador. Diante do mundo do
leitor as imagens semanais sao construidas a partir de um
real mediatizado por contratos estabelecidos entre as
revistas e os seus consumidores. Portanto, as imagens
instituem um significante diferente entre aqueles que
manuseiam a revista.

Para pensar a realidade construida através da
imagem se faz necessario conhecer o que ocorre no ser
humano quando este se vé diante delas ou quando vé as
imagens diante de si. Isto s6 é possivel com a oralidade, a
constituicdo verbal do sentido.

Este estudo cientifico preocupa-se com as situacdes
assinaladas no dia-a-dia de milhares de individuos. E é€,
antes de mais nada, uma alternativa de leitura do discurso
imagético veiculado pela midia semanal do pais,
contextualizado mediante analise das revistas VEJA e
CARAS. No campo especificamente brasileiro, se vé uma
constante interferéncia da midia na vida de jovens, adultos
e idosos que tem a preocupacao de encontrar respostas para
suas questdes nas paginas folheadas do periédico e, assim,
identificar-se com a imagem estampada nas paginasade
revista

Para integrar a base teorica e os dados empiricos
obtidos, propéem-se uma construcdo que pretende ao
mesmo tempo ser pedagdgica e cumulativa. Pedagoégica
porque possibilita ao leitor o exercicio da construcao de
sentido através do texto monografico que o leva ao
fechamento do problema somente na conclusdo das idéias
levantadas. E cumulativa porque cada passo dado na
construcdo do método e da base tedrica € explicitado no
texto, conduzindo a um somatério de posicdes e lugares
ocupados pela autora.

A concluséao deste estudo nédo permite o fechamento
tematico da analise de conteudo das imagens fotogréficas.
O proéprio lugar ocupado pelo objeto da pesquisa € campo
para varias interpretagdes sob as mais diferentes oticas
tedéricas e metodolégicas. O que se tenta construir e
oferecer aos pesquisadores, entretanto, € uma “nova”
maneira de “ver” e “ler” a imagem fotografica.

A construcdo do contexto socio-discursivo
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As imagens sdo construidas a partir de uma estreita
relagdo que existe entre os leitores das revistas semanais -
sujeitos receptores de imagens da semana - e 0 enunciador
que veicula as informacdes que o publico leitor da revista
espera encontrar, o que costuma-se chagwrtfatos de
leitura”. A nocdo decontratoaqui adotada corresponde a
de Dominique Maingueneau em “Novas Tendéncias em
Analise do Discurso” (1993), que pressupde um acordo de
representagoes linguisticas entre o sujeito enunciador e o
enunciatario da mensagem. O emitente atribui ao outro
uma competéncia de reconhecimento que o torna capaz de
enviar uma “contrapartida” a ele.

E a partir dessa “competéncia” atribuida aos leitores
que as revistas buscam criar expectativas que s6 serao
correspondidas no interior das revistas e através dos textos
ou das imagens, principal ancora que os editores dispdem
para corresponder aos desejos dos consumidores, mas
também molda-los, como escreve Landowski (1992,p.130).

Por a disposicao do publico informacdes relativas a
atualidade geral considerada como o objeto de um saber ja
nao basta; doravante é necessario difundir também - ou
talvez sobretudo - uma informacé&o de outra ordem: é
preciso dizer e modelar o desejo dos sujeitos, dar-lhe uma
forma_(Landowski, 1992, p.130).

E o jogo do ato discursivo.

Identidades visuais e discursivas

O instantaneo fotografico e as imagens retratadas de
um fato construido sdo dois pélos distintos na analise das
revistas contemporaneas. Acredita-se que as fotografias
instantaneas séo representacdes altamente fidedignas ao
fato ocorrido. Entretanto, estas mesmas imagens sofrem nas
revistas umalramatizacédo As fotografias veiculadas s&o
preconcebidas pela linha editorial do veiculo e sdo, as
fotografias, ilustracfes daquilo que é dito, mas da forma
sensacional, espetacular.

As revistas semanais desempenham um papel junto a
sociedade que as conferem um grau de autoridade perante
a informacao divulgada. Os leitores sdo semanalmente
colocados a frente de um real cotidiano mediatizado e onde
a mediacao raramente € percebida pelo leitor.

As revistas sao veiculos que exigem, assim como o
restante da midia, uma identidade. Esta identidade é
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conferida segundo as caracteristicas do publico leitor. Ora,
o leitor é, por sua vez, constituido conforme seus
conhecimentos, seu nivel de representacdo. A revista
possui 0 poder de através de um contrato simbélico com o
leitor, proporcionar niveis de representacao ejagevista
deseja queele leitor alcance. A revista cria espacgos
“visando a manipulacdo dos esteredtipos sociais que
configuram a imagem de um sujeito normatizado por e
para a propria recepcado do discurso midiatico’
(Landowski,1992,p.120).

As imagens sao pecas fundamentais na construcéo
da identidade do meio dado pelo enunciatario e do
enunciatario pelo meio dado. Existe nas imagens de revista
uma capacidade de convencimento muitas vezes superior a
do texto escrito. As imagens legitimam o texto e a revista
como um todo, isto por que, atualmente, sdo as imagens
verdadeiros pilares da identidade e da marca das revistas.

O universo concorrencial presenciado hoje pelos
veiculos impressos é bastante estreito considerando alguns
anos atrads. A cada semana um novo titulo é lancado, o que
nao equivale dizer que um novo campo tematico é
explorado. Do ponto de vista do conteldo as revistas sao
muito préximas, o que, conseqlentemente, divide o
leitorado relativamente homogéneo. Considerando o
carater informativo das revistas com circulacdo semanal e
seguindo uma determinacdo aleatéria, pode-se falar
primeiramente em VEJAEd. Abril) como uma revista de
alto poder informativo, e em CARAS ( Ed. Abril), que
reverte a informacao esensacéao.

O que cada uma dessas duas revistas tém em
comum €é a preocupacdo de fazer chegar até seu leitor a
informacao sob a égide de uma espetacularizacdo. O que
diferencia as revistas é o contrato de leitura. VEJA
prop6em ao seu leitor a informacdo aprofundada e
imediata; o leitor deseja que a revista o mantenha a par de
todos os acontecimentos da forma mais detalhada possivel.
Em CARAS, o leitor espera que a revista seja informativa e
ao mesmo tempo prazerosa. CARAS oferece distragcao e
informacao na medida exata da expectativa do leitor, nem
mais nem menos aprofundada, mas o suficiente para
assegurar o contrato de leituré&e o contrato de leitura
que cria o liame entre o suporte e o seu leitdr
(Verdn,1983, p.37).

Existem certas grada¢cdes no interior das revistas
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capazes de proporcionar ao leigstagios de leituraA
revista solicita uma competéncia narrativa do leitor e em
contrapartida cria expectativas no desenrolar de suas sec¢oes
e a cada lancamento de novas edi¢cdes. E ainda revelador
da distribuicdo da informac&o nas revistas. Sao criadas
secOes ou editorias dispostas segundo o grau de
importancia da noticia conferido pelo veiculo, que
construira, no decorrer da leitura, niveis de significacao a
partir de figuras do cotidiano.

