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RESUMO

Os sindicatos enfrentam uma crise de comunicacao com seus associados, uma vez
que, parecem estar atrelados a métodos antigos e limitados. Uma visao de sindicato
voltada para esse milénio deveria pensar o papel do movimento sindical (e de sua
comunicacdo) sem se restringir a questdes salariais ou voltadas apenas para a (s)
categoria (s) envolvida (s). Uma comunica¢do que possa auxiliar na superagao da
crise de representacdo e de sustentabilidade enfrentada pelas entidades sindicais.
Ao mesmo tempo, uma comunicagdo que nesse contexto de conflito ajude a atual
classe trabalhadora a ampliar a area de atuacao das suas entidades sindicais. Uma
comunicacdo mais holistica, multifacetada, participativa, também chamada de
comunicacao integrada de marketing que utilize a ferramenta de promocdo com o
apoio especifico da Publicidade e Propaganda. Assim, a entidade sindical se torne
sempre mais eficiente para despertar o didlogo, e resgatar o interesse dos
trabalhador/a(s). De fato, a publicidade tem as func¢des de criar e ampliar, consolidar
e fortificar imagens, conceitos e objetivos também no campo especifico do

movimento sindical.

Palavras-chave: Movimento Sindical. Marketing Sindical. Publicidade e Propaganda.



RESUMEN

Los sindicatos se enfrentan a una crisis de comunicacion con sus miembros, por lo
tanto, parecen estar relacionadas con los métodos viejos y limitados. Una visién de
la unién frente a este milenio debe considerar el papel del movimiento obrero (y su
comunicacién) no se limita a cuestiones salariales o simplemente destinado a la (s)
categoria (s) (s) afectadas. La comunicacién que pueden ayudar a superar la crisis
de la representacién y la sostenibilidad que enfrentan los sindicatos. Al mismo
tiempo, una comunicacién en este contexto del actual conflicto ayudar clase obrera
para ampliar la zona de operaciones de sus sindicatos. Comunicar mas integral y
multifacético, participativo, también llamado las comunicaciones de marketing
integradas que utilizan la herramienta de promocion con el apoyo especifico de
Publicidad y Propaganda. Por lo tanto, la unién se convierte cada vez mas eficiente
para provocar el dialogo y redimir a los intereses del trabajador / a (s). De hecho, la
publicidad tiene las funciones para crear y expandir, consolidar y fortalecer las
imagenes, los conceptos y los objetivos también en el campo especifico del

movimiento sindical.

Palabras clave: Movimiento Obrero. Asociacion de Marketing. Publicidad y
Propaganda
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO.

Este projeto apresenta uma proposta para reformular a comunicacdo sindical
utilizando as ferramentas de publicidade e propaganda, inseridas na ciéncia de
marketing de forma organica e criativa, como alternativa estratégica de informacao
para a classe trabalhadora. De forma que estas ferramentas de comunicacao possa
auxiliar efetivamente a superacao da crise existencial e econdmica que as entidades
sindicais passam na atualidade. De outro lado, que possa também ampliar a atuacao
dos movimentos sindicais na complexidade pds-moderna e nos conflitos que

caracterizam a atual classe trabalhadora nesse contexto.

O movimento sindical sempre esteve presente nas grandes conquistas da classe
trabalhadora, porém a auséncia de uma comunicagao integrada que possa auxiliar
como ferramenta de mudanca de uma comunicacédo personalista que as entidades
sindicais utilizam e que se afasta da comunicacao critica, organica e ética, a que a
comunidade trabalhadora tem direito. A pesquisadora busca a atualizacdo e a
aproximagao da classe trabalhadora com o movimento sindical e, como publicitaria,
deve ter um compromisso de realizar um trabalho ético na sua vivéncia profissional,
onde a responsabilidade social € um elemento basico da profissdo e que pode ser

aproveitado no movimento sindical.

A falta e até mesmo, em alguns casos, o expurgo da ciéncia de marketing, afasta a
possibilidade de uma comunicacdo efetiva e revoluciondria. Os sindicatos
necessitam assumir o papel de agentes explicitadores na realidade social e produzir
uma comunicacdo com criatividade para os trabalhador/a(s) e sociedade. O
movimento sindical precisa ser revitalizado. Ao revitalizar conceitos e expor de forma
mais compartilhada as informagdes, a comunicagao sindical podera se atualizar e
enriguecer nao s6 seu discurso como também sua postura dialégica, interativa com

os patrticipantes destas entidades sindicais.

O sindicalismo deve apresentar-se como sujeito transformador. Quem faz a
comunicacao é o sujeito, ele pode e deve estar a servico de uma sociedade mais

justa.
14



1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

As transformacgdes nas relacdées do trabalho e a queda de paradigmas afetaram o
sindicalismo brasileiro. Estes aspectos ocasionaram uma crise nos movimentos. A
comunicacao sindical ineficiente pode ser um fator de agravamento da crise nas
entidades representativas dos trabalhadore/as. E possivel atualizar e ampliar a
comunicacéo sindical com as ferramentas de Marketing, Publicidade e Propaganda

para auxiliar na solucao da crise sindical?
1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Estudar a possibilidade de uma comunicacéo integrada baseada nos conceitos de
marketing, das ciéncias de comunicacdo para a revitalizacdo e para qualificacao
ampliada da comunicacéao sindical.

1.3.2 Objetivos especificos

e Examinar a histéria e os fundadores do Movimento Sindical, assim como sua
situacao na pds-modernidade e verificar qual foi o papel da comunicacdo nesse
processo historico.

e Observar a situacdo atual de crise do movimento sindical identificando e

analisando a comunicacao entre seus aspectos geradores.

e Estudar uma forma de aplicacdo da comunicacdo integrada a comunicacao
sindical, através de planejamento do uso da Propaganda e Publicidade de acordo

com as ciéncias de marketing no contexto sociopolitico.

e Aprofundar com os fundamentos de marketing a comunicagao integrada nas

relagdes sindicais possibilitando a volta do simbdlico focado no trabalhador/a.

15



1.4 MARCO TEORICO

A caréncia de literatura especializada da comunicacao dos movimentos sindicais e a
escassez de material didatico faz a questéao se tornar extremamente importante, pois
a necessidade de criar material confiavel e estimular o desenvolvimento de artigos,
livros e textos é essencial para a formacdo de uma fonte historica detalhada e

comentada que visa enriquecer os fundamentos do movimento sindical.

Os sindicatos originaram-se com a Revolucao Industrial no século XVIII, e no Brasil
iniciou-se no final do mesmo século vinculado ao processo de transformacao da
economia. Os sindicatos eram vistos como uma “organizacdo natural das massas e
como unico instrumento de guerra verdadeiramente eficaz na construgcdo de uma
sociedade anarquista” (ANTUNES, 1985, p. 24). De acordo com Marx, citado por
Toaldo (2002, p.1): “O que move a Historia e faz com que esta caminhe e se
transforme séo as lutas de classe e estas lutas de classe é que constituem o motor
da histéria”. No século XVIII, em meio a tantas mudangas, as popula¢des do Brasil e
seus vizinhos latino-americanos passam quase que diretamente do analfabetismo

para as novas tecnologias em comunicacao.

Neste sentido, uma visdo de sindicato voltada para o proximo milénio deveria pensar
o papel do movimento sindical (e de sua comunicacédo) sem se restringir a questdes
salariais ou voltadas apenas para a (s) categoria (s) envolvida (s). E importante citar
o filésofo Enrique Dussel que contribui neste sentido:

Devemos propor hoje um novo desenvolvimento, pois ha todo um processo
anterior, a partir da tomada de consciéncia do outro (oprimido-excluido), que
inicia o processo de re-conhecimento e solidariedade primeira (entre os
proprios outros como vitimas, entre os oprimidos, no povo excluido entre
eles mesmos) a partir da sua propria re-sponsabilidade originaria deles
mesmos como sujeitos de nova histéria. (DUSSEL, 2002, p. 671).

E impossivel realizar uma alternativa de comunicacéo, se o sindicalismo negar-se a
conhecer e a reconhecer o publico com que trabalha e as transformacdes que ele
vem passando. Para modificar esta situacdo, os sindicatos tém que assumir
realmente o papel de agentes transformadores da realidade social e abrir seus
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materiais de comunicacao para o publico foco e para sociedade, dando-lhes espaco
de manifestacdo e producédo. “O fato, a informacao deve ser capaz de enriquecer-
nos, de mudar-nos, simplesmente porque nos permitiu ver o que era invisivel para
nés, saber o que ignoravamos, acreditar no que consideravamos inacreditavel”
(MORIN, 1986, p. 47).

A propaganda ha muito tempo vem sendo utilizada como forma de comunicagao
eficaz, ela acompanhou a nossa raca em sua trajetéria desde o inicio das formacdes
dos primeiros agrupamentos humanos. Filésofos como o Jirgen Habermas (1987)
defensor das situacdes ideais de comunicacao, em que o “fio condutor das escolhas
comunicacionais deva ser o0 ‘interesse emancipatorio’ ou seja, a busca de situacdes
comunicacionais polémicas, nas quais o sentido é negociado (entre os falantes) e
nao imposto” (HABERMAS, 1987, p. 136). Para ele, comunicacdo € um ato de
criacdo de consciéncia entre os envolvidos. Sendo assim pode-se notar a
importancia da propaganda para o movimento sindical.

Se o discurso sindical possui uma identificagdo com o processo de construgdo do
imaginario dos trabalhadore/as, torna-se necessario trabalhar esta questdo, como
uma possibilidade de melhorar o processo de comunicagdo, buscando as
potencialidades dialdégicas que possam produzir sentidos e mediar os significados
presentes na complexidade e nos conflitos que caracterizam a atual sociedade. O
trabalho de pesquisadores como Nestor Canclin (1995) e Jesus-Martin Barbero
(1995) também pode ajudar na busca de novos elementos para a comunicagao
sindical. E é o reconhecimento das diferencas e das diferentes culturas que
possibilita um novo olhar sobre o processo.

1.5 METODOLOGIA

1.5.1 O Método da Pesquisa Bibliografica

A pesquisa sera bibliogréafica, pois a mesma oferece meios que auxiliam na definigao
e resolucao da problematica, como também permite que um tema seja analisado sob
novo enfoque ou abordagem, produzindo novas conclusées. Conforme Lakatos:
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A pesquisa bibliografica permite compreender que, se de um lado a
resolucdo de um problema pode ser obtida através dela, por outro, tanto a
pesquisa de laboratério quanto a de campo (documentacao direta) exigem,
como premissa, 0 levantamento do estudo da questdo que se propde a
analisar e solucionar. A pesquisa bibliografica pode, portanto, ser
considerada também como o primeiro passo de toda pesquisa cientifica”
(LAKATQOS, 1983, p. 44).

Além disso, permite a cobertura de uma gama de fen6menos muito mais ampla,
principalmente quando o problema da pesquisa requer a coleta de dados muito
dispersos no espacgo. A coleta de dados é efetuada em campo, onde ocorrem
espontaneamente os fenbmenos, uma vez que nao ha interferéncia do pesquisador
sobre eles. O método adotado no qual os capitulos se encontram escritos esta
diretamente ligado ao seu melhor entendimento. As notas de rodapé servem para
dar explicacdes adicionais. Elas dao credibilidade ao texto, mesmo tendo cunho
secundario, porque |he possibilita maior clareza e coeréncia sem desviar o foco da

leitura principal.

1.5.2 O Método da Pesquisa de Campo

O método de pesquisa de campo em sindicatos e federagdes do movimento sera
utilizado neste projeto. A escolha do método tem um embasamento de acordo com
Marconi e Lakatos (2010), que citam a pesquisa de campo como uma fase que é
realizada apds os estudos bibliograficos, para que o pesquisador tenha um bom
conhecimento sobre o assunto, pois € nesta etapa que ele vai definir os objetivos da
pesquisa, as hipéteses, definir qual é o meio de coleta de dados e a metodologia
aplicada. Segundo Mattar (1996), as pesquisas exploratérias tém como finalidade
aprofundar o conhecimento do pesquisador sobre o assunto estudado.

Entre os dias 21 a 28 de outubro de 2013 foi realizada uma pesquisa que
inicialmente era qualitativa, porém atingiu um percentual quantitativo. A pesquisa foi
para investigar a existéncia de um Setor de Comunicagédo nas entidades sindicais.
Observou-se o entendimento destas entidades quanto a ciéncia de Marketing e
sobre suas ferramentas de comunicacdo na Publicidade e Propaganda. Avaliou-se
ainda a existéncia da aplicabilidade de pesquisas junto a seu do publico-foco. A
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pesquisa foi realizada em 35 entidades sindicais, nas regides centro oeste, sudeste
e sul do Brasil, sendo cinco centrais sindicais e 30 sindicatos.

O préximo capitulo tem a finalidade de estimular uma reflexdo sobre conceitos da
comunicacédo sindical e seus aspectos relevantes, abordando historicamente o
movimento sindical e a comunicacdo, desde a sua origem na Europa até seu

desenvolvimento no Brasil.

2 0S ASPECTOS DA COMUNICACAO DO MOVIMENTO SINDICAL NA HISTORIA
DO BRASIL

21 A COMUNICACAO COMO REINVINDICACAO CLANDESTINA E O
MOVIMENTO DA CLASSE OPERARIA NA EUROPA

A comunicacdo do movimento sindical no Brasil € ligada diretamente a alguns
aspectos do inicio do movimento na Europa onde se observou as primeiras
ferramentas de comunicacgéao, utilizadas no periodo da Revolugao Industrial. Com um
olhar académico observa-se que estes instrumentos de divulgagdo comunicacional

sao pecas integrantes de uma comunicacao eficiente do movimento sindical.

Na Europa, o movimento sindical teve seu inicio com a queda do feudalismo no
século XVII, e a sociedade ja se dividia claramente em duas classes. De um lado, a
burguesia, dona dos meios de producao (instalacbes, maquinas, matérias primas),
do outro, o proletariado’, desprovido de tudo, obrigado a vender a sua forca de
trabalho aos donos dos meios de producdo. Neste cenario, o surgimento do
sindicalismo é apontado por Amauri Mascaro Nascimento (1986), como decorréncia
da extincao das corporacdes de oficio.
O liberalismo da revolugdo Francesa de 1789 suprimiu as corporagdes de
oficio, dentre outras causas, por sustentar que a liberdade individual ndo se
compatibiliza com a existéncia de corpos intermediarios entre o individuo e
o Estado. Para ser livre, 0 homem néo pode ser subordinado a associacao

porque esta suprime a sua livre e plena manifestagdo, submetido que fica
ao predominio da vontade grupal. (NASCIMENTO, 1986, p.3).

"A expressao proletariado vem do latim da antiga Roma e designa os cidadaos que viviam a beira da
miséria e que tinham uma prole numerosa (BORGES, 2006, p.1).
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Os primeiros sindicatos nascem na Inglaterra, foi neste pais que se realizou a
primeira revolugao burguesa, dirigida por Cromwell?, em 1640, ap6és muitas marchas
a burguesia se consolidou no poder, acumulou capital e realizou a Revolucao
Industrial®. H& registro de associagées de trabalhadore/as com carater sindical
desde 1699.

E interessante observar que desde fins do século XVII os operarios de varias
profissdes mantinham contato entre si através de sociedades de correspondéncias,
que eram o modo de burlar a legislagédo que proibia a toda associagdo entrarem em
contato com outra de outro lugar, a comunicacao escrita e visual esteve presente na
historia de lutas da classe operaria, mesmo quando ainda nao existia a instituicao
sindical.

E no século XVIII, quando a Revolugao Industrial tomou impulso na Inglaterra, que
os sindicatos vao se generalizar. Na visdao de Vitor Manoel Castan (2008), as
consequéncias da Revolugdo Industrial foram muito contributivas para que

surgissem os sindicatos, explica o doutrinador:

De qualquer forma, observa-se que as mudancgas advindas da Revolugéo
Industrial, na sociedade, no trabalho, na economia, na produgéo, na fase do
Estado liberal, contribuiram enormemente para o surgimento do sindicato
como se conhece hodiernamente. Também, esses processos de mudanga
na Europa e depois nos demais paises do mundo, se fizeram presentes,
cada um hé seu tempo, pois, a organizagédo dos sindicatos se relaciona ao
surgimento e crescimento das proprias industrias (CASTAN, 2008, p. 25).

Os trabalhadore/as permaneciam horas em conjunto, passou a crescer a
conscientizacdo da precariedade de suas condicdes de vida e trabalho. A
exploracdo desmedida dos trabalhadore/as, sem que houvesse qualquer limitacdo

2 0 exército de Cromwell foi influenciado durante algum tempo pelas ideias democraticas de certos
grupos artesédos, os niveladores, que ndo conseguiram, no entanto, convencé-lo de suas ideias
radicais. A sua luta pelo poder favoreceu o aparecimento dos cavadores, proletarios urbanos e rurais
que ndo possuiam terras (PARES, 2005, p. 2).

A revolugao Industrial ocorreu na Inglaterra entre 1640 e 1688, e ficou conhecida com esta
denominacao, porque significou a introdu¢do de maquinas na industria, a criacdo de fabricas com
divisdo de trabalho (especializa¢do) e plantou as bases para uma econdmica industrial. (PARES,
2005, p. 3).
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de idade ou sexo e excessiva jornada de trabalho diaria fez surgir as primeiras

tensdes entre operarios e proprietarios das industrias.

Neste processo de evolucdo do movimento sindical € importante ressaltar que as
formas de lutas ainda clandestinas, o proletariado utilizava meios eficazes de
propagar seus conceitos. Os trabalhadore/as inovaram na sua forma de luta, para
evitar que o acumulo de desempregados em uma cidade provocasse a queda dos
salarios. Os cortadores de |la do Devon organizavam Clubes de ltinerancia, recebiam
um impresso (espécie de cartdo) que permitia a identificagdo do operario como
membro, para que em outra cidade que ele viesse a procurar emprego, recebesse
todo auxilio e caso ndo encontrasse emprego na cidade, recebia novo impresso para
seguir a outra cidade.

Figura 1 — Cartao de identificagéo sindical utilizado pelos IWW* em 1912. Fonte: http:/www.iww.org/.
Acesso 04/08/2013

Até o inicio do século XX esta forma de luta e comunicagao foi utilizada por varias
categorias operarias no mundo todo. Os chapeleiros e os fundidores ingleses
chegaram a criar um emblema que representava o trabalhador/a com sua mochila
dizendo: “Irmao de oficio, pode me dar emprego”? e recebendo como resposta: “Se
pudermos, ajudaremos vocé (PARES, 2005, p. 2), neste caso o emblema pode ser
identificado como um slogan uma importante ferramenta de comunicagao que se faz
presente na expressao de linguagem do homem a milénios.

* Os Trabalhadores Industriais do Mundo (IWW ou os Wobblies) é uma organizacgdo internacional industrial que
se formou em 1905. Fonte: http://www.iww.org Acesso 18/09/2013
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Figura 2 — Emblema sindical do IWW em 1905. Fonte: http://www.iww.org/ Acesso 04/08/2013

O movimento sindical em seus impressos criavam slogans que continham a
esséncia de luta e solidariedade operaria. O Autor Jodo A. Carroscoza, na sua
definicdo de slogan, mostra que esta linguagem esta presente em nossa cultura a
milénios:
Explicar, em poucas e precisas palavras, sensagdes ou conceitos profundos
— ou seja, ndo apenas simplificar a expressdo, mas ir a esséncia, captando
seu vasto universo — é uma luta, nem sempre va, que o homem vem
empreendendo ha milénios com a linguagem. Ao longo dos tempos, em
busca dessa decisdo, criou aforismos, sentencas, maximas, ditados,

epigramas, versiculos e outros tipos de minimalismo. (CARRASCOZA,
2003, p. 26).

Além de fazer uso de slogans o movimento de itinerancia utilizava os impressos no
final do século XVIII, para fortalecer as categorias em greve, com uma identificacao
de cor o movimento sabia que os que usavam o impresso verde eram 0s ambulantes
em greve, e 0s brancos eram os trabalhadore/as comuns em busca de trabalho.
Estes viajantes acabavam servindo como um elo de comunicacao e ligacao entre as
regides, transmitindo informagdes sobre nivel de salarios ou sobre o melhor
momento de iniciar uma campanha salarial. “O autor Eric Hobsbawm definiu estes
viajantes como: Uma enciclopédia ambulante de conhecimento sindical comparado”
(HOBSBAWM, 1981, apud PARES, 2005, p.3).

