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Sergio Lerrer € cineasta e jornalista, com passagens
g pelo cinema, jornalismo, TV, propaganda e marketing.

De maneira intermitente, Lerrer sempre se envolveu com causas publicas, organizac¢des, entidades, instituicdes e
implantacao de projetos de comunicacao para solucionar auséncia de informacao, dar treinamento e promover o
relacionamento e a interacao.

Sao mais de 30 anos dedicados a diagnosticar problemas de comunicacao e construir planos de trabalho. De acordo com os
meios e as tecnologias de cada época, Sergio fez uso do jornalismo, do audiovisual, de publica¢des graficas, da transmissao a
distancia, de eventos presenciais e online, da web como um todo e, mais recentemente, utilizando recursos de mobilidade.

Em comum na sua trajetéria ao longo do tempo, Lerrer se destaca pelo esfor¢o em unir conteddo e meios de distribuicao.
Seu olhar busca otimizar processos, fazer mais com menos, lapidar estratégias de melhoria de audiéncia e de publico, criar
recursos inovadores, formar conceitos e imagem, e envolver decisores e pessoas em resultados multiplicadores.

Como cineasta, Sergio recebeu prémios nos festivais de Gramado, de Brasilia e de Montevideo. Foi pioneiro na implantacao
das TVs médicas e na transmissado de leildes ao vivo pela TV. Criou diversos programas, entre eles o ainda ativo “Grandes
Nomes da Propaganda” (Record News), além de campanhas, como “Gastronomia Sustentavel”, envolvendo mais de 100
restaurantes em Sao Paulo. Como jornalista especializado em sustentabilidade, escreveu o livro “Gastronomia Sustentavel”.

Sergio Lerrer €, ainda, consultor de comunicacdo de diversas camaras municipais, publisher do portal “Pro Legislativo” e
palestrante sobre comunicagao legislativa, comunica¢ao publica e comunicacao sindical.
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O exercicio da comunicacdo por parte dos sindicatos, especialmente das organizacdes de trabalhadores, vem passando por uma prova de
sobrevivéncia nos ultimos anos.

Foram drasticas as mudancas: diversificacdo dos meios de comunicac¢ado e transformacao no estilo de vida dos associados. A comunica¢ao dos
sindicatos esta sempre alguns estagios atras dos novos habitos e comportamentos dessas pessoas. Sempre esta vivendo o ontem, enquanto o
associado vive o hoje.

Se um meio de comunicacao profissional, como jornais, radios e TVs, obriga-se a mudar para nao falir, para continuar com audiéncia e
permanecer com anunciantes, ndo € esse 0 processo que ocorre na comunicacao sindical, que ndao tem esse “darwinismo” em busca da prépria
sobrevivéncia.

A comunicacdo sindical ndo é medida pelo su cesso comercial e faturamento. Em tese, deveria ser medida pelo éxito de comunicacao de suas
mensagens, pela aceitacdo e repercussao junto a seu publico alvo e aumento de audiéncia no universo de interesse.

Porém, quem convive com o setor percebe o pouco uso de ferramentas de monitora¢ao nos sites de sindicatos. Poucos mantém praxes como
avaliacao, medicao do trafego de audiéncia, quais sao os icones mais clicados e acessados, qual o indice de abertura da newsletter enviada por
e-mail marketing, qual o alcance da pagina no Facebook semana a semana, e assim por diante.

A auséncia de métricas revela o descompromisso com a efetividade da comunicacdao. Um compromisso que atravessa a dire¢cao do Sindicato e
contamina os profissionais contratados e até fornecedores.

Mas nao deveria ser a comunicacao uma das principais causas da existéncia do Sindicato? Para manter sua comunidade de associados
integrada e bem servida?

Em alguns sindicatos, nota-se o silencioso desinvestimento em comunicacdo, seja pela ndo alocagdo de recursos, seja pela banalizagdo e
manutencdo de rotinas ultrapassadas. As vezes, esse status quo esconde uma diretoria que prefere levar a gestdo no siléncio, sem ser
percebida.



O raciocinio é: quanto menos comunica¢ao, menos audiéncia. Quanto menos audiéncia, menos questionamentos e trabalho. E, nesse ritmo,
mais as liderancas afirmam-se de forma vegetativa, prosseguem e tornam-se “eternas”. E o modelo mais “barato” e conveniente de
permanecer no poder.