O carater semanal das imagens também as
favorecem no campo do espetaculo. O espetaculo figurativo
sO é realizavel por intermédio de um sujeito que “quer
ver”. Acontece muitas vezes em revistas do tipo
sensacionalista ou até mesmo as de alto poder informativo,
de o sujeito “ndo querer ver” e o meio “fazer ver’. Séo
imagens gue “saltam aos olhos”, ou seja, o receptor nao
possui a disponibilidade de ver imagens, mas ele assume
uma capacidade de veaquilo que o enunciador torna
visivel.

Os dois estilos de revistas considerados para este
estudo constituem suas imagens fotograficas a partir dos
verbosquerer, dizer, saber, poder, ver e s&sto, ndo ver
e ndo servisto. Sao nos jogos de olhares promovidos pelo
enunciador (produtor) e pelo enunciatario (leitor/observador)
que aparecerdao conflitos entre os sujeitos. Deve-se ao
conflito gerado a producéo do sentido imanente dos textos
imagéticos veiculados nas revistas. Portanto, diante de um
quadro institucionalizado da imagem, onde nem sempre
querer é poder e poder é querer, o “estar no mundo”
irremediavelmente faz do sujeito um “ser do mundo”;
minha imagem vista por outros ou minha imagem vista
por mim mesmo.

A aplicacdo metodoldgica deste trabalho implica a
andlise de trés edi¢cbes das revistas VEJA e CARAS
contextualizadas sob o prisma enunciativo das imagens
fotograficas veiculadas e mediante seu poder de producéo
de sentido nos leitores.

VEJA

VEJA é uma das revistas mais consumidas pela
sociedade brasileira. Ela é responsavel pela informacao de
um publico avido por noticias, que aguarda a divulgacao
dos episddios documentados semanalmente no meio
impresso e legitimados pela televisdo. Em VEJA, as
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imagens nédo sao apenas materializacdes de modos de vida,
sdo também apreensdes de circunstancias nas quais sujeitos
do mundo vivem ou viveram durante a semana.

A propdsito do nome, VEJA, pode-se dizer que o
enunciatario é instigado pelo enunciador a VER. No titulo
h& uma universalidade e uma objetividade que conduz o
leitor “ver’ a capa e todo um resto inominavel de atitudes
do mundo. VEJA também conduz aqueles que estao
dispostos a ver aquilo que ela deseja que seja visto.
Contrariamente seria se o titulo do semanério fosse
“LEIA”, o que logicamente convidaria a ler. Entretanto, a
revista diz:Veja estes rostos,veja estes corposjeja esta
palhacadayeja este crimeyeja esta injustica.

A posicdo da revista VEJA é aquela da enunciagao
pedagodgica: ndo se preocupa apenas com a linguagem, mas
com o tratamento dado a ela, ou seja, a imagem. Isso sem
esquecer quea'‘posicao de enunciacao pedagodgica define
o0 enunciador e o destinatario como desigual: o primeiro
mostra, explica, aconselha; o segundo olha, compreende,
tira proveito” (Verdn,1983, p.40). Pode-se concluir que os
contratos de leitura entre enunciador e enunciatario em
VEJA acompanham o jogo equilibrado entre a enunciacéo
e 0 enunciado, com tracos de sensacionalismo.

CARAS

O titulo dos titulos ja revela a oferta do enunciador
ao enunciatario, da capa a contracapa, 0 que se vé sao
CARAS. A revista se estrutura a partir de “caras e bocas”
apresentadas por nomes da alta sociedade, da musica, dos
livros, da TV, dos esportes, etc. As reportagens sao
construidas de maneira que o referente (objeto que ocupa a
imagem ou o texto) assuma o papel designado pelo
enunciador e ocupe varias paginas da revista.

Estes tracos percebiveis em CARAS definem a
maneira como a revista diz, mostra e seduz a partir da sua
producdo. S&o com essas estratégias que a revista conduz a
producdo de sentido de seus leitores. CARAS nao € um
enunciador pedagodgico porqu@duz uma certa simetria
entre o enunciador e o destinatario: o primeiro, afixando
uma maneira de ver as coisas convida o destinatario a
adotar o mesmo ponto de vista, ou tudo ao menos a
apreciar a maneira de mostrar tanto quanto o que é



69

mostrado” (Veron,1983,p.40).

CARAS é uma revista que privilegia o VER em
supremacia ao LER. Que segue a tendéncia da civilizacéo
da imagem, contribuindo na formacdo deste habito nem
mais nem menos importante do que o0s outros, mas que é
apenas uma das maneiras de emitir e produzir efeitos de
sentidos.

O Método

Os estudos dos discursos engendram um processo
gue resulta na construcdo da imagem através da enunciacao
dos leitores. Com esta proposta tedrica, como entao,
atravessar a barreira do humano e alcancar no individuo os
milhares de fluxos de sentido atinentes do ato de olhar,
perceber e representar?

Propde-se uma técnica que trabalha com a
enunciacdo oral e gestual, denomingd#po de discusséo
O grupo de discussao tem como finalidade estudar casos
que envolvam problemas de campanhas e de circulacéo de
mensagens junto a grupos de receptores.

Para chegar a constituicdo do grupo de investigacédo
€ necessario conhecer os individuos que irdo constitui-lo. A
formacao social de um grupo é dada a partir da acao
individual de cada um dos participantes, onde a
individualidade dos sujeitos é constituida através da
migracdo de conceitos, comportamentos e culturas de
outros grupos e de outras identidades latentes na
sociedade contemporanea.

H& no interior de um grupo de discussdo uma
interdiscursividade que pode ser direcionada através do
recurso da pré-selecdo dos integrantes do grupo. A
seletividade no estudo dos efeitos de sentido decorrentes
das imagens semanais publicadas nas revistas VEJA e
CARAS, da-se da seguinte maneira: é aplicado um
instrumento a “n” leitores das revistas, sem considerar
fatores como idade, sexo, atividade profissional, etc. Para
este estudo monografico, que € permitido realizar-se num
intervalo de tempo ndo superior a 90 dias foram
entrevistados oito leitores de VEJA (trés do sexo masculino
e cinco do feminino) e oito leitores de CARAS ( sendo os
oito do sexo feminino).

O primeiro contato com os leitores confirmou que
os de VEJA estéao preocupados com a informacao clara e
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direta acerca ddodos os acontecimentogmportantes
ocorridos no mundo durante a semana. Ja os leitores de
CARAS recorrem a revista em momentos que consideram
de distracdo e de lazer. A informacéo divulgadaGaras
€ pouco explorada e possibilita ao leitor o relaxamento.
Para alcancar um esbo¢o do que é o leitorado
destas revistas foi utilizado um instrumento de trabalho que
viabiliza questbes norteadoras para o processo de estudo,
sejam elas: como o leitor das revistas CARAS e VEJA
véemas imagens veiculadas semanalmente, cagma
imagem em cada leitor, como os leitor&&m as
mensagens contidas nas imagens semanais, COmo ocorre a
relacdo texto/imagemo processo legitimatério da noticia
através do leitor e qual mivel de producdo de sentida
oferta da informacgao através da imagem.