Apesar das leis contra as associacdes, nos primeiros vinte anos do século XIX
cresceu a unidade dos trabalhadore/as organizados para superar a concorréncia
entre si e enfrentar o capitalismo como poder, o fato de eles serem forcados a
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clandestinidade, impedidos de criar entidades abertas, estruturadas e organizadas,
levou estas pessoas a buscar formas de lutas eficientes. Uma das principais formas
de luta que utilizou uma cancédo como forma de propagar seu movimento e objetivos
foi o Luddismo®, que entre 1811 e 1812 espantou a burguesia, o parlamento Inglés,
que nunca tratara da questdo operaria, discutiu o assunto e chegou em 1812

aprovar uma lei que punia os quebradores de maquinas com a pena de morte.

Segundo Altamiro Borges (2006, p. 6), os Luddistas ingleses costumavam cantar
uma mausica que se tornou conhecida, para divulgacdo do movimento. “De pé
ficaremos todos/E com firmeza juramos/Quebrar tesouras e valvulas/E arrasar todas
as maquinas”. Esta revolta operaria repercutiu entre a intelectualidade da época, que
passou a dar maior atencao as condi¢oes de vida e trabalho do proletariado. Dessas
primeiras lutas da classe operaria nasceram belos escritos e poemas, como o de
Shelley®, “Cancdo para os Homens da Inglaterra”, reproduzido no livro de Leo
Huberman, “A Histéria da Riqueza do Homem” (HUBERMAN 1982, p. 206). Ainda
neste periodo, fruto da experiéncia concreta, os operarios também desenvolveram a
luta politica, superando a pressao apenas de carater econémico e especifico. Surge
o movimento Cartista’ na Inglaterra, que representou um salto na acédo operaria, a
carta do povo trazia reivindicacoes politicas constitucionais, que a massa proletaria
utilizou também para difundir o conceito de reivindicacao de “Um salario justo para
trabalho diario justo”.

Neste processo de luta, que a classe operaria tem a necessidade de se organizar,
os primeiros sindicatos que surgiram na Inglaterra tém o nome de trade-unions® —
que significa unido de oficio, de profissdes. Eles eram clandestinos com muita
dificuldade de atuagcdo, no entanto aos poucos as trade-unions inglesas vao se

®> O termo luddismo deriva do nome do operario téxtil Ned Ludd, que trabalhava numa pequena oficina
em Nottingham, cidade proxima de Londres. Este operario destruiu totalmente os teares mecanicos
da fabrica em sinal de revolta contra os efeitos da Revolugao Industrial. Sua atitude influenciou outros
operarios e inicio o movimento. (BORGES, 20086, p. 4).

6 Percy Bysshe Shelley (1792-1822) Poeta, escritor, foi consagrado como um dos mais importantes
nomes do Romantismo, e um dos principios representantes da poesia lirica inglesa. O Poema
"Cancao para os Homens da Inglaterra” relata as condigcbes que se seguiram a Revolugao Industrial e
a reacao dos trabalhadores a tais condigdes. Fonte: coletivosaberepoesia.com.br .

7 O cartismo teve por origem um grande movimento de massas ocorrido na Inglaterra entre 1838 e
1848, para que o Parlamento aprovasse uma reforma eleitoral. O programa do movimento estava
resumido em uma carta, contendo 6 pontos de luta, e essa é a origem do nome (PARES, 2005, p. 5).
® Movimento surgido a partir do cartismo, voltado unicamente para as conquistas econdmicas dos
trabalhadores. As Trade Unions tornam-se os grandes sindicatos da Inglaterra. (PARES, 2005, p. 5).
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consolidando. E diante do crescimento das lutas operarias, € que o parlamento
inglés aprovou, em 1824, a primeira lei sobre o direito de organizacao sindical dos
trabalhadore/as. A Unido dos Fiadores de Algodao da Inglaterra foi a primeira
organizagéo sindical legalizada, o registro aconteceu em 1825, e o sindicato era

representado por 100 mil membros, eles criaram também um jornal.

Em 1866, com o0 avanco da industrializagcdo em outros paises, é realizado o primeiro
congresso internacional das jovens organizacdes de trabalhadore/as de varios
paises, um grande avanco que foi materializado com a fundagdo da associacao
internacional dos trabalhadore/as dirigido por Karl Marx, também conhecido como a
primeira internacional. Marx definiu a luta do movimento proletario na Primeira
Internacional com a seguinte frase: "A emancipag¢do da classe trabalhadora sera
obra da prépria classe trabalhadora" (MARX apud SANTIAGO; GIANNOTTI, 1997
p.10). Amauri Mascaro Nascimento (1991) cita a contribuicdo de Karl Marx nesta

fase da evolucdo do movimento sindical:

Pecas importantes no plano das ideias foram o Manifesto Comunista, de
Marx e Engels (1848), conclamando os trabalhadores a unidao, condenando
a supressao das corporagdes, defendendo a necessidade de organizacao
dos operérios e o direito de associacdo para que pudessem manifestar as
suas opinidbes e obter melhores contratos de trabalho. Os sindicatos
surgiram sem apoio da lei, como entes do fato, de existéncia sob o prisma
da sociologia, embora sem o reconhecimento legal. Este veio depois,
curvando-se a realidade que ja se institucionalizava e que nao poderia mais
modificar (NASCIMENTO, 1991, p. 26).

Ja perto do final do século XIX se generaliza os sindicatos por categorias, assim
como grandes centrais sindicais surgiam, como a CGT na Franca, a CNT e a UGT
na Espanha, a CGL na ltalia e a AFL nos EUA, o final deste século surgiram varias
tendéncias de carater tedrico e organizativo no movimento, depois da legalizacédo
dos sindicatos na maior parte dos paises europeus, foi o sindicalismo revolucionario
que persistiu até depois da primeira guerra mundial (1914). O movimento sindical
revolucionario abrigava duas correntes: 0s anarquistas e o0s socialistas, que
defendiam um movimento operario politicamente independente. Em oposicao a
estas tendéncias surgiu o sindicalismo reformista que ndo visava o derrube do
sistema capitalista, este movimento defendia uma melhoria das condi¢des laborais e
de vida através de uma negociacgao direta com as entidades patronais e governistas.
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Houve outras modelos de sindicalismo como o comunistas/fascismo surgido na
ltalia, Espanha e Alemanha, e paralelamente o sindicalismo cristio e o
independente. Do sindicalismo revolucionario, em particular a corrente libertaria que
desenvolveu a estratégia anarco-sindicalista, foi implantado no Brasil entre 1850 a
1935, ao longo do qual se constitui a classe operaria e se forjou sua praxis® auto-

organizativa, que viria a marcar o sindicalismo brasileiro por varias décadas.

E importante para este trabalho analisar o sindicalismo no Brasil, que partiu de uma
tradicdo e ambiente histérico diverso daquele em que se formou o proletariado
inglés. As tradicoes sindicais das ondas de imigrantes espanhoéis e italianos, a
industrializagdo ja dentro da fase imperialista do capitalismo deu ao movimento

operario brasileiro e ao seu sindicalismo uma feigéo particular.

2.2 |IDEOLOGIAS FUNDADORAS DO MOVIMENTO SINDICAL NO BRASIL E
UMA COMUNICAGCAO BASEADA NA IMPRENSA SINDICAL.

A classe operéaria no Brasil comeca a se organizar e desenvolver no final do século
XIX como resultado das transformagées econdémicas, sociais e politicas da época. E
0 que mostra a comunicadora social Joana D'arc Dutra (2003) na dissertacdo de
mestrado, Luta Sindical e Comunicacdo um estudo de caso sobre a comunicagao
desenvolvida pelo Sindicato dos Trabalhadores no servico publico federal do Estado

da Bahia. E pontua:

Essa organizagdo esta vinculada ao processo de transformagdo de nossa
economia, cujo centro agrario era o café. A substituicdo do trabalho escravo
pelo trabalho assalariado, a transferéncia de lucro do café para a industria e
0 poder politico concentrado nas maos dos cafeicultores marcaram esse
momento. Esses trabalhadores, em primeiro lugar, reuniram-se em
"sociedades de socorro" e ajuda mutua para depois se fortalecerem com o
surgimento da chamada Unido Operéria, € com o advento da industria, eles
passaram a se organizar por ramo de atividade dando origem aos
sindicatos. (DUTRA, 2003, p.14).

® No marxismo, o conjunto de atividades humanas tendentes a criar as condigbes indispensaveis a
existéncia da sociedade e, particularmente, a atividade material, a produgao; e pratica (ELGELS,
MARX 2008).
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As associacbes mutualistas e de socorro mutuo tinham por finalidade obras
assistenciais e ajuda reciproca nos problemas de saude, acidentes, etc. Foram as
primeiras formas de organizacdo da classe operaria. JA4 as ligas operarias
ultrapassaram os limites do assistencialismo e do mutualismo. Reunindo quase
sempre operarios de diversos oficios e industrias, tinham como objetivo a defesa dos
interesses imediatos e comuns de todas as categorias, como melhoria dos salérios,
diminuigdo da jornada de trabalho, etc. Mais tarde apareceram as sociedades de
resisténcia, que eram nucleos mais homogéneos surgidos das primitivas ligas. Nos
primeiros anos do século XX, as associagdes de resisténcia evoluiram e deram

origem aos sindicatos.

Nessa fase inicial da organizacdo do movimento operario, do fim do século XIX até o
inicio dos anos vinte, trés correntes tiveram influéncia no movimento operario: o
anarquismo'®, o socialismo reformista’’ e o trabalhismo'®. Essas duas Ultimas,
mesmo possuindo programas distintos, na pratica muitas vezes atuavam de forma
semelhante. Neste sentido, é importante ressaltar a diferenca destas correntes, ja
que elas estdo diretamente ligadas na esséncia e histéria do movimento sindical no
Brasil, o jornalista Jorge E. Silva relatou em seu artigo O Nascimento da
Organizacdo Sindical no Brasil e as primeiras lutas operarias, 1890-1935 (2000),

como chegaram ao Brasil:

O Brasil do século XIX tinha como principais centros de influéncia cultural
Franga e Portugal. No primeiro caso porque se tratava do principal centro de
irradiacao cultural do Ocidente, no segundo pela tradicional relagéo histérica
e linguistica de ex-poténcia colonizadora. Esta conjuntura contribuiu,
conjuntamente com o fendmeno migratério, para que no Brasil 0 movimento
operario adotasse as ideias anarquistas, de Bakunin, Kropotkin, Malatesta e
a estratégia do sindicalismo revolucionario, pois essa era a forma

' O anarquismo é considerado uma doutrina sdcio-politica que surgiu entre os séculos XVII e XVIII
na Europa, tendo chegado ao Brasil em 1850 através dos imigrantes europeus. O anarquismo
defende que a sociedade n&do deve ter nenhuma forma de autoridade e considera que o Estado é
uma forga coercitiva. Fonte (DIAS, s/d)

" O socialismo reformista foi uma ideologia politica de esquerda surgida no fim do século XIX por
partidarios do marxismo que acreditavam que a transicdo para uma sociedade socialista deveria
ocorrer sem uma revolugdo, mas sim por meio de uma gradual reforma legislativa do sistema
capitalista a fim de torna-lo mais igualitério. Fonte (DIAS, s/d).

2 0 movimento trabalhista as reivindicacoes dos trabalhadores sao todos de cunho economistas, se
limitando ao sistema capitalista, sem nenhum cunho libertario ou de profundas transformagdes
sociais. Sua luta esta pautada em acgdes corporativistas e assistencialistas. Contribui com o estado
apenas nas condi¢des econdmicas de vida dos trabalhadores. Fonte (DIAS, s/d).
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preponderante das ideias socialistas, na época, na Franga, em Portugal, na
Espanha e na Italia. Através dos jornais vindos do exterior, dos livros e até
da literatura era o socialismo libertario que se ia tornando conhecido no
Brasil, trazido na bagagem dos emigrantes ou através do intercambio
internacional estabelecido pelas publicagdes, grupos e sindicatos
brasileiros. (SILVA, 2000, p. 7).

Silva cita os principais idealizadores do socialismo no Brasil e o principal centro do
pensamento progressista:

Antecedendo o surgimento dos primeiros nucleos anarquistas, na ultima
década do século XIX, no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba e Porto
Alegre, as ideias socialistas haviam-se manifestado inicialmente através da
influéncia fourierista principalmente dos franceses: Louis Vauthier e Benoit-
Jules Mure. O engenheiro Vauthier chegou em 1840 a Pernambuco para
trabalhar na secretaria de obras publicas, onde veio a desenvolver uma
acdo inovadora do ponto de vista técnico e urbanistico. E que foi
acompanhada de um proficuo ativismo de divulgacao das ideias socialistas
nos seis anos que ai viveu. Os livros e revistas que recebia regularmente de
Franca, desempenharam um papel central nessa divulgacéo de ideias que
tornaria o Recife por muitos anos um dos principais centros de pensamento
progressista do Brasil. (SILVA, 2000, p. 7).

Com formacdo anarquista, os lideres do movimento operario, expressavam suas
ideias através de material impresso, 0s primeiros jornais operarios, como jornal O
Livre Pensador, jornal La Bataglia, jornal A Plebe, jornal O Amigo do Povo, pautaram
linhas ideoldgicas do anarquismo na imprensa sindical. E importante identificar a
ideologia do anarquismo, que esteve presente na imprensa sindical brasileira, este
conceito norteou estrategicamente o movimento sindical em sua esséncia. Para
garantir a educacao politica de seus membros e espalhar seu ideal na comunidade,

0s anarquistas faziam grande uso dos jornais e impressos:

Além dessas e de outras iniciativas'® de carater experimental, h4 outras
que, por corresponderem a necessidades permanentes, fazem parte
integrante do movimento anarquista. Figuram entre essas atividades a
imprensa (jornais e revistas), as de editoras, 0s centros e ateneus de cultura
e grupos teatrais. (LEUENROTH, 1963, p.15).

'3 As outras iniciativas a que Leuenroth se refere sdo coldnias agricolas (ver Colonia Cecilia) e as
comunidades profissionais onde se reinem libertarios de uma mesma atividade profissional para um
trabalho em conjunto (LEUENROTH, 1963).
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Os trabalhadore/as avangaram, com esta esséncia revolucionaria, em sua
organizagao e realizaram entre 15 e 20 de abril de 1906, no Rio de Janeiro, o |
Congresso Operario Brasileiro. Este congresso teve sua maioria de anarco-
sindicalistas, que conseguiu a aprovacdo da criacdo da Confederacdo Operaria
Brasileira (COB), que opta por uma luta direta de carater econébmico, contra a luta
politica levada pelos partidos, em especial a eleitoral. No conceito da COB o
assistencialismo, o mutualismo e o cooperativismo foram negados e como métodos
de acado, foram aprovados a greve (o principal instrumento), sabotagem, boicote,
manifestagdes publicas e outros. O congresso definiu o 1° de Maio como dia de luta
dos trabalhadore/as e a publicagdo do jornal A Voz do Trabalhador, nesta época "A
greve e o jornal operario eram os dois simbolos de luta da classe trabalhadora. A
greve para dobrar os patrées e o jornal para difundir a ideia de unido e da
necessidade da luta” (SANTIAGO, GIANNOTTI, 1997, p.8). Entre as correntes
operarias, mais tarde surgiu ainda o socialismo marxista, fato que é relatado por
Edgar Carone (1986) no livro, O Marxismo no Brasil: das origens a 1964.

Das principais correntes ideol6gicas operarias, 0 marxismo € a que surgiu
mais tardiamente. O socialismo utopico, algumas tendéncias de socialismo
reformista e os primeiros esbogos de anarquismo, por exemplo, séo
movimentos que despontam desde o inicio do século XIX, bem antes do
marxismo’, que sé se fez sentir a partir da fase pds-revolugdo russa.
(CARONE, 1986, p. 45).

Com o relato de Jorge E. Silva (2000) em seu artigo O nascimento da organizagao
sindical no Brasil e as primeiras lutas operarias pode-se analisar que mesmo
havendo diferencas nestas ideologias o movimento estava em sintonia nas suas

acoes:

Mas o fato do anarquismo ser preponderante, ndo impedia que a
caracteristica dominante dessa época fosse a cooperagdo entre as varias
correntes anticapitalistas. Num depoimento de 1919 o Dr. Benjamin Mota
afirmava: "Apesar das divergéncias nos principios, anarquistas e socialistas
agiam quase de acordo nas manifestagdes, comemorag¢des e comicios de
propaganda.” Nao deixa de ser até curioso que as publicacdes libertérias
como A Vida e A Plebe anunciassem em suas paginas, entre os livros que
deveriam ser lidos, O Capital de Karl Marx e A Origem da Familia de
Frederich Engels. Numa clara demonstragdo de que as divergéncias
tedricas nao impediam os anarquistas de reconhecer as outras
contribuicdes ao pensamento socialista (SILVA, 2000, p.10).
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Foi nesse ambiente de transformacgdes, divulgando ideias, informando sobre as lutas
dos trabalhadore/as, acontecimentos internacionais, contribuindo para uma cultura
operdria alternativa que seria a fonte do associativismo e da solidariedade. Nasceu
uma ativa imprensa operaria e socialista, que a partir dos anos 70 do século XIX,
agitou as principais cidades e marcou as décadas seguintes da imprensa sindical. O
Operario (Sao Paulo, 1869), O Trabalho (Sdo Paulo, 1876), O Proletariado (Rio de
Janeiro, 1878), O Lutador (Alagoas, 1887), A Luta (Porto Alegre, 1894), sao alguns
dos primeiros titulos dessa imprensa criada por trabalhadore/as, que iria contabilizar

mais de trezentos titulos até ao final da 12 Republica.

Figura 3 — Jornal O Proletéario (1 Maio 1898) Fonte: Republicano.blogspot Acesso 04/08/2013

A comunicacao sindical no Brasil tem como base fundadora a imprensa sindical, as
mensagens dos conceitos das diversas correntes foram divulgadas principalmente
através dos jornais operarios, mas observa-se que havia outras formas de
divulgacdo destas ideologias que podem ser identificadas como estratégias
comunicacionais utilizadas ainda hoje por empresas e organizacdes sociais. Essa é

a tarefa que se empreende no préximo item dessa reflexao.
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23 A RETOMADA DA COMUNICACAO SINDICAL CRIATIVA E O
RETROCESSO NA CRISE ATUAL

Na pesquisa bibliografica foi constatada a existéncia de poucas obras que abordam
a comunicacao sindical como foco. Encontrou-se muita dificuldade para trazer os
elementos histéricos da comunicagao sindical no Brasil. A comunicacdo sindical é
definida em algumas obras do movimento sindical como a imprensa sindical; hd uma
confusdo e até falta de clareza em relacdo aos conceitos diferentes, ao reduzir a
comunicacado em apenas jornais e panfletos. Com reducionismos como esse, parece
que se perde a esséncia e eficiéncia da comunicacdo social empregada como
ferramenta estratégica dos sindicatos. Da bibliografia pesquisada, apenas o autor
Toni André Scharlau Viera (1996, p. 9) aborda este contexto: “tanto em nivel
académico como nas entidades sindicais € de apoio ao movimento popular, poucas
foram as pesquisas que se propuseram a estudar as questbes envolvendo a
producdo dos veiculos de comunicacdo sindical”. O escritor ainda em nota

explicativa cita:

Usaremos o termo comunicagdo sindical para definir o conjunto de
instrumentos e agdes utilizados pelas entidades sindicais para se comunicar
com a sociedade. A expressdo imprensa sindical, que € usada com mais
frequéncia, nos parece limitadora por estabelecer uma ideia restrita aos
veiculos impressos. Comunicacdo sindical além de abarcar os veiculos
impressos e eletrbnicos, contempla também o didlogo interpessoal, as
manifestagdes culturais, o fluxo interno de informacgdes, ect. (VIEIRA, 1996

p. 9).

Segundo Vieira (1996), o desenvolvimento da comunicacdo sindical pode ser

analisado em cinco momentos histéricos.
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Tabela 1 — Momentos Cronoldgicos Comunicagao Sindical

10 20 30 40 5C
- Momento | Momento Momento | Momento Momento

Anarquismo
1875a1920 |~ 23 °U

Fundacao do

Partido
1920 a 1930 Comunista
Brasileiro

Estado

Novo Da
1930 a 1964 Ditadura

Vargas
1964 a 1970 Oiara
1970 a 2000 T andical

Fonte: Elaboragao Autora, 2013.

