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nA Comunicação Nos Bancos de Desenvolvimento Brasileiros11

I. INTRODUÇÃO

Se devidamente motivado e encaminhado, o homem reagira coletivamente 

ante qualquer meta: o prazer, o progresso e ate para a destruição. Daí a impor- 

tancia e a responsabilidade da Comunicação, pois nenhum outro instrumento 

tanto poder para atuar sobre o comportamento de uma multidão, fazendo-a respon - 

der como se fosse um so indivíduo. A Historia tem exemplos da influencia
as massas, conduzindo-as em direções contrarias: 

mesma maquina utilizada para propagaçao do nazismo foi utilizada por Roosevelt 
para levar o povo americano a agir de forma a superar a depressão de 1930. Hoje, 
quando dois terços da populaçao mundial se atira â maior revolução social de to­
dos os tempos - seu desenvolvimento economico - e inegável o papel-chave que de 

ve ser desempenhado pela comunicação neste processo. Ê ela a responsável

tem

dos
meios de comunicação sobre a

pela
mudança de mentalidade necessãria ã transformaçao, condicionando o povo ã passa­
gem a novos costumes e novas praticas sem as quais nao serã atingida a meta de -
s eavo1vimentis ta. (1)

//

//A nação que deseja acelerar seu processo de crescimento economico , 
como o fazem hoje todas as nações em desenvolvimento, tentara tornar seu povo 1 
mais ampla e rapidamente consciente das necessidades e das oportunidades de al- 

cança-lo. Tera que acelerar o fluxo de informações, para que as mudanças possam 

ocorrer.(2) 0 artesao que por varias décadas sobreviveu em sua oficina domesti­
ca temera sempre, por um condicionamento natural do homem, a mudança, a passagem 

para um nível industrial de produção. Mas se a massa, como um todo, for consci- 

entizada através da elevação de nível de suas aspirações, da necessidade de par­
ticipar do desenvolvimento, o artesão, alcançado pelo poder multiplicativo 

instrumentos de comunicação de massa, serã integrado ao processo, serã então que 

ele se sentira estimulado a recorrer a um financiamento, transformar sua oficina

dos
*
9

industria, aumentar sua produção, gerando empregos, e, contribuindo, em ulti-
Estudiosos de países era desenvolvi

em
»«

analise, para o desenvolvimento da naçao. 
mento encontraram uma correlação bastante alta entre os índices de crescimento e
ma

índices do desenvolvimento das comunicações<os

Sobram, Wilburn - Comunicação e Desenvolvimento1.2.

I
■
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ponto de vista da Comunicação, a posição behaviorista esta inuito próxima da p£ 

siçao aristotelica, agora refinada i luz da pesquisa e de pensamentos posteric) 

A própria natureza da linguagem vai de encontro â divisão dos objetivos 

da comunicação, criada pela psicologia das faculdades, pois e certo que o 

da linguagem tenha uma dimensão persuasiva, que ninguém se comunica sem alguma 

tentativa de persuadir, de uma forma ou de outra.

res.
uso

Alem disso, a distinção entre os fatores informaçao-persuasao-di- 

vertimento como objetivos exclusivos e independentes da comunicação encontra 1 
sua negaçao nos proprios limites que estabelece , uma vez que, segundo ela, su 

poe-se que quem e informativo nao e persuasivo, quem diverte nao informa, etc. 
Na realidade, isto nao ocorre e, embora alguns comunicadores profissionais di£ 

tigam entre educaçao (informar), propaganda (persuadir) e diversão (divertir), 

e inegável que em cada uma destas formas de comunicação o objetivo e influen - 

ciar, afetar com intenção. Todo comportamento de comunicação tem um objetivo, 
uma meta, que e produzir certa reação. (1)

0 Processo de ComunicaçãoB.

A visão da realidade era processo, nascida da crise e revolução da 

filosofia científica provocada pela obra de Einsten, Russel, Whitehead, modifi^ 

cou no século XX a forma de encarar o mundo. 0 conceito de relatividade suge­
riu que qualquer objeto ou acontecimento so pode ser analisado ou descrito ã 

luz de outros acontecimentos com ele relacionados, de outras operações compre­
endidas em sua observação. Ao mesmo tempo, a disponibilidade de técnicas de 

observação mais poderosas levou â demonstração de que qualquer coisa estãtica 

ou estável pode ser encarada como um fenômeno em constante mutaçao, atuando so 

bre e sendo atuado por todos os outros objetos do seu ambiente.

É esta realidade em processo o pano de fundo da teoria da comuni­
cação, uma vez que não se pode falar em começo e fim da comunicação, ou dizer 

que ela ocorre apenas numa direção.Como processo a comunicação e uma operação 

contínua, movei, seus ingredientes agem uns sobre os outros e cada um deles a- 

Embora existam varias tentativas de criar modelos dofeta os demais. processo,
não se pode dizer que um seja mais verdadeiro que outro por definir ou relacio
nar mais ingredientes, justamente porque são as inter-relações dinâmicas entre 

eles que determinam a fidelidade da comunicação, 
cluídos no estudo do modelo de um processo são:

Basicamente, os elementos in 

a fonte da comunicação, o co­
dificador, a mensagem, o canal, o decodificâdor e o receptor da comunicação.
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No processo, e difícil determinar que ingrediente tem mais impor - 

tãncia què outro, pois existem uma serie de componentes importantes para que a 

comunicação se realize. Esses componentes vao desde a atitude da fonte para 1 
consigo, para com o assunto, para com o receptor, ate a atitude do receptor pa­
ra consigo mesmo, para com a fonte e para com o conteúdo da mensagem.

Se nos limitarmos 5 comunicação efetiva, o receptor e o elo mais 

importante do processo de comunicação, uma vez que todos os elementos funcio - 

nam com o objetivo de atingí-lo. Ocorre então que, ao desencadear um processo 

de comunicação, leva-se em conta seu nível de conhecimentos, cultura e posição 

no sistema social, para que a mensagem possa ser por ele descodificada. Em fun 

çao dele e escolhido o codigo, os elementos, estrutura e conteúdo da mensagem 

e o proprio canal. Quando a fonte escolhe um codigo para a mensagem, deve es­
colher um que seja conhecido pelo receptor. Quando seleciona o conteúdo, 
fim de refletir seu objetivo, seleciona ura conteúdo que tenha significação pa­
ra o receptor.

a

Quando trata a mensagem, parte deste tratamento e determinado pela 

sua analise das habilidades de comunicação (decodificaçao) do receptor, de suas 

atitudes, conhecimentos e posição no contexto socio-cultural. Ainda quando es­
colhe o canal, e em função das possibilidades que o receptor terã de utilizar 1 
este ou aquele canal. Portanto, a relação entre o nível de habilidade da fonte 

e do receptor e determinante vital da fidelidade da comunicação. Uma fonte po­
de ter elevado nível de habilidade nao igualado por um receptor mas igualado por 

outro. Nao se pode predizer o exito da fonte apenas pelo seu nível de habilida 

de - temos de considerã-lo em relação com os níveis de determinados receptores.