Os resultados e sua aplicabilidade

As mensagens sao produtos fisicos carregados de
“significados” que sao compartilhados pelo sujeito. A
imagem fotografica de VEJA e CARAS é uma mensagem
dirigida ao leitor semanal, que as decodifica transformando-
as em “novas mensagens”. As mensagens sao constituidas
independentemente, de sistemas que as produzem e
subsistemas que as reproduzem.

VEJA é consumida primeiramente para informar os
principais acontecimentos da semana ligados a politica,
religidao, histdria, cultura, etc., depois é que os leitores
procuram as outras caracteristicas, comontvel de
legibilidade oferecido pela revistd, conforme um dos
entrevistados. Para o leitor de CARAS a escolha ocorre
também pelo desejo da informacéo, s6 que a informacéo
“escandalizada”, que noticia a vida de personalidades sob a
forma de “fofoca”. E é justamente isto que impulsiona o
consumidor a ler CARAS. Essa € ainda uma revista que
impressiona pelo bom gosto e qualidade do material
impresso, saindo dos padrfes apresentado por outras
revistas do género, o que favorece ainda mais sua leitura.
Ler CARAS, segundo as entrevistadas, ilude e distrai
porque ela hao é inteligente e o leitor ndo precisa
raciocinar”.

Ainda sob a égide das conclusfes advindas do
grupo, salienta-se que as fotografias veiculadas sdo pontos
de referéncia dentro de uma revista. O leitor vé as imagens
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de varias maneiras. Alguns leitores de VEJA se detém a
examina-las quando o assunto € interessgugjue a

foto ajuda a entender a matérid. Para outros a fotografia

ja da uma idéia geral do assunto a ser tratado e antecipa a
informacdo. Em geral, apds a leitura, se retorna a
fotografia.

O conjunto de leitores de CARA&:tEémM-se mais na
analise das imagens veiculadas do que os de VEJA,
justamente porque € esta a proposta explicita de Caras: ver.
Os leitores de CARAS, em geral, olham e concentram-se
nos detalhes; entretanto o olhar ndo é critico como o de
VEJA. O retorno as imagens depende da disponibilidade de
leitura de cada um, regra geral, os leitores recorrem uma
vez mais a imagem fotogréfica.

Realizado este primeiro estudo, parte-se para o
aprofundamento das questdes nos grupos de discusséao.
Como foi utilizada a sistematica em dois grupos, houve um
favorecimento nas comparacdes que enriqueceram o0S
resultados obtidos com os trabalhos inerentes as questbes
da imagem.

Entre as mensagens visuais as que mais permanecem
segundo 0s grupos, sdo as televisuais. A caracteristica
propulsora que fixa a mensagem televisual é invocada
segundo as condi¢cOes de leitura propostas para as imagens,
dizem respeito as condi¢cdes de producdo da imagem. Na
fotografia impressa é conferido o maximo de clareza
chegando a alterar a interpretacdo da mensagem imagética,
enquanto que na televisdo a imagem é apresentada
rapidamente, em segundos, com o apelo central no
movimento conferido a cena. O poder de reprodutibilidade
da fotografia impressa em diferentes meios altera a
percepcado do observador. S8o tantos os canais pelos quais
ele recebe a mesma imagem que corre o risco da anulacéo
da imagem caso o fato noticia ndo seja de extrema
relevancia.

As imagens, mesmo com estas pequenas alteracdes
perceptivas no que diz respeito as fixas e as moveis, sao
muito mais eficazes quando trazem caracteristicas do/ou o
préoprio ser humano. Isto advém da busca do individuo a
si mesmo e ao outro, transmitida pela imagem na
constituicho do duplo e/ou do reflexo na imagem
fotografica. Este movimento do editor da revista e da
imagem na revista acumula reagdes de curiosidade e de
espanto no observador. De curiosidade porque o emissor
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cria situacfes nas quais o leitor tende a se identificar, ja
que ele préprio adota o meio como extensdo da sua
cultura, do seu dia-a-dia e da sua proépria personalidade
com figuras retratadas pela revista. Ao suprir esta
necessidade o leitor passa para a reacdo de espanto devido
ao teor significativo e sensitivo de algumas imagens
veiculadas, principalmente por VEJA. Geralmente sao
cenas de violéncia e de guerra que despertam no leitor a
consciéncia da realidade e da fraqueza do ser humano.
Pode-se dizer que primeiro ocorre uma reacédo de sensacao
seguida pela percepcéo e, finalmente, a representacao.

Recorre-se ainda a imagem, tanto leitor quanto
enunciador, como suporte, mostruario ou vitrine de um
texto. A fotografia, em revistas como CARAS, & o primeiro
recurso utilizado para chamar a atencao do leitor. Em
outros perioddicos as fotografias adquirem a funcdo de atrair
o leitor para o texto. S&o janelas imagéticas onde a
mensagem esta implicita e merecem a mediacdo de uma
legenda, de uma manchete e de um texto para que se
proceda a devida compreensdo do fato mostrado pela
imagem. Segundo Moreira Leite (1986, p.14843s “
fotografias limitam-se a ilustrar a analise verbal. Quando
bem escolhidas, funcionam como manchetes de jornais
diarios. Sintetizam ou ampliam o que o texto escrito
exprimiu”. Esta consideracdo, entretanto, ndo se reporta a
imagens do tipo veiculado em CARAS. Ali o texto
“ilustra” a imagem. A mensagem visual é muito mais
importante que a textual.

As leituras realizadas através das imagens
fotograficas vao além das marcas graficas deixadas pela
acado da luz e de produtos quimicos. O observador, leitor
das revistas VEJA e CARAS, nao olha apenas uma coisa
ou um conjunto de coisas aparentes na imagem, ele olha
para as relacbes entre estas e ele mesmo. O leitor que
espera da sociedade uma posicdo mais justa, busca os
olhos do referente retratado e encontra neles o sentido da
imagem. O leitor confere a imagem um sentimento “vivo”,
suas experiéncias individuais estao contidas nas leituras da
imagem. O leitor coloca-se como co-autor de cena
enunciada, identifica-se e denota a imagem sua
contribuicéo falivel ou proficua dada a sociedade.

As mensagens mais facilmente transmitidas e
produtoras de sentido em imagens, sdo as de guerra, de
violéncia, de dor. Estas imagens detém um poder
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impactante junto ao leitor devido ao seu carater nao neutro
e apelativos em todos os sentidos ja que trata da questao
corpo sem a idolatria e o glamour que as imagens posadas
possuem. Geralmente o texto tem menor importancia que a
fotografia que o acompanha. Ela é prova veridica do fato,
sem despertar no leitor a suspeita de inverdades contidas
no texto, apenas o momento fotografado, que também apds
folhear a pagina é internalizado pelo leitor.