Porém, ha gestdes sindicais inquietas com o processo de perda de representatividade e da importancia do Sindicato. Sentem as novas
geracOes, especialmente, descoladas da entidade. Percebem a necessidade de reconstruir sua comunicacao como a ferramenta mais eficiente
para paralisar e reativar esse processo de esvaziamento.

Como na natureza, sentem que precisam mudar para a organizacao permanecer viva.

Este Ebook propde uma reflexao sobre a comunicagdo como a “alma” do Sindicato. Como o sangue que corre nas veias da organizacao que,
com pressao baixa, deixa a organiza¢ao sonolenta e preguicosa. Mas com pressao correta, pode gerar novas ideias, novas possibilidades e
alcance muito maior de suas realiza¢des.

Usando uma metafora com saude, ndo ha tratamento que nao seja composto de analgésicos + anti-inflamatdrios + antibioticos. Existem
remédios para melhorar o conforto ja, mas que nao curam. Existem remédios que curam um processo, mas nao eliminam a chance dele ser
ativado novamente. E existerm remédios que eliminam de vez do organismo o ciclo da doenca.

Para a comunicacgao ter éxito, € preciso inicialmente um diagndstico. E é preciso aplicar todos os “remédios” disponiveis, com um olhar a curto,
médio e longo prazo. De saida, temos que saber o que estamos construindo e para onde vamos. E preciso tracar uma rota e deixar todos
informados para que trabalhem na mesma direcao. Depois, precisamos de objetivos e tarefas que sao implantados gradualmente, pouco a
pouco, juntando acdes e meios para tornar nossa comunicacao completa e de exceléncia.

No Ebook, revisito um pouco da formacdo geracional e do carater dos sindicatos de trabalhadores no Brasil. Procuro mostrar como isso define
0 contexto atual e, assim, permitir uma visao e compreensao, tanto para os dirigentes, como para os profissionais de comunicacao.

Exponho algumas variantes vencedoras do passado no relacionamento com os associados e a encruzilhada dos dias de hoje, quando o
Sindicato deixou de ser uma instituicdo de aprovacao absoluta e reconhecimento memoravel.

E procuro desenvolver um panorama de possibilidades, ferramentas e acdes de trabalho, capazes de restabelecer uma relacdo mais calorosa
entre a organizacdo e o sindicalizado, sua comunidade e o pais.



UM DIA O SINDICATO
FOI IMPORTANTE PARA
TODA FAMILIA




Houve uma época em que o trabalhador chegava em casa ap6s uma assembleia do Sindicato e era esperado pela esposa e até
pelo filho adolescente. Existiam aspira¢des de vida emm comum e praticamente tudo dependia da renda familiar gerada
unicamente por esse trabalhador.

E normalmente uma assembleia era determinante para novidades e carregava no ambiente uma adrenalina onde tudo era
possivel acontecer. Boas vitdrias com reajustes, capazes de proporcionar coisas novas para a residéncia, ou mesmo tensdes,
gquando demissdes poderiam ocorrer.

O Sindicato era o mundo do qual a familia participava como um todo. Seja para os convénios, seja para cestas basicas, cupons
de supermercados ou gratificacdes extras capazes de permitir fazer novas compras em carnés ou mesmo facilitar viagens de
lazer.

Mas tudo isso vem mudando, simplesmente porque a sociedade vem mudando.

Comeca com o fato de no novo século 53% das familias brasileiras serem lideradas por mulheres. Seja pela auséncia da figura
masculina, seja porque a mulher & a maior responsavel pela geracao de renda. E isso ainda estando nosso pais naquele
estagio no qual, pelas mesmas func¢des e ocupacdes, 0 homem permanece com uma remuneracdo 30% em média superior as
mulheres.

Continua, depois, com a situacao de diversas familias nas quais os filhos rapidamente buscam também criar sua propria renda.

E, muitas vezes - em funcdao da cultura da época -, partem para o empreendedorismo e tém seus pequenos negdcios, até
mesmo contratando funcionarios. O filho do trabalhador estuda, qualifica-se, resolve empreender e vira patrao.



Todo esse contexto evidencia uma sociedade com maior mobilidade social, mais dinamica, mais complexa e menos bbvia.

Nao da mais para dizer que o Sindicato é a grande plataforma e unico salva-vidas das familias. Até os filhos - criados em um
mundo mais individualista - percebem ser muito mais confiavel buscar educacao e capacitacdo para garantir o futuro. Na visdo
deles, ndo sera o Sindicato o responsavel por isso.