Comunicar e procurar resposta do receptor. Qualquer fonte de comu 

nicação se comunica a fim de fazer com que o seu receptor faça alguma coisa, a- 

prenda ou aceite alguma coisa. Portanto, todo processo de comunicação so 

justifica pela existência do receptor, ate porque não se realizaria sem ele. En 

tretanto no processo, e também fundamental que a fonte detenha um nível bom de 

habilidades comunicativas, pois ele determina de duas formas o exito da comuni­
cação. Primeiro, afeta a capacidade do codificador, fonte de analisar 

prios objetivos e intenções. Segundo, afeta a sua capacidade de codificar 

sagens que exprimam o que pretende,

se

seus pr<D
men-

i
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Atividades de Divulgação1.

Em principio, ficou demonstrada a utilização unanime, pelos bancos, 
de meios e técnicas de comunicação convencionais para a divulgação externa, va - 

riando a intensidade do uso destes recursos de empresa para empresa, conforme 

mostra a tabela abaixo:

i

Instituições*
43 621 5 8 97

Atividades

Edição e Publicações 

Divulgação na Imprensa 

Publicidade 

Anúncios 

Matérias Pagas 

Relações Publicas

xx X X X X

X X X X X X X XX

X X XX X X X

X X X X

X X X

XX X X X

Destacam-se alguns fatos nesse contexto:

0 "press-release"ê o instrumento por excelencia da divulgação na imprensa. 
É produzido em 100% dos casos e e o unico instrumento impresso utilizado 

unanimemente pelos BDfs.

a)

A ocorrência de matérias pagas e baixa e se verifica coincidentemente 

bancos da Região Nordeste.
b) em

As publicações, que ocupam o terceiro lugar, em termos de grau de utiliza
0 relatorio anual e editado por 67% dos bancos, A ele

c)
çao, sao variadas.

seguem-se as publicações de folhetos sobre programas, linhas de atuação , 
etc... (56%). Revistas técnicas são editadas por 3 bancos, o que pode ser 

um fato bastante significativo, considerando-se as dificuldades encontra­
das para a feitura de publicações desse genero, em termos de obtenção de 

Na mesma porcentagem incluem-se asmaterial informativo, custos, etc, 
publicações diversas.

• •

* Para efeito de formação de tabela, os nomes de Instituições foram substituí!
dos por números, na seguinte correspondência:
1. BRDK; 2. BANDECE; 3. BADEP; h„ BEP; 5. BDRN; 6. BADESUL; 7. COPEG;

8. HESEN3ANC0; 9. BDRIO.
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Um instrumento de comunicação considerado importante para o trabalho de di^ 

vulgaçao e utilizado por apenas um banco (BRDE): Campanha institucional,pji 
los principais meios de comunicação para sustentação, fixaçao de imagem ou 

promoção.

d)

2. Estrutura e Função

As estruturas dos setores de comunicação dos BD! s variam inteiramen 

te de banco para banco, demonstrando a obvia impossibilidade de utilização 

um modelo rígido de Assessoria de Comunicação para todas as instituições, face 

justamente S necessidade deste setor adequado is próprias dimensões da empresa. 
Isto fica claramente demonstrado pelo BEP, Banco do Estado do Piauí, que, embo­
ra utilizando os principais instrumentos de divulgação, nao dispõe de um setor 

especifico o trabalho e feito pelo prõprio Gabinete da Presidência. A insufi - 

ciência de dados nas respostas nao permitiu que se obtivesse uma media do nume­
ro de pessoas nos setores de divulgação. Demonstra a importância atribuída ao 

setor, o fato de que 55% das Assessorias estão ligadas a Presidência dos Bancos. 
No caso do BDRIO, o setor e a própria Ãrea de Marketing, enquadrando-se, assim, 
no Modelo Básico de Bancos de Desenvolvimento, recomendado pela ABDE - Associa­
ção Brasileira de Bancos de Desenvolvimento. Embora as denominações variem,sen 

do inclusive mais constante a de Assessoria de Relações Publicas, seguindo-se a 

de Assessoria de Comunicações e menos frequente a de Assessoria de Imprensa, o 

trabalho executado por estes setores e característicamente o de Comunicação,pois 

engloba os serviços definidos pelo termo, não se fixando unicamente nas relações 

publicas, em sua acepçao mais antiga, nem sõ ao jornalismo.

de

\

Substituições
21 3 4 5 6 7 8 9Estrutura

Assessoria de Relações Publicas
Assessoria de Imprensa 

Agencia de Relações Publicas 

Agencia de Propaganda 

Gabinete da Presidência

x x x x
x

x
x

x
Assessoria de Comunicação 

Ãrea de Marketing
x x

x

| -.-vw.wr. ‘ ' *•'■7W " '7-f .• —V'. ■
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3. Profissionais

Tambera não ha uniformização na formação profissional dos atuantes no 

setor. Nso Bancos de maior porte (BADEP, Sistema COPEG), as assessorias sao com 

postas por diversos profissionais - relações publicas, técnico em comunicação , 
jornalista, técnico em audio-visual e ate técnico em administraçao - havendo um 

dado comum, entretanto: todos sao profissionais de nível superior. Apesar da va. 
riedade de profissionais existentes tambera nos outros bancos, e possível traçar 

um perfil de sua função: o profissional do setor de divulgação dos BD’s atua co­
mo um técnico de comunicação. Ainda que possa existir a possibilidade de casos 

em que a atuaçao do profissional seja menos técnica em função da falta de forma­
ção especifica de nível superior, suas funções abrangem os objetivos e técnicas 

da comunicação, em regra geral.

Recursos utilizados para Divulgação4.

Utilizando-se, todos os Bancos dos veículos tradicionais de comuni 
cação (radio, jornal e televisão, em alguns casos), fazem uso basicamente de 1 
dois recursos de divulgação: contatos assíduos com jornalistas e promoção de en 

trevistas de técnicos e diretores (100% em cada um dos casos). Apenas dois Ban 

cos (BRDE e BADEP) utilizam-se com frequência de entrevistas coletivas e so o 

BRDE promove contatos diretos da imprensa com empresários, através de visitas ou 

reuniões com entidades classistas.

Instituições
1 2 43 65 7 8 9Recursos

Contatos com jornalistas 

Coletivas 

Contatos diretos 

Entrevistas

x x x x X X X X X

X X

X X

X X X X X X X X X

L .
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5, Publico

lia uma identificação na busca de publico e objetivos. 0 publico vi 
sado, em 78% dos casos, e o empresarial. Destes, apenas 33% pretende atingir 

também a comunidade e 22% o publico oficial. A ênfase e dada sempre ao empresa^ 

rial, pois os objetivos também coincidem: informar sobre os recursos com que o 

empresário conta no Estado.

ublico visado
OFICIAL EMPRESARIAL REPASSADORES GERALInstituições

BRDE x XX

BANDECE xXX

BADEP x x
BEP x
BDRN x
BADESUL x
COPEG
DESENBANCO x
BDRIO x

Critérios para Divulgação de Noticias6.