Quanto a veracidade das imagens fotogréaficas é
conferida maior legitimidade as imagens instantaneas. Para
o leitor a fotografia instantdnea é o resultado da
composicédo cena + fotografo + maquina, sendo inabalavel
seu resultado: a imagem. O leitor € quem confere estas
categorias as imagens. E ele quem articula e revela o valor
conteudistico da fotografia. A forma é transgredida pela
enunciacdo do leitor que transforma as imagens de
violéncia, de erotismo, de paisagens, posadas e instantaneas
em artefatos para a divulgacdo de diferentes culturas, que
mediatizadas pelas intencbes dos meios de comunicacao,
integralizam essas diferentes partes através das mensagens
visuais e verbais. Ainda que cada leitor construa a sua
interpretacdo ao redor da mensagem, pode-se dizer que:

uma das dificuldades maiores da leitura de
articulacdes sociais na imagem é - como talvez
em todos o0s processos das ciéncias sociais -
chegar a compreensdo do todo através do
fendbmeno individual observavel. O
conhecimento prévio do todo, da cultura onde
seu aspecto estudado, ndo pode ser
negligenciado. Longe de ser um resultado de
abstracdo, a partir da imagem concreta, é a
proposta que permite a leitura dos casos
individuais. Estes, muitas vezes, séo reflexos
capilares do todo, que se exprimem em seus
fragmentos. (Moreira Leite,1986,p.1492)

Esta pequena elucidacdo ao problema da cultura
inserida e veiculada pelos meios de comunicacéo,
pertencentes também aos dominios da imagem fotografica,
recapitula o poder de producao de sentido que decorre das
mensagens enviadas aos leitores.

Todo leitor, sujeito interpelado pelas estratégias dos
meios, sdo também agentes ativos na construcdo de
mensagens advindas do préoprio meio. Cabe ao leitor
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produzir seus discursos a partir da apropriacdo dos
discursos das revistas semanais, delimitando-se o discurso
enviado pelas imagens fotograficas da semana.

As apropriagoes advém do movimento socio-cultural
de cada leitor ou de cada um dos componentes do grupo
de discussdo. Quando remetidos as redes de lembranca, a
memoria fotografica de cada um dos integrantes comprova
a nocdo de construcao dos fatos noticiosos através da
imagem e da massificacdo da imagem. Para que o leitor
seja capaz de “ler” a mensagem instituida na imagem é
preciso que antes a nocdo de leitor ja tenha sido
devidamente construida, ou seja, através da manipulacao
das mensagens imagéticas o leitor € agido pela producéao e
assimila em sua rede de lembranca os efeitos de sentido
que decorreram desta manipulacdo. E o caso das grandes
tragédias veiculadas exageradamente pela midia, como por
exemplo, a morte de Ayrton Senna, o crime de PC Farias,
entre outros do mesmo género. O reconhecimento destes
fatos se da mediante o discurso da midia, articulado
conjuntamente com a interpretacdo do leitBressa forma,
sabe-se que todo sujeito reldne as possibilidades de
produzir e receber discursos (Fausto Neto,1995,p.196).

A deflagracdo do sentido em algumas imagens
veiculadas por VEJA e CARAS vem de encontro, sem o
auxilio de texto, ao discurso verbal construido pelas
revistas. Os leitores interpretam as mensagens segundo 0s
lugares que eles proprios ocupam, ou seja, enguanto
sujeitos receptores eles constroem a nocgao de real a partir
de uma imagem qualquer e chegam ao seu nivel
enunciativo mediante a nocado de realidade criada e
ofertada pelo proprio sistema de comunicacgao: as revistas
VEJA e CARAS.

Os leitores, no grupo de discussédo, fazem uma
seletividade conteudistica das formas apresentadas pela
imagem. Esta seletividade ja é ofertada pela propria
imagem quando desloca uns elementos a favor de outros.
A leitura conferida as imagens consegue identificar estas
formas porque é conduzida pelo meio e deduz ainda um
conteddo e um enredo no qual esta inserido o momento
congelado no quadro fotografico. Quando revelado o texto
associado a imagem escolhida pelo leitor, nota-se aquilo
que nao foi dito (ou visto) e aquilo que foi além do dito
(ou do visto).

Na perspectiva de Fausto Neto (1995,p.202), o
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sujeito ‘ndo interage, antes, com outros sujeitos, saberes
e imaginarios - no que se evidencia a sua experiéncia de
sujeito e, também, a condicdo de que, sendo a
comunicacdo humana um fenbmeno aberto, todo discurso
€ sempre susceptivel de mdltiplas leiturds

Esta postura tedrica conferida a leitura das
mensagens fotograficas, por mais rapida e abrangente que
possa ter sido a analise, resume-se e legitima-se enquanto
articulacdo da teoria pela pratica e da pratica pela teoria.
Nas palavras de um dos colaboradores da pesquisa, que ao
ler uma imagem onde aparecia um homem diante da
guerra, significou e enunciou oralmente a seguinte frase:
“Eu ndo sei 0 que ele fez antes ou depois desta imagem,
mas sei que agora ele esta aqui, diante de mim

Conclusao

O processo enunciativo das imagens semanalmente
veiculadas pelos meios de comunicacdo impressos, nha
figura de duas revistas de porte dentro do cenario
jornalistico brasileiro, denota uma preocupacgao evidente na
construgcdo de circunstancias informativas que alcancem o
mais rapidamente possivel o leitor.

Estas circunstancias consideram o que ha de mais
especifico na constituicdo do leitor: a sua individualidade.
Através da massificacdo da mensagem, onde diferentes
meios apresentam o mesmo fato sob diferentes leituras,
cria-se no leitor um sentido fragmentado da mensagem,
cabendo a ele reunir entre todas as ofertas, a sua propria
mensagem. Ha uma invasao na individualidade de cada
um que forgca o leitor a desprender-se de seus valores
sdcio-culturais para assimilar as mensagens que lhe sao
“Jogadas” semanalmente.

Na imagem, a mensagem que alcanca o leitor é
repetida infinitas vezes, até que nao mais o meio produz a
imagem, mas o leitor a constroi segundo o0s vazios
deixados pelas centenas de ofertas imagéticas decorrentes
das estratégias comunicativas. O leitor deixa de construir a
imagem segundo a perspectiva do seu olho e aprisiona-a
na medida que a re-constréi e a enuncia oralmente em
situacbes que exigem dele leitor, a exacerbacdo do sentido
conferido e retido da imagem.

O discurso imageético veiculado por CARAS e por
VEJA esclarece a teoria de gque existem imagens-texto e
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textos com imagens. Isto significa dizer que esta a
disposicdo das estratégias enunciativas dessas e de outras
revistas afins, o poder de enunciar ora através de textos
verbais ora através de textos n&o-verbais e ora
conjuntamente, interligando esses dois campos discursivos
que correm o risco, quando usados na mesma medida
enunciativa, de anularem-se.

O que quer se dizer é que ha uma deflagracédo de
sentidos a partir da oferta de imagens da semana ao leitor
de CARAS e de VEJAob niveis significativos distintos.
Para os leitores de VEJA é concedido elementos de alto
teor informativo, em detrimento de outros, e cria-se a
sensacao de dominio da informacdo no leitor por parte da
revista. A imagem funciona aqui como legitimadora das
palavras contidas nos textos, estruturando um jogo
enunciativo no qual o leitor espera receber e participar
semanalmente. O leitor ja é conduzido por estas estratégias
a produzir os mesmos efeitos de sentido decorrentes das
interpretacoes “fidedignas” aos fatos mostrados por VEJA.