Transformag¢des como essas esvaziaram muito o assunto Sindicato na casa dos trabalhadores. Se antes era obrigatoério fazer
parte da conversa do café da manha ou do jantar, hoje é lembrado muito mais em épocas de campanhas salariais. Até
eventuais greves, como de bancarios durando 30 dias, viraram assunto prosaico.

Sera porque a economia do pais esta estabilizada e os reajustes salariais sdo pequenos e pouco impactantes na qualidade de
vida das pessoas? Sera porque o trabalho revestido de dignidade virou tao somente uma ocupacao profissional? Sera porque
as questdes de emprego ficaram descoladas das transformacdes politicas?

Diversas leituras podem ser feitas. Em comum, o fato de todas essas questdes sb poderem ser pensadas a partir da
observacdao das mudancas ocorridas nas familias e no teatro social novo existente em uma sociedade muito mais
multifacetada, na qual tudo é absolutamente relativo.
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BABY BOOMER
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A GERACGAO

BOOMER

A chamada geracao Boomer era composta de trabalhadores configurados como tradicionais. Eram nascidos na época anterior
a Segunda Guerra Mundial ou durante esse periodo (nascidos antes de 1946). Seus principais atributos de atitude mental eram

um grande respeito pela lealdade e a disciplina. BBEEIR s EEEREnaER el gaERe (SRig=| o] la[oRS IS (=l ElubATo [ofN ENV/o] d=le(=Iale [eNeN gg[<I¥o 0 0]
industrial. Para isso tudo funcionar eles sabiam o valor da autoridade e das liderancas.

O ambiente no qual cresceram - em fun¢do da memoria firme das guerras pelo mundo - era de escassez, valorizacdao do
pouco que possuiam, humildade diante de um planeta em conflito, conformismo com a austeridade e uma comunicacao
precaria, fruto das poucas fontes de informacao. Acreditava-se no que se lia e se ouvia. Compunham um grupo pragmatico.

Era necessario ter preocupagao com o basico do dia a dia. Lazer era um luxo, desejos individuais algo impensavel de ser
expresso.

Boa parte dos “Boomers” estdo hoje aposentados, muitos morreram e alguns estao na ativa como forma de complementacgao
de renda.

Eles foram a base de filosofias como: o trabalho duro enobrece, o respeito € um valor fundamental, a obediéncia é
importante e sobrevivéncia e sustento sao prioridades absolutas.




A GERACGAO

BABY BOOMER

A geracao Baby Boomer surgiu logo apos o fim da Segunda Guerra Mundial. Sdo os nascidos no pds-guerra e, segundo dizem,
do exercicio da sexualidade interrompido pelos conflitos armados no mundo. Muitos bebé&s nasceram, em ndmero superior ao
normal, como frutos da retomada de uma vida afetiva, de casais que se reagrupavam e de novos casais se unindo.

Sdo pessoas atualmente com mais de 45 anos ao menos e se caracterizam por gostarem de um emprego fixo e estavel.

Trazem ainda na memoaria os valores de humildade e austeridade presentes na geracao de seus pais. Em funcao disso,
consideram como prioritario estarem protegidos da instabilidade. Entretanto, diferente de seus antecessores que, com o
espirito de “cada um cuida de si durante a guerra”, optaram por escolhas mais solidarias e coletivistas, acreditando serem
esses 0s melhores meios para conquistas como estabilidade e mutua protecao.

Por isso, no trabalho seus valores estao fortemente embasados no tempo de servico. Veem o tempo de permanéncia nos
mesmos empregos como um “ativo” de carreira, um ganho de respeito e de dignidade. Querem ter uma vida normal,
programada e sem sobressaltados, ao contrario dos intercursos vividos pelas dificuldades da geracao anterior, derivadas dos
momentos de guerra no mundo.

O termo em inglés Baby Boomer pode ser traduzido livremente para o portugués como “explosao de bebés”, fenédmeno
social ocorrido nos Estados Unidos no final da Segunda Guerra, ocasiao em que os soldados voltaram para suas casas
e conceberam filhos em uma mesma época.




Os Baby Boomers também sao identificados como inventores da era “paz e amor”, pois tinham aversao aos conflitos armados.
Preferiram a musica, as artes e todas as outras formas de cultura como instrumentos para evolu¢ao humana. Apostaram em
formas de diminuicdao da tensao social, administracao de conflitos e negociacao como principais instrumentos de progresso
social.