As informações consideradas mais importantes e, portanto, mais di - 

vulgadas através dos setores de comunicação variam de Banco para Banco. Sao 1 
mais divulgados as aprovações de financiamentos mais expressivos, linhas de crê
dito, seguindo-se, em menor numero, os contratos assinados e os contatos com au 

toridades financeiras. Destaca-se também a divulgação de programas setoriais . 
Atividades menos relacionadas com o Banco, como estudos, pesquisas que determi­
nam oportunidades de investimentos sao divulgadas por apenas dois Bancos.
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Instituições 84 6Informações
Divulgadas

1 2 3 7 95

Financiamentos 

Programas setoriais 

Pesquisas 

Estudos
Contatos com autoridades
Contratos
Viagens
Linhas de credito 

P ronun ciamen tos 

Plano de açao 

Relatórios de atividades 

Movimento operacional 
Outros assuntos

x X X X

XX X X X

X X

X X

X XX

X X X

X

X X X X X

X

X

X

X

X X

AvaliaçãoB.

Com exceção do Banco do Piauí, que acredita ser preciso se tornar 

ainda mais conhecido em termos de oferta de serviço, todas as instituições con 

sideram satisfatórios os resultados alcançados com os trabalhos de divulgação. 
No caso do BEP, a situaçao parece explicada pelo fato de não haver um serviço 

instituído de comunicação, pois o trabalho e feito diretamente pelo Gabinete 

da Presidência.

i

No Banco de Desenvolvimento do Rio Grande do Norte BDRN, 
vem passando por uma reformulação, a fixaçao de sua nova imagem e atribuída ao 

trabalho de divulgação, 
lacionamento dos setores de divulgação com a imprensa, que e considerado exce-

que

Muitos atribuem esses resultados satisfatórios ao re­

lente em 33% dos casos e bom nos demais. Ao mesmo tempo, hã ura consenso quanto 

a esse relacionamento: ele e resultado da seriedade com que o banco realiza sua 

divulgação. Especialmente no BRDE, parece haver toda uma política de boas rela 

ções com a imprensa, demonstrada pela criação, em 1975, da "Bolsa de Jornalismo 

BRDE", concedida a um estudante indicado pela Associação Riograndense de Impren 

sa. Ê ainda o mesmo Banco que demonstra o cuidado de utilizar uma linguagem 1 
jornalistica especifica para cada veiculo de comunicação utilizado-rãdio, jor­
nal ou televisão recebem noticiário em linguagem jã adequada a cada um.

oA/n, i»*1"' ■ - wt-vr» v—o , .. .*,
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Embora a maioria dos bancos nao utilize nenhum critério especifico 

para a aferiçao do aproveitamento das informações do Banco na imprensa, (com ex 

ceçao do BANDECE, que realiza uma mensuraçao quantitativa), 67% deles considera 

o aproveitamento excelente e o restante satisfatório. Como nao existem métodos 

rigorosos para a avaliaçao, chegam a ela de maneiras diversas, mas quase sempre 

baseiam-se na frequência da divulgação de suas informações. A conscientizaçao 

da opinião publica e do empresariado sobre a atuaçao do Banco serve como indica 

dor para alguns. Para outros, o indicador e a resposta a determinados tipos de 

estimulo, como, por exemplo, a procura de financiamentos apos a divulgação 

novas linhas de credito. Para outros, ainda, a resposta e obtida junto ao pro- 

prio empresário. Ha uma tendencia geral para desenvolver um método mais preci­
so de avaliaçao dos resultados.

de

\

Relacionando custos e benefícios, por métodos nao empíricos, 100% 

dos bancos consideram vantajosa a manutenção dos serviços de comunicação, 
maneira geral, atribuem ao trabalho de divulgação grande parte da responsabi­
lidade pela imagem favorãvel da instituição, uma vez que, embora nao inteira - 

mente responsável, sua açao esta bastante implícita em toda a atuaçao do banco. 
Constatam que gastos com divulgação representam investimento, pois os resulta­
dos se mostram tanto na ãrea de aplicaçao quanto na de captaçao de recursos.

De

Aproveitamento 
da Divulgação 
aos

RelacionamentoGrau de Satis- 

x^façao quan 

\ to a

Resultados da Divulgação
Jornaiscom a Imprensa

o timoo timoInsatisfatórioSatisfatório bombomInstituições

BRDE x x x
BANDECE x X X

BADEP x x X
BEP x x x
BDRN x x X
BADESUL x x X
COPEG x
DE5ENBANCO x X X
BDRIO x X X
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0 SISTEMA DE COMUNICAÇÃO DO BNDEIV.

Como õrgao líder do Sistema Nacional de Bancos de Desenvolvimento, 
o BNDE despertou mais cedo para a necessidade de montar seu setor de Comunica - 

çoes e o fez dentro de normas técnicas rigorosas, partindo de um planejamento T 
Sua criaçao foi planejada pela empresa de consultoria interna - 

cional Boozz - Allen & Hamilton que sugeriu a implantaçao de uma Ãrea de Repre­
sentação, com a mesma posição das demais Ãreas do Banco e com as atribuições de 

um setor de Marketing e de divulgação.

de alto nível.

A Ãrea compõe-se de duas Gerencias e Escritórios de Representação, 
em outros Estados do País e em Whashington. As atribuições específicas de Mar­
keting são desenvolvidas pela Gerencia de Relações Empresariais, cujas funções 

genericas sao: estimular o interesse das empresas em participar nos programas 1 
do BNDE manter boas relações de trabalho com os clientes do BNDE, cuidando para 

que seus problemas e questões recebam imediata atençao das unidades responsa - 

veis; e manter vínculos com empresas publicas (demais instituições financeiras 

e outras empresas governamentais). Ã Gerencia de Informação Publica, que nos 

interessa mais especificamente neste trabalho, são dadas as seguintes atribui - 

çoes: atividades de relações publicas imaginativas e agressivas; esforços igual 
mente positivos para manter informados os membros do quadro do BNDE; fornecimen 

to de informações, a pedido, a empresas e pessoas, publicação frequente de rela, 
tõrios informativos sobre a empresa. As duas gerencias trabalham em íntima re­
lação, uma vez que a parte de divulgação e essencial para a execução de algumas 

das tarefas de Marketing.

A Gerencia de Informações Publicas desenvolve as atividades gerais 

de comunicação, atuando tanto no setor de relações publicas quanto no de jorna­
lismo em si.