Em CARAS, o aparelho imagético é utilizado mais
sutilmente, mas nao menos propositadamente. Sua
eficiéncia depende muito mais do nivel enunciativo da
imagem do que do texto verbal. A constituicdo fotogréafica
desperta e satisfaz no leitor o desejo pela “informacao”
fugaz dos acontecimentos “triviais” da sociedade. Sé&o
apelos diferentes dos produzidos em Veja, mas que
denotam sentidos muito mais perigosos. Se em VEJA o
encontro da imagem com a realidade do leitor se da de
uma maneira abrupta (que condiciona, mas também cria
reservas na individualidade do leitor), em CARAS, o social
€ homogeneizado e ofertado enquanto tal para a simulacéo
de uma in-realidade. O leitor interpreta e condiciona seus
sentidos em funcdo destas imagens representadas
simbolicamente como verdadeiras.

Estas interacdes que se dao entre os leitores de
VEJA e de CARAS, evidentes no processo de pesquisa,
sao os contratos de leitura. Toda a construcao do real
mediante o discurso imagético semanal das revistas é
possibilitado pelos contratos de leitura engendrados nos
discursos produtivos e receptivos.

A intervencdo da imagem no conjunto de matérias
significantes produtoras de sentido revela-se como a mais
importante na construcdo do discurso pelo enunciador.
Através da imagem, a revista dispdfe das redes de
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lembranca advindas dos leitores e das redes imaginarias
proprias de cada sujeito que dao acesso a cena discursiva
dada pelo enunciador. Com estes recursos, as revistas
proporcionam um real mediatico, agora ndo unicamente
devido a imagem fotografica, mas apelando as imagens
mentais e as imagens imaginarias, constitutivas em cada
sujeito. Este jogo é construido com o intuito Unico de
producao de sentido. E é eficaz.

Para encerrar este texto, ndo este estudo, considera-
se que todas as mensagens contidas na imagem decorrem
de um ato de espetacularizacdo por parte do produtor de
um lado e, de outro, pelo ato de apropriacdo do leitor.
Estes movimentos circulares detém graus de producao de
sentido conferidos pelas formas imagéticas e posteriormente
pelo conteddo advindo da imagem. O sentido s6 é
“visivel” e “produtivel” quando o objeto enunciado, seja
ele uma imagem, traz consigo tragcos do individuo leitor
que os representa diferentemente a cada nova situacédo
proposta. O que permanece, entretanto, € o sentido da
imagem fotografica legitimado pela palavra.
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Resumo:

O uso predominante de fontes oficiais na composicao das noticia
nos jornais impressos limita uma abordagem plural do fato
jornalistico e condiciona o jornalismo a essas fontes consideradas de
maior “credibilidade”. Nesta l6gica, as pessoas de menos prestigio,
denominadas na pesquisa como “cidaddos comuns” ndo encontram
espaco como fonte de informacéo.

Palavras-chave:
fontes, oficialismo, cidad&o, oficialismo, pluralidade.

Resumen:

El uso predominante de fuentes oficiales en la composicion de las
noticiaa en la prensa pone limites a un abordaje plural del hecho
periodistico y condiciona el periodismo a esas fuentes consideradas
de mas “credibilidade”. En esta logica, las personas de menos
prestigio, nombradas en la investigacion de “cidaddos comuns” no
encuentran espacio en tanto que fuente de informacion.

Palabras clave: _ o _
fuentes, oficialismo, ciudadania, oficialismo, pluralidad.
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Introducao

Este texto é resultado de uma pesquisa de Iniciacdo
Cientifica que aborda a problematica das fontes de
informacdo. Embora com contornos diferenciados, o
trabalho é inspirado numa pesquisa realizada em diarios
portugueses, cuja conclusdo é a de que as noticias tendem
a excluir as pessoas de menor prestigio, em favor das
poderosas/de elite, contribuem para manter determinados
limites de aceitabilidade e legitimidade as intervencdes
sociais, inibindo a divulgagcao de idéias alternativas sobre a
realidade social (Souza,1999).

A pesquisa tem como objeto empirico o jornal A
Razao, editado em Santa Maria/RS, que circula em 40
municipios da regidao central do Estado, com uma tiragem
de cerca de 24 mil exemplares no final de semana. O
estudo foi feito a partir da analise das principais matérias
das editorias de Economia, Geral, Educacédo e Politica no
periodo de 17/07 a 04/08 de 2000.

Jornalismo como construcédo da realidade publica

A atividade jornalistica torna-se vital no mundo
moderno e afirma-se como uma forma de conhecimento
historicamente condicionada pelo desenvolvimento do
capitalismo, mas dotada de potencialidades que ultrapassam
a mera funcionalidade desse modo de producédo (Genro,
1997). A complexidade do mundo moderno faz com que
os individuos precisem se apropriar do movimento
cotidiano das sociedades, pois 0 acesso a producado diaria
da humanidade possibilita que o sujeito interfira na
sociedade. Por se configurar como o lugar mais
importante da vida publica, é legitimo defender que os
pressupostos morais e éticos da atividade jornalistica entéo,
ndo devem estar submetidos a loégica do Estado, do
interesse privado ou a critérios pessoais e sim a
mecanismos de controle social da informacgédo (Karam,
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1997, p. 49).

Para Lage, além de um género discursivo integrante
da lingua viva, o jornalismo € um conjunto de géneros
textuais que se elabora como um discurso discorrendo
sobre a realidade. Para o autor, ndo se pode falar sequer
em um sO discurso jornalistico, porque ha, além do
discurso jornalistico dominante, outros que constréem
versOes divergentes, embora menos visiveis da realidade.
"Melhor seria dizer que o jornalismo € uma forma de
conhecimento que parte da singularidade dos fatos para a
universalidade, construido sobre o senso comum
recorrendo, sempre de forma indireta, aos discursos
particulares dos conhecimentos instituidos". (Lage,1999)

Ao reconstruir a sociedade simbolicamente, dia a dia,
a atividade jornalistica escolhe valores e visdbes de mundo
que devam ter visibilidade, mas fala da aparéncia do
mundo, ndo assume o papel de esgotar qualquer questao
ou de aborda-la a exaustdo (papel da ciéncia). Entretanto,
como uma forma de a sociedade conhecer e reconhecer a
si mesma, é primordial que a busca pela informacao mais
completa e plural permaneca no horizonte do jornalista
como meta permanente.

E evidente que, como qualquer outra atividade, o
jornalismo é enquadrado em determinadas rotinas, e
seguidamente submetido a constrangimentos gerados por
interesses politicos e econdmicos. A maioria das rotinas,
ignoradas pelo publico leitor, imprime varias caracteristicas
no jornalismo contemporaneo. Entre varias ressalta-se a
dependéncia do sistema produtivo jornalistico de um fluxo
regular de informacdes que muitas vezes nao se
configuram em mais do que "auténticas fabricas de pseudo-
acontecimentos e acontecimentos midiaticos" (Souza, 1999,
p. 2),. Poderia ser citada também a rotineira relagdo entre
fontes e repodrteres que acaba gerando relagdes promiscuas,
associando amizade, troca de favores e relacdo profissional.