Nos dias de hoje, os pertencentes a geracao Baby Boomer estao proximos do final da carreira profissional ativa. Fazem parte
de um tempo onde as conquistas de legislacao social permitem aposentadorias em idade mais jovem. Participaram e
acompanharam as mudancas ocorridas no Brasil.

Passaram pela repressao da ditadura militar e, como trabalhadores, enxergaram nos Sindicatos um espaco protagonista de
lutas. Primeiro, pela defesa de condicdes de trabalho mais humanas, salarios justos e incorporacao de beneficios. Segundo,
associando a luta pelo emprego e pelo salario como impulsionadora da cidadania, do acesso a educacao e da interlocucao
politica com os governos. Era a forma de ter espaco no debate sobre politicas publicas.

Assim, os Sindicatos atrairam em seu entorno mais do que sé trabalhadores: aproximaram-se académicos, socidlogos,
filosofos, liderancas do movimento estudantil, jornalistas, artistas e politicos de oposi¢ao. O Sindicato torna-se, na geracao
Baby Boomer, um espaco de democracia. E o trabalhador - como projetado na dialética marxista - € visto como o agente
principal de transformacao.

Essa geracao Baby Boomer - umbilicalmente ligada aos sindicatos - estd, em sua maioria, em processo de final de atividade
de trabalho na forma de emprego. Boa parte ja deixou de frequentar os sindicatos. [OIIREIRENEIERYIeIRV/ [ slely-Toqll={olH
Porém, a parte ainda na ativa em sindicatos, predomina nos postos da gestao sindical, em cargos chaves de centrais sindicais
ou ascendeu na carreira politica e conduz essas organiza¢des como se fosse eterna. Na melhor das hipoteses, moldou
sucessores como se fossem seu espelho. E ensina a eles o que foi a luta passada e que as lutas continuam.
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A GERACAO X

Enquanto a geracdo Baby Boomer surgiu na época da mecanizac¢do e industrializacdao, na passagem de uma economia de
progressao aritimética para outra de progressao geometrica, a geracao X surge ja em um contexto de aceleracdo dos recursos

tecnoldgicos.

Surgida em meados da década de 60 e estendendo-se até o final dos anos 70, essa geracao vivenciou no Brasil acontecimentos
como as “Diretas Ja" e o fim da ditadura. Herdou os ideais de uma sociedade mais justa, mais inclusiva e percebeu o potencial
de mudanca social acontecer de verdade. Ao inves de ser um sonho ou apenas um ideal, poderia ser uma realidade na pratica.

Lidar com a grandeza da ideia de mudar o pais moldou seu carater e fortaleceu sua visao filoséfica e ideologica. TaSIla!
enxerga com clareza a capacidade de ter beneficios com os avancos da sociedade. E algo real, mas deve ser alcancado
Passo a passo.

Ja no meio profissional, essa geracao X caracterizou-se por descobrir recursos para tornar-se competente e eficiente. A

instrucdo e qualificacdo passam a ser atributos com ganhos reais de mudanca de vida. Esse seria um caminho para garantia de
emprego e de vida. Assim, inicia-se um processo de ganhos, que podem ser individuais e nao necessariamente coletivos.



Ja no meio profissional, essa geracao X caracterizou-se por descobrir recursos para tornar-se competente e eficiente. A
instrucdo e qualificacdo passam a ser atributos com ganhos reais de mudanca de vida. Esse seria um caminho para garantia de
emprego e de vida. Assim, inicia-se um processo de ganhos, que podem ser individuais e ndo necessariamente coletivos.

Perder o emprego nem pensar. O crescimento econdmico ainda é lento. O mundo tem areas de fome que resistem. Regides
do Brasil ttm desemprego e farta oferta de mao de obra. A inflacdo desconstréi quase tudo que se pretende construir. E

preciso estar agarrado ao que se tem e de preferéncia ndo arriscar.

Esse contexto torna essa geracdao preparada, consciente das adversidades e, por isso, mais conservadora. Da-se por satisfeita
com tradicionalismos, com uma vida académica basica e um ritmo controlado de ocupag¢ao. Quer manter um equilibrio de

bom senso entre profissao e vida pessoal.




A GERACAO Y

A geracdo Y nasce, entao, na década de 80 e presencia os maiores avancos na tecnologia e diversas quebras de paradigma do
mercado de trabalho. Convive com organizacdes e oficios menos rigidos em seus limites e controles. SGo empresas com
estruturas mais horizontais, mais flexiveis e implantando sistemas de meritocracia.