Seu Mstaff" funciona basicamente como uma relação de jornal, 
repórteres colhendo a informação diretamente, "copy-desks11 e um editor 

À formaçao dos profissionais e diversificada:

com 1
para

técnicos de comu-"house-organ". 
nicação e jornalistas.

Como não dispõe de um setor específico de relações publicas, 
atividades são exercidas, especialmente junto ao pessoal da imprensa, pelos mes 

mos profissionais encarregados da divulgação de modo geral.

essas

Este trabalho e f.a
cilitado pelo fato de que os membros da equipe sao oriundos do mercado de traba
lho da imprensa, dispondo, portanto, de contatos firmados com os jornalistas vi^
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sitantes.

0 Gerente, por sua vez, também conceituado no meio jornalístico,raan 

tem contato frequente com diretores de jornais, editores,
estranhas ao meio de comunicação mas que representem pontos de interesse para 

produção de imagem do Banco.

empresários e pessoas
a

Os veículos de comunicação de massa utilizados sao jornais, revis - 

tas, emissoras de radio e televisão, agencias de notícias, telex, mala direta.As 

rádios e TVs sao contactadas pelo telefone.

0 instrumento de divulgação por excelencia e o "pressrelease" (qua­
tro por semana, em media), cobrindo os fatos de maior importância na atuação do 

Banco. Ele e levado também, por contatos telefónicos, ãs emissoras de radio e 

televisão, em linguagem própria, quando o assunto justifica, sua transmissão a 

nível de massa.

A Gerencia efetua apoio logístico aos demais orgaos do Banco, quan­
do solicitada, sob a forma de empréstimos de material audio-visual, publicações, 
material jornalístico em geral e fotografias.

Efetua ainda apoio técnico a esses orgaos, sob a forma de orienta - 

çao jornalística, quando solicitada.

Mantém contatos permanentes com os jornalistas economicos e a im - 

prensa em geral, promovendo entrevistas com o Presidente, Diretores e técnicos 1 
do Banco, quando ha necessidade de melhores esclarecimentos sobre financiamentos 

aprovados e novos programas.

Realiza entrevistas coletivas por ocasião de grandes financiamentos 

ou lançamento de novos programas ou qualquer assunto de grande interesse da eco­
nomia em geral.

Mantém um arquivo fotográfico, com fotos de acontecimentos das prin 

cipais empresas beneficiadas e de eventos internos ou externos dos quais o banco
participa.

L



14

Presta assessoramento a Presidência do BNDE, seja para manter infor^ 

mado o Presidente e a Diretória sobre assuntos por eles solicitados ou para ela. 
boraçao de discursos.

Organiza material impresso, participando da elaboração de textos es_ 

peciais, quando necessário, em apoio a missões do Banco no exterior ou em qual­
quer evento.

«

%

/

.
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Mantém um setor de arquivo, onde suas publicações podem ser adqui­
ridas por pessoas interessadas principalmente estudantes, economistas, represen. 
tantes de empresas publicas, etc... Os mutuários sao atendidos pela Gerencia 1 
contígua, encarregada das atribuições de Marketing.

Realiza seminários, encontros, debates de interesse do setor econo^ 

mico, dentro ou fora do BNDE.

Mantém um serviço de nclipping,f e estatística de centimetragem pa­
ra avaliar os resultados da divulgação nos jornais.

Publicações:

BNDE Notícias boletim mensal, com tiragem superior a 20 mil exemplares, di­
rigido a mutuários, Agentes de Repasse, entidades de classe ,

Divulga as principais operaçoesclientes em potencial. 
Banco em cada mes.

do

AF - BNDE - Informa - "house-organ", distribuído a todos os empregados da emprjs
sa, com o objetivo de incentivar o bom relacionamento 

manter o alto índice de motivaçao do quadro funcional. Ê 

um õrgao da Associação de Funcionários do BNDE.

e

Relatõrio Anual abrange uma síntese da atuação de todos os programas do Ban 

co e Subsidiarias, balanços, gráficos, etc-..

sao editadas pela Gerencia uma serie de folhetos explica, 
tivos sobre programas, normas operacionais do Banco e Súb_ 

sidiarias; Plano de Açao; manuais para o mutuário.

Outras publicações

publicação técnica, abrangendo estudos de diversos setores, 
feito por técnicos do Banco.

Revista do BNDE

Periodicidade semestral*

síntese dos principais acontecimentos das Sreas do Banco em 

cada semana, com distribuição interna.

Boletim Semanal

l
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APLICABILIDADE DA COMUNICAÇÃO EM BANCOS DE DESENVOLVIMENTOV.

A elaboraçao de um modelo de Assessoria de Comunicação Social, que
pelase enquadrasse no Modelo Básico de Banco de Desenvolvimento recomendado

Entretanto, o mesmo nao se 

onde as necessidades de divulgação po^
ABDE, poderia servir para um Banco de grande porte, 
aplicaria a bancos de menores dimensões,
dem ser supridas pela utilização menor ou diversa dos instrumentos convencio -

0 setor de comunicação de uma empresa deve ser um orgao a.. nais de comunicação.
dequado a suas caracteristicas e necessidades, sendo impossível, portanto, esta.
belecer-se um modelo rígido para Cal.

0 que se pretende, neste item, e o estudo da aplicabilidade geral 
das teorias, técnicas e instrumentos da comunicação num banco de desenvolvimen­
to, sem considerar especificamente nenhuma empresa em particular. Este estudo 

de aplicabilidade abordara uma grande soma de instrumentos, que, obviamente, se 

aplicam na totalidade a determinados bancos e a outros não, era função de suas 1 
dimensões e características*

A. CONSIDERAÇÕES PRELIMINARES

Como instrumentos decisivos da política de desenvolvimento do País, 
os Bancos de Desenvolvimento tem sua atuaçao diretamente ligada ao plano global 
de desenvolvimento brasileiro. 0 seu sistema de comunicação social deve inse - 

rir-se, portanto, no esquema geral de Relações Publicas traçado pelo Governo , 
constituindo um prolongamento do trabalho de informação ao publico sobre o de­
senvolvimento como meta nacional.

Para o bom desempenho do setor de comunicação de um Banco de Desen 

volvimento, devera ser mantido um intercâmbio constante com a Assessoria do Mi­
nistro de Planejamento e de outros orgãos de divulgação de Ministérios 

quais suas atividades estão mais ligadas - especialmente os ministérios de In - 

dustria e Comercio, Fazenda, Agricultura e Interior, 

necessário pela própria atuaçao do BD, cujas realizações ou aquelas por ele apoi 
adas abrangem uma grande variedade de fatos situados na esfera daqueles minis - 

terios.

com os

Este relacionamento se faz

Os proprios resultados do Banco sao um instrumento poderoso na for 

mação da opinião publica, uma vez que podem demonstrar como sua atuaçao vai con. 
tribuir, em ultima analise, para a promoção do desenvolvimento e a distribuição
de renda.
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Um ponto que deve merecer bastante atençao dos responsáveis pela
Embora o empresariado seja o píí

em-
comunicaçao no BD e a definição do receptor.
blico por excelencia da divulgação de um BD, pelas oportunidades que esta 

presa abre â iniciativa privada, e preciso ter em conta que a motivaçao popu­
lar e ura fator imprescindível ã açao do Governo e, portanto, o publico visado

Os benefícios resultantes do apoio do BD a empreendjL 

mentos que refletem direta ou indiretamente na melhoria das condiçoes de vida
deve ser também a massa.

do povo - muitos deles responsáveis por mudanças radicais nas condiçoes geo-eco 

nomicas de regiões inteiras devem ser divulgados para o publico em geral.

