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RESUMO

A atividade de Pesquisa e Desenvolvimento, dentro do campo da Ciéncia e
Tecnologia € primordial para um pais que almeja o crescimento econdmico e social.
Na atual sociedade de informacdo, € necessario haver comunicacéao planejada e
eficiente entre os trés principais atores no campo da Ciéncia e Tecnologia, governo,
instituicdes de pesquisa e iniciativa privada. Este trabalho desenvolve uma analise
reflexiva sobre a atividade de relagbes publicas em instituicbes de Pesquisa e
Desenvolvimento, a chamada P&D, constatando a falta de planejamento
comunicacional na area. A metodologia utilizada foi a do paradigma interpretativo de
analise organizacional, através do estudo de caso Projeto de Comunicag¢éo Casa E;
Casa de Energias Renovaveis do Grupo Laser e Optica do Instituto de Fisica da
UFRGS, com observacao participante. O objetivo, além de refletir sobre a
necessidade de relacionamento entre as duas atividades € o de analisar as
potencialidades da comunicagcéo dentro destas instituicbes. A analise do processo
foi realizada através do planejamento estratégico, gerencial e operacional
executados no projeto comunicacional. O estudo confirma o potencial da P&D como

novo nicho mercadolégico na atividade de Relagbes Publicas.

Palavras-chave: Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), Inovacao, Relagdes Publicas,
Comunicacao, Ciéncia e Tecnologia (C&T).



No momento em que nos comprometemos, a
providéncia divina também se pée em movimento. Todo um fluir
de acontecimentos surge ao nosso favor.

Como resultado da atitude, seguem todas as formas
imprevistas de coincidéncias, encontros e ajuda, que nenhum
ser humano jamais poderia ter sonhado encontrar. Qualquer
coisa que vocé possa fazer ou sonhar, vocé pode comecar. A
coragem contém em si mesma, o poder, o génio e a magia.

Johann Wolfgang von Goethe
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1. INTRODUGAO'

A ciéncia, a tecnologia e a inovacdo constituem elementos fundamentais
para o desenvolvimento nacional. Uma populagao que possui uma educacao
cientifica basica de qualidade e que, consequentemente, entende o significado e a
relevancia de investimentos humanos e financeiros em pesquisa e desenvolvimento,
a chamada P&D? como condigdo importante para o desenvolvimento cientifico e
tecnolégico do pais. Nesse contexto, a popularizagédo da Ciéncia e Tecnologia, a
C&T, é considerado um ponto estratégico para o crescimento nacional, contribuindo
para a melhoria de qualidade na formacao educacional, para a cidadania e para a
criagédo de riqueza e tecnologia. No entanto, € ainda limitado o quadro da divulgacao
cientifica e tecnolégica no pais, bem como a inclusdo de projetos comunicacionais
gue trabalhem em conjunto com os Institutos e Grupos de pesquisa na divulgacao
da producdo académica, como nas casas tecnoldgicas demonstrativas onde esta
inserida a Casa de Energias Renovaveis. Por isso, a area comunicacional deve ser
considerada essencial, pois sé através de um planejamento comunicacional
estratégico, que informe e divulgue, que construa o relacionamento e imagem com
os diferentes publicos, podemos esperar mudanc¢as nas relagées entre a iniciativa
privada e a universidade, em C& T. O presente trabalho tem como tema a analise da

atividade de Relagdes Publicas junto a area de Inovagao e Techologia.

Ha no pais uma crescente preocupac¢ao do governo federal com a produgéo
e a divulgacdo cientifica, estimulando a criacdo de pontes entre empresas e
universidades e firmando parcerias que contribuam para o desenvolvimento de
novas pesquisas e desenvolvimento. Conforme dados da Capes’ podemos detectar
iniciativas positivas, como a criagdo de novos espacos cientifico-culturais com o

apoio do governo federal, e de secretarias estaduais de C&T que visam criar

! Todos os dados contidos neste capitulo foram retirados do site oficial < http://www.capes.gov.br/>
a Daqui por diante o termo Pesquisa e Desenvolvimento sera definido pela sigla P&D

3 Daqui por diante o termo Ciéncia e Tecnologia sera definido pela sigla C&T



atividades e eventos de divulgacdo cientifica, além de recentemente, haver uma
presenca maior da ciéncia na midia.

Os espacos cientifico-culturais brasileiros, especialmente aqueles com
caracteristicas interativas, sao relativamente poucos, apresentam distribuicdo muito
desigual pelo territério nacional e tém, ainda, pequena capacidade para promover a
divulgacdo cientifica em grande escala. Enquanto em paises desenvolvidos os
centros e museus de C&T sao frequentados por parcela significativa da populagao,
no Brasil, a visitagdo média exibe niumeros muito baixos: apenas cerca de 4% dos
cidadaos frequenta alguma destas instituicdes uma vez por ano. Além das atividades
de divulgacao para o publico geral, tais instituicbes podem ter um papel importante
no desenvolvimento de ac¢des que contribuam para a melhoria do ensino de ciéncias
nas escolas, na divulgacdo da informacdo do que vem sendo feito na area, e
principalmente, na interacdo entre empresas e dérgdos pesquisadores. Como é o

caso de nosso objeto de estudo, a Casa E.

O interesse de ambas as partes, governo e centros de pesquisa, de romper
essa lacuna, a falta de maiores relacionamentos entre as universidades e a iniciativa
privada, salientou-se nos Ultimos anos com a acao do governo federal ao liberar
verbas para projetos que visam divulgar a producao cientifica, em o&rgaos
fomentadores, como CNPq, CAPES e BNDS. E por parte dos grupos e centros de
pesquisa, que perceberam a importancia da comunicagao para suas atividades, ja
gue a competitividade do setor fez com que houvesse a necessidade de firmar
novas parcerias, novas formas de fomento para manter a exceléncia em sua
pesquisa. E o caso do Grupo de Laser e Optica, do Instituto de Fisica da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, o IF, nlcleo embrionério da Casa E,
Casa Experimental de Energias Renovaveis, que ja trabalha ha alguns anos em
parceria com empresas privadas nacionais e multinacionais. Sao parcerias limitadas
a projetos construidos em conjuntos, pontuais, mas que poderiam ser ampliadas se
houvesse, dentro destes nucleos, areas especificas para a comunicacao
institucional, criando um constante feedback entre os parceiros atuais, os antigos e
os futuros parceiros. A pesquisa agao foi realizada no Grupo de Laser e Optica do

Instituto de Fisica da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em conjunto com



professores doutores e técnicos do grupo, professores da Faculdade de

Biblioteconomia e Comunicacgéo e alunos da Cadeira de Agéncia Il.

Para as Relagbes Publicas, o quadro desenhado acima reafirma a
necessidade de criagéo de projetos de comunicacédo e relagdes publicas dentro do
setor de Pesquisa e Desenvolvimento. Sao areas carentes de canais
comunicacionais eficientes, que criem um fluxo de informacao e relacionamento bi-
lateral. A divulgacéo de tecnologia pode ser feita de maneira assertiva, com uma
linguagem adequada a cada publico de interesse: o académico, com canal de
comunicacao ja criado, eficiente e linguagem especificada; o6rgaos politicos e
empresas privadas. Esta ultima, alias, com certa defasagem na area comunicacional
por parte das instituicdes de pesquisa, ja que mantém poucos meios informativos e
de relacionamento diretos, com uma linguagem clara e assertiva para este publico.
Por fim, o publico de massa, que desconhece, em sua maioria, o que é ciéncia, de
sua forma experimental e tedrica, 0 que estuda, como se da o processo em
tecnologia, suas aplicagdes, tudo isto entre uma entre uma gama de informagdes
importantes que visam difundir de forma clara um setor pouco conhecido pelo

brasileiro, aculturado no processo de inovagao que acontece no pais e no mundo.

Perante isso, a Casa E, Casa Experimental de Energias Renovaveis, torna-
se um microcosmo das necessidades e do que pode ser feito na area da
comunicacdo, com énfase na area de Relagbes Publicas. A caréncia de
planejamento comunicacional dentro destas instituicbes ajuda a manté-las com certo
distanciamento de setores como o setor produtivo, mais especificamente das
empresas privadas. Ha poucos canais de comunicagdo que informam o que se
produz de conhecimento para o pais, ou como empresas e industrias possam saber
de sua existéncia e por fim, firmar uma parceria, que beneficiaria a todos.
Historicamente, as politicas publicas ndo possuem a cultura de desenvolver o
relacionamento entre esses atores, os nucleos de pesquisa e espacgos cientificos, o
terceiro setor e a grande massa de cidadaos brasileiros que pouco conhecem de
nossa capacidade cientifico - tecnoldgico. A atividade de Rela¢des Publicas vai de
encontro a essa necessidade, ao integrar seu conhecimento comunicacional e o

planejamento estratégico a fim de construir, em conjunto com os nucleos de
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pesquisa, canais de comunicacdo eficientes com seus publicos de interesse, com

uma linguagem especifica para cada um deles.

A partir desse tema, o objetivo deste trabalho é o de desenvolver uma analise
sobre esse novo nicho comunicacional que se forma, dentro de instituicdes publicas
ligadas a pesquisa e relacionada a Pesquisa, Tecnologia e Inovacao. Atraves do
estudo de caso “Casa E: Casa de Energias Renovaveis”, poderemos refletir sobre as
necessidades existentes relacionadas & comunicacéo e o relacionamento com seus
diversos publicos, dentro da atividade de Relagdes Publicas. Da mesma forma,
analisar todo o processo do projeto comunicacional Casa E, seus pontos fortes e
fracos, acdes bem sucedidas e a¢des que nao alcangaram o objetivo inicial do

planejamento.

A justificativa da escolha do tema se da na extrema importéncia, dentro da
area de Relacdes Publicas, de desenvolver novos nichos de mercado, sendo que
para isso, a divulga¢ao e procura de novas oportunidades devem comecar durante a
faculdade, tecendo novas relagdes e caminhos com diferentes profissionais. Por
outro lado, ha caréncia de planejamento comunicacional dentro da P&D. A profissao
de Relagdes Publicas, ao longo dos anos no Brasil, sofre com o paradigma de ser
somente um organizador de eventos, destituindo-se de outros fazeres, perante o
mercado. Perdemos, j@ ha muito tempo, os nichos de assessoria de imprensa para
os jornalistas, relacionamento interno para administradores de RH, marketing para a
publicidade e administracédo. Nao ha motivos para lutar por essas fungdes perdidas e
realizadas com eficiéncia por estes profissionais, mas ao contrario, trabalhar em
contato com esses profissionais de forma que se trabalhe a comunicacdo de
maneira integrada. Ha pouco tempo, um movimento contrario tenta colocar a
atividade de Relagbes Publicas com a funcdo de sua esséncia, um planejador
estratégico da comunicacdo e das relagdes, que trabalha em conjunto com e em
diversas areas. A indefinicdo da atividade, bem como do seu termo prejudicam a

imagem do profissional.

Para Simdes, (1995 p.42) no livio Relagdes Publicas e Micropolitica, a
indefinicdo do termo é um problema de polissemia, difundida através de vozes

diferentes de diferentes areas Para o autor, a atividade de Rela¢des Publicas é o
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exercicio da administracdo da funcdo (sistema) politica da organizagéo, enfocada
através do processo de comunicagao da organizagédo com seus publicos. Na sua
definicédo operacional, Simdes (1995 p.42) diz que o profissional de Relagdes
Publicas analisa tendéncias. Um novo mercado, com tendéncias de crescimento
devido a implantacdo de novos centros de pesquisa e politicas governamentais
brasileiras, sao os institutos e grupos de pesquisa e desenvolvimento de tecnologias.
E comum, em outros paises que esses centros possuam ou trabalhem com equipes
de comunicacdo e marketing tecnolégico. S&o departamentos com o foco
comunicacional em divulgar informa¢des acerca de sua producgao, trabalhar a
imagem da instituicdo perante o publico, criar canais para se relacionar com publicos
diferentes dos académicos, como empresas privadas, futuros parceiros e

fomentadores de pesquisa.

A interacdo entre universidade e empresa, sempre foi indireta, dificil e pouco
freqliente. Apesar do reconhecimento mutuo, séo dois modos de producéo distintos,
gue apesar de fazerem parte de um mesmo processo de desenvolvimento possuem

cultura préprias, com regras e ritos, mecanismos de validacdo e dinamicas proprias.

Como afirma CRUZ, em “A universidade, a empresa e a pesquisa que o pais
precisa”, (2003, pg 1):

A capacidade de gerar conhecimento e converer
conhecimento emriqueza e desenvolvimento social depende da ag¢éo
de alguns agentes institucionais geradores e aplicadores de
conhecimento. Os principais agentes que compdem um sistema
nacional de geracéo e apropriagdo sdo empresas, universidades e o
governo. No Brasil, o debate em torno da importédncia da atividade,
cientifica e tecnolégica tem, historicamente, ficado restrito ao
ambiente académico, Este fato, por si s6, ja é um indicador da
distorcdo que os dados evidenciam: em nossos pais a quase
totalidade de pesquisa e desenvolvimento ocorre em ambiente
académico ou instituigdes governamentais. Ao focalizar-se a atencéo
quase que exclusivamente no componente académico do sistema,
deixa-se de lado aquele que é o componente capaz de transformar
ciéncia emrigueza, que é 0 componente empresarial.
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Portanto, & importante compreender o ambiente e propor acdes que possam
interferir na realidade brasileira, visando integrar empresas privadas e instituicdes de
pesquisa. E claro que novas politicas publicas sdo de primeira importancia, mas
acOes de comunicacao dentro destas instituicbes, assessorando-as na criacao de
canais comunicacionais e de relacionamento entre estes dois vértices, trariam um

enorme salto evolutivo na criacao desta nova realidade que todos esperam.

A metodologia utilizada para este trabalho foi a do paradigma interpretativo
da analise organizacional. Os estudos desenvolvidos sob este enfoque partem do
pressuposto de que os integrantes de uma organiza¢ao sdo os principais atores da
sua construgéo social. A analise foi feita através de dados colhidos durante a
pesquisa-acao, no periodo de agosto de 2009, data das primeiras reunides
exploratérias e da obtencdo do diagndstico, bem como em cima de todos os
relatérios de campo do periodo de implantagdo das acdes do projeto, que vai até
janeiro de 2010. Foram revisados os conteudos teédricos, agregando novos autores
de areas diversas como comunicacao, administracdo e economia, de acordo com a

necessidade do projeto.

Este trabalho traz como principais autores sobre o tema da Inovacao e
Tecnologias Vargas (1979), Cassiolato (1998), Coutinho(1994) e Borges (2000). Ja
na area de Comunicagcdo Social, foram consultados os seguintes autores:
Fran¢a(2004), Grunig (2009) e Cesca (2006) e Kunsh (1997 e 2003)

O trabalho foi divido em trés capitulos principais: Ciéncia e Tecnologia;
Relagdes Publicas e por fim, o grande capitulo Da Teoria a pratica, com o estudo
de caso Casa E. No primeiro capitulo Ciéncia, Inovagao e Tecnologia, procura-se
fazer uma revisao teédrica sobre o tema. A historia das ciéncias aplicadas no Brasil,
politicas governamentais e casos de comunica¢do em C&T no Brasil e outros
paises. Ou seja, trata-se da importancia estratégica da C&T no desenvolvimento de

hossa sociedade.

O segundo capitulo fala sobre o tema das Relagbes Pulblicas e da
Comunicagdo Social, aborda-se um pouco da histéria das Rela¢des Publicas,

definicdes epistemolégicas e mercado de trabalho.
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O terceiro capitulo, diz respeito a analise dos dados obtidos com a realizacéao
da pesquisa-acdo na Casa E. Neste capitulo, abordarei o trabalho comunicacional
feito na Casa E no Nucleo de Laser e Optica, refletindo sobre o caminho trilhado até
a finalizacdo da pesquisa, as acdes realizadas, assertivas ou nao, e principalmente,
0 carater experimental que o estudo de caso Casa E adquire acerca da
comunicacdo e Relacbes Publicas dentro da area de Inovacdo, Ciéncia e

Tecnologia .
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2. CIENCIA, TECNOLOGIA E INOVAGAO

A nogéo de Ciéncia e Tecnologia

Compreende o conjunto de iniciativas voltadas para o avango do
conhecimento e outras relativas a inovagao; engloba um conjunto
variados de atividades, que vio desde a pesquisa basica,que
responde pela evolugdo da ciéncia em seu estado mais puro,
atividades de pesquisas aplicadas para orienta¢des industriais, e
atividades para desenvolvimento tecnolégico (desenvolvimento
experimental de novos produtos ou processos além de outros
substancialmente aprovados) orientados pelo
mercado,empreendidos por agentes diversos, como universidades,
instituicbes de pesquisa , empresas industriais, empresas de
engenharia, fabricantes de equipamentos,dentre outros.O conceito
de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), por seu turno, com um
escopo mais reduzido esta ligado a inovagéo e objetivos econémicos
mais imediatos, englobando atividades de pesquisa aplicada a
desenvolvimento experimental e os insumos para tal.(BASTOS,2003,

p.2)

O desenvolvimento da C&T na Ameérica Latina, segundo BORGES (2000, p
25/32) deu-se através da intervengéo institucionalizada e consistente do Estado,
iniciando nos anos 50 com a criagao dos Conselhos Nacionais de C&T do Brasil e
Argentina. O modelo adotado, de planejamento governamental centralizado, foi
inspirado no conceito da Comissdo Econdmica para a América Latina e Caribe
(CEPAL) de que a ciéncia e tecnologia sao fatores importantes para o
desenvolvimento e requerem a estruturacao de um sistema com instituicbes e

politicas capazes de integrar C&T na dindmica geral do desenvolvimento.