O primeiro € o anarquismo no Brasil. Esse momento comeca no final do século
XIX, em 1875 até 1920, época de ouro do anarquismo no Brasil. Foram publicados
343 jornais diferentes. O conteldo denunciava as injusticas concretas; estes
impressos apresentavam as reivindicagées imediatas de uma secdo, ou de uma
fabrica ou grupos de fabricas. Em sua maioria, as publicagcdes do movimento
anarquista tinham no seu editorial o objetivo de propagar as ideias libertarias entre
as massas e de formagao politico-ideoldgica da classe operaria.
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Figura 4 — A Voz do Trabalhador” Jornal da COB, Rio de Janeiro, Edigdo do 1° de Maio de 1913 Fonte:
Sintern.org.br Acesso 04/08/2013
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O jornal "A Voz do Trabalhador", porta-voz da primeira Central Sindical Brasileira,
desde 1908, quando comecgou a ser publicado quinzenalmente, trazia em suas
paginas todos os temas centrais do anarquismo: visdo anticapitalista, antimilitarista,
anticlerical. A necessidade da luta direta sem intermediarios, a necessidade da
revolucao social. Sdo observados os objetivos, temas da luta socialista e anarquista
divulgados nos jornais operarios assim como nas estratégias de comunicacao
usadas no comeco do século. Algumas destas estratégias sao relatadas em um
texto sobre experiéncias e praticas de educacado dos trabalhadore/as brasileiros de
Silvia M. Manfredi (1996). Ela destaca a concepc¢ao educacional anarquista:

O projeto educativo dos libertarios tinha trés dimensdes que se ligavam
entre si: a educagdo politico-sindical, a educacao escolar e as praticas
culturais de massa, em um, ‘articulava as praticas educativas [...] com
outras praticas no campo cultural e do lazer, de carater massivo e popular.
Teatros, festivais de musica e poesia, piqueniques eram constantemente
promovidos pelos libertdrios nos bairros operdrios dos centros
industrializados da época’. (MANFREDI, 1996, pp. 25-26).

E nesta fase histérica do movimento sindical brasileiro que acdes criativas de
comunicagdo aparecem pela primeira vez. E importante ligar estes fatos histéricos
da comunicacéao sindical com o movimento sindical atual, porque teatros, festivais de
musica, poesias e piqueniques sdo acdes de comunicacdo criativas para divulgar

conceitos.

O segundo momento da comunicacao sindical € marcado pela fundacao do Partido
Comunista Brasileiro. Tudo aconteceu quando a criatividade de acées dos anarco-
sindicalistas sofreu um declinio a partir de 1922. O anarquismo perde folego e
mostra o enfraquecimento de sua ideologia refletido nos jornais operarios. Com uma
forte influéncia da vitoriosa Revolugdo Russa'®, gradativamente os comunistas
passam a ocupar espaco nos sindicatos. Seguindo o clima revolucionario da época,
o Partido Comunista priorizou a divulgacdo de informacbes partidarias do que

propriamente sindical. A imprensa comunista com temas politicos que a época

" Os bolcheviques, liderados por Lénin, organizaram uma nova revolugdo que ocorreu em outubro de
1917. Prometendo paz, terra, pao, liberdade e trabalho, Lénin assumiu o governo da Russia e
implantou o socialismo. As terras foram redistribuidas para os trabalhadores do campo, os bancos
foram nacionalizados e as fabricas passaram para as maos dos trabalhadores. Fonte:
http://www.suapesquisa.com/russa/
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exigia, trazia uma comunicacdo que apontava as condicdes presentes, mas se

preocupava muito com a perspectiva futura: o socialismo.

O terceiro momento € o do Estado Novo da Ditadura Vargas até 1964, cujo inicio

bem definido por Toni André Scharlau Viera:

A partir dos governos de Getllio Vargas, 1930 a 1945, os sindicatos
passam a sofrer um rigido controle do Estado. Os meios de comunicacéo
dos sindicatos, bastantes empregados no inicio do século, sofrem uma
baixa em termo de nimero de titulos e tiragens. Muitos foram censurados e
fechados durante o periodo mais negro do Estado Novo. (VIEIRA, 1996

p.19).

E somente com o fim da ditadura Vargas e num clima de pds-guerra que os
sindicatos retomam suas lutas. A anistia aos presos politicos permitiu ao PC agir
abertamente. Porém, neste periodo, a comunicacdo sindical sofreu a mudancga de
ideologias. Todos os seus impressos e agdes que eram reduzidas, assumem o0
carater nacionalista conforme politica defendida pelo PC na época. No livro
Comunicagdo Sindical no Brasil: breve resgate e desafios, Claudia Souza Costa

(2010) explica esta mudanca:

Em 1943, com a criagdo da Consolidagdo das Leis do Trabalho (CLT),
Getulio Vargas procurou cooptar ainda mais as diregcdes dos sindicatos. As
publicagdes sindicais eram populistas e exaltavam o governo. Nesse
contexto, as que nao estavam atreladas politicamente ao governo
sobreviviam por meio da imprensa partidaria, cujo o fortalecimento se deu
com a redemocratizacdo do pais e a concessao de legalidade partidaria
entre 1945 e 1947. Uma das imprensas que se beneficiou nesse periodo foi
a do PCB; contudo, era menos critica devido a alianga do partido com o
getulismo naquele periodo. (COSTA, 2010, p.18).

Até 1964, os sindicatos hegemonizados pelo comunismo continuaram a dar maior
importancia a imprensa partidaria do que a sindical.

O quarto momento da comunicacgao sindical é o da Ditadura Militar. Tem inicio com
0 golpe de 1964 quando a imprensa operaria entrou em profundo recesso. A
imprensa partidaria foi toda silenciada na noite do golpe. A sindical se recolheu,

silenciada pelos golpes das intervengdes militares. Quase todos os sindicatos,
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decapitados de suas liderangas, limitavam a fazer jornais sem carater politico e
assim nasce o jornal assistencialista. A chamada imprensa sindical em sua maioria
neste momento histérico do Brasil, falava de bailes de debutantes, coroacdo de
rainhas, pescarias, futebol e uma lei ou outra. S6 alguns sindicatos, com direcdes
combativas, de esquerda, teimavam em ter seus jornais com um conteudo politico

contestatorio.

O quinto momento da comunicacdo sindical, segundo Vieira (1996), € o da
reorganizacao do movimento sindical. Em 1978, com o apoio da igreja, através

das pastorais operarias e das Comunidades Eclesiais de Base:

As entidades passam a assumir uma posi¢ao de vanguarda na luta contra a
ditadura militar, principalmente ap6s as grandes greves da regido do
ABCD'™ paulista, iniciadas em 1978. As articulagbes visando a criacdo de
uma central sindical, desafiando a legislagdo em vigor, transformam-se no
principal acontecimento que culmina na criagdo da CUT em 1983, em Séao
Bernardo do Campo, SP (VIEIRA, 1996, p. 20).

A comunicacdo sindical teve sua modernizacdo e dinamizacdo a partir do
surgimento dos novos movimentos sindicais'®, o crescimento do sindicalismo
estimulou a criacdo de novos mecanismos de comunicacao. A modernizacao e
dinamizacdo da comunicacdo veio com a ampliacdo do quadro de sécios das
entidades, expansao das atividades, a mobilizacao e as grandes greves, bem como
a formacédo das centrais sindicais. A partir deste periodo, a comunicagao sindical
extrapola os materiais impressos e "representou um grito antes sufocado, de
denuncia e reivindicagao por transformacoes, exteriorizada sobretudo em pequenos
jornais, boletins, audio-falantes, teatro, folhetos, volantes, videos, audiovisuais,
faixas, cartazes, pésteres, cartilhas, etc" (PERUZZO, 2004, p.115).

Um exemplo de estratégia de comunicagdo no meio impresso bem sucedida é a
utilizacdo de personagens que expressavam o proprio trabalhador/a, o sindicato dos

* ABC ou ainda ABCD é uma regido tradicionalmente industrial do estado de S&do Paulo, parte da
Regido Metropolitana de Sao Paulo, porém com identidade propria. A sigla vem das trés cidades, que
originalmente formavam a regido, sendo: Santo André (A), Sdo Bernardo do Campo (B) e Séo
Caetano do Sul (C) - Diadema (D) é as vezes incluida na sigla (COSTA, 2010)
'® Termo com que os Cientistas Sociais designaram os movimentos grevistas surgidos no ABC
paulista no final da década de 70 (COSTA, 2010, p.10).
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Metalurgicos de Sao Bernardo do campo e Diadema passou a usar a partir da greve
de 1979 o “Joao Ferrador”, um personagem ilustrado no jornal Tribuna Metalurgica,
refletia a indignacao e luta dos trabalhadore/as. Num momento em que o sindicato

procurava conquistar uma maior credibilidade junto aos metalurgicos.

O Tribuna Metalurgica tinha dificuldade de penetrar no universo dos trabalhadore/as
e com a entrada em cena do desenho “o jornal passou a ser aceito” (NUZZI, apud
VIEIRA,1996, p. 59). Com um borddo “Hoje eu ndo to bom” o Ferrador se tornou
conhecido em todo Brasil, Vieira (1996, p. 58) explica “o desenho do Joao Ferrador
era a marca que identifica a oposi¢dao ao regime militar, aos desmandos patronais e
a disposicao para a luta”. Ainda na mesma reflexdo o autor afirma que o

personagem se transformou num verdadeiro “emblema totémico'””.

Figura 5 — Jodo Ferrador, concebido pelo jornalista Félix Nunes Fonte: documentosrevelados.com.br
Acesso 04/08/2013

Havia também o personagem “Sombra” que aparecia tanto em desenho como em
texto numa coluna do Tribuna Metallrgica, sua influéncia de luta era tao forte que

encorajava os trabalhadore/as a fazerem denuncias e ameagas aos chefes:

Existem registros de trabalhadore/as que ameagavam seus chefes, quando
corriam riscos de sofrerem injusticas: “N6s vamos colocar vocé na Coluna
do Sombra”. Em determinadas situagbes, isso chagava a intimidar os

' Os individuos pertencentes a um mesmo cla precisam de sinais capazes de lhes permitirem
reconhecerem-se mutuamente, fazendo-os compreender que fazem parte do mesmo grupo. Para
Durkheim, o totem seria antes de tudo este emblema, este sinal de mutua identificagédo [...] por
conseguinte, o totem é realmente, e antes de tudo, o simbolo da unidade do cla, sua bandeira, o sinal
visivel da solidariedade afetiva que congrega um certo numero de individuos. (BASTIDE, p. 230 apud
VIEIRA, 1996, p. 58)
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chefes, pois figurar naquela coluna era motivo de vergonha, causando
problemas de relacionamento com os funcionarios que passavam a dar um
“gelo” no chefe denunciado. (Vieira 1996, p. 58).

Nas décadas de 80 e 90 os sindicatos comeg¢am a utilizar os meios de comunicagao
eletrdnicos (videos e radios) e manifestacdes culturais. Neste momento um sindicato
destaca-se ao trazer as referéncias da comunicagdo cultural utilizada pelos
sindicatos anarquistas do século XIX. O sindicato dos Bancarios de Sao Paulo
transmitia em videos e apresentagdes de teatros, suas reivindicagdes, lutas e ao
mesmo tempo a valorizagdo das expressodes artisticas e cultura popular. Toni André
S. Vieira (1996) relata e analisa esta fase do movimento dos bancarios:
Com a criacdo da Televisao dos Bancarios (TVB), foi iniciado um trabalho
para ampliar as possibilidades de comunicagéo através do video [...] a TVB
segue, simplesmente, registrando os movimentos mais importantes da
categoria e também atuando como veiculo de educagdo e discussao
sindical. O video “Quem nado se comunica se trumbica” é uma realizacao da
TVB. Foi produzido em 1989 e discute a importancia da comunicagao
sindical. Por outro lado, as apresentacdes teatrais tém sido incentivadas,
principalmente no periodo das campanhas salariais ou nas manifestagdes
publicas promovidas pelo sindicato. Os palcos dessas apresentagdes séo,

geralmente, as ruas e pragas do centro velho da capital paulista. (VIERA
1996 p. 94).

Os sindicalistas bancarios investiam principalmente em materiais graficos, no jornal
Folha Bancéria, na Radio dos Bancarios e as programacoes de rua, segundo Vieira
(1996) essa priorizacao era devido a divulgacao de massa que estes veiculos e
acoes atingiam. Com o crescimento das redagdes sindicais - seja no que diz respeito
a programas de televisao, de radio, a materiais impressos como jornais e revistas,
motivou a visdo do movimento sindical para a necessidade de uma comunicacao
mais profissionalizada. Os maiores sindicatos e Centrais Sindicais passaram a ter
redacdes completas (com reporter, editor, diagramador, fotdgrafo, ilustrador,
departamento de pesquisa) e um grande numero de jornais diarios, como o dos
bancarios'® de Sdo Paulo que possuia a tiragem de 120 mil jornais/dia, portanto,
registrando uma grande queda.

'® A Folha Bancéria é o principal veiculo de informagéo do Sindicato e um dos mais antigos veiculos
da imprensa sindical brasileira. Desde 2007 tem periodicidade bisemanal - sai as tergcas e quintas,
numa tiragem de 100 mil exemplares. Fonte: http://www.spbancarios.com.br
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A Comunicacdo Sindical passou a ser protagonista, ao ponto de ser incluida no
IBGE'®, porém, na pesquisa do levantamento de dados, sua definicdo restringe-se a
imprensa sindical. O mercado de trabalho da comunicacao sindical € muito amplo
para os jornalistas; quanto aos publicitarios, ndo ha referéncias destes profissionais
nas atividades sindicais, nem tampouco ao uso da ciéncia do Marketing.

Em alguns momentos da comunicagéo sindical no Brasil, identifica-se o elemento de
superagado e criatividade na comunicagdo, foi nos periodos de clandestinidade,
repressdo e censura que ele aflorou. Assim como na Europa, quando a classe
operaria se organizou com muita luta e de forma clandestina, os sindicalistas tiveram
seus momentos fecundos antes da legalidade da ditadura Vargas e durante a
censura da ditadura militar. Com a ditadura militar o que prevalecia era a
propaganda oficial do governo, enquanto a imprensa sindical calava-se com a
censura. E neste momento, porém, que os sindicalistas, assim como outros

movimentos sociais desenvolvem formas criativas para burlar esta represséao.

A ideologizacdo dos movimentos sociais e da agao politica tornou-se mais
contundente. A producao estética rompeu com os canones instituidos pela ditadura,
buscaram-se temas, abordagens e engajamento com as questdes sociais e politicas
mais candentes frente a historicidade das lutas sociais. As charges, cartuns e até
mensagens subliminares tiveram uma expressao significativa na resisténcia e na
exposicdo de criticas ao sistema, apesar de todo o peso da censura, estas

mensagens foram transmitidas.

Os cartunistas tiveram o desafio de denunciar com humor e ironia os fatos mais
cotidianos deste cenario nacionalista e repressor da ditadura brasileira. O
personagem Jodo Ferrador foi apenas um elo de uma extensa corrente de
resisténcia dos movimentos sociais no contexto da ditadura militar. A comunicacao
clandestina e reprimida foi utilizada em diversas fases do regime militar, pelos
partidos e organizac6es clandestinos, ou simplesmente por pessoas que queriam
mudar o sistema. Independente da acdo que seria executada, por profissional ou
improviso, o fato é que essa comunicagao clandestina serviu como grande aliada

aos movimentos sindicais e organizagdes sociais.

"% IBGE. Sindicatos: indicadores sociais. Rio de Janeiro: Fundacao Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica. Departamento de Estatistica e indicadores sociais, 1989, v.2, p.37. Acesso 12/09/2013
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Os profissionais da propaganda neste periodo tiveram sua forma de contestacéo
expressa na criagdo do CONAR. Em 1978 foi aprovado por iniciativa das proprias
agéncias o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP). Entre
outras coisas, o Codigo apontava que a publicidade fosse regulada pelos
componentes de seu préprio mercado: agéncia, publicitdrios e consumidores.
Surgia, assim, o primeiro passo do que se tornaria mais tarde o CONAR. Mesmo
com o CBARP, o governo militar expressou desejo de impor mecanismos de censura
a toda forma de publicidade. Deste modo, assim como ja acontecia com a imprensa
e a producdo cultural em geral, as pecas publicitarias deveriam passar por um
censor e receber autorizacdo para publicagdo. Embora sempre respeitado e
influente, foi apenas em 1980 que conselho teve sua fundacao oficial. E em 1990, ja
com o pais num regime democratico, que o CONAR se consolidou.

Ao contrario do exemplo dos profissionais de comunicacdo com a criagdo do
CONAR, a comunicagao sindical a partir do ano 2000 perdeu muito seu carater
contestador e criativo. A partir do século XXI, mesmo com a enorme variedade de
ferramentas a sua disposicdo como cartilhas, livretos, folders, bonés, camisetas,
faixas, bandeiras, carros de som, radios, internet e infinitas possibilidades de
comunicar-se com seu publico-foco, limitaram-se apenas as chamadas armas
classicas (Jornais e boletins). A auséncia de um olhar didatico e profissional da
comunicacdo no movimento sindical contribuiu como um dos aspectos geradores da

crise de ideologia e representatividade que os sindicatos estao enfrentando.

Os elementos e alguns aspectos da crise que o movimento esta enfrentando
refletem diretamente na sua comunicagdo com o trabalhador/a, o desempregado e
suas familias, seu publico-foco. E o préximo contexto a ser analisado nesta

monografia.
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3 OS ASPECTOS DA CRISE DO MOVIMENTO SINDICAL E SEU REFLEXO NA
COMUNICAGAO SINDICAL.

3.1 OS ASPECTOS GERADORES DA CRISE SINDICAL.

O sindicalismo brasileiro passa por um momento critico que & provocado por um
conjunto de elementos que se somam. Para entender a situacdo de crise que o
movimento sindical passa & necessario abordar os principais motivos que levaram o
sindicalismo a esta situacdo. O principal deles advém das mudancas que a classe
trabalhador/aa vem sofrendo, com a precarizagdo das relagdes de trabalho, a
terceirizacdo, o0 contrato temporario e ainda um enorme contingente de

trabalhadore/as que sobrevivem por conta prépria.

3.1.1 Mudancas estruturais nos anos 90

3.1.1.1 Atividades econOmicas

Apesar da retomada de atividades econOmicas entre 1993 e 1996 que o Brasil
demonstrou por meio de seu PIB?, as opcdes politicas adotadas a partir da década
de 90, foram politicas recessivas como a desregulacdo e reducdo do papel do
Estado além de uma abertura comercial abrupta, apreciacdo cambial e taxas de
juros elevadas. Esses fatores seriam responsaveis pela montagem de um cenario
desfavoravel ao comportamento geral do emprego nacional. Tais politicas
macroecondmicas foram direcionadas ao combate a inflacdo e ao processo de
modernizacdo econbmica mais do que ao enfrentamento da questdo do
desemprego. Atingindo diretamente o movimento sindical e ocasionando a reducao
do numero de empregados regulares e regulamentados, uma vez que estes sao os

empregados que realmente se sindicalizam e se aproximam mais dos sindicatos.

% No primeiro trimestre de 1995, a economia manteve-se em expansao, apresentando uma taxa de
crescimento (ajustada sazonalmente) de 3,1% em relagdo aos ultimos trés meses do ano anterior.
Entre junho de 1994 e marco de 1995, a produgao industrial mostrou uma elevagao de 15,5%. Até
margo de 1995, a producdo de bens duraveis era o maior responsavel pelo crescimento industrial.
Fonte: IBGE.
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Além disso, o grande numero de desempregados retira a forca de negociacdo do
sindicato, pois muitas vezes os trabalhadore/as preferem trabalhar em péssimas e
precarias condicées, do que ficarem desempregados. Dai essa questdo do
desemprego tornar-se pauta obrigatéria na comunicacgao sindical. Infelizmente, esse

tema da pessoa desempregada continua fora das politicas dos sindicatos brasileiros.