Para o autor, a midia funciona como amplificadora
de poderes e sustentadora do status quo, pois a insisténcia
em determinadas idéias gera uma dificuldade no leitor para
que ele imagine outros tipos de relacdo de poder. A
divulgacédo rotineira de determinadas vis6es de mundo
"limita o mercado livre das idéias" (Souza, 1999, p. 11).
Mesmo que eventualmente fontes distantes da esfera de
poder cologuem novas temas na agenda, normalmente se
destacam os mesmos grupos de poder.
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Fontes: tdo longe, tdo perto

As fontes sdo fundamentais ao jornalismo, mas
devem ser constantemente avaliadas pelo reporter. Lage,
em palestra proferida no seminario O papel do jornal
(1997, p. 2) registrou o que denominou de "a assustadora
credulidade dos jornalistas, capazes de engolir qualquer
bobagem que as fontes lhe impdem". Para o experiente
jornalista, ja se foi o tempo em que fontes agiam de boa
fé; elas sao profissionais, ou seja, mentem
profissionalmente - um recurso visto como toleravel por
politicos e tecnocratas. Nesse texto, o autor elabora uma
classificacao das fontes (Lage, 1997), p.

a) oficiais, oficiosas e independentes

As oficiais sdo as mantidas pelo Estado, que
preservam algum poder de Estado, mantidas por juntas
comerciais, empresas, sindicatos, associagbfes, ONGS
empresas, organizagdes. S&o consideradas as mais
confiaveis e muitas vezes seus dados sdo tomados como
verdade. Entretanto, historicamente, fontes oficiais mentem,
omitem, sonegam

As oficiosas sdo as reconhecidamente ligadas a uma
entidade ou individuo, mas ndo estdo autorizadas a falarem
em nome dela ou dele. Podem ser preciosas por
desvendarem manobras como as citadas acima. "No
entanto, protegidas em regra pelo anonimato - o que dizem
deve ser publicado off the record, isto €, sem mencgéo da
origem da informacgdo, sdo o veiculo predileto para os
baldes de ensaio, anlncios de medidas feitos como
objetivo de medir reacbes e que, portanto, provavelmente
nédo se confirmardo. Eventualmente, prestam-se também a
veicular boatos, objetivando algum fim escuso, p. denegrir
a imagem de alguém, provocar o fim de uma politica em
gestacéo, interferir numa deciséo eleitoral etc.

As fontes independentes sdo as desvinculadas de
uma relacdo de poder ou interesse especifico.

Também deve-se lembrar que com a criacdo da
agéncia de noticias no inicio do século, das assessorias de
Comunicagao nas ultimas décadas e mais recentemente dos
processos de Media Trainning nas empresas, ha uma
profissionalizacdo das fontes - privilégio de quem conta
com um staff de funcionarios. Embora os sindicatos,
associacfes de bairro e ONGs também estejam
profissionalizando suas relagdbes com a imprensa, € evidente
que a visibilidade na midia é proporcional a qualidade da
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intervencdo da assessoria.

Os jornais utilizam frequentemente os releases
(matérias prontas enviadas pelas assessorias), consultam
repetidamente por telefone ou e-mail as mesmas fontes
oficiais e com essas praticas acabam excluindo
determinados setores das paginas dos jornais.

Constata-se uma distancia cada vez maior entre as
fontes néo oficiais e as redagbes dos jornais impressos.
Percebe-se, por diversas sinalizacdes, que a apuracao da
informacgéo jornalistica tem se dado muitas vezes distante
dos protagonistas dos fatos sociais.

O jornalista Ricardo Kotsho, 35 anos de profisséao,
afirma que ha gente demais na redacéo e de menos na
rua. A Internet, diz Kotsho, deve ser apenas ponto de
partida para uma reportagem. Atualmente, ha reportagens
realizadas apenas com a consulta a Internet e alguns
telefonemas. Entanto, é na rua que esta a matéria-prima
do jornalismo, p. "Ha muita tese nas redacdes de hoje. Os
jornais de antes eram feitos da rua para a redagédo; agora
as pessoas se reunem nas redacbes, bolam uma tese e
mandam o repOrter para a rua confirmar aquela tese
(Kotsho, 2000, p.50).

Ha também um circulo vicioso da pauta que impele
0s jornalistas a agendarem constantemente 0s mesmos
temas. Muitas vezes, o jornalista se limita a transcrever
opinides, dando preferéncia a declaracdo e nao a
informacao, isentando-se assim das afirmacgfes de sua
matéria. Toda a vez que é colocada uma informacao "na
boca de uma fonte", como se diz no jargdo da area, o
profissional esta se inocentado de assumir o que apurou
como verdade.

Nesse processo, o jornalismo impresso torna-se cada
vez mais inacessivel e desinteressante. Entretanto, € o meio
que melhor proporciona a reflexdo, a andlise e a
contextualizacdo dos fatos. As manchetes sdo dadas pela
televisdo, a cobertura ao vivo muitas vezes é bem feita
pelo radio, mas é o jornal impresso que tem condi¢des de
debater os acontecimentos, contextualiza-los e oferecer uma
informac&o mais completa ao leitor.

E, ao contrario do que se possa supor, de que a
escolha limitada de fontes seria habito de pequenos
jornais, percebe-se que a pratica é frequente inclusive nos
grandes jornais brasileiros.

A ex-ombusdman da Folha de Sdo Paulo, Renata Lo
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Prete, em artigo intitulado Jornalismo de uma fonte so,
considera uma "deficiéncia recorrente" nas reportagens da
Folha "o habito de construi-las a partir de uma Unica fonte
de informacé&o, quase sempre oficial"(1999).

Rodrigo Alsina (1985) mostra trés tipos de relacao
entre jornalista e fonte, p. a primeira seria a total
independéncia entre os dois, um distanciamento entre
aquele que produz a noticia e aquele que informa sobre a
mesma. A segunda relacdo € a cooperacao entre os dois
que tém objetivos comuns, um necessita que determinada
noticia seja publicada num jornal, e 0 outro necessita obter
informacdes para produzir a noticia e satisfazer seus
superiores. Na terceira e Ultima relacdo a fonte € quem
praticamente faz a noticia, como nos casos dos
comunicados oficiais.

Estas relagbes sdo importantes, pois no caso da
ultima relacdo também se pode incluir aguelas noticias
produzidas a partir de uma unica fonte, seja ela oficial ou
néo. O jornalista se contenta em recolher informac¢des de
uma so pessoa, pela importancia que ela tem, pelo cargo
de poder social que ocupa, por ser uma autoridade no
assunto, um especialista e esquece de confrontar estas
informagcbes com outras de outras pessoas, ou
simplesmente consultar outras fontes opostas a esta para
compor o texto. O resultado, usando termos de Bahktin, é
um texto monoldégico composto por uma Unica voz que
passa longe do texto ideal, o polifébnico, aquele em que
uma multiplicidade de vozes comp8e a mensagem e
refletem as reais contradicfes da sociedade. Na sociedade
atual dos representantes e representados, o cidaddo comum
nao tem voz na noticia. Nem quando é o principal atingido
com o fato gerador da noticia.

A procura pelas fontes oficiais passa pelo conceito
da representatividade. As fontes oficiais por representarem
instituicOes de poder e exercerem também certo controle e
responsabilidades s&o as primeiras a serem procuradas
pelos jornalistas, ficando em segundo plano os
representados, os que ndo tém a influéncia de uma
autoridade, os que nao possuem um cargo representativo.