O termo ciéncia do latim scientia - equivalente a episteme de Aristétoles, com
0 significado de saber, conhecimento, incluindo a idéia de raciocinio, que produz
conhecimento, como encontramos em Laurousse (2009, p. 438). E também definido,

por alguns, como conhecimento organizado e metddico de alguma area investigada
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pela inteligéncia, uma orientacdo do método que se propdem a aplicar a analise do
fendmeno em estudo, em oposto ao termo opinido, apoiando em provas dos fatos.
Ha varias maneiras de aplicar e dividir as ciéncias, conforme BORGES (2000, p 28),
ora de acordo com o seu objetivo, ora de acordo com seu método. Sdo elas, as
ciéncia exatas - aquelas que admitem principios e conseqiliéncias rigorosas e
invariavelmente demonstraveis, as ciéncias fisicas — a que se referem a natureza
dos corpos, as for¢cas que atuam sobre eles e aos fendmenos que decorrem desta
situacao. As ciéncias biologicas - tratam dos processos da vida humana, animal e da
natureza. As ciéncias sociais — as que estudam a criatura humana, seu
comportamento, as suas instituicées, seus modos e habitos de convivéncia. A
ciéncia pura — a que permanece no ambito da inteligéncia e do conhecimento, como
investigacao, especulagéo ou teorizagao. E, por ultimo, as ciéncia aplicadas, quando
0s conhecimentos adquiridos sdo postos a servico do homem, com alguma

finalidade pratica.

A palavra tecnologia, segundo Laurousse, (2009, p. 1592) é de origem grega;
techné = arte + logos = tratado. Significa “estudos das técnicas’, conjuntos dos
termos préprios das ciéncias, artes e oficios; conjunto de processos industriais.
Técnica é a sistematizagdo dos processos de uma arte, oficio ou
ciéncia/conhecimento pratico, pratica. Conjunto dos métodos e pormenores praticos
e essenciais a execugéo prefeita de uma arte ou profissdo. E o conhecimento préatico
gue ndo envolve necessariamente, a teoria. Aplicacdo dos conhecimentos cientificos

a producéao em geral, como diz Vargas (2007, p. 331).

Inovacao tecnologica faz parte do conjunto ciéncia e tecnologia. Em um
contexto de mudancas e transformacdes na sociedade e nos sistemas de
produgdo e mercado. Esta trilogia € de substancial importancia para o
desenvolvimento econdmico do pais. Competitividade estéa diretamente ligada a
inovacao e seu conceito pode ser definido sob varios pontos de vista. Shumpeter
(1961, p 20), considerou a inovacgao, que ele chamava de comercializagéao das
invengdes, como a forca basica por tras das economias e mercados capitalistas.
Para Bastos, (2003, p. 229), a invengao é fruto da producdo do conhecimento e

resulta do trabalho de pesquisa fundamental e investigacao cientifica, motivada
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pela busca do mérito académico. Enquanto inovacdes tecnologicas, através de
novos e melhorados produtos e servigos incorporados a estrutura econdémica, séo
frutos do trabalho permanente e rotineiro de P&D, introduzido no &mbito das

firmas, motivadas a partir de percepc¢des de oportunidades de mercado.

2.1 ACOES BRASILEIRAS A FAVOR DO DESENVOLVIMENTO EM C&T*

A Ciéncia, a Tecnologia e a Inovagdo sdo, no cenario mundial
contemporaneo, instrumentos fundamentais para o desenvolvimento, o
crescimento econdmico, a geracao de emprego e renda e a democratizacdo de
oportunidades. O trabalho de técnicos, cientistas, pesquisadores e académicos e o
engajamento das empresas sao fatores determinantes para a consolidacdo de um
modelo de desenvolvimento sustentavel, capaz de atender as justas demandas
sociais dos brasileiros e ao permanente fortalecimento da soberania nacional. Essa

€ uma questdo de Estado, que ultrapassa os governos.

Nas trés ultimas décadas, a economia mundial atravessou um periodo de
intensa dinamica tecnoldgica e de forte aumento da concorréncia. O progresso
técnico e a competicdo internacional implicam que, sem investimentos em ciéncia,
tecnologia e inovacao, um pais dificiimente alcancara o desenvolvimento virtuoso,
no qual a competitividade ndo dependa da exploracéo predatéria de recursos
naturais ou humanos. E preciso continuar a investir na formacdo de recursos
humanos de alto nivel e na acumulacao de capital intangivel — a incorporacao de

conhecimento na sociedade brasileira.

Desde 2003, o governo brasileiro tem concedido especial destaque ao
desenvolvimento e fortalecimento de politicas de C&T. Um dos primeiros passos
nesse sentido foi o fortalecimento da atuacdo do Conselho Nacional de Ciéncia e

Tecnologia que, presidido pelo presidente da Republica, é responsavel pela

* Todos os dados contidos neste capitulo foram retirados do site oficial do Ministério da Ciéncia e Tecnologia, o
MCT, no endereco <http://www.mct.gov.br/ .
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harmonizag¢éo entre as politicas dos diversos ministérios que atuam na area de
C&T. Fato relevante também € o novo patamar em que passaram a operar 0s
Fundos Setoriais de Ciéncia e Tecnologia a partir da regulamentacdo do Fundo
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologia e de importantes
aperfeicoamentos em sua gestdo, além do expressivo aumento de recursos

aplicados.

Estudos sobre o papel da Ciéncia, da Tecnologia e da Inovagao demonstram
a forte correlagdo entre o grau de desenvolvimento de um pais e seu esfor¢o na
pesquisa e desenvolvimento de inovagdo; a importéncia do apoio governamental
nos paises desenvolvidos a inovacao nas empresas; e a articulagao entre a politica
industrial e a politica de P&D como catalisador da mudan¢ca do padrdo de
desenvolvimento econdmico de alguns paises. A partir dessas premissas, e da
consciéncia de que o Brasil tem condi¢des de atingir um patamar que se aproxime
ao dos paises desenvolvidos, foi lancado em 2007 o Plano de A¢do em Ciéncia,
Tecnologia e Inovacao 2007-2010 (Plano CTI).

O Plano CTI constituiu um importante instrumento de orientacao das acdes
de Estado, na medida em que estrutura e uniformiza o planejamento das a¢des,
delineando programas e direcionando o aporte de recursos em uma abordagem
sistémica e estratégica. Apresenta metas ambiciosas que demandam forte
empenho institucional para seu cumprimento. Para tal, mobiliza e articula
competéncias, acbes e recursos de orgaos do Governo Federal em cooperacgéo
com o0s governos estaduais, municipais, distritais em conjunto com outros atores. A
gualidade da interacdo entre os atores do Sistema Nacional de C&T é, portanto, a
variavel determinante, exigindo uma atuac¢do articulada e uma gestéo

compartilhada que respondam de forma efetiva aos problemas nacionais.

Os principais atores federais em Ciéncia, Tecnologia e Inovacgéao, por sua
vez, também interagem em uma matriz sistémica. Nesse sentido, o Ministério da
Ciéncia e Techologia, o MCT, como sera chamado daqui em diante, vém
participando ativamente da execucdo da Politica de Desenvolvimento Produtivo
(PDP), que representa um passo importante em direcdo a necessaria convergéncia

das politicas industrial e tecnologica no Pais, bem como de outras politicas
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setoriais estratégicas, como educacdo, saude, agropecuaria, energia e defesa,
entre outras. A forte interlocucdo da politica de C&T com a politica industrial
possibilitou: o uso articulado de instrumentos de incentivos (fiscal-financeiro);
regulacéo; poder de compra; e metas compartilhadas entre o setor cientifico-

tecnoldgico e o setor privado (que também se mobiliza fortemente pela inovacao).

Séo marcos da politica de C&T a expanséo e a garantia de estabilidade dos
recursos do Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico
(FNDCT)/Fundos Setoriais e o aperfeicoamento de seu modelo de gestdo; o
estabelecimento do marco legal e regulatorio, com as Leis da Inovacdo e do Bem,;
a criacao de mecanismos e instrumentos de apoio a empresas,; a articulagdo com
os demais entes federados e com empresas, a descentralizagdo das agdes e

variadas iniciativas para o desenvolvimento regional e social.

Como principal instrumento direcionador das acoes do governo para o setor,
o Plano CTI se organiza em torno de quatro prioridades estratégicas, que norteiam
a Politica Nacional de C&T. Séao elas: Expansdo e Consolidagdo do Sistema
Nacional de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo; Promocg¢éao da Inovagao Tecnoldgica
nas Empresas; Pesquisa, Desenvolvimento e Inovagdo em Areas Estratégicas; e

Ciéncia, Tecnologia e Inovacao para o Desenvolvimento Social.

Com o Plano 2007-2010 consolidou-se o espaco de destaque ocupado pela
politica de C&T, construindo assim as bases para um novo tipo de crescimento da
economia brasileira, um ciclo virtuoso e sustentavel de desenvolvimento, cujo
motor fundamental esta na geracdo, absor¢do e utilizacdo de conhecimentos

cientificos e tecnoldgicos.

Conforme o MCT, Novos desafios se apresentam nesse momento de
revisdo e aperfeicoamento da politica de C&T. Em primeiro lugar, é imperativo
fazer que Ciéncia, Tecnhologia e Inovacdo se tornem efetivos componentes do
desenvolvimento sustentavel, do ponto de vista econémico e socio ambiental. Em
segundo lugar é indispensavel que as agdes em Ciéncia, Tecnologia e Inovacao
sejam tomadas como politica de Estado, com o aumento no nimero de instituicdes

de pesquisa, com o aperfeicoamento do marco legal existente, criando um
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ambiente favoravel & inovacdo e com o aumento na celeridade e melhoria dos

processos de gestao.

Por fim, € necessario aproveitar as vantagens comparativas do Pais para
se manter a frente da discussé@o sobre o desenvolvimento sustentavel e contribuir
para que o Brasil se torne uma poténcia nesse novo paradigma, o que inclui, entre
outras iniciativas, a conservacdo, o uso e a reparticio de beneficios da

biodiversidade.

Ao destacar a tematica do desenvolvimento sustentavel, o Brasil reconhece
a importéancia do avango da ciéncia, da tecnologia e da inovagdo como vetor
fundamental do crescimento econdmico, da conservacdo ambiental e da melhoria
da qualidade de vida. A sociedade olha, entdo, para a C&T em busca de solugdes
para os problemas que a afligem, notadamente, para o enfrentamento dos desafios
globais relacionados a energia, mudangas climaticas, disponibilidade de alimentos

e de agua, saude, envelhecimento e degradacao ambiental, entre outros.

2.1.1 Principais avangos recentes

Na lista abaixo, os principais eventos, programas e acdes do governo
brasileiro desde 2003:

2003: Tratado, entre Brasil e Ucrania, sobre a Cooperacdo de Longo Prazo na

Utilizacéo do Veiculo de Langamentos Cyclone-4.
2003: Satélite sino-brasileiro CBERS 2.
2003: Centro de Exceléncia em Tecnologia Eletrdnica Avancada — Ceitec (RS).

2003: Programa de Apoio a Implantacdo e Modernizagdo dos Centros Vocacionais

Tecnolégicos.
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Criacéo da Semana Nacional de Ciéncia e Tecnologia (SNCT), que passa a

ocorrer anualmente.

2004:

2004:

2004:

2004:

2005:

2005:

2005:

2005:

2006:

2006:

2006:

2006:

2006:

2007:

Olimpiada Brasileira de Matematica das Escolas Publicas (OBMEP).
Programa de Pesquisa em Biodiversidade PPBio (Portaria MCT 268).
Lei da Informatica (Lei 11.077).

Lei de Inovacao (Lei 10.973).

Regulamentacao da Lei de Inovagao (Lei 10.973).

Programa de Inclusao Digital.

Primeira expedicéo cientifica latino-americana para o centro da Antartida.
Projeto Institutos do Milénio.

Regulamentacao da Lei do Bem (Lei 11.196).

Rede Universitaria de Telemedicina (Rute).

Programa Edital Universal.

Empresa binacional (Brasil e Ucrania) Alcantara Cyclone Space (ACS).
Primeira cascata de ultracentrifugas para enriquecimento de uranio.

Plano de Ac¢éo de Ciéncia, Tecnologia e Inovagéao para o Desenvolvimento

Nacional, 2007-2010.

2007:

2007:

2007:

2007:

2007:

Satélite sino-brasileiro CBERS 2B.

Regulamentacé@o do FNDCT (Lei 11.540).

Primeira participacao do Brasil no Ano Polar Internacional.

Rede Brasileira de Pesquisas de Mudangas Climaticas (Rede-Clima).

Criacao do Sibratec (Decreto 6.259).
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2007. Politica de Desenvolvimento da Biotecnologia e Comité Nacional de

Biotecnologia (Decreto 6.041).

2007. Comité Executivo do Acordo de Cooperacdo firmado entre o MCT, o
Conselho Nacional dos Secretarios Estaduais para Assuntos de Ciéncia e
Tecnologia € o Conselho Nacional das Funda¢des Estaduais de Amparo a
Pesquisa (Portaria MCT 731).

2008: Centro de Ciéncias do Sistema Terrestre no INPE.
2008: Politica de Desenvolvimento Produtivo — PDP.

2008: Primeiro Edital do Programa Institutos Nacionais de Ciéncia e Tecnologia

como uma Nova Dimenséo do Projeto Institutos do Milénio.

2009: Politica de Pesquisas em Ciéncias Antarticas no ambito do Comité Nacional

de Pesquisas Antarticas (Conapa).
2009: Inventario Nacional de Emissbdes de Gases de Efeito Estufa

2009: Unidade de Produgao de Radiofarmacos (Upra) do Centro Regional de
Ciéncias Nucleares do Nordeste (CRCN-NE).

2009: Centro Regional da Amazdnia na cidade de Belem (PA).
2009: Primeiro lote de chips desenvolvidos no Brasil.

2009: Centro de Pesquisas e Projetos no Ceitec, em Porto Alegre.
2010: Fabrica de Circuitos Integrados no Ceitec, em Porto Alegre.
2010: Centro Brasileiro de Tecnologia de Etanol (CTBE).

2011: Projeto Ciéncias sem Fronteiras
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2.2 AIMPORTANCIA DA C&T NA SOCIEDADE

A historia moderna esta intimamente associada a histdria da ciéncia, pois a
descoberta de novos conhecimentos criou novas tecnologias e, inversamente, novas
descobertas cientificas s&o feitas através do desenvolvimento dessas novas
tecnologias, ampliando assim as possibilidades de experimentacao e aquisicao de
conhecimentos. Diversas sociedades com diversas tradigdes culturais, suas
economias e politicas afetam e sdo afetadas pela ciéncia e a tecnologia, em uma
relacdo intrinseca. Desde a criagdo da roda ha 5.500 anos para as sucessivas
descobertas de novas tecnologias pelo homem tem modificado a vida e as relagdes

humanas.

A sociedade é um corpo organico estruturado em todos os niveis da vida
social, com base na reunido de individuos que vivem sob determinado sistema
econdmico de producéao, distribuigdo e consumo, sob um dado regime politico, e
obediente a normas, leis e instituicdes necessarias a reproducgéo da sociedade como
um todo (Simon, 1999, p. 206). De acordo com Bazzo et al. (2003 p. 157), a
sociedade € como mais um entre diferentes tipos de sistemas. Os sistemas podem
ser maquinas organismos, sistemas psiquicos e sistemas sociais. E pode ser
classificada em decorréncia de multiplos critérios. Desde a classificagéo em gregos e

barbaros até o critério marxista.

O desenvolvimento tecnoldgico tem provocado profundas modificagbes nos
modos de vida da sociedade contemporanea. A cada dia, deparamo-nos com novos
aparatos tecnolégicos e sistemas, sendo que, em particular, as areas de
telecomunicacdes e informatica tém presenciado avancos até bem pouco tempo
inimaginaveis. Esta revolugcado tecnoldégica constitui um elemento essencial para a
compreensao da nossa modernidade, na medida em que cria formas novas de

socializacéo e, até mesmo, novas definigdes de identidade cultural e coletiva.