Encontra, assim, uma época propicia a mais aceleracao, maior dedicacao de tempo ao trabalho, mistura do tempo de lazer
com o da ocupacao profissional e desejo de felicidade, também na forma de ganhar dinheiro.

Nesse ambiente inovador, a geracao Y se tipifica ao apresentar caracteristicas como: capacidade em fazer varias coisas ao

mesmo tempo, como ouvir musica, navegar na internet, ler os e-mails, entre varias outras que, em tese, nao atrapalham seus
afazeres profissionais.

Fazer apenas uma coisa por vez é pouco. Pensar em apenas uma coisa € pouco.
Essa geracdao também apresenta um desejo constante por novas experiéncias, resultando, no trabalho, em querer uma
ascensdao rapida, que a promova de cargos em periodos relativamente curtos e de maneira continua. Ficar apenas em uma

empresa é reduzir expectativas e parar no tempo.

Os perfis das geracdes X e Y sao bastante diferentes quando comparados aos seus comportamentos. Enquanto o X prefere
tranquilidade, o Y quer movimento. O Y deseja inovar a qualquer custo, ja o X prefere a estabilidade e o equilibrio.
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Os jovens nascidos em meados dos anos 90 formam o conjunto da gerac¢ao Z. Esses ainda estao em processo inicial de entrada
no mercado de trabalho. Porém, ja sdo motivo de reflexao por conta do seu comportamento individualista e de certa forma
antissocial. A geracdao Z é contemporanea a uma realidade conectada a internet, na qual valores familiares como sentar-se a
Mmesa e conversar com 0s pais Nao sao tao expressivos quanto os contatos virtuais estabelecidos pelos jovens na web.

Formada por muitos que ainda ndo sairam da escola e ainda ndao decidiram a profissao a ser exercida no futuro, a geracao Z
também se destaca por sua excentricidade. Porém, o desejo é fazer mais de uma faculdade, ter mais de um oficio, ter mais
areas de contato pessoal com a sociedade e com o mundo. Podem querer adquirir conhecimento no Brasil e no exterior. E a
geracao do “tudo é possivel, por que nao?”

Os jovens da geracao Z apresentam um perfil mais imediatista. E creem bem menos no trabalho em equipe. Acham muito
moroso e grande desperdicio de energia. A paciéncia é bem menor com os processos. Querem resolu¢des mais instantaneas.

A soma desses fatores apresenta um comportamento resvalando na menor paciéncia e com toques de intolerancia.

Em seu DNA ja esta presente uma atitude fragmentada, de atencdao multipla, com grande capacidade de absorc¢do. Porém,

nem sempre essa velocidade é acompanhada de profundidade, entendimento e retencao.

A geracao Z quer deixar sua marca no mundo e separa muito pouco trabalho, vida pessoal, sucesso, dinheiro e felicidade. Tudo
anda ao mesmo tempo junto.



A RELAGAO COM

0S SINDICATOS

Com a passagem da Geracdo X paraaY e a Z, valores sociais como compromisso com o coletivo, olhar comunitario e interesse
primeiro pelo pais foram pouco a pouco sendo enfraquecidos.

Comecando pelo fato de nascerem as primeiras geracdes de brasileiros pds-periodo da ditadura militar. Para essas, liberdade
de express3do e organizacdo é algo natural e intrinseco. E um bem natural e invisivel. S0 geracBes sem meméria emocional
alguma de luta politica, vivéncia na repressdo social e censura. Nem imaginam o que seja uma sociedade com restri¢cdes as
liberdades individuais.

A realidade de regimes opressivos é uma realidade distante para esses jovens, coisa da Africa ou do Oriente Médio, para eles
existentes em paises pobres, incultos ou dominados por fanaticos.

Cresceram também - a geracdao Y e Z - em um pais vivendo pela primeira vez um capitalismo de fato, sem as amarras de um
governo militar liderando uma economia baseada no Estado e diante de um cenario internacional de intensa globalizacao de

trocas.

A qualidade de vida ao alcance das sociedades de consumo incentivou muito mais a exportacao e importacao. Todos passam a
guerer acesso ao que existe de melhora para deixar a vida mais conveniente e mais prazerosa.