3.1.1.2 Estabilizacdo monetaria

Com a estabilizacao monetaria a partir de julho de 1994, a perda do poder aquisitivo
tornou-se menor alterando-se o foco da acdo sindical, pois as estratégias de
mobilizacdo dos trabalhadore/as em torno de grandes reposi¢des salariais tornaram-
se superadas. Desta forma, esvaziou-se também mais esta frente de atuacéo

sindical, tornando o sindicato, aos olhos de seus representados, pouco atuante.

3.1.1.3 Reestruturacdo empresarial e de novos métodos de gestéao

O avancgo da globalizacdo e a abertura dos mercados a concorréncia estrangeira,
principalmente a partir da década de 1990, forcaram as empresas a enquadrarem-se
nos padrdes internacionais para competir em pé de igualdade com as demais
empresas. A necessidade de adaptacdo aos padrdes internacionais trouxe um novo
cenario em que as chamadas reestruturagdes empresariais usaram dos artificios da
fusdo de empresas e introducdo de programas de inovacdo tecnoldgica e
organizacionais. Ao mesmo tempo, foram adotados novos métodos de gestdo de
mao-de-obra como os famosos programas de qualidade total, reengenharia,
rendimentos varidveis, jornadas flexiveis de trabalho, abonos salariais associados as
metas de producgdo, etc. Tudo isso resultou numa reducgdo violenta do quadro de
funcionarios das empresas; varias empresas foram extintas, pois nao se
enquadraram nestes padrdes. Em decorréncia desse novo momento, foi exigida uma
ampliacdo da demanda por trabalhadore/as mais qualificados. Esta situagdo se
refletiu no mundo dos trabalhadore/as como resumem Ricardo Antunes e Giovanni
Alves trazendo o exemplo dos bancarios:
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(...) €& necessario acrescentar que as mutagdes organizacionais,
tecnologicas e de gestao também afetaram fortemente o mundo do trabalho
nos servigos, que cada vez mais se submetem a racionalidade do capital e
a légica dos mercados. Como exemplos, poderiamos lembrar a enorme
reducdo do contingente de trabalhadores bancarios no Brasil nos anos
1990, em fungéo da reestruturagdo do setor, ou ainda daqueles servigos
publicos que foram privatizados e que geraram enorme desemprego
(ANTUNES; ALVES, 2004, p. 338).

Neste contexto, muitos sindicatos ndo conseguiram acompanhar as inovacdes
ocorridas no interior das empresas. A omissdo e inércia dos dirigentes sindicais
diante do quadro de demissdes e aumento do desemprego presenciado pelos seus

representados levaram ao agravamento desta crise do sindicalismo.

3.1.2 Mudancas no perfil do trabalhador/a

3.1.2.1 Trabalhadore/as terceirizados e trabalhadore/as temporarios

Além de todas essas mudancas estruturais ja citadas que trouxeram um grande
nivel de desemprego, outro fator que contribuiu muito para a crise do sindicalismo foi
o novo perfil dos trabalhadore/as, que passaram a trabalhar como terceirizados ou
como trabalhadore/as temporarios. A terceirizacao de servicos adotada como forma
de aumentar a produtividade e a competitividade. Os custos foram reduzidos por
meio da minoracdo de méao de obra, diante de um mercado de trabalho pouco
qualificado e com grande disponibilidade de mao de obra. A terceirizagcdo gerou
efeitos devastadores sobre a qualidade dos empregos. A criagdo do sistema de
contratos de trabalho temporarios também acentuou a queda de intervencao sindical
dentro das fabricas. Na verdade, o declinio do numero de empregados em razao
destes fatores enfraqueceu muito a resposta organizada dos trabalhadore/as pelo

movimento sindical.

A forca de trabalho dividida e desregulada é agora mais dificil de organizar do que
nas grandes fabricas. Essas formas de horizontalizacdo da producdo na cadeia
produtiva — terceirizagédo e contrato de trabalho temporario — dificultaram em muito a
atuacado sindical. Nesse contexto, faltou uma agdo mais homogénea e coletiva do
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sindicato dado a fragmentacdo e heterogeneidade dos operarios. Agora, 0S
trabalhadore/as interessam-se menos ainda pelo sindicato e pela agédo coletiva

organizada, com medo de perder o emprego.

E importante ressaltar que a terceirizagdo e a precarizacdo contratual desde entéo
temporaria elevaram a crise a um ponto extremo. De fato, pois atualmente o
movimento sindical se mobiliza nacionalmente contra o Projeto de Lei 4330%' que
esta tramitando no congresso para a regulamentacao da terceirizacdo. Sdo mais de
duas décadas de precarizagdo sistematica. Essa realidade estd movendo os

sindicatos a uma unido contra esses inimigos comuns. E um fator de esperanca.

3.1.2.2 Trabalhadore/as em domicilio

Outra mudanca no perfil dos trabalhadore/as que tem dificultado muito a atuacao
sindical decorre do chamado trabalho em domicilio?>. O trabalho em domicilio
obviamente é aquele realizado no domicilio do trabalhador/a, n&do podendo,
entretanto, ser confundido com o trabalho por conta propria. Ele esta ligado as
grandes empresas industriais ou comerciais caracterizando-se como um modo
flexivel de organizar a producdo que pode ser aplicado em sistemas bastante
modernos de producao e distribuicao.

Os trabalhadore/as em domicilio geralmente nao possuem carteira assinada. Os
fatores que levam e levaram ao crescimento do trabalho em domicilio € o aumento
da competicdo internacional, o crescimento da subcontratacdo, as estratégias de
desenvolvimento da producdo mais sintonizadas com o mercado. O uso da
tecnologia da informagao possibilita a realizacdo do trabalho em outro lugar que néao
o local de trabalho tradicional, o impacto da recessdo e o0 crescimento do

' O Projeto de Lei 4330/2004 prevé a contratacdo de servigos terceirizados para qualquer atividade
de determinada empresa, sem estabelecer limites ao tipo de servico que pode ser alvo de
terceirizagdo. Atualmente, a Sumula 331 do Tribunal Superior do Trabalho (TST), que rege a
terceirizag@o no Brasil, proibe a contratagdo para atividades-fim das empresas, mas nao define o que
Ezode ser considerado fim ou meio. Fonte: http://www.camara.gov.br
O trabalho em domicilio se confunde com a dinamica familiar, vira uma espécie de extensado das
funcbes domésticas, de ajuda e complementacdo da renda familiar, pois a auséncia de quadro de
carreira ou promogdes, auséncia de atuagdo do sindicato e auséncia de beneficios sociais, faz com
que os trabalhadores, majoritariamente mulheres, tenham grandes dificuldades para diferenciar a sua
atividade profissional daquela de mae e esposa (ANTUNES, ALVES, 2004)
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desemprego pressionando para baixo os salarios, além dos custos mais baixos e da
maior facilidade para contratar e demitir contribui para essa mudanca.

As relagdes entre os trabalhadore/as em domicilio e o sindicato geralmente s&o
frageis, quando inexistentes. Uma vez que os trabalhadore/as ndo estdo dentro das
fabricas, os sindicatos geralmente perdem o contato com eles. O trabalho isolado
dentro de casa ndo permite o compartihamento entre os trabalhadore/as dos
problemas do dia a dia e das condicées de trabalho, o que nédo leva a uma

consciéncia coletiva e dificulta ainda mais a agéo sindical.

Os sindicatos em geral ndo apresentam motivacao, criatividade e compromisso com
esses grupos, por serem originalmente acostumados a organizar os trabalhadore/as
que estao fisicamente reunidos em um local de trabalho, e de representa-los nas

negociagdes com os empregadores.

3.1.3 Mudanca na composicao setorial do emprego

As mudancas ocorridas na década de 90 decorrentes das reorganizagdes
empresariais afetaram substancialmente também a composicao setorial do emprego.
As terceirizacbes e 0 desemprego advindo do enxugamento de empresas deslocou
grande parte das participacbes dos empregados do setor primario® e,
principalmente secundario, para o setor terciario, de prestacdo de servigos. As
consequéncias deste deslocamento expressam-se pela maior precarizacao do
trabalho, seja nas empresas terceirizadas prestadoras de servico, seja nas
microempresas ou empresas domésticas criadas por desempregados como 0Opgao
de renda.

E preciso lembrar ainda que o trabalho no Segundo Setor — comercial - era e ainda é
um dos mais regulados, regulamentados e protegidos pela legislagdo nacional. As
consequéncias deste deslocamento setorial é para o sindicalismo uma maior

dificuldade de firmar uma consciéncia coletiva, uma vez que os sindicatos do

 0s setores da economia: Primario, atividades agrérias, ou do campo, como agricultura, pecudria e
extrativismo. Setor secundario engloba as atividades da industria. Setor terciario, comércio e servigos
(ANTUNES, ALVES, 2004).
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Terceiro Setor ainda estdo muito despreparados e, geralmente, sdo menos
expressivos e combativos do que os sindicatos do Setor Secundario.

As mudancas politicas e econémicas determinadas por estes fatores ha alguns anos
colocam os sindicatos na defensiva. O prestigio conquistado nos anos 70 e inicio
dos anos 80 foi perdido com estes acontecimentos. Se antes a luta econémica era
por salario, agora € realizada para garantir empregos. A relacdo entre esse
momento critico por que passa o movimento sindical e o trabalho de comunicacao
realizado no ambito das entidades é refletida diretamente na comunicacdo dos
sindicatos. E incide na comunicagdo basica que é com seus representados. A ma
gestdo da comunicacado sindical de endomarketing, ou seja, para dentro de si
mesma aumenta o grau de repercussao negativa em seu préprio corpo. E talvez ai
que mais se tem sofrido as consequéncias geradas pelas crises politicas,
econOmicas e, principalmente, de confianca. Parece ser ai o melhor registro de
demonstracao da ineficacia e conservadorismo no uso das ferramentas de midias

utilizadas pelas entidades sindicais. E o que passamos a analisar a seguir.

3.2 OS REFLEXOS DA CRISE NA COMUNICAGCAO SINDICAL

Os principais agentes da crise que o movimento sindical esta sofrendo sao as
incontrolaveis mudancgas estruturais e conjunturais das sociedades, tanto no aspecto
politico como no econdmico. A comunicacao sindical sofre com os aspectos internos
geradores de crises politicas, econémicas e, principalmente, de confianga, como

assinalado acima.

A comunicagdo praticada nos anos 90 e inicio do século XXI pelas entidades
sindicais brasileiras é utilizada como instrumento de divulgacdo dos objetivos
politicos e da visdo de mundo defendida por pessoas ou agrupamentos ideoldgicos
que detém o poder sindical. O jornalista Nelson Toledo Ferreira em seu artigo Midias
massivas e sindical na reconfiguracdo discursiva do sentido do trabalho na

contemporaneidade aborda o contexto atual da comunicagéao sindical:

Percebe-se que, no atual contexto, a imprensa sindical se afasta do modelo
gue marcou sua trajetoria histérica, que era dar voz aos trabalhadores e ser
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um canal de critica da realidade. Cada vez mais, ela propria é excludente:
ampara-se apenas numa excessiva énfase em contelddos relacionados ao
fator econdmico, negligenciando as possibilidades de expandir seu universo
de significacdo através de uma concepgdo cidadd do trabalhador,
reforcando nog¢des de coletivo e de politizagdo na construgdo de uma
sociedade mais justa e solidaria (FERREIRA, 2010, p.9).

O conteudo e a linguagem da comunicacao ficam orientados para referendar o que
ja esta definido pelo determinismo politico das diregdes. Nao ha discussao sobre o
contetdo. No aspecto da linguagem, existe uma forte tendéncia para substituir o
discurso da classe dominante por outro discurso igualmente dominador. No plano da
Comunicagéo Sindical, de acordo com o Jornalista e estudioso Tony André Schalau

Vieira:

Apesar de haver uma negacdo do discurso autoritario dos veiculos
comerciais pelo menos ao nivel tedrico. Na pratica, o procedimento é o
mesmo: trata-se o receptor como um objeto; alguém destinado a consumir e

incorporar a “mensagem” previamente produzida (VIEIRA, 2004, p. 3).

Observam-se na comunicagdo sindical os padrées dos veiculos comerciais,
condenados pelos préprios dirigentes que se apoiam nos pressupostos da chamada
teoria critica®®. As reflexdes privilegiam a observagdo do agente-emissor® e sua
capacidade quase que onipotente de dominar os receptores. Desta forma, o que
praticamente todas as dire¢cdes sindicais fazem € copiar um modelo do qual se

dizem adversarios.

O dirigente sindical tem dificuldades para compreender o seu publico. Sua
comunicagao sindical apresenta uma linha unilateral em que a mensagem advém
apenas da cabeca do emissor e desconsidera a participacdo particular dos
receptores. Isso invalida a ideia de contra informacao e reflete apenas uma atitude
autoritaria da direcao sindical.

#* O termo Teoria Critica é largamente utilizado para se referir ao conjunto de ideias que funda o
pensamento desenvolvido pelos membros da Escola de Frankfurt a partir, principalmente, da década
de 30. Destacam-se como principais teéricos desta Escola Theodor ADORNO, Max HORKHEIMER,
Walter BENJAMIN (MATELART, 1999. pp. 74 a 84).
%A expressdo agente-emissor esta ligada ao conjunto de nogdes da teoria Funcionalista norte-
americana que conferia ao emissor um papel preponderante no processo de comunicagao
(MATELART, 1999. p.80).
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Jesus Martin-Barbero (1995) sustenta uma condigdo condutista em que a recepcao
€ sempre um lugar de chegada e nunca um lugar de partida. Martin-Barbero (1995)
defende ainda que o processo transmissao desde o século XIX é o conhecimento
para quem nao conhece. Os sindicatos de hoje repetem esse tipo de visdo, pois
continuam ignorando a visdo de mundo do seu publico, desconsiderando que o
receptor apresenta conteudo. O mesmo Autor acrescenta outro ingrediente a suas

reflexdes: o Moralismo.

Ela esta permeada por uma concepgcdo segundo a qual o receptor é uma
vitima, um ser manipulado, condenado ao que se quer fazer com ele [...]
Quando se comegou na América Latina a educagdo para os meios de
comunicacgao, ela consistia em proteger o receptor, em corrigir seu ponto de
vista para que ele pudesse, de algum modo, contrabalancear os enganos
que o levaram a converter-se em vitima [...] esse moralismo em torno do
receptor coincide com uma visdo politica de esquerda, com uma visdo de
critica social (BARBERO, 1995, p.41).

Nos diversos meios de comunicacdo sindical encontram-se apenas opinides dos
dirigentes. O sindicalismo, por isso, em sua forma comunicagdo apresenta um
processo de exclusado; exclusdo do receptor. O tedrico Maximo Grinsberg (1986)
define as direcdes sindicais como herdeiras de concepg¢des funcionalistas e

condutivistas no campo da comunicagao:

A divisdo classista do trabalho entre emissores e receptores, entre os que
falam e os que escutam entre os que mandam e os que obedecem, ou seja,
entre os que possuem o monopdlio do discurso, sustentado no monopdlio
do poder (GRINSBERG, 1986, p.47).

O que o teodrico Grinsberg (1986) afirma é que falta a pratica do dialogismo em que
existe a troca entre quem produz os materiais de comunicacao e o publico receptor.
Hoje a perspectiva comunicacional é colocada pelas diretorias sindicais centrada
num pequeno grupo de pessoas, ou seja, ocorre manipulacdo dentro da propria
classe trabalhadora.

Os trabalhadore/as receptores acabam consumindo veiculos de comunicagdo com
informacdes filtradas pela direcdo sindical, estes trabalhadore/as ndo se veem nas
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pautas e matérias dos jornais e matérias de comunicacdo. Aquele que, na teoria
marxista, € considerado elemento fundamental na luta pela emancipacédo do homem,
0 operario, pouco aparece como sujeito nas publicacdes. A tentativa do movimento
sindical de se contrapor ao discurso hegeménico disseminado pelos veiculos
comerciais acaba falhando ao ignorar a dimensao subjetiva dos seus receptores. O

jornalista Ferreira relata esta situacao dos meios de comunicagao sindical:

(...) ao invés de aproximar das suas bases e criar identificagdo acabam
perdendo a atratividade e interesse dos trabalhadores que nao se enxergam
nestas publicagdes. Os lados subjetivos e multidentitario dos trabalhadores
se perdem em conteudos discursivos que tentam reerguer um modelo de
sindicalismo de décadas atras com outras realidades e desafios no mundo
do trabalho. Com isso os discursos destes veiculos sindicais tornam-se
clichés, apelam para o viés econémico e fazem propaganda de acgdes
politicas dos lideres sindicais. Ou seja, refletem um modelo de midia
massiva com formagbes discursivas ratificando ideologias dominantes
(FERREIRA, 2010 p.13).

A comunicacgao sindical fica limitada ao imaginar que os receptores sdo pessoas
dispostas a consumir qualquer coisa e que estariam plenamente abertas para mudar
sua estrutura de pensamento. Esta pratica ndo leva em conta, como chamou
atencéo o escritor Robert Stam com base no pensamento de Bakhtim (1992, p. 62),
que a linguagem deve atuar contra as sistematizacdes rigidas: “A realidade da fala-
linguagem é, portanto, ndo o sistema abstrato das formas idénticas a si mesmos,
mas a emissdao em didlogo, a troca constante entre interlocutores que modelam

conjuntamente o evento social da interagdo verbal’.

Na crise da comunicacao sindical um aspecto muito importante é a visdo de um
sujeito fragmentado. Nela o0 mundo do trabalho se preocupa com quem trabalha, sua
comunicacdo é direcionada apenas ao trabalhador/a, sua mensagem € sobre
trabalho e as possibilidades de sobrevivéncia do emprego ou a forma de produzir
ainda mais. Porém, na esfera sindical, se o trabalhador/a perde o emprego, ele deixa
de existir, pois os sindicatos continuam pensando pela ciéncia positivista do século
passado em que a informacdo é dividida e o trabalhador/a é apenas um ser
produtivo. A cultura, o lazer e o esporte sdo deixados de lado ficando restritos
apenas aos oferecidos e pensados pela direcdo sindical. Neste ambiente, o
trabalhador/a ndao tem direito a pluralidade de ideias e deixa de fomentar a
transformacgéo que estimula a comunicacao democratizada.
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Este fator se reflete também na confianca depositada nestas entidades. E importante
analisar aqui o lindice de Confianca Social, realizado anualmente pelo Ibope® que
mostra que os sindicatos ndo apresentam uma posi¢ao favoravel. Neste sentido, a
comunicacdo sindical contribui para esta desconfianca, pois se o0os meios de
comunicacéao sindical apresentam s6 conteudo sobre reajustes salariais, denuncias
e lutas econbmicas da categoria representada, fica dificil a classe trabalhadora

aceitar uma indicacdo em relacao aos problemas sociais do pais.

2010/ ﬁ 2012 | 2013

+ Corpo de bombeiros g8 B3 BG B3 i
+ Igrejas 76 73 72 71 56
* Forgas armadas 71 69 72 71 B4
* Meios de comunicagdo 71 67 65 52 56
- Empresas 61 60 59 57 51
» Organizagbes Civis 61 61 59 57 49
* Policia 52 52 55 54 48
* Bancos 61 58 57 56 48
» Escolas publicas 62 60 55 55 47
» Poder judiciario/ Justica 52 53 49 53 46
+ Presidente da Repiblica 66 69 60 B3 42
» Governo Federal 53 59 53 53 41
+ Eleictes/ Sistema eleitoral 49 56 52 47 41
* Governo do seu municipio 53 50 47 45 41
*Sindicatos 46 44 44 44 37
+Sistema Piblico de sadade 49 47 41 42 32
+ Congresso nacional 35 38 35 36 29
+ Partidos Politicos

31 33 28 29 25
- 1 1 | |
60 60 8 50 |

GERAL 5 57

Figura 6 — O indice de Confianga Social. A pesquisa foi realizada entre 11 e 15 de julho 2013. Fonte
IBOPE Acesso 19/09/2013

Nas ultimas manifestacdes publicas do pais os sindicatos ndo conseguiram mobilizar
tantas pessoas quanto foi a participacdo espontédnea da populacdo. O jornalista
Vieira (1996, p. 22) ja apontava este momento citando os investimentos dos
matériais de comunicagdao dos sindicatos nas manifestacbes publicas contra o
governo do Presidente Fernando Collor, que mobilizaram um ndmero infinitamente
menor do que a participacao popular. O escritor e estudioso Nestor Canclini (1995,

p.39) ja alertavam quanto a nova forma de comunicagdo que as comunidades

% As 18 instituicdes avaliadas no ICS buscam representar diferentes setores da sociedade brasileira,
tanto das esferas publica e privada, como da sociedade civil, Fonte: http://www.ibope.com.br
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buscam “Desiludidos com as burocracias estatais, partidarias e sindicais, o publico
recorre a radio e a televisdo para conseguir 0 que as instituicbes cidadas nao

proporcionam: servicos, justica, reparagdes ou simples atencao”.