A preocupacdo da atualidade é unir desenvolvimento tecnoldégico com a
sustentabilidade. Para a autora Maira Baumgarter, no artigo Conhecimento e

Sustentabilidade: ciéncia, tecnologia e inovacgéo social. Apesar de haver uma certa
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comogdo midiatica para o tema da sustentabilidade, néo ha acdes efetivas sendo

realizadas em paises periféricos, como € o caso do Brasil:

A anélise da relagcéo entre desenvolvimento econdmico capitalista,
conhecimento e sustentabilidade social e natural no tercgo final do
século XX indica enormes contradi¢des, tanto em termos de
diferengas entre o discurso e a pratica do Estado, quanto
relativamente a prépria agdo dos varios atores sociais envolvidos.
Os rumos do desenvolvimento capitalista no mundo e, também na
América latina ndo parecem estar se orientando no sentido de uma
nova consciéncia planetaria e de a¢des visando a sustentabilidade,
e sim, ao contrario, para a resolugio dos problemas imediatos de
ajuste da economia e interesses das na¢des hegeménicas (Fiori,
2003; Dupas, 2000; Bursztyn, 2001) in Baumgarten, Maira®

A sustentabilidade e a pesquisa na area s6 podem ser consideradas efetivas
se objetivar as necessidades sociais, o que, fora alguns projetos, como € o caso da

Casa E, ndo é a regra dentro das sociedades capitalistas. No que Baumgart conclui:

Os estudos que temos desenvolvido sobre as politicas de CT&l e
sobre as relagdes entre universidade e sociedade nos levaram a
concluir que, apesar importdncia das redes gque envolvem
pesquisadores e demais atores relacionados & produgdo de
conhecimento para o aprofundamento das relagdes entre
coletividade cientifica e sociedade no Brasil, sua existéncia nao
parece ser condi¢gdo suficiente para promover a articulagdo entre
instdncias produtoras do conhecimento e sociedade. A falta de
mediagbes entre universidade e sociedade pode trazer sérios
prejuizos a sustentabilidade econdmica e social do pais e a sua
capacidade de auto-reflexdo e resolugdo de problemas,
aumentando os niveis de dependéncia em relagdo aos paises
produtores de conhecimento. (Fiori, 2003; Dupas, 2000; Bursztyn,
2001) in Baumgarten, Maira®)

® Citacio retirada da entrevista de Luisa Massarani para a revista eletrénica Ciéncia em Comunicagio <
http:www.jornalismocientifico.com.Br/revista/01/entrevista.asp em 7 de julho de 2011.
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publicas de fomento ao desenvolvimento tecnoldgico, chega até as redacgdes e

torna-se informacao disseminada para toda a sociedade.

Entre todos as possibilidades que a comunicagao pode exercer, em especial
as Relacdes Publicas na area de C&T no Brasil, ao falar de comunicacéao cientifica,
fala-se basicamente sobre a fungao de Assessoria Comunicacional ou de Marketing
Tecnoldgico. Ou seja, apenas duas modalidades de comunica¢ao entre as muitas
que existem, é exercida efetivamente. Nao retiro a importancia do papel de um
assessor jornalista, que é essencial, mas notabilizo a exploracdo rasa das
potencialidades que a comunica¢do cientifica pode atingir e que ndo o faz. E
mesmo em servicos consolidados, como na area do jornalismo cientifico, ha

divergéncias sobre o trabalho exercido.

O jornalismo cientifico praticado em nosso pais — e em outros paises
— ainda & muito contemplativo e, digamos, entusiasmado com as
maravilhas da ciéncia. O papel do jornalista cientifico, a meu ver, ndo
é ser porta-voz da comunidade cientifica. O jornalista cientifico tem
voz propria e deve usa-la. Isto ndo quer dizer que estamos aqui para
malhar a C & T. Creio que nenhum de nés tem dulvidas de que a
ciéncia e a tecnologia tém um papel fundamental no desenvolvimento
do pais. Mas devemos discutir de forma mais aprofundada o impacto
da C & T na sociedade. Outro ponto importante é a auséncia de
guestoes de C & T relacionadas ao nosso pais e ao nosso continente.
Publicamos muitas vezes questdes irrelevantes so porque tem o aval
de uma universidade norte-americana ou européia, em detrimento a
hossos proprios interesses e necessidades. Neste sentido, creio que
0s servigos de noticias como os criados pelas revistas Nature, Jama e
Science tém um efeito colateral que deve ser considerado. Por um
lado, veiculam informagées importantes que passaram por um
processo de peer-review, que, embora ndo infalivel, da uma
qualidade razoavel ao material. Por outro lado, estimula a preguica
dos jornalistas (que passam a contar com um material razoavelmente
confidvel em maos) e, ainda, deixa de lado questdes nacionais e
regionais. (Massarani, Luisa®)

Outra area da comunicagéo cientifica é a area do Marketing Tecnolégico.

Considerando os atributos cientificos e tecnologicos das organizacdes, constata-se
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gque estas ndo fogem é&s regras gerais de mercado e as responsabilidades sociais
advindas de sua missao na sociedade. Portanto, o marketing, trabalhado nesse
ambiente, desenvolve sua vocag¢do de incrementar demandas ou viabiliza-las,
atuando de forma ativa na difusdo dos atributos cientificos e tecnolégicos, quer para
publicos restritos (e até pessoas), quer para contingentes amplos da sociedade, ou

entdo publicos internos e externos de uma organizacao.

Os processos mercadolégicos sao estruturas encadeadas por fornecedores,
concorrentes, empresa, intermediarios, ambiente de mercado e o préprio mercado,
acrescentando-se ainda a sociedade, que em Ultima analise é servida por esta
estrutura. O conceito de produto e servico adquire um sentido lato, abrangendo
desde entidades ligadas a producéo de conhecimento até artigos que desfrutam do
uso de tecnologias. E justamente nessa estrutura de mercado que o Marketing,
através da sua forga persuasiva ou informativa, apresenta-se como componente
basico para o cumprimento dos objetivos propostos. A interagédo mercadoldgica da
Comunicagdo com o Marketing Tecnoldgico é fundamental para que esta tenha
efetiva participacéo social e econémica, ao tempo que apresenta diferentes formatos

para cumprir distintas metas de trabalho.

Carl Christensen & Angela da Rocha - Marketing de Tecnologia (1989)
apresentam a preocupacao em contextualizar a tecnologia no marketing e, a partir

disso, definem:

O Marketing é a fungdo social orientada para obter o melhor
acoplamento possivel entre segmentos da oferta e da demanda.
Nesse sentido, qualquer individuo ou organizagdo pode estar
envolvido, consciente ou inconscientemente, com atividades de
marketing. Um politico apresenta suas idéias aos eleitores com
propésito de angariar votos; uma empresa vende seus produtos aos
consumidores a um determinado prego... Todos estes exemplos
ilustram processos de marketing. A transferéncia de tecnologia néo é
uma excec¢ao: pressupde uma relagao de troca em que o produto é a
techologia a ser transferida, o vendedor é quem a gera, o comprador
é quem a utiliza .

(CHRISTENSEN & ROCHA, 1989, p. 18).
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No entanto, até mesmo o termo Marketing Tecnolégico no Brasil € um termo
dubio. Ao fazer uma busca virtual, encontra-se facilmente o termo associado ao
Marketing que utiliza recursos tecnoldgicos para fazer a divulgac¢éo e venda para
empresas de todos os tipos, ou seja, a tecnologia de marketing. O que ndo € o caso
do Marketing Tecnolégico, que trabalha a priori como o Marketing B2B, ou seja,

Business to Business, marketing industrial.

A Comunicacao Social, embora possa transitar em todos esses
componentes, aparece com maior énfase como Intermediario, administrando, muitas
vezes, meio e mensagem nesse sistema. Na condicédo de ser uma instituicéo da
industria da comunicagado (ex.. uma emissora ou agéncia de propaganda), todo essa

estrutura sistémica deve ser considerada e trabalhada para atendé-la.
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3. RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO

Neste capitulo, traremos informagdes sobre a histdria das Relagdes Publicas,
sobre o significado do termo, a atividade e a sua fungao no campo da comunicac¢ao.

3.1 UM POUCO DA HISTORIA DAS RELACOES PUBLICAS

A histéria da atividade de Relagbes Publicas tem seus primeiros capitulos no
inicio do século passado nos Estados Unidos e surgiu em decorréncia de um
momento historico: apos a Guerra de Secesséo. O periodo seguinte a esta guerra,
marcada pela luta entre os estados do Norte - que possuiam regime industrial e
assalariado — contra os estados do Sul - regime escravista e agricola -, seguem-se
25 anos de grande desenvolvimento industrial. Neste mesmo contexto, a
comunicacao e a opinido publica passaram a adquirir importancia no pais. Enquanto
0 mesmo progredia industrialmente, os trabalhadores mantinham longas jornadas de
trabalho e salarios indignos e esta situagéo contribuia para um clima de revolta

coletiva.

Neste cenario de prosperidade e avango econémico norte americano, que Ivy
Lee, contratado pela industria do carvao, criou o primeiro “servico de imprensa”.
Conforme Pinho (apud Moura, 2006, p.32), lvy Lee despontou no cenario norte-
americano, escrevendo artigos para jornais, como press agent (agente de imprensa),
sugerindo um tipo de atividade para relacionamento das instituicbes com seus
publicos. Na verdade, ndo tratava-se de mais uma atividade propagandista com a
finalidade de divulgar uma instituicdo, um governo ou uma personalidade, mas sim
de tracar estratégias para relacionar-se com os diferentes publicos. vy Lee defendia
a idéia de que era importante promover o dialogo entre empresa e os varios publicos
com as quais se ela se relaciona. O jornalista e publicitario propés um novo formato
de relacionamento para com os formadores de opinido, divulgando conteldos
favoraveis as empresas, para a imprensa informativa. Neste momento, o jornalista

inaugurou a etapa das Relacdes Publicas baseado na idéia de que o publico deve
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ser informado, segundo Pinho (1999, p.33) “um verdadeiro paradigma da atividade

de relagdes publicas’, baseado na sua Declaracdo de Principios que determina o

seguinte:
Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é
feito as claras. N6s pretendemos fazer a divulgacéo de noticias. Isto
nao é um agenciamento de antncios. Se acharem que o nosso
assunto ficaria melhor na sessio comercial, ndo o usem. Nosso
assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questido, serao
dados prontamente e qualquer diretor de jornal interessado sera
auxiliado, com o maior prazer, na verificagdo direta de qualquer
declaracdo de fato. Em resumo, nosso planc é divulgar, prontamente,
para o bem das empresas e das instituicdes publicas com absoluta

franqueza, a imprensa e ao publico do Estados Unidos, informagdes
relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico.

(Hielbert apud Grunig e Hunt: 1984, 33)

Ainda conforme o autor, o trabalho que Ivy Lee realizava ndo se abordava
propriamente de uma extensdo ou desdobramento da publicidade e propaganda,
mas se tratava de uma nova e especifica atividade profissional: a de Relacdes

Publicas.

Autores como Pinho (2006) e Simdes (1995), compartiiham da mesma
opinido: de que as relagdes publicas possuem uma natureza e funcéo politica. Foi
gragas aos embates, choques, oposicdes e resisténcias, entre as diferentes classes
sociais, que surgiu o despertar de operarios, empresarios e governo para o
investimento em politicas e agbes de comunicagdo. Assim, firmou-se um ambiente

ideal para o nascimento da profissdo de Relagdes Publicas.

Ao longo dos anos, a histéria registrou novas evidéncias de que a atividade de
Rela¢des Publicas vinha sendo teorizada, estudada, desenvolvida e delimitada,
conquistando seu espago e se expandindo por outros paises. E interessante
ressaltar que as Relag¢des Publicas surgem no Brasil, voltadas para a administragao
publica e protegidas por decretos-lei que instituiam servicos de informacao,
divulgacdo e publicidade de varios 6rgdos publicos.

Por exemplo, a comunicacéo governamental da ditadura de Getulio Vargas,

tinha o objetivo de elaborar e utilizar técnicas de persuasdo, tendo em vista a
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continuidade do seu exercicio de poder no pais. De acordo com essa visdo Bernays
(apud Andrade, 1996, p.34), afirma que “as rela¢des publicas objetivam, por meio da
informacao, da persuas@do e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma

atividade de causa, movimento ou instituicao”.

A atividade de Relagbes Publicas tém registros no Brasil desde o ano de
1914, com a criacdo do primeiro Departamento de Rela¢des Publicas na The San
PauloTramway and Power Company Limited - Eletricidade de Sao Paulo S.A.
Contudo, seu desenvolvimento comecou a partir dos anos 50, impulsionados pelo
processo de industrializacdo iniciado nos anos 40, no governo de Getulio Vargas,

com a instalagcédo da Siderurgica Nacional em Volta Redonda, no Rio de Janeiro.

Segundo Kunsch (1997 p 82), alguns fatores contribuiram para essa
alavancagem e expansao da atividade de Relagbes Publicas. Primeiro fator, a
entrada do capital estrangeiro para o Parque Industrial Brasileiro e a exigéncia de
maior competéncia e preparacao profissional por parte das empresas. Segundo
fator, a criagdo, em 1951, do primeiro Departamento de Relagdes Publicas em uma
empresa nacional — a Companhia Siderurgica Nacional, em Volta Redonda, no Rio
de Janeiro. Terceiro fator, o primeiro curso promovido pela Escola Brasileira de
Administracédo Publica, da Fundac¢éo Getulio Vargas (FGV), em 1953, no Rio de
Janeiro, sob o patrocinio da Organizagéo das Nacdes Unidas — ONU. Quarto fator, a
criagdo da Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP), em 1954, em Séo
Paulo, pelo chamado “Grupo de Relagbes Publicas” composto por José Roberto
Whitaker Penteado, Ubirajara de Sousa, May Nunes da Costa, Layr de Castro Cotti
e Ney Peixoto do Vale. Quinto fator, a implantacao, em 1954, do primeiro servigo
oficial de Relagbes Publicas, em S&o Paulo, a Secdo de Relagdes Publicas do
Departamento de Agua e Esgotos. Sexto fator. a inclusdo da disciplina de Relagdes
Publicas no curriculo da Escola de Administracédo de Negocios (ESAN), pertencente
a Fundacdo de Ciéncias Aplicadas, em 1955 em S&o Paulo. Sétimo fator, a
consolida¢do da atividade de Relagdes Publicas através da Lei n°® 5.377 de 11 de
setembro de 1967, sendo o Brasil, o primeiro pais a fazer uma legislacdo sobre a

profissao.
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A Lei 5377 e sua posterior regulamentacao resultou na criagdo dos
Conselhos Federal e Regionais de Relagdes Publicas, pelo Decreto 68.582, de 4 de
maio de 1971. Apés a vigéncia da lei, somente os profissionais registrados nos
conselhos de acordo com a lei e os graduados em Ensino Superior reconhecidos
pelo MEC podem exercer a profissao.. O artigo 1°, § 3° caracteriza a atividade de
Relagdes Publicas pela aplicagdo de conceitos e técnicas de: comunicagao

estratégica, comunicac¢éao dirigida e comunicacéo integrada..

3.2 RELACOES PUBLICAS

O termo Relacdes Publicas é polissémico, podendo ser entendido como
profisséo, profissional, funcéo, atividade, processo efou cargo (SIMOES, 1995, p.
83). Essa diversidade de significados, por sua vez, explica as inUumeras definicbes
para a area. Para Simdes, Relagdes Publicas sdo “a gestdo da funcédo politica da

organizagao”.

Por outro lado, ha autores que enfocam a genética da administragéo presente
na profissédo. Segundo Fortes (2003, p. 17), Relagbes Publicas sdo “uma funcgéo
administrativa de sustentaculo ao empresario, a cupula diretiva e aos niveis
executivos das empresas, que faz uso da comunicacéo para obter resultados’. O
autor ainda afirma que “o sucesso em satisfazer os consumidores e 0s demais

grupos decorre das ac¢des de Relagdes Plblicas e das diversas areas funcionais”.

Ha ainda, autores que descrevem a funcdo estratégica que as Relagdes
Plblicas dentro das organizagbes. Grunig (2003, p. 74) acredita que as
organizacoes sao eficazes somente “quando almejam e realizam objetivos que sao
relevantes para seus interesses e os de seus publicos estratégicos’. Logo, as
Relagdes Publicas colaboram para esta efetividade organizacional construindo
relacionamentos com os publicos que afetam ou que sao afetados por suas

atividade. Caso a organizacdo ignore ou se oponha aos interesses dos publicos
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estratégicos, 0s mesmos se organizam e confrontam a organizacdo, gerando assim

os conflitos.

Na mesma linha de raciocinio, a da importancia de a organiza¢do conhecer
profundamente seus publicos, Lesly (2002, p. 4) defende a idéia de que as Relacgdes
Publicas “devem estar sintonizadas no pensamento e nas necessidades das
organizacdes as quais servem ou ndo poderao servi-las bem”. Assim, precisam estar
atentas com a dindmica e necessidades dos publicos. E relevante ainda destacar
que as Relagbes Publicas implicam na fungdo de construir um bom conceito da
organizacéo perante seus publicos, legitimando as suas acbes. Essa é uma das
possibilidades de estabelecer relacionamentos duradouros, baseados na confiancga
mutua e na ética, que levardo a opinido publica a formar uma imagem favoravel a

seu respeito.

Opinido publica € um objeto de estudo das Relagées Publicas que reflete a
imagem, a credibilidade e as caracteristicas das organizacées. Andrade (1996, p.83)
conceitua opinido publica como “conjunto de idéias e juizos relativos a um
determinado problema ou personalidade, aceito por um publico mediante livre troca

de pontos de vista”.

Franca (2004, p. 30) destaca que as Relagdes Publicas podem “consolidar a
marca da empresa, promover seu conceito corporativo e estabelecer
relacionamentos planejados estrategicamente com os publicos [...]"; publicos que a
empresa depende para sobreviver, pois sdo eles que constroem sua imagem e

conseglientemente sua marca.