Sao da mãxima importância, portanto, para que a eficiência na di­
vulgação seja alcançada, o codigo e o tratamento dado â mensagem neste proces­
so de comunicação. Pressupondo-se que a mensagem venda-se por si mesma, no ca. 
so de um BD - seus resultados tem inegável valor jornalístico - tem que se ter
cuidado, entretanto, para que o receptor possa decodificã-lo. 
difícil e ate impossível para o receptor mediano - a massa - se o codigo for f 
muito especializado (dirigido ao empresário, apenas) e a mensagem nao receber

A partir dessa definição, desenvolver-se-a o trabalho 

Um conhecimento específico da comunicação de massa, 
processo em si e do inter-relacionamento de seus elementos devera ser o embasa 

mento para que a divulgação se faça de forma eficiente.

Isto se tornara

um tratamento adequado, 
do codificador-fonte. do

Como jã foi dito, a mensagem, no caso de um BD, e, normalmente,au 

to-sustentãvel, pelo proprio alcance economico e social dos empreendimentos da 

instituição. Essa consideração e tanto mais valida quando se pretende definir 

o tratamento que devera ser dado ã própria mensagem, pois a atuação do BD per­
mitira que sua divulgação seja feita numa base factual, garantindo-lhe 

tido duradouro.
um sen-

B. A ASSESSORIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL

1. DELIMITAÇÃO DE ATRIBUIÇÕES

Uma Assessona de Comunicação Social de Banco de Desenvolvimento
devera ter, basicamentea as seguintes atribuições:

Servir como fonte central de informação sobre a empresa e como 

nal oficial de comunicação entre a empresa e seu publico *
ca-
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- Levar a atençao do publico, pelos meios apropriados, fatos, opi
mantenha infornioes e interpretações importantes, que servirão para que ele se 

mado sobre a política e os atos da empresa.

- Coordenar as atividades da empresa que afetam as relações desta 

com o publico em geral ou com grupos especiais do publico.

- Reunir e analisar informações sobre a transformação das atitudes 

do publico com relação i imagem da empresa e colocã-las no cc)dos grupos-chave 

nhecimento da administraçao.

- Aconselhar, planejar e organizar atividades que estabeleçam 

maior entrosamento entre os empregados da empresa e atendam a suas necessidades 

de comunicação interna.

um

2, ESTRUTURA

a) Como responsável pela política geral de comunicação da empresa, 
a Àssessoria de Comunicação Social, se vinculada ã Direção poderã agir com mais 

eficiência,

b) A amplitude e variedade de atribuições de uma Àssessoria de Co­
municação Social fazem com que seja necessária, para sua estruturação, uma deljL 

mitaçao de suas atividades, sendo conveniente, portanto, situar-se suas linhas 

gerais de atuação em setores específicos:

- Setor de Divulgação Geral - encarregado do fornecimento sistema 

tico de material informativo aos veículos de comunicação de massa e intermediá­
rios (agencias de notícias). Responsável pela elaboração de material jornalís­
tico em Geral e pela utilização de todos os instrumentos a seu alcance para que 

os fatos e resultados da atuaçao do Banco de maior expressão e interesse publi­
co sejam divulgados. Redaçao de material informativo interno.

- Setor de Publicações - ao qual cabera a elaboração de House-Or- 
gan, Relatorio Anual da Empresa, folhetos e impressos informativos e comemorati 
vos, destinados ao publico externo, ao empresarial e jc publico interno, 
me o caso.

confor

L
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Setor de Atividades Dirigidas e Promoçoes - incumbido de progrji 
mar a representação do Banco junto aos acontecimentos da vida economica do pais, 
de entidades governamentais em geral e de entidades de classe, etc ...; da pro­
moção de eventos da iniciativa do Banco (congressos, seminários, debates); asses 

o Presidente em suas atividades representativas (elaboraçao de discursos, 
preparaçao de material de redação para casos específicos); fornecer apoio logís 

tico âs promoçoes de outros setores do banco; promover atividades internas para 

ci integração e informação de empregados.

sorar

c) A estrutura da Assessoria nao tem que ser, necessariamente, rí­
gida. As potencialidades dos profissionais que nela atuem podem ser aproveita­
das num trabalho de equipe sem delimitações inflexíveis de setor. Para tanto , 
e da maior importância que suas formações profissionais lhes permitam agir den 

tro desta mobilidade. Os setores de comunicação das grandes empresas modernas 

funcionam com profissionais de formaçoes diversas, embora pertencentes ã area 1 
de comunicação: jornalistas, técnicos de comunicação, relações publicas, publi­
citários e técnicos em audio-visual. Faz-se necessária aqui uma observação so­
bre o profissional de relações publicas e sua atuação na empresa, era virtude do 

conceito antigo em que era tido. 0 “diplomata da empresa”, bem falante e comas 

atribuições principais de organizar reuniões entre a diretória e outras empre - 

sas cora as quais era necessário manter um bom relacionamento, e uma imagem do ’ 
passado e não corresponde hoje à realidade. As escolas superiores - através de 

ensino sistemático - e a própria dinâmica da empresa moderna passaram a formar 

profissionais com conhecimento específico de comunicação e administraçao, 

lhes permitem uma atuaçao segura nesta area.

k

{
que

Sua presença num setor de comunicação e bastante valiosa, era função 

do conhecimento que detem das técnicas específicas de promoção e divulgação em- 
É importante ressaltar que as atribuições de uma Assessoria de comupresarial.

nicação Social sao, em grande parte, Relações Publicas.

3. FUNCIONAMENTO

a) 0 trabalho da Assessoria de Comunicação Social deve pautar-se 1 
por um programa de açao que coordene suas atividades e planeje o trabalho de fo£ 

ma a permitir uma atividade simultânea de seus setores, 
ração de:

Defende-se aqui a elab£
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1. Um plano de trabalho anual, prevendo todos os acontecimentos da
os acontecimentos externos aos quais 

os acontecimentos ex-
vida do banco no período: 
estara ligado ou deles devera participar; 

ternos, que, embora nao ocorram na ãrea de economia possam ter 

reflexos nas atividades de divulgação (interna e externa) do 1
banco; os principais acontecimentos internos previstos para o 

período.