A comunicacao sindical teve um declinio comprovado como mostra dados do IBGE,
enquanto na década de 80 a imprensa sindical era incluida no sistema do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, em 2001 ela é citada como uma das ultimas
formas de comunicagdo das entidades sindicais “os sindicatos de trabalhadores
urbanos utilizam-se também com frequéncia dos panfletos, das mensagens por fax e
do jornal do sindicato, mas ainda recorrem timidamente a formas mais modernas de

comunicagdo como boletins electrénicos, email e pesquisas de opiniao?””.

Quadro 1 — Dado Comunicacao Sindical IBGE. Fonte site IBGE

Indicedores sobre Tipo de sindicato
formes de comunicecBo
utilizedas pelo sindiceta Trebelhedores Trebelhedares Ernpregedores Ernipregedares
urbEnos Tureis urbanos Tur eis
. Telsfone Carrespondéncie Telefone Carrespondéncie
Principal forme de comunicegio utilizeds (Ba%| (7458 (B35 (@75
Sequnda § e o eechn tilizad Correspondéncis Telefone Correspondéncis Telefone
egunde forme de comunicesBo utilizeds (61 %] (72%| (BB%] (85|
Vigite de diretores Emizsare Mensegem Ermissare
Terceire forme de comunicegdo utilizede g08 loceis de trebelha de rédio de fax de rédio
(7B%:] (BB %) (BO%:) (B4%)

Farnts: IBGE, Diretorie de Pesquisas, Depertemento de Populegio & Indicedares Socieis, Pesquise Sindicel 2001.

O discurso sindical se afasta do caminho de comunicacdo com os trabalhadore/as
representados, falta concordancia interpretativa das dire¢cdes sindicais. Isto vem
ocorrendo em todo tipo de manifestacdo discursiva em todo tipo de processo de
comunicacdo, devido ao entendimento do discurso sindical que esta ligada ao
simbolismo e as potencialidades do imaginario dos produtores e consumidores do

discurso. A linguagem sindical se afasta do caminho de comunicagdo com o0s

*” Indicadores Sociais 2001, Pesquisa Sindical realizada em convénio com o Ministério do Trabalho e
Emprego, com a interveniéncia do Conselho Deliberativo do Fundo de Amparo ao Trabalhador -
CODEFAT, Fonte: http://www.ibge.gov.br
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trabalhadore/as representados, falta concordancia interpretativa das direcdes

sindicais.

E importante lembrar que “Nao existe um processo de compreensdo (nico, mas
processos de compreensdo que variam de acordo com diferentes situacdes, de
diferentes usuarios da lingua, de diferentes tipos de discurso.” (DIJK. 1992 p. 21). E
necessario trabalhar o imaginario dos trabalhadore/as para melhorar o processo de
comunicacéao sindical, com objetivo de mediar e produzir sentidos na complexidade
trabalhista e nos conflitos da atual sociedade. Por meio da ciéncia de marketing sera
possivel alcangar possibilidades concretas e direcionar diversos assuntos sem se

limitar apenas acontecimentos politicos e econémicos.
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4 REINVENCAO SINDICAL: O APOIO DO MARKETING SOCIAL E DA
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

4.1 ENTENDIMENTO DO MARKETING SOCIAL, PUBLICIDADE E PROPAGANDA
NO MOVIMENTO SINDICAL: A CAUSA DOS SINDICATOS

Se o discurso sindical possui uma identificagdo com o processo de constru¢do do
imaginario do trabalhador/a, torna-se necessario enfrentar esta questao, como uma
possibilidade de melhorar o processo de comunicagdo. Busca-se, dessa forma, as
potencialidades dialdgicas que possam produzir sentidos e mediar os significados
presentes na complexidade do processo e nos conflitos que caracterizam a classe
trabalhadora da atual sociedade. A ciéncia de Marketing Social pode auxiliar neste
processo, mecanismos como a Propaganda e a Publicidade que historicamente
estdo contidas na comunicagdo sindical, podem ser potencializados e adaptados

para apoiar a superacao da crise existente no movimento sindical.

Para efetivar e implantar um sistema de Marketing Social na comunicacao sindical é
importante que haja um setor de comunicacdo com pessoas que tenham algum
discernimento em relacdo a esta ciéncia. Neste sentido, foi aplicada uma pesquisa
quantitativa (Anexo A, p. 83) entre os dias 21 a 28 de outubro de 2013, em 35
entidades sindicais, nas regides centro oeste, sudeste e sul do Brasil, sendo 5
centrais sindicais e 30 sindicatos. Do roteiro das pesquisas enviado por e-mail,
47,17% do montante foi respondido. A primeira pergunta foi objetiva para investigar

a existéncia de um Setor de Comunicacao nas entidades sindicais.

Grafico 1 - Percentual de existéncia do Setor de Comunicagéo

N&o existe Setor
33%

Fonte: Elaboragédo Autora, 2013
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Com um percentual de 67% constatou-se que as entidades possuem um Setor de
Comunicagéao, isso constata que existe uma preocupacao quanto ao planejamento
da comunicacao nestas entidades. Em relacdo as perguntas sobre o significado de
Marketing Social e de Publicidade e Propaganda, na amostragem de respostas, com
Setor de Comunicacgdao, evidenciou-se que estas entidades sindicais demonstram ter
algum conhecimento desses significados. Constata-se, porém, que algumas
entidades tém um entendimento equivocado sobre o conceito, acées e aplicacdes

dessas ciéncias.

Com o intuito de exemplificar, podemos extrair algumas das informacoes repassadas
nos anexos sobre o entendimento destas entidades sindicais quanto aos significados

dos temas abordados.

Quadro 2 — Exemplo: Entendimento quanto ao conceito

Marketing Social significa? Dar conhecimento a base sobre suas agdes e planejamento de
atividades. Fazendo com que a entidade ganhe em amplitude em seu programa de
atuacao.

Publicidade e Propaganda significa? Demonstrar para a sociedade a importancia da
organizagéo da categoria para a luta mais ampla dos trabalhadores e da valorizagdo dos
servicos publicos de qualidade e socialmente referenciados.

(Anexo C, p. 85)

Quadro 3 — Exemplo: Entendimento equivocado quanto ao conceito

Marketing Social significa? E a visdo que o publico tem de nossa entidade.

Publicidade e Propaganda significa? Divulgagao dos servigos, agbes, um vinculo entre o
trabalhador e o sindicato.

(Anexo R, p. 99)

Fonte: Elaboragédo Autora, 2013.
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As entidades sindicais sem um Setor de Comunicagdo também apresentaram algum
entendimento quanto ao significado de Marketing Social, Publicidade e Propaganda,
porém, observa-se que algumas também demonstram confusdo quanto ao conceito

e aplicacdes destes temas.

Quadro 4 — Exemplo: entendimento equivocado quanto Marketing

Marketing Social significa? Socializagdo da informacgao

Publicidade e Propaganda significa? Promover algum produto ou servigo.

(Anexo J, p. 92)

Quadro 5 — Exemplo: entendimento limitado dos conceitos.

Marketing Social significa? Divulgacao dos direitos conquistados pelo sindicato.

Publicidade e Propaganda significa? E a informacdo e divulgacdo dos direitos e deveres
dos trabalhadores no ambito da categoria.

(Anexo O, p. 96)

Fonte: Elaboracao Autora, 2013.

Estes exemplos evidenciam a importancia de apresentar o significado da Ciéncia de
Marketing Social, e Publicidade e Propaganda para o movimento sindical. E no
intuito de contribuir e buscar um maior esclarecimento quanto aos conceitos e

aplicacoes destas ciéncias que se expde um relato histérico neste trabalho.
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4.2 MARKETING SOCIAL E A CAUSA DOS SINDICATOS

A origem do Marketing foi no mesmo periodo em que nasceu o movimento sindical.
Apesar de encontrarmos suas raizes ao longo da histéria da humanidade na prépria
génese do comércio. O Marketing como estudo do mercado surgiu da necessidade
dos industriais de administrar a nova realidade oriunda da Revolucéo Industrial que
causou a transformacdo de um mercado de vendedores para um mercado de
compradores. Neste estagio, o Marketing ainda é inseparavel da economia e da
administracdo classica, pois inicialmente sua preocupacdo era puramente de

logistica e produtividade para a maximizag¢ao dos lucros.

A realidade de unidao do Marketing com a economia manteve-se inalterada até fins
da Segunda Guerra Mundial quando, entdo, reagindo ao crescimento da
concorréncia, mercadélogos® comecaram a teorizar sobre como atrair e lidar com
seus consumidores. Observa-se que é neste periodo da histéria do Marketing que
surgiu a desconfianca e resisténcia que até hoje os profissionais do mercado
enfrentam no movimento sindical e organizacdes sociais. Este preconceito ainda
persiste em algumas entidades como se evidenciou em uma das respostas

exemplificada.

Quadro 6 — Exemplo: resposta de preconceito

Marketing Social significa? Forma de divulgacdo das atividades da entidade. E um conceito
dificil de trabalhar no sindicato, pois o termo Marketing estd muito associado a vendas e
divulgacdo de produtos comerciais.

Publicidade e Propaganda significa? Divulgacdo de produtos e servicos comerciais, nao
associado a atividade sindical.

(Anexo |, p. 91)

Fonte: Elaboracao Autora, 2013.

*® Surgiu entdo a cultura de vender a qualquer preco. P.T. Barnum, autor de ‘The Science of Getting
Rich® e "The Art of Money Getting™ foi um icone deste periodo, cheio de truques que faziam da arte de
vender quase num espetaculo de charlatanice. Outros autores da época sao W.D. Scott, autor de The
Psychology of Advertising, e H.L Hollingworth que escreveu Advertising and Selling. As técnicas
existentes baseavam-se mais na intuicdo do que na pratica. Eram técnicas ingénuas e/ou maliciosas
que estavam misturadas a ferramentas eficientes (KOTLER, 2000)
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Evidencia-se a exclusdo por opcao ideoldgica da entidade. Existe uma visdo
equivocada ao associar estas ciéncias s6 ao ambito comercial. O conceito € muito
mais amplo e universal. Ao longo do processo de evolucdo do Marketing muitos
estudiosos foram conceituando esta ciéncia. O autor Philip Kotler (2000, p. 30)
define Marketing como o “processo social por meio do qual, pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e
livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”. Ja na visdo do Autor

Alexandre L. Las Casas (1997) compreende-se que:

E a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o
impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade. (LAS
CASAS, 1997, p.12)

Nesta mesma perspectiva o autor Marcos Cobra (19923) entende que Marketing é

um processo composto por elementos com finalidade de troca:

Marketing € um processo de planejamento, execugao, preco, comunicacao
e distribuicao de ideias, bens e servigcos, que tem por finalidade criar trocas
que satisfagam as necessidades do consumidor € do comerciante, podendo
ter mais ou menos amplitude, dependendo dos interesses de cada empresa
(COBRA, 1992, p. 33).

Em relacao a AMA - American Marketing Association - (2004) "Marketing é uma
funcédo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar
valores aos consumidores, bem como gerir as relagdes entre eles, a fim de
beneficiar a organizacao e seus constituintes". O Marketing pode ser empregado na
execucao de um planejamento do conceito, preco, comunicacédo e distribuicdo de
bens tangiveis, servicos, ideias, pessoas e lugares para realizar objetivos individuais

e organizacionais.

O conceito contemporaneo de Marketing engloba a construcdo de um satisfatério
relacionamento com longo prazo, do tipo ganha-ganha no qual, individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e necessitam. As técnicas de Marketing sao aplicadas em

todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da vida. O Marketing se originou

55



para atender as necessidades de mercado, mas ndo estd limitado aos bens de
consumo. E também amplamente usado para vender ideias e programas sociais.
Neste sentindo, encontra-se o Marketing Social ou também conhecido em certos
setores ideoldgicos como Marketing de causas:

O termo Marketing Social é aplicado para descrever o uso de principios e
técnicas de Marketing para a promocdo de uma causa, ideia ou
comportamento social. Desde entdo, passou a significar uma tecnologia de
gestdo da mudanca social, associada ao projeto, implantagdo e controle de
programas voltados para o aumento da disposi¢cdo de aceitacdo de uma
ideia ou pratica social em um, ou mais grupos de adotantes escolhidos
como alvo (KOTLER, ROBERTO, 1992, p. 25).

O Marketing Social surgiu na década de 70, ele foi introduzido por Philip Kotler e
Gerald Zaltman, no artigo Social Marketing: An Approach to Planned Social Change,
em 1971, nos Estados Unidos. Com o estudo, os autores pretendiam estender os
principios e aplicacées do Marketing aos projetos e organizacdes sociais procurando
verificar a contribuicdo dos conceitos, métodos e técnicas desenvolvidas nesta area,
para encontrar solucdes aos problemas sociais. E importante observar que este
conceito surgiu devido ao descontentamento de alguns setores da sociedade em
relacao a soberania do aspecto econdmico em detrimento da qualidade de vida e do
equilibrio social. Na sua definicdo de Marketing Social, o escritor Gil Nuno Vaz
(1995) mostra a importancia desta ciéncia para todos os ambitos de producdo da
sociedade.

Marketing Social € a modalidade de acdo mercadoldgica institucional que
tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene
e saude publica, de trabalho, educacéo, habitagao, transportes e nutricao
(VAZ, 1995 p. 280).
Assim o Marketing Social pode ser entendido como uma ramificagdo do Marketing
tradicional, uma vez que também se apresenta em forma de processos que incluem
pesquisa, 0 diagnéstico e o planejamento de diversas atividades em uma

organizacao social, podendo ser aplicado ao movimento sindical.

As entidades sindicais que tem por objetivo principal a defesa dos interesses

econOmicos, profissionais, sociais e politicos dos seus associados, podem utilizar a
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gestao estratégica da transformagéo e mudanca social, guiada por preceitos éticos e
de equidade social, qualidades indispensaveis e inerentes do Marketing Social. A
utilizacao de conceitos sobre mercado social, que o Marketing Social traz, pode ser
um importante instrumento de trabalho, pois utiliza ferramentas que podem permitir

mudancas na forma de atuacédo do movimento sindical brasileiro.

Pode-se entender melhor como funciona o Marketing Social, fazendo-se um paralelo
em relacdo a conceitos basicos do Marketing. As etapas como a pesquisa de
mercado (analise do ambiente), o conceito do produto/servico, o posicionamento, a
comunicacdo, a venda (negociacdo), a entrega e poés-venda (pds-negociacao),

podem ser aplicadas pelo movimento sindical, conforme tabela (Anexo B, p. 84).

E importante relacionar a terceira pergunta do roteiro aplicado as entidades
sindicais, que demonstra o baixo indice de pesquisa do publico foco. Nas entidades
que possuem Setor de Comunicag¢ao somente 34% investe na pesquisa e estudo do
publico-foco, enquanto nas entidades sem setor de comunicagao é inexistente esta

analise.

Grafico 2 - Pesquisa de Publico-foco nas Entidades Sindicais

Com Setor de Comunicagdo Sem Setor de Comunicagdo
M Aplica pesquisa M Aplica pesquisa
Nao aplica pesquisa N3o aplica pesquisa

66%
100%

Fonte: Elaboragédo Autora, 2013.
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Nesta investigacdo constatou-se que 82% das entidades sindicais, ndo utilizam a
pesquisa de perfil, e andlise do ambiente de seu publico-foco. A pesquisa de campo
realizada nas entidades contribuiu para a teoria deste trabalho, que aponta uma
comunicacéo sindical incompleta. O discurso sindical continua ignorando a viséo de
mundo do seu publico, desconsiderando que o receptor apresenta conteudo e
retérica. A aplicacdo da pesquisa e seu estudo é a primeira etapa do processo e
planejamento do Marketing Social. Este estudo é parte essencial para a aplicacao de
uma comunicacdo sindical eficiente, que utilize a ciéncia de Marketing e suas

ferramentas de Publicidade e Propaganda.

Ao mesmo tempo, o Marketing Social pode ser oportuno auxiliar na superacao da
crise de representacdo, analisada acima, enfrentada pelo sindicalismo. E o que os
autores mostram quando dizem que “o Marketing Social propée que um grupo de
agentes sociais organizados na defesa de uma causa de interesse coletivo, possa
utilizar-se de instrumentos de Marketing para persuadir o seu publico alvo a aderir,
modificar ou abandonar determinadas praticas, ideias ou comportamentos.”
(WELZEL; BORBA, 2004 p. 5). Neste sentido, o Marketing Social tem um conceito
perfeitamente adaptavel ao movimento sindical que objetiva a protecdo e o bem
estar econdmico-sociais dos trabalhadores/as dando assim sua contribuicdo para a
sociedade. Também nesse contexto de objetivos, o Marketing Social pode ser
abordado como estratégia de mudancga e transformacédo qualitativa, otimizando o

uso das tecnologias a servigo das causas:

Marketing Social é uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga
social num esquema integrado de planejamento e acéo, além de aproveitar
0s avangos na tecnologia das comunicag¢des e na capacidade do Marketing
(KOTLER, 1992 p. 25).

Através desta estratégia as entidades sindicais brasileiras podem apresentar uma
inovagdo e revitalizar sua comunicagao sindical. Por meio de planejamento e

mecanismos de Marketing, é possivel tecer avaliagcbes mercadologicas complexas

58



que resultam no planejamento consciente de quatro varidveis (4 Ps)®® basicas:

produto, prego, praga e promogao.

Produto

Prego Promogao

Praga
(Ponto-de-Venda)

Figura 1 — Fonte: Portal do Marketing. Acesso 04/11/2013

Dentro desta linha, Kotler (1998) define composto de Marketing como o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de Marketing no mercado
alvo. O composto de Marketing pode ser aplicado em qualquer contexto
administrativo do Primeiro Setor, Segundo e Terceiro Setor. E neste Gltimo onde se
enquadra o movimento sindical. Sugiro uma possivel aplicacdo das variaveis do
composto de Marketing que se encontra presente na estrutura sindical.

O Marketing Mix é a combinagédo de elementos variaveis que compdem as atividades de Marketing.
Neil Borden foi quem usou este termo pela primeira vez em 1949. Borden afirma criou o termo
inspirado em James Culliton que chamava os executivos de liquidificadores (mixers), j& que a sua
funcéo era a de materializarem receitas, seja misturando os ingredientes, mudando suas quantidades
ou inventando novos elementos. Desde entdo Marketing Mix (mistura de Marketing) ou Composto de
Marketing, como é conhecida no Brasil, passou a ser a teoria mais aceita para efetivar atividades de
Marketing. Atualmente, o Marketing Mix é considerado como base fundamental para o Marketing
tatico/operacional.
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Servigo:
Representagio
sindical

Promogao:
Comunicaciao
Sindical

e

Figura 2 — Composto de Marketing Sindical. Fonte: Elaboragéo da Autora (2013)

A variavel na qual foca-se a analise desta monografia esta mais relacionada a parte
de promocao/comunicacdo sindical. Apoiando-se na variavel de promocao
encontrada no Marketing, é necessario que segundo Las Casas (2006, p. 377) “se
tenha conhecimento das ferramentas mais indicadas para usar como meio de
comunicacdo” tendo em vista a promocdo do servico de representacdo sindical. E
necessaria e indispensavel uma capacidade de comunicacao eficiente. A promocao

nao se limita ao simples informar o mercado acerca de um produto/servico.

Quadro 7 — Acoes da Promocao no Composto de Marketing

/Promogﬁo no Composto de Marketing \

Sdo acoes relativas aos investimentos em estratégias e atividades de comunica¢do — Propaganda,
Marketing direto, relagées publicas, Publicidade, eventos, seminarios — e promogoes de vendas —
sorteios, prémios ao consumidor, descontos de pregos, brindes e outros. Acgdes aplicadas
também no Marketing Social.