A imagem esta diretamente relacionada, segundo Kotler (1994, p. 20), ao
conjunto de crencas, idéias e impressdes que uma pessoa estabelece e mantem
para dado objeto. Kunsch (2003, p. 171) completa a idéia quando relaciona a
imagem ao imaginario das pessoas, as suas percep¢des e visdes abstratas e
subjetivas da realidade. Este imaginario € a representacdo “do comportamento

institucional das organizacdes e dos seus integrantes”.

Conforme Sampaio (2002), marca é o principal patrimdnio das empresas e o

seu aumento deriva da expansao da concorréncia, das tecnologias de producao e da
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gestdo. O sflogan do ambientalista René Dubos, “Pense globalmente, atue
localmente” (GRUNIG, 2003, p. 20), orienta os profissionais de Relagdes Plblicas na
medida que a maioria das organizagbes podem praticar estratégias globais em
niveis locais. E necessario pensar ao mesmo tempo nos grandes objetivos
organizacionais e nos beneficios para a sociedade. Para tanto, € preciso considerar

o0 sistema politico, econémico, cultural e social do ambiente em que se esta inserido.

O diferencial que a formacdo comunicacional provém a atividade, é

(174

ressaltado por Ferrari (2003, p. 8) que afirma Relagdes Publicas “é uma fungao
administrativa Unica que ajuda uma organizag¢éo a interagir com os componentes
sociais e politicos de seu ambiente”. E acrescenta que a esséncia do profissional
“esta na necessidade do equilibrio entre o individual e o coletivo”, que deve ser

buscado constantemente.

Na pratica, as Relagdes Pulblicas buscam criar e assegurar contatos
confiantes ou formas de credibilidade entre as organiza¢des e os publicos com as
quais elas se relacionam. Para as relagfes publicas, exercer a funcdo estratégica
significa ajudar as organizacbes a se posicionarem perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de ser do seu empreendimento, isto €, sua misséo,
guais séo os seus valores, no gque acreditam e o que cultivam, bem como a definir
uma identidade prépria e como querem ser vistas no futuro. Mediante suas funcées
estratégicas, elas abrem canais de comunicag¢édo entre as organizagdes e seus
publicos, em busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e valorizando a
dimensao social da organizagédo, enfatizando a sua missao e seus propositos e

principios, ou seja, fortalecendo o lado institucional.

Sousa (2004, p.14) afirma que as relagdes publicas sdo intencionais, pois a
atividade de RP é deliberada e formatada para influenciar com inten¢éo, aumentar a
compreensao, difundir informacgédo e obter feedback dos publicos-alvo. As relagdes
publicas eficazes sdo aquelas que alcangam resultado desejado, a mercé de um
design adequado de intencdes. Para se obterem os resultados esperados, as
politicas de relagdes publicas necessitam de ser desenvolvidas a partir de um nivel
diretivo, pois devem participar nos processos organizacionais de tomada de decisdo

e estruturacéo de politicas.
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Atualmente, o profissional de Relagdes Publicas precisa entender que é
necessario “servir os interesses das pessoas que sio afetadas pelas organizacées
para bem servir os interesses das organizagdes que lhes brindam seu
sustento”(GRUNIG, 2003, p.71). O mesmo autor defende a idéia que nédo existe um
publico geral, pois publicos sdo sempre especificos, ha sempre um problema em
comum. As mudancas de concepgdes e praticas organizacionais trouxeram para as
Rela¢des Publicas uma postura de estrategista dos relacionamentos, com ampla
vis@o de mundo e de negocios (KUNSCH, 1997 p.25).

3.3 ATIVIDADE E FUNGAO

A reformulagao da legislacéo para as relagdes publicas apresenta as fungdes e

atividades da categoria.

3.3.1 Funcgodes das Relacdes Puablicas

As Relacbes Publicas exercem uma funcdo estratégica importante nas
organizacdées modernas ao planejar e executar sua comunicagcdo e seus
relacionamentos com os mais diversos publicos. Dai a necessidade que tém as
organizacdes de oferecer ao profissional de Relagdes Pulblicas condigdes
adequadas, para ser bem sucedido na sua funcdo, em beneficio da propria

organizagao.

Kunsch (2003, p.104) afirma que, “a area de Rela¢des Publicas deve ter
como foco central fortalecer o sistema institucional das organiza¢des”, e enfatiza
que, como fungao estratégica, Relagdes Publicas devem, com base na pesquisa e
no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reacdes dos publicos e da opinido publica em relacdo as organizagdes,

dentro da dinamica social. Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo
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se de técnicas e instrumentos de comunicacédo adequados para promover
relacionamentos efetivos. As reflexbes a sobre a funcao da atividade de Relacdes
Publicas se resumem em “orientar para otimizar estrategicamente a interacéo dos

elementos componentes da sociedade e da economia”.

Como funcdes basicas pertinentes a profissdo de Relagdes Publicas
conforme Kunsh (2003 p. 105), possuimos como atividade inicial, o diagndstico do
relacionamento das entidades com seus publicos. Como segunda atividade o
prognéstico diante das ac¢des das entidades, e, conseqglientemente, como quarta
atividade, a proposicdo de politicas e estratégias que atendam as necessidades das
entidades com seus publicos. E, por fim, a implementacdo de programas e

instrumentos que assegurem a interacdo das entidades com seus publicos.

Conforme Simdes (1995, p.36/7) o diagnéstico é a conclusédo da analise de
como esta a organizagao, conforme os interesses de todos os seus publicos. Isto
implica de inicio a busca de dados, ou seja, pesquisar sobre organizagdo, sua
missao, seus publicos, seus interesses, os cahais de comunicagdo com o publico e
também sobre a conjuntura local, regional, do pais e muitas vezes, mundial. Todos
os dados necessitam ser analisados para chegar a informacéo, isto €, a sintese de
tudo: o problema e suas iniUmeras facetas. O diagnéstico auxiliara o profissional de
Relagbes Publicas a decidir sobre as “vitaminas ou remédios” que deverdo ser
colocados no processo. Se bem que, antes da “medicacdo”, ele devera imaginar os

fatos no futuro, em cada uma das possiveis circunstancias.

3.3.2 Atividades de Relacées Publicas

A Atividade-fim de Relacbes Publicas, para Gruning (1995 p.54) é planejar,
implantar e desenvolver o processo total da comunicagédo institucional da
organizacédo como recurso estratégico de sua interacdo com seus diferentes

publicos e ordenar todos os seus relacionamentos com esses publicos. A fim de



36

gerar um conceito favoravel sobre a organizag¢do, capaz de despertar no publico

credibilidade, e boa vontade para com ela, suas atividades e seus produtos.

As atividades basicas e especificas de um profissional de Rela¢des Publicas
estdo contidas em cinco grandes segmentos. pesquisa, assessoria e consultoria,
planejamento, implementacdo e avaliacao, conforme Grunning (1995, p.54). A
seguir, detalhamos estas atividades: Primeiro, realizar pesquisas de auditorias de
opinido e imagem; diagndsticos de pesquisa de auditorias e opinido e imagem;
planejamento estratégico de comunicacdo institucional, pesquisa de cenarios
institucional. Segundo, estabelecer programas que caracterizem a comunicagao
estratégica para a criacdo e manutencdo do relacionamento das organizagdes com
seus publicos de interesse. Terceiro, planejar, coordenar e executar programas de:
interesse comunitario; informacdo para a opinido publica; comunica¢do dirigida;
utilizacao da tecnologia de informacao aplicada a opinido publica sobre os interesses
da organiza¢ao.Quarto, ensinar disciplinas de teoria e técnicas de rela¢des publicas.
E, por fim, avaliar os resultados dos programas obtidos na administracdo do

processo de relacionamento da entidade com seus publicos.

3.3.3 Empreendedorismo e novos caminhos na profissao de Relacoes

Publicas no Brasil

Ao estudar o papel do profissional de Relagdes Pulblicas nas organizagdes,
suas atividades, dinamismo, criatividade e facilidade em adequar-se aos mais
variados publicos e situacdes, percebe-se que o profissional possui caracteristicas
empreendedoras, e, por isso, a discussdo em relagdao a esse assunto merece

destaque.

O empreendedorismo tem se tornado um grande aliado do
desenvolvimento econdmico, pois tem dado suporte & maioria das
inovacgdes que tém promovido esse desenvolvimento (DORNELAS,
2003).
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Este tema tem sido muito discutido em diversas areas, porém poucos autores
relatam caracteristicas empreendedoras na atuacdo do profissional de Relagbes
Publicas no Brasil. Esta afirmacéao estaria correta hd menos de quatro anos atras. A
guestdo € que ha poucas obras especificas da area de Relagdes Publicas, sem
muita atualizacdo e com poucos autores da area. Resumindo, o numero destes se
restringe a menos de 2 dezenas. O estudante de Rela¢gdes Publicas mune-se entéao
de teorias e autores de diversas areas, principalmente administracdo, economia,

marketing, psicologia. O que ele pode e deve fazer, dado a polivalencia da funcéo.

No entanto, existe uma dificuldade de coloca¢dao no mercado e pouca
disponibilidade de cargos em que o profissional possa trabalhar a profissao de
Relag¢des Publicas em toda a sua amplitude. Atualmente, dentre os diversos campos
de atuagao, destacam-se Responsabilidade Social, Turismo, Ecologia, Eventos,
Saude, Educacao, Terceiro Setor e, conforme esse trabalho, a area de Inovacédo em
P&D dentro do campo da C&T. A area empresarial continua com a maior parcela
desses profissionais, mas muitos estdo encontrando novos mercados para exercer
sua profissao.

Para o estudo das organizagdes sob o ponto de vista das Relagdes
Publicas existe uma vasta gama de aspectos a considerar. Tais
aspectos incluem desde o tipo de organizacio, suas metas e
produtos ou servicos, até sua formacdo estrutural, cultura
organizacional e relagées com o ambiente e a sociedade em torno,

sejam seus fornecedores, concorrentes, clientes, seja a comunidade
onde atua (Cesca, 2006 p. 41).

Por possuir habilidades como planejamento, visdo de negodcio,
conhecimentos na area de administracédo e marketing, criacéo, controle e avaliagao
de programas e projetos e visdo estratégica, o Relagdes Publicas pode utilizar a
comunicacao a servico de qualquer organizacao, com 0s mais variados produtos e
servicos. Ou seja, o profissional de Relagcdes Publicas, pode ser considerado, hoje
em dia, um profissional empreendedor. Sao profissionais que buscam oportunidade
de ganhar dinheiro com idéias inovadoras. Simples ou ndo, essas idéias criam

empresas nas mais variadas areas de atuacao da comunicagao e fazem com que os
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clientes tenham inumeras opcdes de escolha quanto a produtos e servicos

oferecidos.

Nesse século de mudangas e diversidade, tanto de produtos e servigos
guanto de clientes e funcionarios, varias empresas de pequeno e médio porte estéo
alavancando o mercado. Idéias criativas proporcionam um aumento da concorréncia
nas mais diversas areas. A exigéncia dos consumidores resulta em um freqliente
interesse por inovacao tecnolégica, qualidade no atendimento e uma comunicagao
eficaz e transparente. A internet e as redes sociais fizeram uma revolu¢édo na area
de comunicacdo. A informacéo é rapida e de enorme abrangéncia, e estar preparado

significa ter maiores chances de crescer ou ao menos sobreviver.

Relagdes Publicas configuram-se, portanto, como um processo de
informacéo, de conhecimento e de educagdo, com fim social e
utilizando-se, para tanto, técnicas para conseguir a boa vontade e a
cooperac¢ao de pessoas com as quais uma entidade trata ou depende
{(Zenone, Buairide, 2002 p. 54).

Com a globalizacéo e a era do conhecimento, onde todos podem tem acesso
a tudo, em tempo real, a atividade de Relagdes Publicas torna-se ainda mais
necessaria nas organizagcdes. Evitar crises ou contorna-las, tornou-se ainda mais
dificil, pois as noticias tém muita velocidade e veracidade, pela dificuldade de
manipula-las. O avancgo da informatica e a comunicagao mais rapida e eficaz, além
de publicos com caracteristicas diferentes, onde culturas se misturam, torna
necessaria a revisdo de conceitos, e obriga as empresas (intencionadas) a progredir,
a reciclar idéias e aperfeigcoar programas e projetos para conseguir sobreviver no

mercado.
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4. METODOLOGIA

4.1 PESQUISA TEORICA

Para a realizagdo do presente trabalho, adotou-se os postulados do
paradigma interpretativo de analise organizacional. Os estudos desenvolvidos sob
este enfoque partem do pressuposto de que os integrantes de uma organizagao sao
0s principais atores da sua construgao social, ou seja, pressupdéem gque os membros
de uma organizacédo sao os criadores, mantenedores de valores, crengas e
significados e os principais agentes de transformacao da realidade organizacional.
Portanto, a organizacéo, de acordo com essas concepcdes tedricas, € descrita como
o resultado das interpretagdes que os seres humanos fazem do que ocorre a sua
volta e dos cursos de acao que eles escolhem tomar diante das interpretacdes que

realizam acerca de uma realidade (Alencar, 1999, p. 105).

4.2 ANALISE DE DADOS

A analise foi feita através de dados colhidos durante a pesquisa-acdo, no
periodo de agosto de 2009, data das primeiras reuniées exploratérias e da obtencéao
do diagnostico, bem como em cima de todos os relatérios de campo no periodo de
implantacéo das acdes do projeto. Revisou-se o conteldo teérico, agregando novos
autores, de acordo com a necessidade do projeto. Serdo colocadas perguntas como
publico alvo, ac¢des ideais para o objetivo de cada etapa do planejamento
comunicacional da Casa E. O método de pesquisa utilizado para a realizagéo do

presente trabalho foi a pesquisa-acao.

Para Martins (1294), a pesquisa-acéo constitui-se em um método de pesquisa
social, com base empirica, que € gerada e efetuada em estreita associagcédo com

uma ag¢ao ou uma resolucao de um problema geral e, no qual, os pesquisadores e



40

os participantes da situagao ou do problema estdao envolvidos em cooperag¢ao ou
participacao. De forma geral, a pesquisa-acao foi feita durante todo o segundo
semestre de 2009, dentro do grupo de Laser e Optica do Instituto de Fisica da
UFRGS, onde foram realizadas as entrevistas e brefing de diagnédstico, passando
para a sede da Casa E, na cidade de Viamé&o. No diagnéstico foram detectados os
pontos fortes e fracos da organizacdo, bem como as necessidades primarias e o
planejamento das a¢des a serem realizadas no periodo de implantagdo da
comunicagao. Como a instituicdo, em termos comunicacionais, iniciava do zero,
foram criados, em primeiro lugar os elementos primarios de qualquer acéo
comunicacional, que sdo: o nome da instituicdo, Casa E, e, de energias renovaveis e
de ecologia, assim como a logomarca, o manual de imagem visual, e o sfogan. “Um

Novo Mundo Comeca em Casa”.

Conforme Thiollent (1994 p 76), a pesquisa-acao € uma estratégia de
pesquisa que associa diversos métodos de pesquisa social, sendo que a captacéo
de informacdes é realizada através de uma estrutura ativa, coletiva e participativa.
Este método de pesquisa, segundo Spink (1978 p. 91), assume com frequéncia
aspectos interdisciplinares. E mais flexivel do que aquele observacional ou de
laboratério, implicando ainda que a ocorréncia de um evento imprevisto é parte
intrinseca da pesquisa € nao um impedimento. Para que a pesquisa-agcio seja bem
conduzida, é necessario ter os objetivos bem definidos. E também de igual
importéancia a participacéo e a linguagem. A participacédo é fruto do processo de
pesquisa-acao, indicando a conducao correta da pesquisa, e a linguagem deve ser
comum entre as pessoas envolvidas (Macke, 2002 p. 83).Durante todo o processo
de implantacdo das acbes foram feitas reunides semanais, uma com o grupo de
alunos da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicag¢ao, a Fabico, e outra com o
grupo de comunica¢do e o grupo gestor da Casa E. O segundo objetivo a ser
implantado, foi acertado durante estas reunides, definido como o evento de entrega

da Casa E para a comunidade, mais especificamente para a UFRGS.
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4.2.1 Natureza da pesquisa e procedimento de coleta de dados

A pesquisa deve estar incluida na realidade social que pretende investigar.
Assim, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa qualitativa, por envolver a
interpretacéo das particularidades dos comportamentos ou atitudes dos individuos
(Bogdan e Bikley,1994). Um método de pesquisa considerado adequado para o
desenvolvimento de uma investigacao qualitativa € o estudo de caso, pois esse tipo
de abordagem procura trabalhar com cenarios sociais bastantes especificos
(Alencar, 1999, p. 105). A presente investigacao constitui um estudo de caso, uma

vez que circunscrita a uma unidade de estudo.