2. Planos de trabalho de menor periodicidade (possivelmente trime_s 

trais) delimitando, então, mais precisamente, as atividades que 

objetivem a divulgação da empresa de acordo com suas metas 

período.

no

os tres setores da Assesb) Comunicação Externa 

soria de Comunicação Social dispõem de recursos instrumentos específicos para a 

realização de suas atividades. Tais recursos são específicos ainda em relaçao ao

Instrumentos

publico visado em cada caso de divulgação, uma vez que, da mesma forma que 

"mass-media", dos quais falaremos depois, determinados instrumentos agem cora maior 

eficiência em determinadas situações que outros. 0 Setor de Divulgação Geral, que 

corresponde â Tradicional Assessoria de Imprensa tem como instrumentos:

os

Press-Releases, As informações veiculadas por eles sao varias: 
aprovações e contratações de financiamentos expressivos (tanto 

do ponto de vista financeiro quanto socio-economico); pronun - 

ciamentos da Presidência e da Diretória do banco ou de técnicos 

que interessem ao processo; repasses; contatos e visitas de au­
toridades financeiras quando refletirem de alguma forma na atua 

çao do banco ou na economia, em geral; linha de credito; progra 

mas, etc...

1.

Divulgação de estudos e perfis setoriais, trabalhos sobre opor­
tunidades de investimentos, pesquisas e projetos do Banco ou de 

outras instituições do Governo, quando de interesse divulgar , 
pela ligação com o trabalho ou os objetivos do Banco.

2.

Divulgação periódicade dados estatísticos que sirvam de subsí - 

dios a imprensa especializada.
3.

i
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redondas, visando tariPromoção de entrevistas, palestras, mesas 

to a divulgação de determinados assuntos quanto a manutenção de
4.

um bom relacionamento com repórteres.

iPromoção de contato frequente entre a Presidência e Diretória 

do Banco e editores de imprensa especializada para a criaçao e 

manutenção da boa imagem BNDE junto a imprensa. Este e um ins­
trumento que pode ser utilizado com o apoio do Setor de Promo - 

çoes.

5.

Convocação da imprensa para cobertura de atos significativos na 

vida do Banco - contrataçao de grandes financiamentos, conve - 

nios com outros orgaos, atividades do Presidente ou Diretores , 
viagens mais significativas, inaugurações de empreendimentos ex 

pressivos, etc.

6.

* c

Promoção de entrevistas individuais com técnicos do Banco para 

esclarecimentos de determinados assuntos.
7.

Convite i imprensa, economistas, estudantes, mutuários, empresa, 
riado e técnicos governamentais para participar de seminários e 

cursos sobre o Banco ou sobre desenvolvimento em geral.

8.

Promoção de contato entre o repórter e o empresário.9.

10. Elaboraçao de programas especiais para radio,
ma, visando a complementaçao de informações, quando se fizer ne 

cessaria.

televisão ou cine

11. Elaboraçao de suplementos especiais sobre as atividades do BNDE, 
quando oportuna*

12. Desenvolvimento de campanhas institucionais através dos princi­
pais meios de comunicações, visando sustentação e/ou fixação de 

imagem ou promoção de objetivos, quando necessários*

0 Setor de Publicações dispõe, para sua atuaçao, dos seguintes ins­
trumentos:

Relatorio Anual.1.

i
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Folhetos explicativos sobre programas, linhas de credito, fun- 

' dos, subsidiarias.
2.

3. Folhetos especiais para marcar comemoraçoes de atividades rele_ 

vantes do banco.

Folhetos ilustrativos e informativos de atividades do Setor de 

Promoçoes (feiras, exposições, seminários, etc...).
4.

Manuais para os clientes.5.

6. Plano de Açao do Banco.

7. Folhetos de tiragem regular sobre resultados periódicos e prin 

cipais operaçoes do banco.

Revista Técnica - este e um instrumento quase que caracteristi^ 

co de empresa de medio e grande porte, pois sua edição so se f 
justifica quando para oferecer inforraaçao de boa qualidade e ! 
em quantidade suficiente para nao prejudicar sua periodicidade. 
Um Banco de pequenas dimensões e localização em região de pouca 

atividade economica dificilmente tera material informativo prc5 

prio e original que justifique tal publicação. Entretanto, quan 

do a empresa possui um volume considerável e constante de infojr 

mação de interesse de mutuários, técnicos e publico em geral da 

area economica, a publicação de uma revista técnica serã um re­
curso valioso na divulgação e sustentação de sua imagem. Traba 

lhos de pesquisa; perfis setoriais e estudos realizados pelo 1 
Banco ou por orgãos governamentais que não disponham de um ins­
trumento de comunicação como este; reportagens sobre assuntos 

que orientem e esclareçam o empresário (oportunidades de inves­
timentos, inovaçoes nos diversos setores da economia, etc...) 1 
são materiais proprios para a publicação deste orgão.

8.

0 Setor de Atividades Dirigidas e Promoçoes tem como instrumentos:

1. Fornecimento sistemático de publicações do Banco e empresários, 
clientes, escolas, orgãos governamentais, técnicos, etc...

L
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um bom relaempresariado visandoRealizaçao de encontros com o 

cionamento que possibilite, ainda, a avaliaçao dos resultados
2.

Este "feed-back" po-obtidos em projetos apoiados pelo banco, 
dera servir para a própria Administração do banco e para o Se~ 

tor de Divulgação Geral da Assessoria sob a forma de informa - 

çao (desenvolvimento do projeto, repercussões sociais, aspec -

tos peculiares).

Promoção de debates entre mutuários e técnicos do Banco onde sje 

jam discutidos os programas e os serviços do Banco e propostas 

sugestões visando o aperfeiçoamento de tais serviços.

3.

Realizações de seminários sobre assuntos de interesse dos empre^ 

sarios (situaçao de setores, oportunidades de investimentos, 1 
apoio governamental à empresa privada etc...).

4.

Seminários e palestras sobre aspectos do Desenvolvimento Econo- 
mico destinados a técnicos do setor, estudantes e empresários.

5.

Promoção de encontros entre mutuários e empresários nao clien - 

tes para debates de aspectos da política de desenvolvimento ecc> 

nomico e atuaçao do banco, com o fim de atrair novos clientes a 

partir do interesse neles despertados pelas informações que ob­
terão.

6.

7. Contatos permanentes e fornecimento de publicações, realização 

de seminários cora entidades de classe, especialmente do setor 

econoraico, para a divulgação do Banco e atrair possíveis clien 

tes.

Contatos com organizações políticas, orgaos executivos, munici 
pais e estaduais onde se projete a ação do Banco, setores di - 

plomãticos, Congresso, Assembleias Legislativas, através 

quais sejam divulgadas as açoes do Banco (fornecimento de mate 

rial informativo, seminários).