< 4

Figura Fonte: Portal do Marketing. Acesso 04/11/2013

O que se pretende € desenvolver uma comunicacao a fim de levar o trabalhador/a
realmente adquirir o servico sindical, satisfazendo a sua necessidade de
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representacdo e seguranca do trabalho. Dentro da variavel de promocado no
composto de Marketing encontram-se as ferramentas de Publicidade e Propaganda,
que servem como uma comunicacao eficiente para despertar o dialogo, e resgatar o
interesse dos trabalhadore/as nas entidades sindicais.

4.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A Publicidade e a Propaganda, embora usados como sinbnimos, ndo significam
rigorosamente a mesma coisa. E importante observar a distingdo e delimitagdo
desses conceitos para o entendimento que este trabalho se propbs junto ao
movimento sindical e, em particular, contribuir para a sua reinvencao no processo de
crise. Com uma diversidade de obras relativas aos conceitos destas ferramentas
comunicacionais, a definicdo escolhida e que parece mais apropriada a este trabalho
€ do escritor Armando Sant’anna:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
gue é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
ideia. Propaganda é definida como a propagac¢éo de principios e teorias. Foi
traduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacao
da Propaganda, com o fito de propagar a fé catélica pelo mundo. Deriva do
latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de
pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a
propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido.
(SANT'ANNA, 1998 p. 75).

O Autor conclui trazendo o significado desses verbos de origem para explicar o
substantivo Publicidade, genericamente, como “divulgar, tornar publico” e distingue
outros verbos que fundamentam o substantivo Propaganda com a ideia de
“implantar, de incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia” (SANT’ANNA, 1998 p.
75). Mesmo com esséncia de origem distintas, no Brasil prevalece a utilizacdo dos
termos como sinénimos. Os profissionais de Publicidade baseiam suas atividades
conforme as Normas Padrdo do Conselho da Atividade Publicitaria (CENP), que

expbem o termo como:

1. Conceitos Basicos:
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1.1 Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do art. 22 do Dec. n®
57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias,
produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado (Normas -
Padrao, 2003).

O autor Antonio Sandman (2007) traz provavelmente uma das melhores explicagdes
para esta conceituacao brasileira dos termos: "em portugués Publicidade é usado
para a venda de produtos ou servicos e Propaganda tanto para a propagacéo de
ideias como no sentido de Publicidade. Propaganda é, portanto, o termo mais
abrangente e o0 que pode ser usado em todos os sentidos" (SANDMAN, 2007 p.10).
Mesmo que no “Brasil e em alguns paises de lingua latina, Publicidade e
Propaganda sejam entendidas como sindnimos ou empregados indistintamente”
(PINHO, 1990, p.16), para este trabalho sdo conceitos distintos; e mais, porque nas
praticas do préprio sindicalismo se utiliza dessa distingdo desde suas origens.
Basta, agora, na sua histéria de reinvencao, atualizar e aprimorar as técnicas.

Aprofundemos, pois, essa distincao.

4.2.1 Propaganda: emancipacao e leveza na arte de comunicar

A Propaganda ha muito tempo vem sendo utilizada como forma de comunicagao
eficaz. Ela acompanhou a ragca humana em sua trajetéria desde o inicio das
formacgdes dos seus primeiros agrupamentos. A Propaganda se situa como modo de
comportar-se nos grupos humanos, quando a comunicagdo promove didlogo em
vista emancipacao e crescimento. Esse jeito préprio do modo de ser dos humanos é
discutido e mostrado por filosofos dedicados as ciéncias da comunicacdo como o
Jurgen Habermas (1987, p.136). Nesse estudo, o defensor das situacdes ideais de
comunicacado mostra esse papel da ciéncia da Propaganda.

De fato, diz Habermas na mesma reflexdo que o “fio condutor das escolhas
comunicacionais deva ser o0 ‘interesse emancipatorio’ ou seja, a busca de situacdes
comunicacionais polémicas, nas quais o sentido é negociado (entre os falantes) e
ndo imposto”. Para ele, comunicacdo é um ato de criagdo de consciéncia entre os
envolvidos. Sendo assim pode-se notar a importancia da Propaganda para o

movimento sindical, enquanto esse tem como perspectiva ndo impor formas de
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pensar e de agir, mas de motivar o trabalhador/a, a vivéncia dos valores e direitos

referentes a sua cidadania.

Portanto, observa-se aqui o carater educativo para a liberdade de escolha que deve
envolver toda a equipe de comunicagdo quando propuser qualquer servico para,
com e em nome dos trabalhadore/as. Supera-se dessa forma aquele olhar
discriminador que se tem sobre a forma de Propaganda atrelada Unica e
exclusivamente como forma imperativa ou impositiva comumente usada pelas

ideologias; sejam elas capitalistas ou de esquerda.

Infelizmente, a enxurrada de Propaganda que as entidades tém produzido parecem
encharcadas de autoritarismo, pois abusam dos verbos no imperativo. Perde-se,
assim, o carater emancipatério da comunicacdo lembrado acima por Habermas
(1987) e até mesmo aquela leveza ludica das primeiras Propagandas na génese dos
movimentos sindicais cujos exemplos concretos deixamos ja nas primeiras paginas

dessa pesquisa.

E assim. A Propaganda foi ao longo dos tempos sendo um servico adaptado por
diversos ambitos, como o politico, o cultural e o comercial. De acordo com as
épocas e com os meios disponiveis, foi aperfeicoando as formas de apresentacao
dos assuntos para cativar adeptos. Nas primeiras décadas do século XX, foi uma
das formas mais eficazes que regimes politicos como o Estado Novo e o
Franquismo, entre outros de tendéncia fascista, comunista e socialista, encontraram
para apoiar o seu regime politico e consolidar o nacionalismo. Este foi igualmente
um instrumento muito utilizado e poderoso nas duas guerras mundiais, servindo o
proposito de fundamentar posicoées politicas e orientar a opinido publica. Com o
surgimento da imprensa, da radio, da televisdo, os grandes auxiliares passaram a
ser 0s mass media, dirigidos a um publico cada vez mais alfabetizado e sensivel ao

Marketing.

Como ja foi observado no inicio deste trabalho monografico o movimento sindical
sempre fez uso da Propaganda, e ainda faz, mesmo sem uma compreensao
cientifica desta técnica de comunicacado. A Propaganda visa promover a adesado do
individuo a um sistema ideoldgico, de carater politico, religioso, social ou econémico.
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Por ter este conceito a Propaganda sempre esteve presente na comunicagao
sindical. E fato que a Propaganda tem como obijetivo a difusdo de ideias, principios,
conhecimentos, teorias e fatos através de mensagens que motiva a adesdo do
sistema, neste caso o sistema sindical. Dentro da ciéncia de Marketing a
Propaganda praticada pelos sindicatos pode ser definida como Propaganda

institucional:

Quando a Propaganda institucional tem o sentido de informar, persuadir e
predispor favoravelmente as pessoas em relagdo ao produto, servigo, marca
ou instituicdo patrocinadora das agbes de comunicacao, ela ainda cumpre a
importante fungdo de ferramenta estratégica de Marketing, com os
propésitos de consolidagdo do posicionamento corporativo e dos objetivos
estratégicos da empresa" (PINHO, 2001 p.134).

Ja o Publicitario e Pesquisador da Comunicacao Social Jodo Paulo Cavalléro de
Freitas (2009), denomina a Propaganda do movimento sindical como Propaganda
sindical, e define como a Propaganda patrocinada por sindicatos, para divulgar
ideias, forcas, principios, realizagdes e atividades do movimento sindical. Esta
Propaganda é muitas vezes empregada para sensibilizar a opinido publica em favor
de suas causas ou esclarecer e alertar a populacdo sobre a realizacdo de um
movimento grevista, por exemplo, no setor de transportes, procurando minimizar as

suas consequéncias.

No mundo, assim como no movimento sindical "ndo se pode mais pensar em
Propaganda como um fenébmeno isolado. Ela faz parte do panorama geral da
comunicagado e esta em constante envolvimento com fendmenos paralelos, onde
colhe subsidios” (SANT ANNA, 1995, p.1). A Propaganda inserida na comunicacao
sindical esta ligada diretamente com a acéo sindical e sua ideologia, ela além de
propagar conceitos, divulga os resultados alcancados. Sua intengdo é esclarecer,
formar e aglutinar. Claudia Santiago e Vito Giannotti (1997) apontam na obra
Comunicacao Sindical falando para milhées, a importdncia de uma comunicacdo
bem planejada:

Ela é condicdo para se conhecer ideias, planos e campanhas. A
comunicacao recolhe ideias, informa, forma, explica, tenta convencer da
importancia de se sindicalizar. Ela € um instrumento para estimular e
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orientar a organizacdo dos trabalhadore/as. Organizagcdo permanente ou
imediata, para realizar uma agao especifica (SANTIAGO; GIANNOTTI 1997,
p.116).

E fato que a Propaganda esta presente na comunicagdo sindical, assim como a
Publicidade, mesmo que esta ultima ndo seja reconhecida, ela é utilizada com
frequéncia pelos sindicatos.

4.2.2 Publicidade: sem reconhecimento, mas presente.

Philip Kotler (1998, p. 587) ao definir a Publicidade como “qualquer forma, néo
pessoal, de apresentacdo ou promocao de ideias, bens ou servigos, paga por um
patrocinador identificado” apontava dois caminhos para esta técnica de comunicacao
persuasiva: a Publicidade dita comercial (promog¢édo de bens e servigos), enquanto
variavel de um mix de comunicacéao, inserido numa estratégia de Marketing, e a
Publicidade enquanto elemento chave na comunicacédo de causas e valores sociais,
ao servico do interesse publico, a Publicidade social ou comunitaria (promocao de
ideias). A influéncia da Publicidade na sociedade, independentemente do objetivo da
mensagem ser comercial ou social, € um fato comprovado. A Publicidade ja esta

integrada em nossa cultura, como lembra a autora Rosana Nantes Pavarino:

A Publicidade pode ir muito além de sua fungéo inicial como venda ou
reconhecimento da marca, e pode mesmo superar o tempo de sua
veiculagdo. Em suma, pode ir muito além dos objetivos de uma campanha.
Ela se integra a cultura, se mistura aos produtos culturais, o jingle vira
musica, 0s comerciais viram narrativas do cotidiano, deixa de ser
intermediaria de uma venda (produto — consumidor) para se tornar o proprio
produto, um produto cultural. (PAVARINO, 2013, p. 16).

Observa-se que as entidades sindicais utilizam a técnica publicitaria, mesmo que
ndo seja de forma planejada e reconhecida. Para tornar publica a importancia e
necessidade do servico de representagdo muitos sindicatos usam na sua
comunicacao a entrega de camisetas, brindes, calendarios, etc, que contém a marca

e mensagem da entidade.
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Figura 3 — Calendério do sindicato dos ferroviarios. Fonte Fonte:
http://www.documentosrevelados.com.br
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Figura 4 — Brinde de aniversério do sindicato.Fonte Fonte: http://www.documentosrevelados.com.br

Uma das funcbes da Publicidade é ajudar a formar esta percepcdo de marca
sindical, a criar uma identidade para o trabalhador/a. Identidade com a qual o
trabalhador/a também se indentique. "A marca €, na maioria das vezes, uma
extensdo de sua personalidade" (MARTINS, 1997, p.129). A Publicidade pode criar,
ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputacdes, algo que o

movimento sindical necessita na sua comunicacao.

Ao longo dos tempos, os especialistas de comunicacdo sempre associaram 0s

métodos publicitarios as técnicas de comunicacao utilizadas. Aceita-se que existe
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um principio de que ha um paralelismo entre a evolugdo do conceito de Publicidade
e 0 modo de comunicar. Isto €, sendo o técnico de Publicidade um comunicador, ele
sempre procurou transferir para a Publicidade os processos e meios de

comunicacao préprios de cada época.

Os principais intervenientes no processo de comunicacao publicitaria compéem a
relacdo Empresa — Produto — Publico. Esta relacdo evoluiu para atender as
expectativas de um novo perfil de receptor, que é interage na comunicacao e se
posiciona como receptor-sujeito. O estudioso Beltran (1981) reiterando Bakhtin,
mostra essa comunicacdo de bilateralidade entre emissor/receptor como uma
relacao simétrica, ou seja, ha igualdade de condi¢cdes na troca comunicacional com
elementos emocionais, cognitivos, de forma verbal e ndo verbal. E um amplo
processo de interacdo, de negociacdo dos sentidos numa comunicacdo de
circularidade entre sujeitos ndo mais assimétricos como outrora onde o Emissor
tinha as prerrogativas e condicdes. Na interatividade até a tecnologia hoje possibilita
as relacdes de igualdade, de simetria. Assim, descreve o Autor:

Comunicacdo é o processo de interagcdo social democratico baseado no
intercAmbio de simbolos mediante os quais 0s seres humanos compartilham
voluntariamente suas experiéncias sob condigbes de acesso livre e
igualitario, dialogo e participacao (BELTRAN, 1981, p.35).

Esta forma de conceber a comunicacao teve reflexos profundos na relagdo humana
e, sobretudo, na interacdo Empresa — Produto — Publico. A técnica publicitaria
adaptou-se positivamente, trazendo elementos como feedback® e, sobretudo
interatividade®'. Hoje, passados mais de dez anos, a perspectiva de Pierre Lévy
(1999) ja esta respondida pelas tecnologias de interatividade que facilitam a

* Na area da comunicacao, o feedback € um dos elementos presentes no processo de comunicagao,
onde um emissor envia uma mensagem para um receptor, através de um determinado canal. A
mensagem podera ser alterada por algum tipo de barreira (ruido), condicionando entdao a sua
interpretacdo por parte do receptor. Depois de interpretada, o receptor termina o processo de
comunicagdo com o feedback - a resposta ou reagdo do receptor a mensagem enviada. Fonte:
https://blog.ufba.br
' Para Pierre Lévy (1999) o que caracteriza a interatividade é a possibilidade, crescente com a
evolugéo dos dispositivos técnicos, de transformar os envolvidos na comunicagao, simultaneamente,
em emissores e receptores da mensagem. Fonte: https://blog.ufba.br
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interacdo em todos os niveis de comunicacdo. Abandonaram-se 0s esquemas

lineares que aceitavam um receptor passivo.

A linguagem publicitaria também buscou esquemas dinamicos, onde se sublinha a
ideia de participagdo na comunicacdo entre emissor e receptor. Aos esquemas
lineares seguem-se 0s esquemas concéntricos de comunicag¢do. Neste sentido o
movimento sindical ao utilizar uma técnica publicitaria vai promover a relacao
"entidade-servigo-trabalhador/a" para uma relagdo dinamica que impligue uma
circularidade permanente, dando origem ao uma nova forma de comunicacéo

sindical.

Ao transmitir sua informacdo o movimento sindical precisa saber que a teoria da
manipulagéo cultural pela midia cai por terra. Os novos estudos demonstram que a
recepcao das mensagens mididticas se processa dialeticamente e sao interpretadas
de acordo com os diferentes interesses da audiéncia. A comunicagao € global,
como ocorre com a internet. Mas os destinatarios negociam localmente o significado
simbélico das mensagens (VILCHES, 1997). Martin Barbero ao definir a participacao

dos atores sociais no processo de comunicagéo afirma:

Parto do principio de que a recep¢édo ndo € somente uma etapa no interior
do processo de comunicagdo, um momento separavel, em termos de
disciplina, de metodologia, mas uma espécie de um outro lugar, o de rever e

repensar o processo inteiro da comunicagido (BARBERO, 1995. p. 40).

Esta concepcado dindmica de comunicagao revolucionou totalmente o esquema das
relacbes humanas e refletiu positivamente no Marketing, Publicidade, Propaganda,
jornalismo, televisdo e no cinema. Para o movimento sindical é necessario uma
comunicacdo mais holistica, multifacetada, participativa, também chamada de
comunicacéo integrada de Marketing:

(...) tem como base um sistema gerencial integrado, utilizando como
ferramenta o composto de comunicagdo — Propaganda, Publicidade,
assessoria de imprensa, promocao de vendas, patrocinios, venda pessoal,

68



internet, Marketing direto, eventos culturais e relagdes publicas. Busca
atingir, com a utilizagédo holistica de todos os elementos deste composto,
uma comunicacao eficaz por parte do emissor junto ao seu consumidor-alvo
(SANTIAGO, 2002, p.1).

A comunicacéao integrada de Marketing que nao se restringe, na maioria dos casos,
a acdes de comunicacdo de massa, via meios tradicionais, mas se caracteriza por
um modelo de comunicacao sistémico, sensivel ao publico foco, que se utiliza da
tecnologia da informagdo de maneira ilimitada, cumprindo com requisitos
culturais/regionais, entre outras dimensdées (CUNHA, 2011 p. 756). A técnica
publicitaria pensada dentro do contexto da comunicacdo integrada mantém nos
meios complementares o repasse do discurso sindical, numa comunicacao
diversificada, sem formatos fechados e pré-definidos: uma comunicacéao
fragmentada, mas que consiga manter na sua diversidade uma unidade de
conteudo.

Dentro deste cendrio o publicitario estd atualizado e pode contribuir para a
revitalizagdo da comunicagdo sindical. Em outras palavras, o profissional de
Publicidade na idealizacdo de esforcos de comunicagao, sabera planejar e organizar
todos os recursos, desde as pessoas até as tecnologias e conseguird construir
estratégias que possam auxiliar na superagdo da crise que o movimento sindical

enfrenta.

E importante ressaltar que na pesquisa bibliografica e de campo, o profissional
publicitario ndo aparece em atividade no movimento sindical. Nas entrevistas foi
questionado quanto ao profissional responsavel pelo Setor de Comunicacido. Nas
entidades onde existe o setor, constatou-se que o Unico profissional de comunicacao
existente é o Jornalista; mas somente 33% das entidades deixam ao Jornalista a
responsabilidade de toda comunicagéo sindical.
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Grafico 3 - Pesquisa Profissional Responsavel.

Com Setor de Comunicacdo Sem Setor de Comunicagéo
- Profissional Responsével - Profissional Responsavel
M Profissdo ndo definida B Profissdio ndo definida

Jornalista Diretor Sindical

Administrativo

Diretor Sindical e Jornalista

14%

Fonte: Elaboracdo da Autora (2013).

Nas entidades sindicais em que nao existe um Setor de Comunicacao, também nao
existe um profissional qualificado de comunicacao responsavel pela comunicacao
sindical em 43%; nestes casos, a maior parte da comunicacdo fica sob a
responsabilidade acumulada para o Diretor Sindical e uma pequena fatia para o

Administrativo.

E importante que as entidades sindicais brasileiras abram espaco para profissionais
de Publicidade, seja através de contrato de trabalho, ou abrindo espago para
atuacdo voluntaria de profissionais. A busca de parcerias com universidades de
comunicacdo pode ser uma alternativa para que futuros publicitarios possam
conhecer e auxiliar o movimento sindical. O pensador simbolo do movimento
sindical, Antonio Gramsci (1989), ja refletia sobre a funcdo das universidades no
sentido de reforcar uma consciéncia homogénea, autbnoma e transformadora. Na
funcé@o de educar os cérebros para pensarem de modo claro, libertando-os de uma
cosmovisao caotica, corroborada por uma cultura inorganica, pretensiosa e confusa.

Em um novo contexto de relagdes entre vida e cultura, entre trabalho
intelectual e trabalho industrial, as academias deverdo se tornar a
organizagao cultural (de sistematizagéo, expansao e criagao intelectual) dos
elementos que, apdés a escola unitaria, passardo para o trabalho
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profissional, bem como um terreno de encontro entre estes e os
universitarios (GRAMSCI, 1989, p. 125).