A obtencédo dos dados para a analise deste estudo € embasada na
triangulacdo de algumas técnicas de pesquisa, tais como analise documental,
entrevistas e observagao participante, desenvolvida na Casa E. A pesquisa de
campo foi realizada em duas etapas. Primeiramente, realizou-se a analise
documental. O material de estudo contemplou a home page da Instituicdo, que
continha informacdes relevantes: o historico e dados gerais sobre a organizagao
area de atuacgao, linhas de pesquisa, tempo e organizacéo do Nucleo e do Instituto,
pesquisas realizadas em parcerias, histéria do Instituto e do Grupo. Posteriormente
a analise documental, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com o diretor
de pesquisa do Nlcleo de Laser e Optica, Prof. Dr. Horowitz. Cabe ressaltar que a
amostra selecionada foi satisfatoria para os fins de pesquisa qualitativa, que nao
exige tratamento estatistico dos dados nem estabelecimento de coeficientes de
fidedignidade nos instrumentos utilizados para sua realizacao (Trivinos, 1992, p.
176).
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5. DA TEORIA A PRATICA, O PROJETO COMUNICACIONAL CASA E
COMO UMESTUDO DE CASO

O embrido do projeto Casa E iniciou-se na disciplina de Agéncia RP II, no
segundo semestre de 2009, ministrada na época pelo prof. Fabian. Com um grupo
pequeno de alunos, foi feita a sugestdo de executar um projeto Unico, com a
participacéo de todos. A sugestdo acolhida pelo grupo foi o de realizarmos um
projeto comunicacional para 0 Grupo de Laser e Optica. O grupo do Instituto de
Fisica da UFRGS foi escolhido porque havia contato, através de nossa rede de
relacionamentos, com os participantes da organizagdo do Instituto de Fisica da
Ufrgs, o chamado IF. E claro, como uma rela¢ao consiste basicamente na referéncia
a outro, havia um certo conhecimento sobre as atividades exercidas do grupo e

também das possibilidades de exercermos agdes diversas de Relagdes Publicas.

Neste capitulo, trataremos da atividade de Rela¢des Publicas, transpondo os
aspectos teoricos ja vistos nos capitulos anteriores e também outros aspectos que
dizem respeito ao planejamento tacito das Relagdes Publicas, trazendo-os para a
pratica real do dia a dia em um projeto de comunicacéo. No caso, o Grupo de Laser
e Optica e o projeto comunicacional realizado na Casa E. Para isso, utilizaremos as
funcdes basicas das Relagdes Publicas conforme Kunsch (2003), dividindo assim os
sub-capitulos em diagnostico e prognéstico, proposicao das estratégias e agdes com
o planejamento do projeto comunicacional, a implementacdo das acdes e

instrumentos do projeto e por fim, a avaliagao final do projeto comunicacional.

5.1- DIAGNOSTICO E PROGNOSTICO

Para iniciar um projeto comunicacional, precisa-se, em primeiro |ugar,

desenvolver um plano estratégico de comunicacédo. Primeiro com a aceitacdo das
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autoridades responsaveis pela organizacdo e o comprometimento destes com a
comunicacao. Sensibilizar as pessoas da organizagao, tornando-as conscientes do
fato que a comunicacdo é um fator essencial para divulgar, difundir a identidade
organizacional, sua missao e valores, aumentando assim o desempenho final da
organizacéo com a constituicdo de relacionamentos benéficos a ela. Para Kunsh, no
livio Obtendo Resultados com Relagdes Publicas (1997, p 32) a comunicagao
excelente é a comunicacdo que é pensada e discutida, que se vale dos estudos da
analise interna e externa, que pesquisa, que se baseia em diagndsticos e que
determina resultados a alcancar, levando em conta ndo sé os interesses da

organizacao, mas também os dos publicos envolvidos.

Os contatos iniciais foram feitos com os diretores do Grupo Laser e Optica e
conseguimos a aprovacgao para iniciarmos as atividades de planejamento do projeto
comunicacional. O passo seguinte era fazer uma avaliacdo da organizacao em seu
contexto social, com uma analise de ambiente, o que discorreremos mais no sub -

capitulo seguinte.

5.1.1- Analise de Ambiente

A analise de ambiente baseia-se em um mapeamento dos aspectos sociais e
organizacionais do ambiente que cerca o Grupo de Laser e Optica. Foram utilizados
para esse fim pesquisas sobre o Instituto de Fisica, instituicdo a qual o grupo esta
inserido, o préprio grupo e por fim a Casa E, projeto final de nosso objeto estudo,
Descrevendo os aspectos mais relevantes e avaliando o posicionamento
institucional e mercadologico da organizacéo frente ao ambiente. A pesquisa foi feita

através das home pages do Instituto de Fisica e do Grupo Laser e Optica.
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5.1.1.1 Instituto de Fisica®

Conforme dados encontrados no site do Instituto de Fisica da Ufrgs (IF), que
se encontra entre os mais respeitados institutos do mundo, o instituto foi criado em
1959, oriundo do Centro de Pesquisas Fisicas da UFRGS, fundado em 1953. Ja em
1960 foi publicado o primeiro artigo cientifico em revista internacional com arbitro, e

atualmente seus pesquisadores publicam mais de 150 artigos por ano.

Ao longo desses 50 anos de existéncia, o IF-UFRGS teve relevante
participacéo na vida académica brasileira. No plano educacional, o Instituto tem se
destacado pela oferta de ensino de boa qualidade para estudantes de biologia,
engenharia, fisica, geologia, matematica e quimica. Ao lado do Instituto de Fisica da
USP, o IF-UFRGS foi 0 precursor da pesquisa em ensino de ciéncias no Brasil, uma
atividade hoje disseminada pelos Departamentos de Fisica de quase todas as
universidades brasileiras. Esses dois Institutos foram os pioneiros na criacdo de
cursos de Pos-Graduagéo em Ensino de Fisica. O programa de Pos-Graduagéo em
Fisica, nos niveis de Mestrado e Doutorado, obteve conceito A desde a sua primeira
avaliacao pela CAPES em 1979. Feito igualado apenas pelo Instituto de Fisica da
USP de Séao Carlos. Desde entdo o IF-UFRGS vem obtendo nota maxima na
avaliacao CAPES.

No plano da pesquisa cientifica, o Instituto tem uma trajetoria peculiar. Desde
o surgimento do CPF-URGS, os idealizadores e gestores do IF-UFRGS sempre
tiveram como linha mestra de sua politica de pesquisa um desenvolvimento rapido,
mas auténomo e organico. Demonstracdo de pioneirismo em varios momentos € a
consequéncia visivel dessa proposta de gestdo. Das bancadas do laboratério de
eletrdnica do CPF e da oficina que o sucedeu no IF, partiram alguns engenheiros
para a criagdo da Edema, a fabrica de computadores que originou o polo de
informatica do RS. Outros partiram para a criagédo do Curso de Pos-Graduacgdo em

Ciéncia da Computacédo, a semente do Instituto de Informatica da UFRGS.

® Todos os dados deste ca pitulo foram retirados do site oficial do Instituto de Fisica <http:/www.if.ufrgs.Br/ >
em 12 de agosto de 2009
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Na area da pesquisa basica o sucesso é ainda mais notavel. Ja em 1960,
com precarios equipamentos, professores do IF-UFRGS realizaram seu primeiro
experimento com correlagédo angular, um feito inicialmente considerado impossivel
por colegas da USP. Um trabalho publicado em 1966, pelos professores Gerhard
Jacob e Theodor Maris foi, entre 1973 e 1978, o trabalho de fisica do Terceiro

Mundo mais citado por autores do Primeiro Mundo.

O primeiro implantador de ions da América Latina foi instalado no IF. Quando
o Telescépio Hubble foi colocado em orbita, em 1990 apenas dois astrénomos
brasileiros participaram do projeto, a professora Beatriz Barbuy do Instituto de

Astronémico e Geofisico da USP e o professor Eduardo Bica, do IF-UFRGS.

O Prémio Nobel de Fisica foi dividido entre o francés Albert Fert e o aleméao
Peter Grinberg, pelas suas contribuicbes para o estudo da magnetorresisténcia
gigante, um fendmeno fisico que tem a ver com a fabricacdo de membrias
magnéticas e outros dispositivos eletrénicos. De todos os trabalhos publicados
nessa area, o mais citado tem como primeiro autor o professor Mario Norberto
Baibich, do IF-UFRGS, que na época fazia estagio de pds-doutoramento no
laboratério do professor Fert quando o fenémeno foi descoberto. Falando do Instituto
de Fisica em numeros, sdo mais de 20 linhas de pesquisa divididas em Fisica
Tedrica, Fisica Experimental e Fisica Aplicada, com seus respectivos laboratorios.
Para fins de objetivo do Projeto, os nlcleos experimentais sdo de primeira

prioridade, pelo seu carater de publico estratégico.

5.1.1.2 — Grupo Laser e Optica’

No IF-UFRGS, o Grupo Laser & Optica atua desde os anos 60, quando foram
construidos os primeiros lasers de nitrogénio e de corante da América do Sul, e

desde entdo tem dado contribuicdo significativa @ formagédo da comunidade de

7 Todos os dados deste capitulo foram retirados do site oficial do Grupo Laser e Optica do IF/UFRGS em
<http:/www.if.ufrgs.br/laser/> em 24 de 2009
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Optica no pais. Gradativamente a constru¢do de lasers deu lugar ao seu emprego na
espectroscopia de materiais e, a partir da mudan¢a ao Campus do Vale em 1986,
consolidou-se a investiga¢éo de materiais opticos na forma de filmes.

O professor Horowitz € o coordenador do Laboratério, que conta atualmente
com a colaboragao de mais de 30 profissionais, entre professores pesquisadores,
doutorandos, mestrandos, técnicos e estudantes, nas areas de Fisica, Quimica,

Informatica e Engenharia.

Devido & cultura do laboratério de Laser e Optica, de possuir e prezar pelo
relacionamento com o publico empreendedor, empresarial, além do publico
académico, foi detectada a necessidade de reestrutura do seu nivel comunicacional,
como outros laboratorios dos EUA e Europa, que mantém um canal de comunicagao

direto com grupos de fomento a pesquisa e tecnologia.

éneos, indice gradual

Guias de ondas elet

Quadro 1 - Objetivos/Linhas de Pesquisa

Elaborado pela autora baseado em dados do Grupo Laser e Optica



Gluadro 2 — Competéncias do Laboratério

Elaborado pela autora baseado em dados do Grupo Laser e Onptica
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W etralogis Optica de Naterials
Eftetores" (CT-E nergisfiCHE
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Tintas Ren i & Metodoz de
Medida de PERGS)

Gluadro 3 - Parcerias com o setor empresarial {financiamento)

Elahorado pela autara, baseado em dados do site institucional
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5.1.1.3 Casa de Energias Renovaveis

O projeto Casa de Energias Renovaveis € o projeto de pesquisa de quase 20
anos do professor-pesquisador Horowitz e toda uma equipe de professores,
estudantes e profissionais das mais diversas areas que nele trabalharam. Pode-se
dizer 20 anos pelo fato de que até a mudanga de politica publicas em C&T, iniciada
com o Plano CTl de 2002, a Casa de Energias Renovaveis era um conjunto de
pesquisas e idéias confinadas em laboratério e divulgadas somente entre seus pares
em congressos e revistas cientificas. Portanto, este projeto de pesquisa representa
também, em termos sociais, uma sintese da pesquisa cientifica brasileira. Trabalho
arduo, nem sempre reconhecido, com pouca verba. A mercé de sazonalidades que
dizem respeito a verbas federais e estaduais colocadas a disposicao, que ora fazem
os projetos iniciarem, ora, os fazem parar, por findar-se o curto prazo, ja que estas
verbas sdo conquistadas através de projetos langados através de editais de érgéos
fomentadores. Assim, um projeto de porte, que trabalha com a pesquisa no seu
plano inicial, de calculos e experimentos, até a construcdo de sua aplicagéo e a
finalizagdo fisica, palpavel e demonstrativa de uma idéia, trabalha com
intermiténcias, prolongando durante deécadas o que poderia ser feito em anos,

cenario comum a realidade cientifica Brasileira.
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Figura1. Casa Energias Renovaveis fachada

Credito: lur Priebe de S0UzZa

O que torna esse projeto de certa forma especial, & a sua concepgao de unir
inovagdo e sustentabilidade em uma época que as grandes midias e a populacédo
em geral ndo se preocupavam com esses temas e também pela intengdo de
entrega-lo a UFRGS e a sociedade, nos tempos atuais. Sustentabilidade, em nossos
tempos, forma-se como a necessidade urgente de impedir o colapso energético e
climatico do planeta e com esse colapso a sociedade tal a qual nés conhecemos, é
assunto em pauta no mundo inteiro. Renovacéo de energias, utilizacéo do clima e do
espaco para a economia de energia sdo de certa forma solu¢bes simples e ja
utiizadas pelas chamadas de eco - habitacbes, mas ndao muito conhecidas ou
difundidas em nosso pais. A Casa de Energias Renovaveis une pesquisas em areas
diversas como fisica, geografia, engenharia, biologia entre outros. Areas diversas,

mas completares, que juntas propdem trabalhar a sustentabilidade com inovacao.

Qutra caracteristica importante do projeto é o fato de ser uma casa

demonstrativa e em evolucdo. Um dos grandes problemas de divulgacéo cientifica

para a sociedade em geral, ou seja, a chamada popularizacdo da C&T, é o fato de a
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massa comum nao compreender de todo o trabalho cientifico realizado . Néo é para
todos a facil digestdo de calculos e equacgdes, nomes rebuscados e teorias
complexas, e ver nisso tudo um experimento ou um produto final. E mais plausivel
de ser compreendido o que nos € tatil ou sensorial, por isso uma casa
demonstrativa, onde pode-se ver o produto final e sua utilizagdo de experimentos, €
uma ferramenta de relacionamento e conhecimento entre os mundos cientificos e da
sociedade em geral. Popularizar a ciéncia é desmistifica-la como algo intangivel e
inconcreta e torna-la tangivel e real para dia a dia. Por esse motivo, demonstragdes
sdo consideradas estratégicas no processo de divulgacdo e, neste caso especifico,
as casas demonstrativas. A questdo evolutiva é considerada essencial para a
sobrevivéncia da proposta do projeto, ja que a inovagdo € um processo continuo,
nunca estagnado. Portanto € uma casa aberta a pesquisa e pesquisadores, a fazer o

conhecimento e divulga-lo em um processo continuo de renovagéo.

Figura 2. Vistas diversas Casa E

Crédito: lur Priebe de Souza
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Ja para nos, estudantes e profissionais da comunicac¢éo, em especial da area
de Relagbes Publicas, trabalhar em projetos inovadores como o da Casa de
Energias Renovaveis, sem grandes precedentes de cases comunicacionais, salvo
empresas estatais como Petrobras que possuem um staff de comunicagao interno e
contrato com grandes agencias de publicidade, € um grande e prazeroso desafio.
Grande, pois o trabalho comunicacional é realizado do zero, da concepc¢ao da idéia
do que antes era chamada Casa de Energias Renovaveis, da comunicacéao visual e

delimitacdo dos publicos alvos e as agdes a serem criadas, implantadas e geridas.

5.1.1.3.1 Dados Técnicos Casa de Energias Renovaveis

Conforme dados do release de Horowitz e dados disponibilizados no site
institucional, a Casa E, ou Casa Experimental de energias renovaveis, é o resultado
final do Projeto Nanomateriais e Compésitos Foto-térmicos para Coletores Solares:
Inovagdo com Integracdo Energética, executado pelo Instituto de Fisica. E uma
casa-conceito experimental-demonstrativa em evolugéo, para o avango cientifico-
tecnoldgico inovador e cultural sobre energias e recursos renovaveis. O que torna a
CASA E especial é que, a partir de energias e recursos renovaveis presentes na
Natureza — radiacdo do sol, agua da chuva e do solo, tratamento anaerdbico,
sombreamento vegetal e fitomassa reciclavel, movimentagéao do ar, inércia térmica
das rochas e da terra — com a aplicagéo da ciéncia de maneira simples, propde-se
estudar conceitos inovadores, desenvolver e demonstrar tecnologias viaveis e nao-

agressivas ao meio ambiente, adequadas ao nosso clima.

A casa, localizada no Municipio de Viaméo e préxima a divisa com Porto
Alegre, é alongada na direcéo leste-oeste para maior exposicado solar ao norte,
tendo a leste e a oeste bio-climatizagdo por arborizagdo caduca de crescimento
rapido e porte medio. Ao sul, a mata nativa esta preservada, com grande diversidade

de espécies perenes, operando como barreira aos ventos de inverno predominantes.
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As tecnologias para conforto térmico a baixo custo de eletricidade utilizam
também diferencialis de temperatura e pressao nas diregdes norte-sul & abaixo-
acima do espago de vivéncia. As aplicacdes incluem captacdo solar na face nore
por persiana solar em fachada de widro duplo, recoberto com filme seletivo para
filtragem e processamento do infravermelho, & por solarnum com cobertura retratil;
ventilacao e resfriamento com admissao de ar voltada a mata nativa ao sul, por
desnivels topolagicos e por leito de pedras graniticas na forma de valas e dutos, em
conveccao natural ou forcada; sub teto direcionador via efeito Ventun, tendo parte da
superficie metalica, Com recobrimento texturizado, para malor
emissividadefabsortividade; clarabdia com acesso regulavel transparente, o que
permite controle de fluxo sem prejuizo a luminacao natural.

Figura 3. Tecnologias Casa Energias Renovaveis

Crédito: lur Priebe de Souza
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As tecnologias de back up incluem aquecimento de agua por forno a lenha de
disponibilidade local, interligado ao reservatério solar, e lareira ecoldgica, por sua

dupla combustéo e baixa emissao de gases poluentes.