8.

dos

9. Promoção de campanhas institucionais, através dos veículos de
comunicação visando a divulgação, sustentação e fixaçao da ima 

gem do Banco. Em determinados casos, campanhas desenvolvidas 

exclusivamente em setores onde hajam possíveis clientes.

L
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10. Fornecimento regular de material informativo a instituições fi. 
nanceiras, visando fortalecimento da imagem do Banco, para fins 

de captaçao de recursos.

11. Promoção de atividades (seminários, palestras, encontros infoj: 
mais) cujos assuntos possam ser diretamente percebidos pela im 

prensa, as quais se convide jornalistas, editores.

12. Para a manutenção de bom relacionamento com setores estrategi - 

cos para o Banco, este setor de Promoçoes serã encarregado 

atividades sociais (recepções, distribuições de brindes por oca 

siao do Natal, etc...) organizadas com o fim de desenvolver 
manter um bom relacionamento com pessoas e entidades que repre­
sentem pontos de interesses para o banco.

de

e

13. Fornecimento de material informativo a missões estrangeiras no 

País.

14. Elaboraçao de programas de atividades de Relações Publicas a ser 

cumprido por missões do Banco ao exterior e suprimento de mate­
rial informativo.

15. Indicaçao de membros do banco para realizarem atividades de re­
presentação em tais missões.

VEÍCULOS - A escolha dos canais de comunicação para a veiculaçao dos 

instrumentos representa fator importante na busca de eficiência da divulgação pre 

tendida por uma assessoria. Os veículos mais tradicionais (radio, televisão, jor 

nais, revistas, agencias de notícias, telex, telefone, mala direta) funcionara 1
mais eficientemente se escolhidos em função da mensagem, uma vez que, para deter­
minados tipos de imagem, um veículo funcionara mais que outro. As vantagens do 1
imediatismo da notícia com que contam o radio e a televisão, e da imagem desta ul
tima, exercem uma violenta pressão sobre os jornais impressos, que procuram rom -
pe-la oferecendo ao leitor o nback-groundn dos fatos, que os dois primeiros veícii 
los, por limitações de tempo, nao conseguem dar. Os jornais, então, dissecando e 

interpretando os fatos (ja divulgados pelo radio e pela televisão), desenvolvem -
se no setor de pesquisa, pressionando, por sua vez, as revistas, 
desenvolver suas pesquisas mais profundamente.

Estas passam a 

Em função deste processo, os ca­
nais de comunicação deverão ser escolhidos, em cada situação de divulgação, de
acordo com o conteúdo da mensagem.

L
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todos os canaisQuando a mensagem e possível de ser transmitida por 

tradicionais, devera receber um tratamento adequado a cada ura deles, seguindo

suas características:

imediatismo da notícia; maior penetração que a 

os jornais e as revistas; limitaçao de tempo, A
Radio: conta cora o

televisão,
mensagem serã obrigatoriamente original e curta.

as mesmas características, sendo que sua penetração
Entretanto, dependendo do publico que

Televisão; e!

menor que a do radio, 
se quer atingir, pode ser mais eficiente que o primeiro ca­

nal o

Jornais: necessitam de uma mensagem noticiosa e informativa, dados
mais profundos e em maior quantidade que para televisão e 

radio.

pesquisa desenvolvida em maior grau que nos veículos an- 

0 tratamento da mensagem e mais meticuloso e ela 

devera ser enriquecida com novos informes ou enfoques dife- 

0 mesmo acontece com os jornais em relaçao ao rã -

Revistas:
teriores.

rentes, 
dio e a televisão.

permitindo a remessa ao interior de materiais que es-Mala Direta:
tariam ultrapassados, nos orgaos de imprensa das capitais,e 

um elemento indispensável à assessoria, inclusive para qua^ 

quer tipo de comunicação que nao tenha carater imediato.

- 0 proprio conteúdo da mensagem define a utilização do ca
nal. Tem-se, desta forma variações de recursos como 

fornecimento de matérias exclusivas e outras destinadas 

a colunas ou setores específicos do jornal ou de revistas.

o

~ Outro fator determinante do veículo e o publico que se de.
Como jã foi dito. a atuaçao de um BD e ura 

instrumento poderoso para a formaçao da opinião publica 

em um processo de desenvolvimento, sendo, portanto, 
veniente que suas noticias se destinem ao publico geral. 
Desta forma, todos os meios de comunicação de massa ser­
vem a este objeti.vo.

seja atingir.

con-

Entretanto, se considerarmos que ,
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no processo da comunicação, a mensagem totalmente orig^ 

nal nao é assimilada integralmente pelo receptor, 

mos

vere-

que determinadas mensagens so serão compreendidas 1 
por um determinado publico (o que tem "back-ground" pa­
ra decodifica-la), no caso do BD, o empresário.

o envio de certas informações a um tipo

Justi­

fica-se, então, 
de publico restrito e específico.

c) COMUNICAÇÃO INTERNA - 0 conceito moderno de Relações Publicas 

fundamenta-se na premissa de que a empresa deve ser administrada de forma a sejr
vir todas as categorias de publico (a que destina seus serviços ou dos quais d_e 

pende, em ultima analise). Parcela significativa deste publico e o interno, o
tem desen-de empregados. Para o relacionamento com o publico interno, as R.P. 

volvido uma serie de trabalhos e técnicas, cuja execução deixam ver como resul­
tado a melhoria do padrao de produção nas empresas. Portanto, a Comunicação In 

terna do BD, fundamentada principalmente nas técnicas de R.P., devera ser 

ítem da Assessoria considerado com bastante atençao* Os setores de Divulgação
um

Geral e de Publicação complementarão o trabalho do Setor de Promoçoes, ao qual, 
basicamente, caberã a maioria das decisões e implementação das atividades de co^ 

municação interna. Estas sao fundamentadas era objetivos:

desenvolver o senso de solidariedade entre os indivíduos, levan 

do-os a um maior entrosamento.

aprimorar o indivíduo como profissional, através de um fluxo 1 
mais ou menos constante de informações sobre a empresa, seu re­
lacionamento com outros setores, etc . e u

dinamizar o processo de informações técnicas entre as diversas1 
ãreas e a Assessoria de Comunicação Social, para maior eficiên­
cia em seu trabalho de divulgação externa.

Temos, pois, como instrumentos de comunicação interna:

(1) "House-Organ" voltado para a vida profissional e social do em 

pregado, buscando principalmente:

informa lo sobre a atuaçao do Banco no campo operacional, 
a fim de que cada setor compreenda o papel dos demais, bu_s 

cando uma visão global do processo de trabalho.

i
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informa-lo sobre o cuidado da administraçao com relaçao a 

ele* através de esclarecimentos e interpretações de medi­
das do âmbito de política de pessoal e assistencial.

desenvolver o espírito de solidariedade entre empregados,
✓

e desejável num ambiente de trabalho.necessário

conduzir a consci.entizaçao da importância do trabalho in­
dividual, seja ele qual for, para a eficiência do proces­
so global de trabalho.!

ampliar os conhecimentos gerais do empregado, através de 

matéria de interesse geral.

aproveitar sugestões, trabalhos e colaboraçoes do emprega, 
do a fim de integrã-lo ao processo de comunicação do ban­
co.