No mesmo cenario de educacao universitdria sdo formados os jornalistas e
publicitarios, que sao habilitagbes do curso de comunicacdo social. Estes
profissionais podem ser incorporados no movimento sindical como intelectuais
organicos®. Segundo Giovanni Semeraro (2006) estes intelectuais sdo aqueles que
estdo entrelacados nas relacdées sociais pertencentes a uma classe. O autor com
base na filosofia de Gramsci defende que estes intelectuais orgéanicos estao
conectados ao mundo do trabalho, as organizacbes politicas e culturais mais
avancadas que o seu grupo social desenvolve para dirigir a sociedade. Profissionais
que buscam construir projetos efetivos de democracia e avangos populares no
mundo do trabalho. Na atividade jornalistica, o pensador Gramsci ja incluia todo
profissional de comunicagdo social como intelectual organico e até relacionou
procedimentos que deviam ser adotados para que um jornal atenda a seu publico e

seja efetivo:

O tipo de jornalismo estudado nestas notas € o que poderia ser chamado de
integral (...), isto &, o jornalismo que nao somente pretende satisfazer todas
as necessidades (de uma certa categoria) de seu publico, mas pretende
também criar e desenvolver tais necessidades e, consequentemente, em
certo sentido, criar o seu publico e ampliar progressivamente sua éarea.
(GRAMSCI, 1978, p. 147)

O filébsofo desde seu contexto dificil de carcere ja apontava elementos do processo
publicitario de identificagdo do publico-foco, do estudo de suas necessidades, e do
processo de criar e desenvolver comportamentos, com o jornalismo, ou seja, todos
os elementos da ciéncia de Marketing, Publicidade e Propaganda. Neste sentido, o
publicitario pensador organico pode acrescentar e auxiliar na revitalizacdo da
comunicacéo sindical, para auxiliar na crise que o sindicalismo brasileiro atravessa.
A construcdo de um processo de comunicacdo sindical mais organica e co-
participativa pode aproximar os trabalhadores/as do movimento sindical. O

*? Gramsci define duas categorias de intelectuais: o organico e o tradicional. O intelectual organico é
aquele que provém de sua classe social de origem e a ela mantém-se vinculado ao atuar como porta-
voz da ideologia e interesse de classe. O intelectual tradicional é aquele que se vincula a um
determinado grupo social, instituicdo ou corporacdo e que expressa os interesses particulares
compartilhados pelos seus membros (SEMERARO, 2006).

71



pedagogo brasileiro Paulo Freire (1971) estabeleceu um conceito geral e mais
objetivo de comunicacao que contribui também para esta teoria:

Comunicacao é a co-participagao dos sujeitos no ato de pensar (...) ela
implica uma reciprocidade que ndo pode ser rompida (...) comunicagao é
dialogo na medida em que néo é transferéncia de saber, mas um encontro
de sujeitos interlocutores que buscam a significacdo dos significados
(FREIRE, 1969, pp 67-9).

Esta nova modalidade de comunicacao participativa favorecida pelo profissional de
comunicagdo, trabalhador/a e sociedade no movimento sindical, ja esta se
concretizando em algumas entidades da Europa e EUA. Mesmo que na pesquisa
bibliografica estudada ndo haja referéncias de publicitarios, é evidente que a
atividade deste profissional de comunicacdo esta sendo exercida de alguma forma
no sindicalismo. Na Europa e EUA o movimento sindical vem se reinventando e
conquistando vitérias. Com estratégias de comunicacao inovadoras que estdo sendo
empregadas através de algumas, ou ambas, ferramentas evidenciadas neste

capitulo.

4.3 ESTRATEGIAS INOVADORAS — REINVENCAO SINDICAL, APOIO DA
COMUNICAGAO

O movimento sindical no mundo enfrenta o desafio de preservar o essencial de suas
conquistas histéricas do século passado, e encontrar formas de organizacao e acao,
adequadas para a época de globalizacdo no mundo do trabalho. Muitas entidades
sindicais na Europa e EUA estao enfrentando os desafios da globalizagdo, como a
liberacdo da economia e a precarizagao das relagdes do trabalho, com estratégias
inovadoras. O estudioso Dirk Kloosterboer (2008) apresentou em estudo para a
Federacdo dos Sindicatos Holandeses®® (FNV), com exemplos de estratégias

sindicais inovadoras com uma comunicacao efetiva.

* Versdo traduzida (Portugal) — Eestratégias Sindicais linovadoras, Instituto Ruben Rolo e Fundacéo
Friedrich ebert. Autor Dirk Kloosterboer. Tradugdo Maria da Paz Campos Lima.
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Em algumas entidades sindicais houve a aplicacdo do Marketing efetivamente. A
CFDT francesa investiu na formacao de 500 organizadores. Estes ativistas sindicais
relnem-se trés vezes ao ano, para estudar e adquirir competéncias em
comunicacdo e planejamento de campanha nos locais de trabalho
(KLOOSTERBOER, 2008). Estes organizadores sindicais sdao bem sucedidos,
especialmente nos setores de servigos, que esta em crescimento na Europa. No
movimento sindical alemao, a comunicacao de recrutamento estd muito centrada
nas campanhas de Marketing. Estas campanhas objetivam negociar beneficios
econOmicos para os trabalhadore/as nos contratos coletivos. Servigos oferecidos
como aconselhamento de carreira, formagao e apoio na procura de emprego, sdo
estratégias de Marketing para atrair os trabalhadore/as mais qualificados e
independentes.

A confederacao sindical britanica TUC e alguns sindicatos filiados criaram uma
Academia de Organizacdo, no sentido de aumentar a diversidade® dos funcionérios
a servigo das entidades sindicais. Esta academia conseguiu recrutar mulheres com
menos de trinta anos, com experiéncia sindical e também em outras organizacdes
sociais, tais como os movimentos de estudantes, dos direitos de cidadania e das
mulheres (KLOOSTERBOER, 2008). Os estagiarios/as desta Academia de
Organizacdo aprendem a elaborar campanhas de organizacdo, a rastrear os locais
de trabalho, a identificar questdes para as campanhas de Marketing, a criar
comissdes de organizacdo e a aumentar a visibilidade dos sindicatos através de
peticdes, boletins informativos e pesquisas.

Uma estratégia de Marketing que alcancou resultados para o movimento sindical
Americano foi o Union Summer %, que objetivou resultados em longo prazo. O
programa buscou melhorar a imagem do movimento sindical, especialmente entre os
jovens, e também ajudar a criar uma nova geracao de estudantes ativistas, sensiveis

as causas sindicais. Esta estratégia é bem sucedida, pois ganhou grande destaque

% O funcionario sindical tipico era “pale, stale end male” (branco, envelhecido, homem).
gKLOOSTERBOER, 2008, p. 124).
® Em 1996, a AFL-CIO criou o Verdo Sindical para permitir aos estudantes o contato com o
sindicalismo. Todos os anos centenas de estudantes participam do verao sindical. Por um periodo de
trés semanas, os estudantes dormem em mosteiros, albergues da juventude ou parques de
campismo, e recebem 210 délares por semana. Durante oitenta horas por semana, aprendem sobre
movimento sindical, participam em campanhas, vao para piquetes, entregam panfletos e fazem
chamadas telefénicas (KLOOSTERBOER, 2008, p. 118).
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junto aos meios de comunicagdo social, assim como divulgou informacéao sobre
abusos nos locais de trabalho, que até entdo, ndo eram publicamente conhecidos
(KLOOSTERBOER, 2008). O vinculo que o movimento sindical criou com o0s
estudantes resultou na formagdo da organizacdo Students Against Sweatshops®
(USAS), fundada por participantes do Union Summer, que organizam campanhas
contra a repressao de trabalhadore/as por empresas estrangeiras, que fabricam
roupas para empresas como a Nike.

Na Franca existem organiza¢des autbnomas de trabalhadore/as, a mais importante
€ a Union Syndicale Solidaires. Este sindicato tem um papel importante, devido a
sua estreita ligacdo com numerosos grupos de acao. Os ativistas desta entidade
estdo ativamente envolvidos com organiza¢des de ativismo de critica a globalizacao,
nas organizacdes dos sem-abrigo, nas organizacdes dos desempregados, € nas
organizagdes de emigrantes ndo documentados.

Os Solidaires sdo mais influentes do que o numero dos seus filiados poderia sugerir.
Isto é devido nao s as aliancas com outras organizagdes, mas também a utilizacao
da acao direta e de métodos de Propaganda (KLOOSTERBOER, 2008, p. 126).
Estas entidades sindicais ndo possuem estruturas tradicionais de federacoes
sindicais, suas ag¢des sdao concentradas em iniciativas concretas de trabalho e
Propaganda, e nao possuem uma estrutura burocratica. Neste sentido lembram os
anarco-sindicalistas que mesmo com uma pequena organizacao, sao populares

entre os jovens trabalhadore/as com empregos precarios.

Na Suécia, o sindicato dos trabalhadore/as do comercio, Handels, conseguiu assinar
o primeiro contrato coletivo com a empresa Toy ‘R’ Us, através de uma campanha
de parceria com outros sindicatos. Como o sindicato Handels tinha pouca
experiéncia com conflitos laborais, foi o sindicato dos trabalhadore/as em transportes
que aconselhou uma estratégia de escalada gradual:

%A sweatshop (oficina clandestina) € um ambiente de trabalho com condi¢des muito dificeis ou
perigosas, onde normalmente os trabalhadores tem poucos direitos ou poucas formas de resolver
seus problemas. As condi¢des precarias de trabalho, insalubres, com exposi¢éo ao risco, violagdo
dos direitos da mulher e criangas, jornadas de trabalho excessivas sdo simulados. As sweatshop
podem ser comparadas com as fabricas do inicio da Revolugdo Industrial em paises como o Reino
Unido e os Estados Unidos (N. da T.) (KLOOSTERBOER, 2008, p. 42)
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O Handels langou uma greve e apelou ao boicote dos consumidores. Outros
sindicatos solidarizaram-se e visaram também a empresa, e 0s seus
membros recusaram-se a fazer entregas nas lojas, a reparar 0s seus
edificios, a prestar servigos financeiros e, finalmente, a aceitar andncios
publicitarios na imprensa. Finalmente um organismo sindical internacional
promoveu um boicote internacional e o valor das agées da empresa caiu
(KLOOSTERBOER, 2008, p. 63).

A campanha do Handels encontrou ressonéncia no publico em geral, e com a
pressdo da sociedade a empresa teve que ceder, e assinar o acordo coletivo. Esta
nova abordagem sindical, é baseada num planejamento estratégico. Ele permite
identificar varios pontos que podem ser utilizados como alavanca para obter
mudancas nas relagées de trabalho, entre empresa e trabalhador/a. Varios paises
na Europa estéo utilizando:

Na Noruega, os Hotéis log Restaurant-arbeiderforbundet conseguiram
organizar uma serie de empresas através de uma combinacao de piquetes,
Publicidade, greves e ameagas de boicotes por parte de outros sindicatos.
Em Franga, os trabalhadore/as da limpeza e os activistas visaram a cadeia
hoteleira Accor, participando numa campanha que envolveu onze meses de
greve, protestos numa assembleia de accionistas e a exibicdo de cartazes
de protestos nas entradas de uma serie de hotéis de luxo. Conseguiram,
entre outras coisas, que a empresa passasse a pagar os servigos de
limpeza a hora e ndo ao quarto de hotel, o que foi importante do ponto de
vista de reduzir a intensidade do trabalho (KLOOSTERBOER, 2008, p. 62).

A estratégia para superar a dificuldade de recrutamento e unido das entidades
sindicais, envolveu a criagdo de uma unidade visual. Os sindicatos da federacao
SEIU em 1990 utilizavam 143 nomes diferentes, e isso dificultava a compreensao
dos trabalhadore/as, e muitos ndo sabiam a que sindicato deveria aderir. O SEIU
decidiu adotar um logotipo unico, e fornecer gratuitamente artigos de papelaria, T-
shirts e redesenhar os servicos para a populacdo local que decidiu usa-los.
Atualmente todos os sindicatos locais sdo parte do exercito purpura. A mercadoria,
incluindo bolas de boliche, megafones e vestuario rendem $ 2 milhdes por ano
(KLOOSTERBOER, 2008). Em varios paises, as confederacdes sindicais vém
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convencendo os sindicatos a usar nomes e logotipos semelhantes. Com cores e

tipografia idénticas para fortalecer o sentimento de unida do movimento sindical.

Figura 5 — Matérias Publicitarios Sindical SEIU. Fonte site SEIU, Acesso 04/11/2013

Figura 6 — Logo da SEIU. Fonte site SEIU, Acesso 04/11/2013

A AFL-CIO criou uma nova campanha publicitaria e 2012, que combina as novas e
velhas tecnologias. Com o intuito de mudar a forma como os jovens se sentem sobre
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os sindicatos. A campanha se chama "Trabalho nos conecta a todos", e 0 andncio
de TV conta com um elenco multirracial. A Propaganda foi veiculada em trés cidades
americanas: Pittsburgh, Austin e Portland. Esta campanha publicitaria da AFL-CIO, é
a primeira em 15 anos que nao esta ligada a uma eleicao ou legislacao especifica. A
mensagem € simples e objetiva "O trabalho ndo é separado. Isso € 0 que nos une".
E apenas um crédito rapido no final diz ao espectador que é patrocinado pela AFL-
CIO.

o

WATBUILT

THIS COUNTRY

Figura 7 — O Trabalho é o que construiu este pais. Fonte site AFL-CIO, Acesso 04/11/2013

Além do comercial a campanha conta com um website e dimensdes interativas.
Neste sentindo o movimento sindical americano esta experimentando uma nova
abordagem com o seu publico foco. Estes exemplos demostram que as entidades
sindicais da Europa e EUA ja estao reinventando sua comunicagao, com estratégias
de aproximacao de outras entidades sociais e seu publico-foco. Estes exemplos
contribuem para o fechamento deste trabalho que aborda a possibilidade de

comunicacao sindical brasileira mais efetiva e inovadora.
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5 CONCLUSAO

Neste trabalho abordou-se o movimento sindical e sua comunicacao. No inicio do
século, o movimento sindical brasileiro apresentava acdes criativas de comunicacao.
Assim como na Europa, quando a classe operaria se organizou com muita luta e de
forma clandestina, os sindicalistas brasileiros tiveram seus momentos fecundos
antes da ditadura Vargas e durante a censura da Ditadura Militar. A comunicacao
sindical, na sua forma de imprensa sindical divulgou ideias, informou sobre as lutas
dos trabalhadores/as, acontecimentos internacionais, contribuindo para uma cultura
operdria alternativa que seria a fonte do associativismo e da solidariedade daquela

época.

Nas décadas de 80 e 90 do século XX os sindicatos brasileiros, comegam a utilizar
0s meios de comunicacao eletrénicos (videos e radios) e manifestacées culturais.
No entanto, a partir do ano 2000 perdeu muito seu carater contestador e criativo. A
comunicacdo sindical é definida em algumas obras do movimento sindical como a
imprensa sindical. Existe uma confusdo e até falta de clareza em relacdo a esses
conceitos, pois a comunicacdo fica reduzida a apenas jornais e panfletos. Com
reducionismos como esses, parece que se perde a esséncia e eficiéncia da
comunicacdo social empregada como ferramenta estratégica dos sindicatos. A
auséncia de um olhar didatico e profissional da comunicagdo no movimento sindical
contribuiu como um dos aspectos geradores da crise de ideologia e

representatividade que os sindicatos estdo enfrentando.

O sindicalismo brasileiro passa por um momento critico que € provocado por um
conjunto de elementos que se somam. A sociedade sofreu mudancgas estruturais e
conjunturais. A classe trabalhadora vem sofrendo, com a precarizacao das relacoes
de trabalho, a terceirizacdo, o contrato temporario e ainda um enorme contingente
de trabalhadores/as que sobrevivem por conta prépria. O distanciamento do
trabalhador/a é agravado com uma comunicacdo ineficiente. A comunicacao
personalista que as entidades sindicais utilizam e que se afasta da comunicacao
critica, organica e ética, a que a comunidade trabalhadora tem direito. A falta e até
mesmo, em alguns casos, 0 expurgo da ciéncia de Marketing, afasta a possibilidade
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de uma comunicacgao efetiva e revolucionaria. Os sindicatos necessitam assumir o
papel de agentes explicitadores na realidade social e produzir uma comunicacao

com criatividade para os trabalhadore/as e sociedade.

Neste sentindo cumpre-se o objetivo proposto de andlise da histéria do movimento
sindical e a situacdo atual de crise do movimento sindical. A imagem da crise do
movimento sindical agrava-se na sua comunicacdo. O que o teorico Grinsberg
(1986) afirma é que falta a pratica do dialogo em que existe a troca entre quem
produz os materiais de comunicacao e o publico receptor. Aquele que, na teoria
marxista, € considerado elemento fundamental na luta pela emancipacédo do homem,

0 operario, pouco aparece como sujeito nas publicacdes sindicais.

No objetivo de estudo a forma de aplicar mecanismos eficientes como o Marketing, a
Propaganda e Publicidade na comunicacao sindical, foi realizada uma pesquisa
qualitativa em 35 entidades sindicais. Observou-se o entendimento destas entidades
quanto a ciéncia de marketing e sobre suas ferramentas de comunicacdo na

publicidade e propaganda.

Evidenciou-se que 67% das entidades que responderam possuem um setor de
comunicacdo. E constatado, porém, que existe uma falta de clareza sobre os
conceitos e aplicagdes das ferramentas de comunicacao evidenciadas no roteiro.
Avaliou-se ainda a existéncia da aplicabilidade de pesquisas junto a seu do publico-
foco, e 82% das entidades ndo realizam pesquisas para estudar o perfil do
trabalhador. E importante ressaltar que o Unico profissional de comunicagdo que
aparece na pesquisa € o Jornalista. O mercado de trabalho da comunicacao sindical
€ muito amplo para os jornalistas; quanto aos publicitarios, ndo ha referéncias
destes profissionais nas atividades sindicais, nem tampouco ao uso explicitado da
ciéncia do Marketing.

Os dados e informagbes apresentados contribuiram para a realizacao e alcance do
objetivo especifico final. Este trabalho prop6s esclarecer os conceitos e aplicacdes
do Marketing, a Propaganda e a Publicidade. O entendimento e a aplicacdo da
ciéncia de Marketing Social podem auxiliar no processo de crise sindical.
Mecanismos como a Propaganda e a Publicidade que historicamente estdo contidas

na comunicacao sindical podem ser potencializados.
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As entidades sindicais que tem por objetivo principal a defesa dos interesses
econOmicos, profissionais, sociais e politicos dos seus associados, podem utilizar a
gestao estratégica da transformagdo e mudanca social, guiada por preceitos éticos e
de equidade social, qualidades indispensaveis e inerentes do Marketing Social.
Comunicagao € um ato de criacao de consciéncia entre os envolvidos. Sendo assim
pode-se notar a importancia da Propaganda para o movimento sindical, enquanto
esse tem como perspectiva ndo impor formas de pensar e de agir, mas de motivar o

trabalhador/a, a vivéncia dos valores e direitos referentes a sua cidadania.

E um fato que a contribuicdo da Propaganda tem como objetivo a difusao de ideias,
principios, conhecimentos, teorias e fatos através de mensagens que motiva a
adesdo do sistema, neste caso o sistema sindical. A Publicidade pode criar ampliar,
consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputacbes, algo que o movimento
sindical necessita na sua comunicacao. A influéncia da Publicidade na sociedade,
independentemente do objetivo da mensagem ser comercial ou social, € um fato
comprovado. A Publicidade ja esta integrada em nossa cultura. O movimento
sindical ao utilizar uma técnica publicitaria vai evoluir a relacdo "entidade-servigo-
trabalhador/a" para uma relacdo dindmica que impligue uma retroacéao permanente,

dando origem a uma nova comunicacao sindical.

Vé-se, entdo, que dentro deste cenario o publicitario esta atualizado e pode
contribuir para a revitalizagdo da comunicagdo sindical. Em outras palavras, o
profissional de Publicidade na idealizacdo de esforgcos de comunicacdo, sabera
planejar e organizar todos 0s recursos, desde as pessoas até as tecnologias. Ele
conseguira construir estratégias que levarao aos resultados de superacao da crise
enfrentada pelo movimento sindical. Mesmo que na pesquisa bibliografica estudada
nao haja referéncias de publicitarios, é evidente que a atividade deste profissional de
comunicacao esta sendo exercida de alguma forma no sindicalismo. Na Europa e
EUA o movimento sindical vem se reinventando e conquistando vitérias. Com
estratégias de comunicagdo inovadoras que estdo sendo empregadas através de

algumas, ou ambas, ferramentas evidenciadas neste trabalho.

Pode-se concluir que ao revitalizar conceitos e expor de forma mais compartilhada

as informagdes, a comunicagao sindical brasileira podera se atualizar e enriquecer
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ndao sé seu discurso como também sua postura dialégica, interativa com os
trabalhadores/as e a sociedade. E necessaria a utilizagdo de uma ferramenta eficaz
baseada em fundamentos da ciéncia de Marketing aplicada a Publicidade e
Propaganda e outras ciéncias afins para auxiliar o movimento sindical neste novo

cenario de transformagdes e resgate do seu verdadeiro sentido.