Os dispositivos acima estao integrados em uma construgédo com envoltéria de
paredes externas (envelope house), que opera para resfriamento de verdo em

sistema aberto, e para aquecimento de inverno em sistema fechado.

O embriao da Casa E nasceu junto ao programa do CT-Energia do CNPq
(2002-2003), e o apoio do convénio MCT/SEBRAE/FINEP (2006-2009, através do
SEBRAE-RS e FAURGS) foi fundamental para a viabilizagdo dos resultados
alcangados, contando com colaboragdes multi-setoriais da UFRGS, a partir de seu
Instituto de Fisica, e com a parceria de MPEs regionais, as empresas Habilis

Arquitetura, Intercambio Eletro-Mecéanico e NovaSolar.

Adicionalmente, em colaboracdo com o LMPT/UFSC, o sistema foi
sensoriado por uma série de medidores de fluxo e temperatura, e referenciado por
uma mini-estacdo meteorolégica externa, de modo a permitir monitoramento e

estudos de performance.

Além do desenvolvimento cientifico-tecnoldégico com inovacgéo, o espaco da
Casa foi projetado para permitir atividades multimidia junto a Universidade e suas
parcerias, encontros interdisciplinares e cursos para profissionais, assim como para
promover informacdo educativa e cultural a opinido publica. Pela sua conjugac¢éo a
C,T&l, a “Casa E” torna-se um espaco cultural demonstrativo em permanente
evolugdo, um microcosmo de solugdes neste periodo de mutacdo cultural e sécio-
econdmica em que vivemos, hoje evidenciado pelo encontro da ONU em

Copenhagen sobre mudanca climatica do planeta.

5.1.2 Briefing®

¥ Briefing completo em Anexo 1
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Conforme Kunsch, (2003 p 254), “o estudo do ambiente organizacional € uma
das fases mais importantes da elaboracdo de um plano estratégico geral e
especifico de comunicacgéao, pois € no ambiente que se buscarao as informacdes e
os subsidios para o desenvolvimento do seu processo”. Em paralelo ao trabalho de
analise ambiental, procuramos conhecer o ambiente interno da organiza¢éo, o clima,
guais sao 0s anseios e as necessidades da organizacdo e seus publicos de
interesse. Para isso, foram utilizado o método de Observac¢do Direta Intensiva com
inimeras entrevistas com os participantes do Grupo Laser e Optica e também a

aplicacédo de um briefing elaborado por néds.

O briefing € um questionario elaborado de forma ordenada, com o objetivo de
resumir questoes relativas a organizacdo. Compreende dados descritos pela
organizacéo, ou seja, € a imagem que a propria organizacéo tem de si mesma. No
briefing idealizado por nds procuramos aplicar os itens em trés grandes temas,

Empresa, Publicos e Necessidades Comunicacionais, como pode ser visto abaixo:

Breve descritivo da empresa

¢ Episddios Marcantes

« Area de negécios

*» Servicos

e Qual é o nosso desafio, em termos de comunica¢ao?

e O gue esperam gue a comunicagao alcance?

¢ Quem é o nosso farget, quem podemos influenciar?

e Qual a principal imagem que gqueremos passar?

¢ Qual a personalidade do Laboratdrio, em poucas palavras?

¢ Pecas de Comunicacao a desenvolver
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o Orientacbes mandatarias

Através do briefing, obtivemos respostas claras sobre como prosseguir com o
planejamento estratégico, quais seriam nossas prioridades e orientagdes para com o
projeto comunicacional. Alem do que, o briefing conseguiu resumir o que o Grupo
Laser e Optica espera do projeto comunicacional, fechando assim a fase de

pesquisa para o diagnostico que veremos a seguir, no préximo sub-capitulo

5.1.3 Diagnoéstico Grupo de Laser e Optica

Nesta fase do diagndstico, procura-se detectar os problemas que dizem
respeito as areas de comunicacgao e relagées Publicas. O diagndstico é feito através
de interpretacdo dos dados, transformando-os em informag¢des utilizaveis,
analisadas a partir das pesquisas feitas durante a primeira etapa do diagnodstico, as
guais julgam-se verdadeiras e consistentes. Danilo Gandin, in Kunsh (2003, p 334)
concebe o diagnéstico como julgamento ou juizo de determinada realidade ou
pratica. A interpretacéo da realidade comunicacional do Grupo Laser e Optica, ouse

ja nosso diagndstico interpretativo pode ser conferido abaixo

O Instituto de Fisica da UFRGS ¢é avaliado como nota 7 pela Capes, sendo
considerado um dos principais institutos de pesquisa do pais. O Grupo de Laser e
Optica é um exemplo da pesquisa de ponta executada dentro do IF, que trabalha
com a premissa de buscar parcerias inter institucionais a fim de executar seus
projetos de pesquisa. Na primeira visita feita ao laboratério, quando conhecemos de
perto o funcionamento e as atividades do grupo, ficou claro a urgéncia de a¢des de
comunicacao dentro do mesmo, com o publico interno, como também com o publico
externo, ja que o grupo mantém uma politica de relacionamento e captacédo de
novas parcerias. Muito dos instrumentos que vimos e que conhecemos durante esta
visita s6 foram possiveis através de uma variavel que inclui projetos via instituicdes

de fomento, empresas multinacionais como Ericsson ou nacionais como Emprapa,
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bem como o apoio do IF e UFRGS. O Nucleo mantém reuniées semanais com os
paticipantes do grupo (estudantes de mestrado e doutorado e professores das
areas da fisica, quimica e engenharia). Nestas reunides séao feitas brainstorming e
seminarios, em uma tentativa de unir o grupo, fazendo os participantes assumirem
suas atividades prioritarias, tanto na pesquisa individual, demonstrando suas
evolugdes, quanto no cotidiano de problemas como um grupo (definicdo de compras,
questdes a serem resolvidas, etc). O que, de certa forma, foi interessante ao ver o
uso de ferramentas comuns para nos da comunicacéo, aplicadas em um grupo de
pesquisa, o que acabou fortalecendo a convic¢do sobre a aberura do Grupo para

ferramentas externas e acdes diversas.

fgAo de Reconhecimento junto
nde piblico

pia de incentivos fins .,_,. 08

incia de fomento estatal

Figura 4. Representagio da Andlise SWOT para o grupo Laser e Optica

Fonte: Elaborado pela autora
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O resultado do diagnéstico nos mostrou também a dualidade do nucleo, que
ao mesmo tempo em que utiliza ferramentas comunicacionais, como o site,
braimstorming, seminarios e palestras, utiliza-os sem uma orientagéo
comunicacional, ficando assim aquém das possibilidades reais de comunicagado e
aplicacao dessas ferramentas. Entre as ac¢des que poderiam ser realizadas estao,
na esfera da comunicagao externa e de imagem, a reformulacdo do logotipo do
nucleo e do site e a criagédo de canais comunicacionais que visam captar e
estabelecer relagbes com novos parceiros. Visa também retomar e fortalecer
relacdes com antigos parceiros do grupo. Na comunica¢do interna, acdes de
relagées publicas como urna de sugestdes, mural mais atualizado, assessoria de
comunicacao para cada um dos participantes do grupo, e atividades de

relacionamento.

Assim, com o diagnéstico em maos, fora definido como prioridade o projeto
Casa Experimental de Energias Renovaveis, dado ao seu carater urgente.
Tradicionalmente, um projeto de comunicacéo é feito de maneira global, ou seja,
inserindo as necessidades e objetivos da organizacdo com uma visao macro da
instituicdo, para posteriormente trabalhar planos ou projetos mais especificos.
Resumidamente, um projeto global possui em seu corpo, varios projetos ou planos
especificos. Conforme fala Kunsh (2003 p 377) “A pratica da atividade de relagcdes
publicas, no dia a dia das organiza¢des, impulsiona a realizacdo de projetos
especificos para atender as demandas do ambiente organizacional (externo, setorial
ou interno)’. O projeto Casa de Energias Renovaveis é definido entdo como um

projeto especifico e setorial para o Grupo de Laser e Optica do Instituto de Fisica

5.2 PROPOSIGCAO DAS ESTRATEGIAS E ACOES

O projeto Casa de Energias Renovaveis encontrava-se em fase de
finalizagao. Nosso objetivo era construir uma identidade para o projeto, bem como
uma estratégia de langamento, trabalhando sob esta perspectiva todo o evento

simbdlico de entrega do projeto para a UFRGS, marcado para dezembro de 2009.
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Paralelo a isso, nossa missao era a de criar, em conjunto com o instituto, a
viabilizacao do cronograma de atividades da Casa E para a abertura ao publico
externo, alunos da UFRGS e de outras instituicbes interessadas em visita-la.
Projetos dessa natureza, de carater atual devido as necessidades reais e urgentes
de se produzir novas formas de habitacbes que possuam aspectos ecologicamente
responsaveis, sao de interesse publico e devem trabalhar o aspecto comunicacional

do projeto.

A informagdo e comunicag¢ao a serem trabalhadas no plano tornam-se de
extrema importancia para o projeto Casa de Energias Renovaveis, definindo-se
como parte estratégica do trabalho e pesquisa feita durante todo o processo de
realizacdo do projeto do grupo de Laser e Optica, j& que objetivam a divulgacéo e
dissemina¢éo dos resultados e finalizagcao obtidos pelo mesmo. O projeto de
comunicacéao elaborado para a Casa de Energias Renovaveis podera ser visualizado

no préximo capitulo.

5.2.1 Projeto de Comunicacdo e Relagdes Publicas Casa E

Este projeto ampara-se em duas necessidades mandatarias, dentro de um
escopo de ferramentas e acdes que poderiam ser realizadas estrategicamente
dentro do tempo, dos recursos humanos e materiais que o grupo nos permitia.
Primeiro, a criagcdo de uma identidade visual. Para isso, utilizamos praticas de
comunicacao integrada, ao agregar a nossa rede de relacionamentos corporativos o
Caixola, clube de criacdo da Fabico, e delegar a tarefa da criacao da logomarca. O
relagées publicas possui o carater de gerenciar o planejamento da comunicacéo,
delegando tarefas técnicas a outros profissionais, como neste caso ao estudantes

publicitarios do Caixola.

Segundo, a realizacédo do evento de entrega da Casa a comunidade Ufrgs,

com a fabricacao de todo acdes e pecas comunicacionais. O evento constitui-se em
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veiculo de significativa importancia no mix de comunicacéo, ja que divulga, informa,
tece relacionamentos, aprofunda as percepcdes e a imagem ao, além de apresenta-
la, tornando a material para o publico alvo. No caso de uma casa conceito, como a
Casa de Energias Renovaveis, onde estdo aplicadas as concepgfes finais de
pesquisas experimentais, essa caracteristica atinge um grau de importancia alto.
Nada mais esclarecedor para um projeto poder mostra-lo in locu, vivendo, tocando,
ouvindo a concepcdo em todas as suas formas. Trata-se também de um importante

veiculo de comunicacgéo dirigida. Para Hamam, (apud Kunsh 1997, p 107):

“Os veiculos de comunicagao dirigida, diferente dos de comunicagéo
massiva, destinam-se a publicos homogéneos, com interesses
comuns e atividades afins.Também, ao contrario dos érgios de
comunica¢ao massiva, nem sempre requerem grandes investimentos
para atingir sua finalidade, com a vantagem de poder avaliar com
maior facilidade o grau de aceitagdo com o publico alvo. A
comunicagao, neste tipo de veiculo, enfoca de forma direta e quase
exclusiva o participante do evento: dificilmente qualquer outro meio de
comunica¢ao poderia assumir em cheio um publico tao especifico em
uma s6 oportunidade.lsso é possivel num evento, onde os
participantes convivem, durante um determinado periodo, onde as
mensagens sdo divulgadas com a maior eficiéncia, abrangendo um
target seleto de formadores de opinido, sem a menor dispersao.”

Com a execucao do planejamento especifico para a Casa de Energias
Renovaveis, colocamos em pratica a teoria vista na atividade de Relagdes Pulblicas.
Da fungdo politica, descrita por Simdes, a sua atividade fim, o planejamento,
implantacao e desenvolvimento da comunicacao institucional comentada por
Grunning. Com este projeto, desenvolvemos relacionamentos e procuramos gerar
um conceito favoravel para o Grupo Laser e Optica e a sua Casa de Energias
Renovaveis, efetivando, com técnicas e acdes de comunicacdo dirigidas, os
objetivos e necessidades detectadas no diagnéstico. Vamos entdo ao projeto final
de comunicacado planejado e executados por nos, estudantes de Relagdes Publicas
da Fabico, UFRGS.
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5.2.1.1 Objetivo Geral

Trabalhar a visibilidade dos resultados obtidos pelo projeto “Casa de Energias

Renovaveis”.
5.2.1.2 Objetivos especificos

¢ Construir o conceito do evento inaugural e organiza-lo de forma a atender o
objetivo do projeto;

« Criar uma identidade visual para a casa experimental, garantindo assim
unidade de comunica¢dao com maior valor agregado;

¢ Trabalhar a assessoria de imprensa e de publico;

o Estabelecer acdes e ferramentas de comunicagdo pré-evento, evento e
pés-evento;

o |dentificar futuros parceiros que patrocinem e ou apoiem o projeto;

o Organizar os eventos planejados para as inauguragfes da Casa

experimental, de acordo com o publico de cada evento previsto.

5.2.1.3 Publicos de Interesse

Um dos pontos mais importantes para o projeto de comunicacéo € o de
definir quais sdo os publicos de interesse. A necessidade de definir quais os publicos
gue a organizacdo deseja lidar, informar ou até mesmo persuadir comega com a
classificacdo e analise do mesmo. Ao entender qual é o comportamento e interesse
de cada grupo, ou seja, conhece-los mais a fundo, pode-se prever e planejar agoes

especificas para cada um deles. Simdes, no livro Publicos (2008, p 4),

O publico ndo é um todo monolitico. Para Wilcox, trata-se de uma mescla
de grupos com diversas caracteristicas culturais, étnicas, religiosas e
econdmicas, cujos interesses podem coincidir ou ndo Os manuais sao
undnimes ao afirmar que é fundamental identificar os publicos, conhece-
los e saber lidar com eles, a fim de que a organizagdo seja bem
sucedidas neste relacionamento.Defini-los e considera-los primordiais e
prioritarios para a empresa, para relacionar-se com eles por motivos
institucionais, promocionais e de negédcios.
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Conforme Simdes, os publicos podem ser categorizados como essenciais, que
sdo aqueles ligados diretamente a instituicdo, juridicamente ou n&o, e do quais ela
depende para sua constituicao, existéncia e sobrevivéncia. Sendo sub categorizados
como constitutivos (possibilitam a existéncia, concedendo elementos e recursos,
sdo 0s socios, diretores, etc) e os de sustentacdo (néo interferem diretamente na
constituicéo da organizagdo, mas na viabilizacdo ou manutencao no mercado,
enquanto colaboram para sua atividade-fim. E a segunda categoria, os nao
essenciais, o qual o autor define como redes de interesse especifico, pelo grau de
maior ou de menor participagdo ha organizagao. Sao eles redes de divulgacédo e
promocéo,setores associados como associagfes de classe e redes de setores da
comunidade. Por fim,a categoria trés, chamada de Publicos de Redes de
Interferéncia , que representam publicos especiais do setor externo da organizacao,

como a rede de concoiréncia e a rede de comunicacdo de massa.

Abaixo, estdo listados os publicos de interesse da instituicdo Grupo de Optica
e Laser, conforme o briefing realizado com o mesmo, em suas respectivas
categorias, conforme a definicéo de publicos de Simbes.

PUBLICO CATEGORIA

Quadro 4. Publicos e Categoria

Elaborado pela autora
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5.2.1.4 Acbes de Comunicacao

As acbes de comunicagcdo devem estar previstas nho projeto de
comunicacao, de acordo com os objetivos explicitos e do orgamento e prazo
previstos. Formando assim um escopo coeso e uniforme de servicos materiais e
imateriais. Abaixo, seguem as acdes de comunicacio realizadas para o projeto

de comunicagéo Casa E.
5.2.1.4.1 ldentidade Visual: Logo Casa E

Como comentado anteriormente, a logomarca €& criacdo realizada pelo
Caixola, em um trabalho conjunto e integrado ao nosso planejamento. Para a
criagao da logomarca, havia a necessidade de rebatizar o projeto, que possuia um
nome extenso e considerado técnico para o publico geral. Precisavamos de um
nome curto e que ao mesmo tempo representasse todas as idéias e conceitos do
projeto. Como a Casa € uma casa de Energias Renovaveis, Ecologica, Envelope e
em evolucdo, nada mais l6gico chamar a Casa de Energias Renovaveis como Casa

E, nomenclatura que passaremos a usar a partir deste momento.

Casa ¥

Figura 5. Logomarca Casa E

Crédito: Caixola/Ufrgs
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Para Kunsch (2003, p 173), a identidade corporativa € uma representagéo
tangivel da personalidade da organiza¢do, sendo que a logomarca faz parte de um
conjunto de elementos matérias que formam a identidade desta organizacao.
Conforme o Manual de Identidade Visual criado pelo Caixola, a logomarca da Casa
E representa uma casa arredondada, como se fosse vista com uma lente grande
angular (olho-de-peixe), casas normalmente sdo quadradas e simétricas. Uma casa
redonda representa uma opc¢éo, uma alternativa, como a Casa E é uma alternativa

para as habitacdes brasileiras.