Medina (2000, p. 36) diz que a procura dos
jornalistas pela voz oficial e o limitado uso de outras vozes
tem raizes historicas no Brasil, p. o "autoritarismo
institucional, nas ditaduras brasileiras, também reforcou a
voz oficial, em detrimento das vozes andnimas, do debate
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nacional. Verificou-se a extrema centralizacdo das fontes

de informac&o em todos os temas (pautas) que diziam
respeito diretamente a qualquer cidaddo brasileiro -

problema salarial, habitacional, de emprego etc". A mesma
autora ressalta a importancia da polifonia no Jornalismo, p.

"A selecdo das fontes de informacéo tera de se enriquecer
através da pluralidade de vozes e, ao mesmo tempo, da
qualificacdo humanizadora dos entrevistados descobertos."
(2000, p. 37)

O ritmo rapido e acelerado das redacdes, o numero
minimo de jornalistas trabalhando e por consequéncia a
falta de tempo dos profissionais destas redacdes s&o fatores
que contribuem com o caminho mais féacil, isto €, consultar
as fontes oficiais. Com um simples telefonema os
jornalistas entram em contato com as assessorias de
imprensa destas fontes ou com elas prdéprias, e com estas
informacdes redigem a matéria. "A familiaridade e a
'sintonia’' de fontes 'domésticas' leva a que se difunda
burocraticamente o comportamento de entrevistar pelo
telefone. [...] j& estdo a disposicdo do editor, chefe de
reportagem, reporter o pauteiro aqueles nomes, enderecos e
telefones dos entrevistados habitués". (2000, p. 37) O texto
fica considerada completo e pronto, pois contém as
declaracdes mais importantes, as oficiais.

Wolf diz que a articulagdo das fontes ndo é casual ou
arbitraria. H4 um jogo de interesses, principalmente no
caso das fontes representativas de grupos de poder, em
manter contato com os meios de comunicacdo e passar
informacgdes. Preocupacdo que o cidaddo comum nédo tem
no seu dia a dia. Por outro lado, as empresas jornalisticas
precisam da rede de fontes oficiais para 0 seu
funcionamento. "A rede de fontes que os 6rgao de
informacédo estabelecem como instrumento essencial para o
seu funcionamento, reflete, por um lado, a estrutura social
e de poder existente e, por outro, organiza-se a partir das
exigéncias dos procedimentos produtivos” (1999, p. 223).

Quem nao exerce poder na sociedade, ndo tem um
cargo representativo ou representatividade econdmica nao
tem voz na noticia.

Aqueles que detém o poder econémico ou politicos
podem, facilmente, ter acesso aos jornalistas e séao
acessiveis a estes; aqueles que nédo tém qualquer poder,
mais dificilmente se transformam em fontes e n&o sé&o
procurados pelos jornalistas até as suas acdes produzirem
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efeitos noticiaveis enquanto moral ou socialmente
negativos. (Gans apud Wolf,1999, p. 224)

Wolf lista cinco fatores associados refernetes a
eficiéncia do trabalho na hora de utilizar as fontes, p.
oportunidade antecipadamente revelada, produtividade,
credibilidade, garantia e respeitabilidade. Fatores que
lembram diretamente as fontes oficiais. A produtividade &
um dos fatores que chama atencdo. Nesta Otica, as fontes
oficiais s&o as produtivas. Elas ofereceriam, segundo Wolf,
todas as informacdes e material necessario para a
realizacdo das noticias ndo dando margem a consulta de
outras fontes. As fontes institucionais sdo estaveis e por
representarem as instituicdes e o oficial, tornam-se uma
garantia ao jornalista transmitindo credibilidade e
honestidade. "Do ponto de vista dos procedimentos
produtivos jornalisticos, as fontes estaveis institucionais,
acabam por assumir uma credibilidade adquirida como
tempo e também ela rotinizada". (1999, p. 225)

Para Wolf, os jornalistas "preferem fazer referéncia a
fontes oficiais ou que ocupam posicdes institucionais de
autoridade, p. presume-se que essas fontes tenham mais
credibilidade. Elas ndo podem mentir abertamente e séo
consideradas mais persuasivas em virtude de suas acodes e
opinides serem oficiais” (1999, p. 226).

A institucionalizacao das fontes toma todos o0s
espacos do jornalismo, as pessoas que nédo tém um o6rgao
que a represente nao sao capazes de fornecer informacao,
nao sao "fontes produtivas". Sdo apenas lembradas quando
ocorre alguma catéastrofe, protesto ou acidente que as
envolva, pois no caso elas serdo as vitimas, somente irdo
lamentar o que aconteceu, quem vai explicar as causas e
propor solu¢cbes serdo as autoridades competentes, os
especialistas. "Sem excecéo, apenas organismos e grupos
formalmente constituidos sdo os terminais de rotina da
recolha de informacao. Quer se trate de associacao de
moradores, ou de agencias federais, o reporter confia-se a
uma estrutura de atividades e de informacdes ja constituida
e sistematicamente organizada”. (Wolf,1999, p.228)

As fontes no jornal A Razé&o

O estudo realizado no jornal A Razao, objeto
empirico desta pesquisa, demonstra a tendéncia das noticias
abrigarem predominantemente declaracdes de fontes
oficiais. Foram analisadas 238 noticias de quatro editorias
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fixas no jornal (Educagc&o, Economia, Geral e Politica).
Para efeito de amostragem, foram analisadas somente as
fontes citadas literalmente no texto. Assim, considerou-se
citacdo somente os trechos apresentados entre aspas dentro
da noticia. Acompanhou-se as edi¢cdes do jornal de 15/07 a
28/11 de 2000, mas a analise das noticias foi realizada no
periodo de 17/07 a 04/08 de 2000.

De acordo com a metodologia da pesquisa, o0
cidaddo comum foi assinalado como fonte nos casos em
que 0 mesmo ndo possuisse cargo representativo, de poder
ou autoridade competente. Utilizando-se deste método,
constatou-se na pesquisa que dentre as 238 noticias, o
cidaddo apareceu apenas 26 vezes, uma meédia de 8,82%,
mostrando que a grande maioria da noticias cita as fontes
ligadas a hierarquias organizacionais. A editoria Geral com
maior numero de noticias, foi onde o cidadao apareceu
mais vezes, totalizando 13 vezes. Nas editorias de Politica
e Economia o cidaddo apareceu 6 vezes, e a editoria com
menor numero de noticias, Educacao, o cidadao apareceu
apenas uma vez.

Levando em conta a classificacdo de Lage, que
divide as fontes em oficiais, oficiosas e independentes, a
maioria das fontes citadas em A Razado se enquadraria na
categoria das oficiais, pois sdo declaragdes principalmente
do Executivo, Legislativo Municipal, e de representantes de
instituicbes ou organizacoes.

Muitas noticias apareceram sem nenhuma fonte
aparente, citada ou mencionada no texto. Das 238
noticias, ndo apareceram fontes em 66 delas. A editoria de
Educacdo é a aquela em que as fontes sao menos
identificadas. Das 46 noticias analisadas nesta editoria, 23
nao tinham fonte citada. Muitas noticias deste tipo, em que
ndo aparecem fontes, supde-se serem provenientes de
assessorias de imprensa ou sao notas informativas de
reduzido tamanho.