Por fim, o tema escolhido € um campo muito vasto e rico, vé-se nesta pesquisa
apenas o inicio de um longo estudo e enfretamento ideol6gico. Este ndo é um
trabalho acabado, acredita-se que seja um estimulo para que outros pesquisadores
venham a completa-lo, visto a importdncia do movimento sindical e sua
comunicacdo no processo produtivo e social da nossa sociedade. Vale lembrar
como pesquisadora organica, a defesa do pensador Gramsci (1978) que privilegia o
estudo dos conflitos no processo histérico, evidenciando o papel ativo do sujeito na
construcao das relagées humanas e das mudancas sociais. Neste sentido, sinto-me
ativa no campo académico, com o objetivo de continuar este processo de

revitalizagdo da comunicagdo nos ambientes sociais.
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ANEXO A

CARTA DE APRESENTAGAO
Palhoga, 23 de outubro de 2013.
Prezado(a) Senhor(a),

Venho por meio desta me apresentar como formanda do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade do Sul de Santa Catarina e
orientanda do Professor Dr. Jaci Rocha Gongalves. Minha produgdo de
conclusdo de curso esta baseada no método bibliogréfico, qualitativo e de
estudo de caso. Desta forma, necessito levantar dados reais que
possibilitem a andlise e conclusdo das relagbes das éreas da comunicagdo e
sindicalismo em algumas regides do Brasil.

Esta pesquisa possui natureza qualitativa e usa o critério da
pluralidade para a escolha dos entrevistados. Ao participar desta pesquisa o
Senhor{a) nao terd nenhum gasto e contribuira para que o estudo possa
refletir sobre essa importante interag@o para o mundo sindical.

Para garantir o anonimato e o sigilo das informagoes, o Senhor(a) ndo
seré identificado(a) e os dados ficardo sob minha guarda, sendo utilizados
apenas para este estudo de interesse académico. Caso necessite de mais
esclarecimentos ou, durante o estudo quiser retirar o seu consentimento,
sinta-se & vontade para enirar em contato comigo no endereco e telefones
abaixo.

Contando com seu apoio, antecipo meus sinceros agradecimentos.

Em caso de necessidade e esclarecimenlos, contate com:
Naiana Silva dos Santos. Email: belanaia@hotmail.com
Fone: (48) 3035.4781 ou (48) 9618.5298

NAIANA SILVA DOS SANTOS
Formanda em Publicidade e Propaganda/UNISUL
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ANEXO B

Tabela 2 Planejamento Marketing Social no Movimento Sindical

Planejamento Marketing Social

Etapas

Processo

Entidade Sindical

Analise de
Ambiente

A primeira etapa envolve, Dbasicamente, a
identificacdo dos problemas sociais que devem ser
atacados através da andlise do ambiente e do
gerenciamento de pesquisas, para identificar as
necessidades de mudangas comportamentais na
sociedade.

Identificar a realidade do trabalhador/a. Seus
conflitos, problemas sociais e comportamento
com a entidade sindical e sociedade.

Conceito da

Definindo o problema a ser atacado, surge a segunda

Estabelecer o conceito da campanha a partir dos

Campanha etapa, na qual o conceito da campanha deve ser | beneficios que serdo promovidos aos
estabelecido a partir dos beneficios que serdo | trabalhadore/as sociedade.
promovidos a populagdo, com a adogdo de
determinado comportamento.

Posicionamento | O posicionamento como terceira etapa, deve ser | A entidade sindical busca a informagdo dos
definido de acordo com o conceito, considerando o | interesses ou preferéncias dos trabalhadore/as. O
publico que se quer atingir, criando-se a marca e o | conhecimento quanto a seus hébitos, sua cultura,
slogan da campanha, e definindo os outros | a politica local, os valores pessoais, ¢ todo o
componentes do Marketing Social de forma | contexto social sob o qual tais interesses e
socialmente construida. preferéncias sdo construidos, sdo fundamentais

na etapa do posicionamento.

Comunicacdo | A comunicacio deve ser realizada de acordo com a | A comunicacéo sindical é potencializada com as
ideia, o conhecimento, a atitude e/ou prética que se | ferramentas de Propaganda e Publicidade,
quer promover junto a populacdo. Nesta quarta | divulgado em meios de comunicagdo
etapa, utilizam-se os mais diversos meios de | identificados de acordo com o perfil dos
comunicacio, como a televisdo, cartazes, panfletos, | trabalhadore/as.
radio, jornais impressos, visitas de casa em casa, etc.

Todos meios devem ser definidos de acordo com o
posicionamento e o publico a ser atingido.
Negociacao No Marketing Social, o produto/servigo passa a ser | Algumas  abordagens de  comunicagdo,
uma negocia¢do para a adog¢do do comportamento. | fundamentais a correta promogdo da entidade
Nesta quinta etapa, hd a necessidade de um | sindical. O movimento sindical tem que negociar
entendimento amplo das principais barreiras | a adocdo do comportamento de aproximagdo dos
financeiras, psicoldgicas, culturais, politicas e | trabalhadore/as com movimento, mostrando os
ambientais, em relacdo a troca de comportamento, | beneficios gerados pelas entidades sindicais. A
para que se possa fazer uma negociagio. comunicacdo  participativa  permite = uma
negociagdo de interesses sindicais com o0s
trabalhadore/as e sociedade.
Entrega A sexta etapa, denominada entrega, é estabelecida | Transformar a aproximacgdo dos trabalhadore/as

como a estratégia de aproximagdo desses
comportamentos corretos aos publicos adotantes.
Vale ressaltar, ainda, a importancia de se considerar
as especificidades locais para se obter bons

resultados.

Gerar valor social. O
fortalecido
participacédo efetiva dos trabalhadore/as permite

em mais beneficios.

movimento  sindical com a

entrega de conquistas econdmicas e sociais.

Pés-negociacio

A etapa pés-negociagdo, a qual também € importante
no Marketing Social. E possivel sintetizd-la por meio
de um processo de reflexdo.

O Marketing Social, desenvolvido nas entidades
sindicais, vai trabalhar com diretrizes, e

objetivos  claramente  definidos, metas
mensurdveis e fazer um acompanhamento para
saber se as campanhas adotadas estdo sendo ou

ndo sendo efetivas.

Fonte: Elaboracao da Autora (2013)
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ANEXO C

ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves

Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhocga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: SINASEFE, Sindicato Nacional dos Servidores Federais da Educacao
Basica, Técnica e Tecnoldgica

Local: Brasilia

Nome do responsavel: Shilton Roque Coordenador Geral

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?

Nao () Quem faz a comunicaciao?

Sim ( x ) Nome do setor: Coordenagao de comunicagao

Qual o profissional responsavel? Jornalista Contratado para a Entidade.

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa? Dar conhecimento a base sobre suas a¢des e planejamento
de atividades. Fazendo com que a entidade ganhe em amplitude em seu programa de
atuacao.
Publicidade e Propaganda significa? Demonstrar para a sociedade a importancia da
organizacdo da categoria para a luta mais ampla dos trabalhadores e da valorizacdo

dos servgos publicos de qualidade e socialmente referenciados.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nao (x)

Sim ( ) Como € feito?
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ANEXO D

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos
Palhoga, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: SINDES
Local: FLORIANOPOLIS

Nome do responsdvel: MARCELA CORNELLI

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagao?

Nao ( ) Quem faz a comunicacdo?

Sim ( x ) Nome do setor: IMPRENSA

Qual o profissional responsavel? Diretoria de Imprensa e Jornalista

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa? Nao tenho conhecimento deste conceito. Mas creio que
por ser social deve ter um papel diferenciado do marketing de mercado, s6 voltado

para vendas e lucro, e deva ter uma funcao social, de servicos e cidadania.

Publicidade e Propaganda significa? A forma de difundir/vender uma ideia/conceito.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nio ( X)

Sim ( ) Como é feito?
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ANEXO E

ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos
Palhoga, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: Forca Sindical de SC
Local: Rua Elesbao Pinto Luz, 1000, Jardim Atlantico, Florian6polis/SC
Nome do responsdvel: Anelise Schmitz
1) A entidade possui um setor especifico de comunicacio?

Nao ( ) Quem faz a comunicagdo?

Sim (X) Nome do setor: Comunicacio e Assessoria de Imprensa
Qual o profissional responsavel? Um jornalista
2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa?

R: Divulgar as acoes realizadas pela entidade, que orientam e beneficiam as entidades
filiadas a essa Central, a comunidade e, principalmente os trabalhadores que sdao
representados por esses sindicatos.

Publicidade e Propaganda significa?

R: Para nos significa genuinamente a divulgacio da entidade. Usamos publicidade e
propaganda como ferramenta para divulgar a “marca”, no entanto, divulgamos além,
as lutas e bandeiras da entidade em prol dos trabalhadores.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do piblico-foco (categoria)
da entidade?

Nao ()

Sim (X) Como é feito?

R: Nosso publico s@o os trabalhadores, como temos sindicatos filiados de vérios
segmentos procuramos interagir com essas entidades, buscando atingir esse publico.
Com diversas reunides regionais, municipais se preciso e individuais, com cada
entidade, vamos o mais proximo possivel da base.
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ANEXO F

ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos
Palhoca, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: Unido Geral dos Trabalhadores
Local: Sao Paulo-SP
Nome do responsdvel: Mauricio Almenara Lanzarini
1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?

Nao ( ) Quem faz a comunicacao?

Sim ( X') Nome do Setor: Secretaria de Comunicacao
Qual o profissional responsavel? Marcos Afonso
2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa?
Seria um planejamento ou uma gestdo estratégica da transformacdo e mudanca social, guiada
por preceitos éticos e de equidade social. Sua funcdo seria facilitar a absorcdo de
conhecimentos, atitudes e praticas sociais como por ex: o uso de preservativo, o hédbito da
leitura, o respeito a faixa de pedestres, o habito de nao fumar ou beber, entre outros.

Publicidade e Propaganda significam?

Publicidade divulga o produto e espera a compra, o consumo como resposta. Propaganda
divulga a ideia e espera a aceitacdo de uma dado que confirme ou reformule sua aceitacdo em
um determinado sistema.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nio (X)

Sim ( ) Como é feito?
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ANEXO G

ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos
Palhoga, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: Sindicato dos Professores no Estado de Santa Catarina - SINPROESC
Local: R. Cardeal Camara, 146, Barreiros, Sao José€/SC
Nome do responsavel: Professor Carlos Magno da Silva Bernardo

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?

Nao ( ) Quem faz a comunicacio?

Sim (x) Nome do setor: Setor de Comunicacdo

Qual o profissional responsdvel? Paulo Amante
2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa? Entendo como marketing social, como sendo, uma gestdao
estratégica com o objetivo de transformar socialmente a sociedade, utilizando preceitos éticos
e de equidade social. Facilitar o conhecimento, como também, nossas atitudes e praticas
sociais.

Publicidade e Propaganda significa? Nao sou da drea e entendo que publicidade e propaganda
estdo estreitamente relacionados a criatividade e difus@o de novos produtos e ideias e
negécios. O profissional desta drea deve planejar, produzir e executar pecas ou campanhas
publicitdrias.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria) da
entidade?

Nio ( )

Sim (x) Como € feito? Estamos realizando uma pesquisa como o intuito de descobrir os fatores
estressantes na vida dos professores. Como somos um sindicato de base estadual, esta pesquisa esta
sendo aplicada da seguinte forma: Funciondrios da entidade estdo aplicando os relatérios nos varios

municipios de SC que depois de preenchidos deverdo ser devolvidos para que os dados sejam
manipulados pelo pesquisador. Também foi realizado uma divulgag@o através do nosso boletim

informativo (nossa classe), emails e site
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ANEXO H
ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoca, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: Sincargas — Sindicato dos Trabalhadores em Cargas e Descargas de
Mercadorias em Geral de Itumbiara-GO

Local:Itumbiara-GO

Nome do responsdvel: Wender Rodrigues da Silva

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?
Nao (X)Quem faz a comunica¢do? O Administrativo

Sim ( ) Nome do setor:

Qual o profissional responsavel? Sra. Alessandra Rodrigues

2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa? Participar mais de perto dos problemas sécias da
sociedade.

Publicidade e Propaganda significa? Comunicacao social e mercadolégica. Idéias
associadas a empresas, produtos e servigos etc.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nio (X)

Sim( ) Como é feito?
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ANEXO |

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoca, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: SINTE/SC
Local: Florian6polis
Nome do responsavel: Luiz Carlos Vieira

1)

2)

A entidade possui um setor especifico de comunicagao?
Nao ( ) Quem faz a comunicagdo?
Sim ( X') Nome do setor: Assessoria de Imprensa.

Qual o profissional responsavel? Jornalista Graciela Caino Fell

Para a entidade sindical:

Marketing Social significa? Forma de divulgacdo das atividades da entidade. E um
conceito dificil de trabalhar no sindicato, pois o termo marketing esta muito associado
a vendas e divulgacdo de produtos comerciais.

Publicidade e Propaganda significa? Divulgacdo de produtos e servicos comerciais,
ndo associado a atividade sindical.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)

da entidade?
Nio (X))

Sim ( ) Como é feito?
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ANEXO J

ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos
Palhoca, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: Sindicato dos empregados em empresas de trabalho temporario de SC

Local: Florianépolis/sc

Nome do responsdvel: Gabriela Naschenweng

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?

Nao ( x ) Quem faz a comunicagdo?

Sim ( ) Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa? Socializa¢do da informagao

Publicidade e Propaganda significa? Promover algum produto ou
Servigo.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nao (x)

Sim ( ) Como € feito?
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ANEXO L
ROTEIRO DA PESQUISA
Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves

Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhocga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: Sindicato dos Empregados em Empresas de Prestacao de Servicos a
Terceiros de Promocoes e Eventos do Estado de Santa Catarina — SINDEPRESC

Local: Florian6polis

Nome do responsavel: Nicolau de Almeida Netto

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagao?
Nao (X)Quem faz a comunica¢do? Ninguém

Sim ( ) Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa?
Significa que a entidade tem uma politica voltada para questdes extra categoria alem
da negociacido coletiva simplesmente, estar inserido na luta por estado forte na
educacdo saude, condi¢des de vida de toda populacdo.
Publicidade e Propaganda significa?

A forma com que tratamos as questdes especificas e gerais que a tingem a categoria.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do publico-foco (categoria)
da entidade?

Nio (X)

Sim( ) Como é feito?
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ANEXO M

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica; Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: Se..olecalo gl Flilocewifioneim
Local: }r?«%_

Nome do responsavel: (/i 5 /ESTRPP b (Cp2V/2LlHo

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagéo?
N&o ()Quem faz a comunicag¢&o?
Sim () Nome do setor: I 20y, %V/M LD
Qual o profissional responsavel? /2@%) or fifme

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa? V2% ff /@mw,&r&;@ /J/7 tfff” ;‘Qf’:“:
A %’/’/;W Z /ﬂé ;:/ﬂ'}"? £ W@/ﬁfﬂﬁoé”
Publicidade e Propaganda significa? %/ &fﬂ’?‘? y. .ﬂ/%f’/f’/%?j
’J / pr P ssprSo /5;‘0;//2/ . - ,%‘////54 M//}—%//f/ygff’/y/’/k

L

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
publico-foco (categoria) da entidade?

N&o (V)

Sim( ) Como é feito?
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ANEXO N

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

D7 Ve BN il A

Entidade sindical: 5'WUAC LAGES e i

Local: Lox IsC _

Nome do responsavel: MA7iAs 295

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagéo?

=
2

Nao §Quem faz a comunicagdo? ' oy ok os

Sim () Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa?

Publicidade e Propaganda significa? ) uv19000  Lrn ploduto
% :

oL Arice

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
publico-foco (categoria) da entidade?

N&o (x)

Sim( ) Como é feito?
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ANEXO O

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

. ,
Entidade sindical: HA/27(A 7T 59‘95 ﬁ//‘?\/ oA RIS 2{@
i Bl TonGe PRI
Nome do responsavel: \f v LcEMIPL JOKLQE 77

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagéo?
Néo/QQuem faz a comunicag&o? 74 W RETOR L) DY &7 p42E

Sim () Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa? D rULfL@AQﬂﬁé&S brRe I
CrvQuAS+DOS FPELO T/ r) D7 CHATD
Publicidade e Propaganda significa?_& %/L//t/f"?)é’ﬁff‘),@% E

WIULGBACAE YOS NIRETDS € beveRes DS TRABULIDNE
N A BIT0 Db CATEGORS K

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
publico-foco (categoria) da entidade?

Néo (}Q/

Sim( ) Como é feito?
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ANEXO P

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Qrientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica; Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: Sindicato dos Empregados em Empresas de Prestagao
de Servigos a Terceiros de Promogdes e Eventos do Estado de Santa
Catarina — SINDEPRESC

Local: Florianopolis

Nome do responsavel; Nicolau de Almeida Netto

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagao?

2)

Nao (X)Quem faz a comunicagao? Ninguem

Sim () Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

Para a entidade sindical:

Marketing Social significa?

Significa que a entidade tem uma palitica voltada para questoes
extra categoria alem da negociagdo coletiva simplesmente, estar

inserido na luta por estado forte na educagéo satde, condigbes
de vida de toda populacao.

Publicidade e Propaganda significa?

A forma com que tratamos as questoes especificas e gerais que
a tingem a categoria.

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do

publico-foco (categoria) da entidade?
Nao ( X))

Sim( ) Camo é feito?
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ANEXO Q

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013
Entidade sindical: S /vo. /4,551, i a~ PoS=re 4.
Local: 95435»5 ~ G .

Nome do responsavel: Q Lo UV ;-‘gfu‘/m@ ;%M@ ;I’TW‘O

1) A entidade possui um setor especifico de comunicagdo?

N&o ()Quem faz a comunicacdo?

Sim () Nome do setor: ECM\:.U. ‘Cﬁ_O“é 2

Qual o profissional responsavel? IAe Carvoso.

2) Para a entidade sindical:

Marketing Social significa? 2 fiwb ole  feroleg oy

0 b [Oonooly

Publicidade e Propaganda significa? € o fc,zu«‘jjtu/(l-; ol

LOC&—S lowo ol /V“é%jr(ffcd-m ol ge- //Q/Lw'j,@/ 0.
/

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
publico-foco (categoria) da entidade?

Nao ( )

Sim(x) Como & feito? Loubhies a1t alo  oluotootz
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ANEXO R

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Gongalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: ol - o'l
S s 8 et Hhani

Nome do responsavel:

1) A entidade possui um setor especifico de comunicag¢éo?

Nzo ( ) Quem faza comunicagdo?

Sim (¥) Nome do setor:
Qual o profissional responsavel? §nY 07 e Lpline J
Ty ovadilo. Moo

2) Para a entidade sindical: /
Marketing Social significa? f‘ £1 MA/WO nuuf L

/?/////}0 f%ﬁ f// mi/m;mf/vﬁdﬂ

Publlmdade e Propaganda significa?____ ;{M/M/'ﬂﬂ /L/O/L
’Jﬂ/m/rmﬂ Anw Jg/m’i {//Il/i?/'ll/ﬂ //.W,//Iﬂ [) f d/(lééaﬂ@ 7

L 54%0/&5&@

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
puiblico-foco (categoria) da entidade?

Nzo ()

Sim ( ) Como & feito?
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ANEXO S

ROTEIRO DA PESQUISA

Pesquisa Publicidade Sindical
Orientador: Dr. Jaci Rocha Goncalves
Académica: Naiana Silva dos Santos

Palhoga, 23 de outubro de 2013

Entidade sindical: Dind . des  Aaminisiivocolous oo Ext. ol
Local: B, PUhdius 37, D00 603, Fpetin/Ow
Nome do responsavel: YOO T OlL OO/

1) A entidade possui um setor especifico de comunicacdo?

N&o (X) Quem faz a comunicagdo? Woultgre ol WLWL(CC(:@

Sim ( ) Nome do setor:

Qual o profissional responsavel?

2) Para a entidade sindical:
Marketing Social significa? Muﬂbz, M ¢ voltoole
JOOLQL 8 lools ﬂDOuDJL Lene 8@%&}245}195@

yoer Lty
Publicidade e Propaygmlgmﬁca? %&LCLO’,OD& buwo. & Ot

e e L e

3) Existe algum tipo de pesquisa ou estudo quanto ao perfil do
publico-foco (categoria) da entidade?

Nzo ()

Sim ( ) Como é feito?
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