Também podemos associar a idéia circular aos ciclos da natureza, ao formato
do planeta e ao ambiente. O simbolo entdo € como se fosse a “casa do planeta”. A
lente remete a angulo e a luz, ambos conceitos da fisica, adequados ao cliente -
laboratério de laser e odptica. A seta em torno da letra “e” representa o ciclo
energético da natureza. As cores escolhidas para o trabalho representam a ciéncia
(azul) a energia, por ser uma casa que trabalha com as trocas energéticas (laranja)
e a natureza (verde) com a questdao ambiental. A familia tipografica escolhida para a
identidade visual da Casa e foi a Futura Boldo BT, uma fonte com caracteristicas
arredondadas, o que se alinha a proposta da marca, e apresenta boa
legibilidade.Abaixo, o Manual de Identidade Visual criado pelo Caixola para a Casa
E.
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Casa &

Manual de identidade visual

Apresentacao

Este documento apresenta as direfrizes e orientagoes
que visam consolidar um padrac de producac grafica.
As normas aqui definidas d ser fiel
g com o i ito de tante a
identidade visval da Casa e, garantindo a
padronizagae e uma imagem consistente.

identidods vivwnl | (o & o

Iindice.iiiiiiiniiiriinneeennnan2
Apresenfdgdo..ccceececcccneea3

Reproduc@io.....ccccvvvvnnneacn 7
Usos incorretos...............8
RedUCa 0. ccissscisssosanssssseess D
Consideracodes finais.....10

&
Casa®

A logomarca da Casa & representa uma casa
arredondada, como se fosse vista com uma lente grande
angular ( olho-de-peixe ).

Casas normal te sao q e simétricas. Uma
casa redonda representa uma op¢ao, uma alternativa.
Também pode-se iar a idéia de circular aos ciclos da

natureza, ao formato do planeta e ao ambiente.

O simbolo entao ¢ como se fosse a “casa do planeta”.
A lente aa lo e a luz, b itos da
fisica, adequades ao cliente - laboratorio de laser e

optica. A seta em torno da letra “e” representa o ciclo

energético da natureza.

As cores lhidas para o trabalho repr a
ciéncia (azul) a energia, por ser uma casa que trabalha
com as trocas energéticas (laranja) e a natureza ( verde )
com a questao ambiental.

Munval de identidads sivent | Conx o

Figura 6. Manual de Identidade Visual Casa E 1

Crédito:Caixola
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A consolidagao de uma marca requer sempre o uso
correto de todos os seus elementos. Para reproducac
solicite sempre um arquivo eletrénico. Este diagrama

deve ser utilizado somente na total impossibilidade de
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bem como o espagamento do logotipo.
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Usos incorretos

A marca nao deve ser alterada nas suas cores,
diagramacaoc e proporcoes. Aqui estao listados
alguns erros que podem ocorrer. Comparando com
a marca original, verifique os usos incorretos e
assegure-se de que a marca nac seja alterada.
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Figura 7. Manual de Identidade Visual Casa E 2

Crédito: Caixola
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A reducac demasiada de qualguermarca
dificulta a sua leitura e o seu reconheci-
mento. Recomendames como limite de
reducao da marca "Casa e" para impressoes
em off-set as medidas especificadas abaixe.

J0MM

Casa &

Os elementos graficos constanfes neste manval foram
produzidos pelo Caixola - Clube de Criacao da Fabico
UFRGS.

Em qualquer situacae nae prevista neste manval o
caixola devera ser consultado.

A producdo grafica de materiais impressos que
contenham a marca "Casa e" deve seguir fielmente a
reproducaoc das erientagoes contidas neste manual.
A correta observacao das normas apresentadas
garantira uma adequada utilizacéo da marca e
fortalecerda sva identidade visual.

Esclarecimentos adicionais : caixela@caixola.com.br

Figura 8. Manual de Identidade Visual Casa E 3

Crédito: Caixola
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O manual de identidade visual de uma logomarca constitui-se de um

documento que direciona e instrui a maneira correta de uso e reprodugéo dessa

logomarca. Assim, mesmo sem a orienta¢ao direta de um profisséo da comunicagéo,

pode-se produzir material de midia impressa ou digital com maior seguranca,

garantindo que a logomarca nao sofrera alteragdes e seguira os padrdes, cores e

escalas estabelecidos no Manual.

5.2.1.4.2 Slogan

Um dos conceitos que a Casa E procura passar ao seus publicos é o da

possibilidade de trabalhar a tecnologia de forma racional e aplicavel no dia a dia.

Com a idéia de que ndo basta termos consciéncia ecolégica, mas que precisamos
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mudar habitos diarios, dentro de nosso ambiente familiar, de nossas casas. Esse foi
o mote para o slogan, o de que a mudanca para um mundo melhor, novo, inicia em
Casa, com habitagdes e mecanismos inteligentes que pensam em conforto, mas

principalmente, na redugao do custo energético. Por isso o sfogan:

Figura 9. slogan Casa E

Crédito: Sheila Melgarejo

A escolha de tons de cinza para o uso do slogan, em conjunto com o logo, foi
utilizada pelo fato da cor cinza ser considerada uma cor neutra, ndo contrastando
com as outras cores, fortes, da logomarca. Mesmo assim, foi aplicada nas iniciais a
cor azul, com o objetivo de dar unidade ao slogan - logomarca. A tipografia Futura
MD BT foi usada por ser uma fonte tipografica que transmite a idéia de futuro, com

formato quadrado limpo, remetendo a tecnologia empregada na casa.

5.2.1.4.3 Teaser

O teaser € uma acdo audiovisual, usado na area publicitaria para promover
expectativa em relacdo a um produto, servico ou idéia nova. Geralmente, possui
pouca duragdo e passa apenas algumas informagdes, sem muitas explicagdes. Ha
diferentes graus de informac¢ao presentes no teaser, variando de acordo com a
campanha publicitaria. Enquanto ha teasers com idéias complementares ou até
mesmo contrarias aos elementos da campanha na qual estdo inseridos, o que leva o

publico a nao identificar claramente o que esta sendo promovido, ha outros teasers

9
Ver anexo 2
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que dao uma amostra do que sera visto ou do que vira, mas passam para o publico
uma nogao sobre 0 tema da acao.

Foi utilizado para a Casa E, o segundo tipo de teaser, no qual o conceito de
expectativa foi usado em um grau baixo, ja que a idéia era de utiliza-lo em outras
ocasides, como o evento, tomando a forma e fungdo de um pequeno video
institucional. O objetivo era passar informacdes sem ser explicativo e também para
ser facilmente identificado ao projeto. Um novo elemento visual fora adicionado a
esta peca, e a outras pecas de comunicacdo do evento, formando o conceito da
campanha, movimento e energia. Ondas transparentes nas cores azul e verde,
cores relacionadas a energia e a ecologia, que mesmo na imagem estatica,
produzem a sensac¢ao de movimento. Também foi utilizadas um jogo de palavras e
conceitos fazendo uma proposta ao publico, com a palavra “Imagine”. O conceito da
campanha forma-se nessa idéia, de imaginar uma casa de energias renovaveis,
envelope, experimental, ecolégica, e ao final, a casa existe, materializada pela

construgao visual da logomarca Casa E.

SMIERL R casa

Iscnologing

casa | — casa

flllayiie i3 casa
la inovacio

Figura 10. Teaser parte 1

Crédito: Sheila Melgarejo
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casa casa

: inovacdo 2 inovacao
casa todos casa todos
casa

;ﬂ"‘ ' Casa ®™

Figura 11 - Teaser parte 2

Crédito: Sheila Melgarejo

521.44 Evento

O evento € um acontecimento e, no contexto das Relagcdes Publicas, deve ser
considerado uma atividade planejada, coordenada e organizada que visa atingir os
objetivos estabelecidos previamente no projeto da comunicagdo. Segundo Carlos
Rabaca e Gustavo Barbosa (apud Kunsh, 2003 p 385), o evento é:

Um acontecimento que se aproveita para atrair a atencdo do publico e da
imprensa sobre a instituicdo. Pode ser criado artificialmente, pode ser
provocado por vias indiretas ou pode ocorrer espontaneamente. Em geral, €

programado em todos os detalhes, no planejamento de relagdes publicas ou
de propaganda.

O evento foi planejado com a finalidade de entregar de forma solene a casa a
instituicao UFRGS, que € sua mantenedora, mas principalmente mostrar para as

instituicées que financiaram o projeto como FINEP, CNPq e Sebrae, o resultado final
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do projeto. Além de trabalhar as relagbes com os atuais e futuros parceiros. Datado
para o dia 8 de dezembro, as 9h15 da manha, o evento contou com cerca de 100
convidados, todos com de grande importancia no cenario, académico/empresarial
brasileiro. A programacao, foi pensada de forma a privilegiar a informacgao sobre o
que é a Casa E, os experimentos e tecnologias usadas e as possibilidades futuras,
tanto na area de pesquisa, tecnologia, como uma casa viva, feita pela comunidade

para a comunidade.

Programacao Casa E 8 de dezembro:
Etapa 1

9 h e 15 min: Palestra Introdutéria com o Prof. Flavio Horowitz.
9h e 45 min: Transporte dos convidados via Onibus UFRGS para a Casa E.

Etapa 2.

10h e 15 min: Abertura da Ceriménia.

10h e 30 min: Apresentacao Inaugural ao Reitor.

10h e 45 min: Visitacdo as instalagées da Casa E coquetel aos convidados.
12h e 00 min: Encerramento do evento e retorno ao Campus do Vale.

Como a Casa E se situa em uma chacara a uma distancia razoavel de Porto
Alegre, em area de dificil acesso e nédo dispde de uma area coberta que poderia
acomodar confortavelmente os convidados o evento foi programado em duas
etapas. Na etapa 1, a chegada dos convidados foi marcada para o Anfiteatro do
Instituto de Fisica, no Campos do Vale. La o prof. Dr Flavio Horowitz fez uma
palestra técnica, explicando todos o processo da Casa E, bem como seus

aplicativos. A palestra teve a duracado de 30 min.
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Figura 12 Evento etapa 1- Palestra

Crédita: lur Priebe de Souza

Ao final da palestra, os convidados foram transportados por dnibus da UFRGS
para a Casa E. Ao chegar no local, uma equipe de 8 pessoas, devidamente
identificadas com crachas, acompanhou os convidados até a sede, onde aconteceu
a cerimonia inaugural, com o vice-reitor, via protocolo cerimonial UFRGS. Depois da
cerimonia, os convidados fizeram uma visita na casa de forma livre, com um
coquetel servido por garcons e copeiras. A casa toda foi montada para ser auto-
explicativa, com placas informativas dispostas pelas paredes dos ambientes, de
maneira a nao precisar de muitas pessoas para explicar os experimentos. Um feaser
institucional passou repetidamente. Um fofder seria entregue no final do evento, bem
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COMo Uma pequena lembranca, mudas de arvores, com uma etiquetalagradecimento
amarrada junto ao vaso, o que no final, acabou nao sendo feito por falta de recursos
financeiros.

Figura 13. Evento etapa 2 entrega CasaE

Credito Foto: lur Priebe de Souza
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5.2.1.5 Ferramentas de Comunica¢ao para o Evento

Conforme Kunsh (2003,p 386). “ Ha trés tipos de atividades principais que
envolvem o planejamento, a organizagdo e a execucao dos eventosi.
Organizacao;2.Producao de material informativo e promocional:3. Divulga¢éao.” A
produgéo de material informativo e promocional é indispensavel em qualquer evento.
Sao os materiais que permitem divulgar o evento para atrair e informar o publico
alvo. Abaixo, estdo exemplificados os materiais e servicos utilizados para o evento
Casa E.

5.2.1.5.1 Material Grafico Evento

521.5.1.1 Convite

Convites utilizados no evento da Casa E. O modelo e o layout dos convites
seguem a linha de cores pré — definidas, como acréscimo de um novo elemento.

Usou-se papel reciclavel.

unidades Tamanho Tinta/Cores |Papel Gramatura |N°dobras

100 20x15¢cm 4x4 Escala |Reciclado 2409 Sem dobras

Quadro 5. Especificagdes Convites
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Imagine uma casa de energias renovaveis. Uma casa que se manfém aquecida
no invemo e agradavel no verdo com baixe goste energétice. Uma casa que
possua como propesia ser um espago de p isa e experil ¢ao, de
aplicagio de novas tecnologias, um espago de inovagdo. Onde @ comunidade é
\ bem vinda a entrar e conhecer a déncia aplicada no dia a dia, de maneira

simples. Uma casa voltada para ¢ nosso tempo, com consciéncia ecolégica.
Imaginou? Pois essa casa existe. E vocé estd convidado a conhece-la.

_~UM-NOVO-MUNDO-COMECA-EM-CASA

Convite Inauguracao

Data: 08 de dezembro de 2009

Locai: Anfiteatro do Instituto de Fisica, UFRGS
Av. Bento Gongcalves, 9500 - Prédio 43176

Horario: 9h e 15min

Casa &

*Hoverd um énibus pora o transporte de convidodos ofé o casa. ** Confirmar presenga ofd o dic 04/12/09
) SEae @cvPg ... UFF o Moya  ammm ) netiute
Ea gz FINEP SEBHAE @CNPg wuw.. UFRGS R '™ Nowq =~ zmme &ima

Figura 14. Convite

Crédito:Sheila Melgarejo

5.2.1.5.1.2 Folder

O folder € uma importante ferramenta de divulgagao. Utilizado ndo s6 nos
eventos inaugurais, como durante todo o cronograma de acbes e eventos da Casa
E. Pode ser usado em encontros nacionais e internacionais, workshops e como mala
direta para publico de interesse e/ou nucleos/laboratérios associados. O material
nao foi utilizado no evento, por isso nao esta finalizado (com texto correto), ou seja,

€ apenas um boneco. Necessario ser bilingue.

Nzo 20x23cm 4x4Escala |Reciclado |240 3
realizado

Quadro 6. Especificagoes Folder




75

UM

NOVO A

MUNDO
COMEGA
EM CASA Imagine uma coso de energios renovaveis,

Uma cosa gque se mantém aguecida ne
inverno e ogrodavel no vergo com boilxe
gasto enargétice. Uma casa que possuo como

prop ser um de isa e

experimentacao, do aplicagao de novas
tecnologios, um espago de inovogoe, Onde o
comunidade ¢ bem vinda o entrar & conhecer
a cigncia aplicada no dia o dio, de maneira
imples, Uma casa voltoda para o nosso
fempo, cam consdéncia ecologito,
Imaginou? Pois essa casa existe, E vocé esta
convidade a conhece-la,

Casa & -\;Ius%q

Com vishas oo conforte termico a babu consuma elétrico de
edificages em regidei de clima tropical ou

subtropical umide, um sistlema de caso -envolferia & apresentade,
eom elementos sinfonzaveis, que integro: capogo

solor por fachoda vides /persiong solos/ vidre & por esiufs com
berture retratil; cho o resfri cam

odmisséo de or voltods @ mata nativa oo sl & com leito de pedras
na ferma de volas e dytes [convecgto notural ou

forcadal; sub-teto direcionadar & clarabdia. Em teular o troea
tarmica pode sor infensificods em parte do sub-teto

por superfice metalics, texturizadn & recoberte para maior
emissividode / absardindode. Mo mesme sentida, uma

sstimativo conservodorn indico gue um metro de volo preenchido

com pedras iregulares e rugesas, com 0,15m de
dismetra medio, pode opresentar superficie de traco lermicn
equivalente a virte melros de dulo com paredes lisox, e a

custos bam maois boixes, O esquemna global de funcianoments da
cosa-amvoltinia por coptagho salor & discutida, tonls

parg resfriomenta de o om sstema aberto, coma par
oguecimanta de iverso em sitterna fechoda.

P

Casa &¥

ures
- e e
segiae  QcnPa

N Sor

Figura 15. Capa e Contra Capa Folder

Crédito:Sheila Melgarejo



unidades | Tamanho | Tinta/Cores | Material
7 variado 4x4Escala | plotagem

em Vinil

Quadro 7. Especificagoes Quadros Demonstrativos

CAPTAGAO SGRAR DO SISTEMA DE CLIMATIZAGAO

\ Fachada Vidro/Persiana Solar/Vidro

re
&
a4

e e

o

:"“P:\ N !
Corigei\q Persiana Solar

&

(@) )

R S N S
(A

h
(a) Modo Absorsao (b) Modo Reflexao

Esta estratégia pode ser vista como a classica Trombe Wal,
em que agora as proprias paredes da caso absorvem o calor,
com a vantagem que a captagdo solar é realizodo pela
estrutura leve e sinfonizavel da persiana.l

AN
s QP
UFRGS Casa®

Figura 12. Quadro Demonstrativo Captagao Solar
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Figura 18. Quadro Demonstrativo Componentes de Resfriamento
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Figura 19. Quadro Componentes de Resfriamento Convecgao de Ar

()

COMPONENTES DE RESFRIAJ

Figura 20. Quadro Demonstrativo Componentes de Resfriamento Sub-Teto

[TES DE RESFRIAMENTO

Na regigo superior da casa, com
isolamente 1érmico R-19 do telhado,
para evitar o formagtie de bolsces de ar
guenie, este & conduzido pela envoliéria
do stb-teto parc a clarabdia, Esta,
também empregada para iluminacac
das paredes infernas ao sul, pode ter
sua exaustéo maognificoda, vio efeito
Bernouille, na presenga dos ventos da
region.