Ao analisar as fontes do jornal A Razao, percebe-se
uma tendéncia geral do jornalismo imprenso atual de dar
voz as autoridades, aos representantes, lideres, presidentes
de instituicbes. A maioria das noticias ndo da oportunidade
para as pessoas comuns, mas envolvidas no assunto, se
manifestarem. Quando a fonte € um cidaddo comum,
geralmente a noticia ndo é relevante, como foi o caso de
uma matéria da editoria de geral sobre como os cidadaos
de Santa Maria enfrentam o frio rigoroso. Observa-se que
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nas matérias referentes aos movimentos sociais, as fontes
também nao sdo os cidaddos comuns, pois sim movimentos
organizados, que ja possuem seus lideres e porta vozes.

Concluséao

Confirma-se que A Razéo funciona
predominantemente como corrente de amplificacdo dos
poderes e de sustentacdo do status quo. As fontes "de
elite" sdo usualmente cobertas enquanto no exercicio de
poderes e as demais séao, tendencialmente, focadas apenas
quando trabalham no sentido de se fazerem notar, "para o
que, frequentemente, necessitam de recorrer a actos
'desviantes' para chamarem a atencdo sobre si, como
manifestacbes ou outros protestos" (Souza, 1999, p. 11).
Ha uma desvalorizagdo do cidaddo comum como fonte,
apontando assim para a necessidade de uma revisdo nos
critérios de noticiabilidade, ressaltando a funcdo do
jornalista como de um mediador social que consagre a
pluralidade de opinides. Percebe-se que as fontes nao
oficiais e distantes da esfera de poder raramente conseguem
inserir novos temas na agenda da imprensa.

A maior parte dos jornais impressos baseia-se em
fontes presumidamente confiaveis porque detentoras de um
cargo ou investidas de uma responsabilidade publica.
Percebe-se claramente que, ao contrario do radiojornalismo,
por exemplo, o jornalismo impresso tem mais dificuldades
de dar voz a populacdo e legitimar informagdes nao
oficiais e, portanto, de ampliar posi¢cdes diferentes sobre
os fatos sociais.

Ressalta-se que jornalismo esta configurado num
lugar decisivo no espaco publico. Cada jornal desenha em
torno de si um campo de acontecimentos (Moillaud, 1997).
Constitui-se na instancia em que os conflitos da sociedade
sdo inscritos diariamente e portanto, deveria ser também o
lugar da pluralidade e da polifonia.

Se o0 jornalismo €& construtor diario de uma
realidade publica, é evidente que em sua rotina as pautas
envolvendo os centros de decisdo, de poder e de
especializacdo serdo predominantes. Entretanto, € preciso
se perguntar sobre quando os jornalistas voltardo as ruas
como 0s antigos reporteres para dar voz também as zonas
de sombra da sociedade que abrigam interesses muitas
vezes contraditérios aos dos centros decisoérios, das
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instituicbes e das liderancgas.

A recorréncia constante as mesmas fontes verificada
no jornal em estudo nao é privilégio de A Razado. Aliéas,
esse jornal serviu como objeto empirico representante de
uma realidade comum entre a maioria dos jornais. Resta-
nos acreditar que s6 a valorizacdo da reportagem associada
a visado de jornalismo como servico publico e ao maior
investimento nas redacdes podera superar essa situacao.

Se a informacdo chega as redacdes de maneira cada
vez mais profissionalizada (agéncias de noticias, assessorias
de imprensa) e distante dos olhos do repoérter (fax, e-mail,
telefone, Internet), para que mundo 0s jornais estao
sugerindo que o leitor olhe? Um mundo que nem mesmos
0s repoérteres tiveram contato?

Mesmo que o sentido do discurso jornalistico so se
efetive de fato na recepcéo, esse discurso tem o status de
"verdade", é o registrador letigimado da histéria cotidiana
(Fausto Neto, Castro & Lucas). Sera que o mundo que nés
jornalistas estamos construindo simbolicamente para os
Nnossos leitores ndo tem outros protagonistas? A quantos
nés estamos dando o direito a visibilidade? Deveriamos ao
menos submeter as declara¢fes oficiais e especializadas a
apreciacdo da sociedade. Afinal, entre as rotinas mais
6bvias do jornalismo estad aquela que prevé a consulta a
vérias fontes.

Como lembra Marcondes (2000, p. 36) , "bom
jornalista passou a ser mais aquele que consegue, em
tempo habil, dar conta das exigéncias de producado das
noticias do que aquele que mais sabe ou melhor escreve".
Permanecer numa redacao colecionando declaracdes dadas
por telefone ndo é jornalismo. Se é verdade que a noticia
frequentemente pode nascer num gabinete, suas
implicacdes o transcendem. Como acreditar que o
jornalismo impresso pode seduzir camadas mais amplas da
populacdo se o mundo que ele constréi é estranho ao
cidadao comum?
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Normas para encaminhamento de textos para
publicacdo nos “Cadernos de Comunicagao”

“Cadernos de Comunicacao” aceita textos sobre Comunicacéo
escritos em Portugués, Inglés ou Espanhol.

Os interessados em enviar o texto para apreciacao do
Conselho Editorial de “Cadernos de Comunicacgdo”, devem fazé-lo
através de uma copia impressa e @onail ou disquete de 3 4,
gravado em padréo PC, de acordo com as seguintes normas:

- O texto deve ser entregue como documento do Word, salvo
em Rich Text Format*.rtf), fonte Times New Roman, corpo 12,
espaco entre linhas de 1,5, linhas de aproximadamente 70 toques.

- O texto constara do titulo definitivo e autoria, com um
minimo de 20.000 caracteres e um maximo de 40.000 caracteres.

- Devera ser um texto corrido, sem espagcamento entre titulos,
paragrafos e subtitulos.

- Em qualquer das linguas que se escreva o texto, 0 mesmo
devera conter um resumo (Portugués),rasumen(Espanhol) e um
abstract(inglés) de 10 linhas, acompanhados de suas respectivas
palavras-chavepalabras clavee key words

- As notas deveréo vir antes da bibliografia, devidamente
numeradas.

- O titulo devera estar em caixa alta.

- A bibliografia devera estar de acordo com as normas da
ABNT vigentes.

- Dever&a conter uma breve apresentacao do autor, com
referéncias sobre seu vinculo profissional ou académico e formacao,
endereco e-mait
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Deve ser enviada uma autorizacdo para publicacédo, constando
o titulo do trabalho, nome do autor e a cedéncia de direitos para
“Cadernos de Comunicacao”;

- A comisséo editorial compromete-se a dar noticia de sua
aceitacdo ou ndo num maximo de 90 dias a partir de seu
recebimento.

Segue uma demonstracao:
TITULO
Autor

Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo.

Subtitulo

Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo.

Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo.

Notas
1 Exemplo.
Bibliografia

Endereco d€adernos de Comunicagéo
UFSM - Cidade Universitaria - Prédio 21
Nucleo de Editoragcdo Multimidia

Camobi, Santa Maria - RS - Brasil
CEP. 97105-900

poscom@ccsh.ufsm.bor
Foneffax: 55 220 8491