(2) Organizaçao de seminários e conferencias que contribuam para 

elevar o nível intelectual dos funcionários e estimulem o es­
pírito associativo.

(3) Programaçao de cerimonias ou festividades especiais, seguindo 

um calendário de eventos que considere as datas cívicas, reli^ 

giosas ou ligadas a acontecimentos marcantes na vida da insti^ 

tuiçao.

(4) Sistema de comunicação social que incentive a integração dos 

empregados, o respeito e a afeiçao a imagem do Banco.

(5) Articulação com outros orgaos da instituição para divulgação e 

elaboraçao, e/ou execução de programas especiais, visando a des 

pertar a atenção para medidas ou políticas adotadas era benefí­
cio da comunidade. Neste caso estão os concursos internos, f 
convénios, corapleraeiitaçao do seguro social, assistência educa­
cional, cooperativas, treinamento, etc...

i
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VI. CONCLUSÃO

A aplicação de questionários aos Bancos de Desenvolvimento Brasile_i 
ros sobre suas atividades de divulgação teve por objetivo a obten — 

çao de ura conhecimento geral do que se fazia nestas empresas em termos de Comu" 
nicaçao Social, para que, desta abordagem ligeira se partisse para o objetivo

a analise dos instrumentos de comunicação social
Com base neste obje­

tivo, o questionário foi elaborado de forma aberta e abordando topicos gerais 

que permitissem apenas que nos situássemos em relaçao ao tema.

A.

principal da monografia: 
sua aplicabilidade nos Bancos de Desenvolvimento do Pais.

e

r

Entretanto, a situação dos setores de comunicação nos Bancos de De­
senvolvimento e um aspecto que merece um estudo mais profundo. Acreditamos na 

possibilidade de um aprofundamento no estudo da situaçao, traçando-se um perfil 
do sistema de comunicação nos Bancos de Desenvolvimento. Para tanto, seriam ne 

cessãrios:

a apiicaçao de um segundo questionário, que permitisse a obten 

ção mais rigorosa de dados dentro dos ja obtidos e a especifi­
cação de aspectos apenas delineados no primeiro;

a)

e o contato direto com os responsáveis pelos setores visados , 
para a constataçao dos fatos apresentados na primeira aborda - 

gem e um maior enriquecimento necessário a um trabalho que 

constituiria, então, em pesquisa especifica do setor.

b)

se

Acreditamos que tais empreendimentos, visando um estudo especifico 

do tema Mo funcionamento dos Setores de Comunicação nos BDfsn,se justifiquem . 
Não foram desenvolvidos nesta monografia, contudo, primeiro, pela exiguidade do 

tempo e, segundo, por não visarem seu objetivo principal, 
registro de sua viabilidade nos parece indispensável.

De qualquer forma, o

Dentro dos resultados obtidos através do questionário, a situação 

do setor de comunicação nos BD?s caracteriza-se basicamente pelos

B.

seguintes aspectos:

Atribuições de importância relevante ao trabalho de comunica - 

çao social, demonstrando uma 

cos
conscientizaçao, por parte dos Bari 

, da necessidade de se utilizar instrumentos específicos pa.

L___=
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Apesar da ausência de mjâra a divulgação de suas atividades, 
todos empíricos para avaliaçao dos resultados deste trabalho,
consideram-no decisivo para o prestígio de suas imagens e,con. 
sequentemente, para maior facilidade na captaçao e aplicaçao 

de recursos.

Profissionalização dos atuantes, resultando na seriedade
Na medida em que os responsáveis pelos setores 

comunicação utilizam conhecimentos específicos, oriundos 

formaçao apropriada, o trabalho se realiza dentro das caracte^ 

rísticas técnicas necessárias a sua eficiência.

do
detrabalho.
de

Abrangencia relativamente grande de canais de comunicação de 

massa, com acentuada utilização dos jornais. Esta preferen - 

cia parece ser justificada por ser o jornal o veículo apropria, 
do para atingir o publico em potencial dos BDfs - o empresaria, 
do, e também o publico oficial -, em função da apresentaçao do 

"Back-Ground" da notícia (fator essencial na informação econó­
mica e exigido pelo leitor de nível cultural mais elevado). A 

utilização do radio e da televisão, embora menor e também con­
siderável, o que garante o iraediatismo da notícia e sua maior 
penetração.

Utilização restrita de recursos de comunicação. Basicamente , 
as atividades desses setores se concentram na parte de divulga^ 

çao direta, através dos veículos de comunicação, sendo pouco 1 
explorados os recursos de promoçoes e contatos promocionais. Ê 

possível que isso se deva a determinações de evitar gastos,jus 

tificada, sem duvida, pelo fato de tais recursos serem em ge - 

ral mais onerosos que os de divulgação direta na imprensa.

Divulgação a um publico restrito. Embora a utilização dos prin 

cipais veículos de comunicação de massa permita a abrangencia
do publico específico e do geral, a divulgação dos BD*s visa ge 

ralmente o publico empresarial. Se aceitarmos a comunicação 

como um processo que so se realiza com a resposta cognitiva do
receptor e que, portanto, ha toda uma necessidade de se usar um 

codigo e dar um tratamento a mensagem era função dele, esta res­
trição quanto ao publico pode resultar em perda de eficiência 

Na medida em que a mensagem e dirigida especifi-do processo.

k__----------
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utilizados codigo e tratamento ade_camente ao empresário, sao 

quados a ele e possivelmente impróprios para outro tipo de re^
Comoceptor, o que reduz o campo de penetração da mensagem, 

os resultados de um BD sao instrumentos poderosos no processo 

de formaçao de opinião publica a sua divulgação pode ser fei­
ta também para o publico geral, evitando esta redução e con - 

tribuindo, em ultima analise com o trabalho governamental de
conscientizaçao publica do projeto integral de desenvolvimento.

As repercussões, diretas ou nao, do trabalho realizado pelos BDfs 

brasileiros, conferem a sua divulgação numa importância relevante 

no processo global de informação publica do governo. Em função disto* e reco­
mendável que esta divulgação se faça de forma a contribuir para o trabalho 1 
das Àssessorias de Relações Publicas e de Imprensa da Presidência da Republica, 
complementando seus esforços. Um trabalho integrado, em que as imagens dos 1 
BD*s constituam instrumentos de informação da política governamental como

Para tanto, e recomendável a utilização mais intensiva 

dos instrumentos de comunicação ao alcance dos BDfs.

C.

i

um
e o desejável.todo,

!•

T
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