S\
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SE) COM SUB-TETO E DIVISORIA RETRATEIS

Come variante de captacao solar direta /[ indireta, a
estufa apresenta jonelas voltados para nerte na forma de
bay window, e tethado fransparente com alemento
refletivo de farro retrdtil, como pode ser visto na Fig.2
Desta torma, © ingresso do radiocdo solar pode set

controlodo de forma simples
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Figura 21. Quadro Demonstrativo Estufa
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'O DO SISTEMA DE ENVOLTORIA

Em dia de verdo, o soida de ar quente gerade na
persiana salor ga'norte - pela clarabéia produz uma
reqiae superior de pressao'mais baixa, que induz
a entrada de ar pele sul, vio dutes eom pedras gra-
niticas, & conseqlientemente resfriomanto do interior
do cosa em sistema oberto:

Jo no medo invarno, em sistema fechade, a
clarabéio fica Isolada do interior do casa, de
manaira que o ar oquecido pela persiana solar
(e estufo, nde mostrada) & conduzida pela enveltéria
4 parfe inferior dg casa, onde @ superficie metdlica
recoberta intepsifica o froca de calor, e dol o cana
do sobre piso, que completa o ciclo de nguecimento
por captacto solar
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Figura 23. Quadro Dispositivo Cortina Solar
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5.2.1.5.1.4 Totens de sinalizacéo interna / externa

Totens sdo espécies de porticos, normalmente utilizados em empresas,
eventos para sinalizar a entrada ou o reconhecimento do local.O totem Casa E foi
utilizado na entrada da chacara onde fica a Casa E, no municipio de Viaméo. No
toten 1 foi utilizada a logomarca da Casa E e no fofen 2, os parceiros e

patrocinadores do evento

C u s a o Reulizncﬁo:g

UM NOVO MUNDO COMECA EM CASA

INTVTRUNADS FENERAI
0 K0 GRANDE 00 RUL

Figura 24. Totem de Chegada Casa E
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Crédito Sheila Melgarejo

5.2.1.5.2Virtual Blog Casa E

C O casae-ufrgs.blogspot.com w8 s

UM NOVO MUNDO COMECA EM CASA

Imagine uma casa de ENERGIAS RENOVAVEIS. Uma casa que se mantém aquecida no inverno e
agradavel no ver&o com baixo gasto energético. Uma casa que possua como proposta ser um espago
de isa e experil 4o, de aplicaco de novas ias, um espaco de i d0. Onde a
comunidade é bem vinda a entrar e conhecer a ciéncia aplicada no dia a dia, de maneira simples. Uma
casa voltada para o nosso tempo, com consciéncia ecoldgica.

Imaginou? Pois essa casa existe. E vocé esta convidado a conhecé-la.

TEASER CASA EXPERIMENTAL UFRGS

THIS IMAGE OF YIDECD
HAS BEEN
MOVED OF DELETED

Figura 20. Blog Casa E

Crédito:Cielito Rebellato

O blog foi criado como uma ferramenta dinamica de assessoria de imprensa no
primeiro momento. Informac¢des Institucionais foram postadas, bem como arquivo de
press- kit. Uso de elementos como o teaser, videos e postagens sobre o evento
estavam disponiveis no blog. O blog nado foi mais utilizado depois da inauguragéo da
Casa E.

9.2.1.5.2.1 Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa para a Casa E foi realizada para estar

conectada aos acontecimentos atuais. A assessoria de imprensa trabalha o
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relacionamento entre a instituicdo e a imprensa em geral, divulgando noticias e
opinides da determinada instituicdo. Na semana da Inauguracdo da Casa E
aconteceu o COP 15, conferéncia realizada em Copenhague (Dinamarca), de 7 a 18
de dezembro, pela mudancga do clima no planeta. Cerca de sessenta e cinco lideres
mundiais estiveram presentes na conferéncia sobre mudanca climatica das Nacdes
Unidas, entre eles os presidentes dos Estados Unidos e da China. A relevéancia do
assunto e sua atualidade vao de encontro aos principais fundamentos da Casa E:
Energias renovaveis, baixo gasto energético e baixa emissdo de gazes produzidos
por combustiveis féosseis. O Mailing utilizado para o projeto foi formado através da
captacao de e-mails divulgados em cada editorial de jornais e revistas, atraves do
telefone e contatos préprios das pessoas do grupo. Por ser uma acao importante,
que tem como premissa a divulgacdo do evento e consequentemente da Casa E,
possuiamos a consciéncia da necessidade de que no grupo comunicacional,
houvesse uma pessoa especifica para trabalhar nesta acdo. Idéia essa que foi
impossivel de realizar. Apesar de o IF/JUFRGS disponibilizar uma bolsa SAE
especifica para alunos da comunicagéo, ndo conseguimos candidato. Anunciarmos
a vaga através de mailing do Dacom, Diretério da Comunicagéo da Fabico e
Comgrad, a Comissao de Graduacdo, e no mural da faculdade. O processo de

divulgacao da bolsa foi repetido algumas vezes, com 0 mesmo resultado.

Apesar dos problemas, falta de material humano, apds o envio do mailing pré-
evento, conseguimos marcar com a emissora de TV SBT, Sistema Brasileiro de
Televisdo, que confirmou a presenca durante a segunda parte do evento e a
assessoria de imprensa da Ufrgs, (TV UFRGS, Gabinete do Reitor).Mesmo com as
confirmacdes da imprensa, como é de praxe em eventos acontecer imprevistos, o
SBT ndo compareceu a inauguragao ao evento, alegando pouco numero de equipes
de filmagem disponiveis, e, que estariam cobrindo um acontecimento policial de
Ultima hora. A segunda parte da assessoria seria mandar o e-mail pés-evento, o que

foi feito durante a tarde do dia 8 de dezembro.

Foi montado apenas um release geral dos trés releases que haviamos

planejados anteriormente. Estes seriam especificos para cada editorial, por exemplo:
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um release mais geral, usado como base e com informagdes sobre a casa e o
evento. lUm release para editonas de tecnologia & outro para politico/economia .
Cada release privilegiania dados especificos, como para a editoria de tecnologia,
onde sao especficados os experimentos com dados tecnicos. O mading Lsf da
Imprensa estava montado em cima de enfogues dos veiculos, area de abrangéncia
{local, estadual, nacional e internacional ).

Fosteriommente, a Casa E foo procurada por diversos canais de
comunicacao, como Rede Brasil Sul, TVE, SBT e Grupo Bandeirantes, para a
producan de reportagens sobre a casa. Constamos atraves dos fatos agui relados, a

dificuldade de estabelecer relacionamentos para com a grande midia.

0.2.1.7 Pontos fortes e fracos do projeto comunicacional

Fara melhor examinar o desempenho e resultados do projeto comunicacional

CasaE, faco a analise dos pontos fortes e fracos no quadro inserido abaixo:

Figura 25 — Pontos fortes e Fracos

Elaborado pela autora



86

Apesar de ter havido varios contratempos no projeto comunicacional da
Casa E'' o resultado final do projeto pode ser considerado altamente positivo, visto
gue atingiu a todos os seus objetivos. Os pontos fracos do projeto,foram aqueles
relacionados a falta de material humano, nao devido a erros no planejamento do
projeto em si. Sinalizo também a falta de comprometimento de alguns estudantes
do grupo que realizou o projeto. Este ndo comprometimento afeta diretamente a
imagem que queremos passar a aqueles com quem trabalhamos, constatando que
o motivo do problema € a visédo distorcida de que o projeto comunicacional era s6
uma tarefa que rende nota em mais uma disciplina da faculdade. O que,
erroneamente, esconde o fato de o projeto ser bem maior que a imagem criada por
esses alunos. O projeto expande-se de maneira inter institucional, promovendo a
integracao e relacionamento com o Instituto de Fisica e a Fabico, uma forma de abrir
novos caminhos profissionais para os estudantes de Relagdes Publicas da UFRGS.

Enfim uma vitrine para a mostrar a capacidade desses futuros profissionais.

Quanto ao ponto operacional diagnosticado como fraco, a acéo de assessoria
de imprensa, a falta de material humano também foi crucial ao fraco desempenho.
Apesar de sabermos, o quao dificil & ter acesso direto aos profissionais de imprensa,
0 resultado poderia ter sido melhor, em quantidade de exposicdo midiatica, se

houvesse uma pessoa responsavel apenas para essa atividade do projeto.

11 —
ver relatério em anexo 3
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

A atividade de Pesquisa e desenvolvimento, dentro do campo da C&T é
primordial para um pais que deseja ser uma poténcia. No mundo atual, quem detém
o conhecimento e a tecnologia estara sempre um passo a frente nessa verdadeira
corrida pelo desenvolvimento. A mudanca de paradigma da sociedade industrial
para a sociedade do conhecimento, coloca no centro da discussao novas formas de
acao que incluem o estado, as universidades (geradoras do conhecimento) e a
iniciativa privada O conhecimento cientifico é essencial para alcancarmos o
progresso técnico e encurtarmos o ciclo de inovacao, o qual exige acdes e praticas
de cooperag¢ao para gerir e difundir as inovacdes e competéncias entre os trés
atores. Para isso, nota-se a necessidade crescente de canais de comunicagao entre

esses atores.

De certa forma, o estado caminha para suprir algumas das necessidades de
investimentos na area de C&T. Desde 2003, foram criadas, dentro do plano CTI
diversas formas de incentivo a pesquisa e desenvolvimento, com a criagao de
programas de apoio e implantacédo de centros tecnolégicos, investimentos em
projetos de pesquisa considerados estratégicos, incentivo a financiamentos pelo
setor privado. O reconhecimento da importancia do setor para o desenvolvimento
sustentavel de nossa sociedade em si, ja € um grande avango, mas ha muito ainda
ser feito. Se por um lado o estado incentiva a C&T com investimentos na
capacitacdo humana e criacéo de centros tecnologicos, por outro lado € o0 mesmo
estado burocratico que emperra o sistema de inovacdo, como, por exemplo, o
tramite lento e moroso do sistema atual da lei de patentes brasileira. Ou seja, apesar
da iniciativa governamental na ultima década, ha falta de mais acdes concretas, que
incentivem essa transferéncia do conhecimento financiado com recursos publicos

para a sociedade.
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Nao se deve esperar que o estado seja o ator principal dentro do ciclo de
inovacao, mas sim a relacao entre a universidade e a iniciativa privada e os frutos
gque dela proverao. As grandes universidades brasileiras criaram centros e
secretarias que incentivam o ciclo de inovag¢do com as incubadoras tecnologicas,
como € o caso do Sedetec e o Héstia, da UFRGS ou o Inova, da Federal
Fluminense. Mesmo com a criacdo dessas secretarias, nota-se a falta de um
departamento fundamental a qualguer empresa no mundo, o departamento de
comunicagdo. A comunicagéao € o fator estratégico que pode determinar o sucesso
ou nao da P&D no Brasil. Precisamos mudar a cultura brasileira empresarial de
comprar tecnologia de fora do pais e investir na divulgacéo da possibilidade da
iniciativa privada poder trabalhar em conjunto com a C&T, inovando. Mesmo com a
criacao de todos incentivos do governo, com a alta tecnologia criada dentro das
nossas universidades, o publico externo ndo sabe o que se pesquisa, onde e até
mesmo como pode chegar a trabalhar com a universidade. Esse ndo conhecimento
é resultado da caréncia de canais comunicacionais institucionais entre universidade
e empresa, 0 que acaba desvinculando a oferta e a demanda de tecnologia,
propiciando o desperdicio de conhecimentos e tecnologias que poderiam ser de

interesse social.

A atividade de Relacdes Publicas possui, em seu DNA, a construcido de
relacionamento entre os publicos de interesse da instituicdo. Para atingir esse
objetivo, o Rela¢des Publicas avalia as condi¢des e necessidades da instituicéo,
criando canais de comunicacdo e usando ferramentas e agdes préprias para cada
tipo de instituicdo e publico alvo. Trabalhar a identidade e a imagem da instituicao
como uma marca, com propoésitos e missdes claras, fortalecendo os vinculos dos
diferentes publicos com a instituicdo e divulgando as informagdes de acordo com a
estratégia criada. O RP é, antes de tudo, o administrador comunicacional que pode
suprir essa falta de canais e ferramentas comunicacionais na area de C&T, ja que
pela sua formacdo trabalha com técnicas do jornalismo, publicidade, marketing e
administragdo, promovendo a idéia de uma comunicacao integrada, com todas as

vertentes profissionais.
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Especificamente no projeto de comunicacdo para o Nucleo de Laser e Optica
do IF-UFRGS, as potencialidades da atividade de Relagées Pulblicas foram
utiizadas em sua plenitude, abrangendo os aspectos estratégicos, gerenciais e
técnicos da atividade. Foram constados que instituicdes que trabalham na area de
P&D, como o Grupo de Laser e Optica, necessitam de planejamento
comunicacional, acdes e ferramentas ligadas diretamente a nossa atividade de
Rela¢des Publicas. Constado também que ha sim, um grande nicho de mercado, de
relacdo Simétrica, entre a atividade de Relagdes Publicas e a atividade de P&D,
sendo assim uma relacdo benéfica para ambas as partes. As acdes especificas
trabalhadas neste projeto, vdo da criagao de uma identidade institucional ao
planejamento do evento inaugural, com todo o servico, material e imaterial
necessario para o sucesso de um evento planejado. Fica claro a necessidade de
continuidade de relacionamento entre as duas atividades, potencializando os
sucessos obtidos até aqui, em detrimento de projetos pontuais que possam

acarretar em prejuizos aos objetivos alcancados até entéo.

Mesmo assim, ao término do projeto de comunicagédo a Casa E continuou
seu caminho de busca pela inovacao, aliada a sustentabilidade, articulando e
promovendo a pesquisa e desenvolvimento e mostrando que o relacionamento com
a atividade de relacdes publicas abriu novas percepcgdes sobre como a comunicagao
é essencial ao trabalho de P&D. Neste ano de 2011, a Casa E continua investindo
em pesquisas na area de ecologia e sustentabilidade, com a pesquisa em conjunto
com a Engenharia Mecanica da Ufrgs um novo projeto de microturbina Eodlica. A
Casa E concorre também ao prémio Greenbest 2012, uma premia¢do da empresa
Greenvana, que trabalha com produtos sustentaveis para o mercado de consumo. O
prémio € uma forma de incentivo para empresas, projetos, produtos, profissionais e
campanhas sustentaveis, composto pelas melhores iniciativas em 19 categorias. A

Casa E concorre na categoria “Sistema de Eficiéncia Energética e Hidro”

Na area comunicacional, a Casa E, depois de sua inauguragéo, investiu em
acbes e ferramentas de comunicagdo que haviamos sugestionado durante as
reunides, como a criacdo do site institucional. O site estd no ar desde o ano

passado, e tem uma boa frequéncia de visitantes. Também foi investido em redes
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sociais como o Facebook, Twitter e Orkut, aumentando assim o acesso ao publico. A
casa esta abertas a visitagcbes nas quintas feiras, com guias extensionistas e
agendamento prévio. Durante o ano de 2011, foram reativados os projetos de

comunicacao com os alunos da Fabico, agora a cargo da Professora Carvalho.

Perante tudo, reafirmo o carater da Casa E de microcosmo da Inovagéo e
Tecnologia Brasileira. A Casa E, desde sua concepc¢ao até a sua execugao, mostrou
0s caminhos, percalgos a exceléncia da pesquisa no Brasil, e também a importancia
e viabilidade de firmar parcerias com a iniciativa privada. E um projeto inovador, que
busca através da pesquisa desenvolver solugdes de baixo custo enérgico nas
moradias, uma questao absolutamente importante na atualidade. Ela une os
principais atores do ciclo de inovagéo, que € o estado com os incentivos financeiros,
a universidade, com a pesquisa tecnolégica e a iniciativa privada, que concretiza o
conhecimento para o bem social. A potencialidade de trabalhar a comunicac¢do e as
Rela¢des Publicas também foram confirmados na Casa E. Apesar de ter sido um
trabalho pontual, com contratempos e dentro de limitagcdbes como verba, espaco de
trabalho e tempo, os objetivos foram alcangados com éxito. Mesmo trabalhando
apenas algumas ac¢des de comunicacao, das muitas que pretendiamos, como o
evento inaugural ou a identidade visual, houve uma troca de conhecimento entre os
profissionais que trabalharam neste projeto, bem como as instituicdes que nele
trabalharam. A percepcao da importancia de trabalhar a comunicacao na instituicio
de pesquisa também foi ampliada e até mesmo usada pelos responsaveis da Casa
E, mesmo ao final do projeto com a Fabico. Abrindo assim caminho para novas
parcerias, em novos projetos de comunicacdo, suprindo as necessidades de

comunicac¢ao por um lado, e de aberturas de novos mercados de trabalho pelo outro.
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