O mercado passou a ser muito menos controlado pelo governo. O crescimento econdémico encontra um ambiente mais
compativel e sai fortalecido. Com isso, a mobilidade social passa a ser algo notorio e visivel. Quem tem boas ideias e € um
profissional diferenciado pode ganhar mais, pode subir na vida. Suas caracteristicas individuais vao evidencia-lo e vao servir
como principal argumento para conquista e desejo das organiza¢des por seus servicos.

Mas um fato a levar em conta € que a vida é mais dificil em outros aspectos hoje em dia.

Nao ha muitas linhas de metrd, 6nibus lotados e antigos, muito tempo fora de casa, quase todas as refeicdes feitas
externamente, muitos conflitos em qualquer acao, trabalho e questao, e tudo custa muito dinheiro em um pais
momentaneamente caro. E nas cidades maiores que estdo as boas oportunidades, porém a vida nessas cidades é ruim, esta
deteriorada e é dispendiosa. Tudo custa dinheiro e equilibrio emocional. O stress predomina.

E 0 que o governo ou governos fazem para melhorar isso? Muito pouco € a percepcao. As manifesta¢cdes de junho de 2013
mostraram uma fatia expressiva da popula¢ao indignada com a dureza das condicdes de vida. Evidenciou ser portadora da
desagradavel sensacdo de que governos preocupam-se consigo mesmos e com seus eleitores diretos, e parcelas volumosas da
sociedade nao tém ninguém tomando conta de si.

Assim, o individualismo ganhou seus tons mais extremados. E a natural indignacao decorrente com qualquer grupo ou
organizacdao capaz de tirar vantagens de parlamentos e governos em detrimento da populacao como um todo.

A pergunta feita por cada um desses levanta a duvida: “o que o Sindicato pode fazer de fato por mim?”
A vida para essas novas geracdes junta trabalho com felicidade, ganhos materiais com ganhos intangiveis, sucesso e

remunera¢do. Nao conseguem separar essas metas. Para eles, trabalho ndo € s6 uma questao de ocupacao, renda, sustento e,
por tabela, sobrevivéncia. E mais do que isso.



Atualmente, em boa parte, é preciso continuar estudando pela vida toda - mais educacao -, € preciso ter melhores servicos
publicos para a vida ser menos cara e os impostos terem um retorno adequado. E preciso, obrigatoriamente, ter lazer e

competir por um lugar ao sol de destaque na sociedade. E preciso reconhecimento. S&o valores ausentes do horizonte do
trabalho sindical tradicional.

Enquanto o Sindicato ocupa-se de temas e conflitos especificos, a vida cada vez € mais inespecifica e de demandas genéricas.

O Sindicato cuida de uma categoria e muitas vezes a atividade do profissional faz ele oscilar entre categorias, conforme o posto
e a responsabilidade a ser ocupada.

Portanto, a absoluta importancia do Sindicato relativizou-se rapidamente na vivéncia com os profissionais mais jovens e novos
cidadaos.

Também ha de se perguntar: o que os sindicatos fizeram ou fazem para atrairem essas gera¢des? Muito pouco. Por longo
periodo de tempo, resistiram a usar os meios de comunica¢ao adotados por elas, quase todas na internet. Viram na web um
modismo ou uma forma de comunicacao menos adulta e a relegaram a um segundo plano. Ficaram, assim, fora do radar dos
jovens. Passaram a ter sites estaticos apenas para estarem presentes, sem dinamica de conteudo. Demoraram anos para
ingressar nas redes sociais. E boa parte ainda tem atuacdo bastante timida nesses meios.

E um desafio para os sindicatos criar uma relacdo com essas gerac8es. Passa por uma releitura do trabalho de comunicacdo e
relacionamento. E, talvez, venha a derivar mais ainda de uma reciclagem de suas liderancas politicas. Ou o Sindicato vai até

esse novo mundo das geracdes Y e Z, ou permanecera de fora de uma grande massa de cidadaos, que tende a ser a maioria
no Brasil muito em breve.



A "PASSEATA CONTRA
AS GUITARRAS
ELETRICAS"




No dia 17 de julho de 1967, um grupo de artistas, saindo do Largo Sao Francisco, dirigiu-se até o Teatro Paramount, na Avenida
Brigadeiro Luiz Antbnio, onde ocorreria o programa “Frente Ampla MPB".

Participavam desse ato artistas como Elis Regina, Edu Lobo, Geraldo Vandre, o grupo MPB 4, Zé Keti, Jair Rodrigues e até
mesmo Gilberto Gil. Aconteceria, poucos dias ap0s, o lancamento do mitico album “Sgt Pepper’s Lonely Hearts Club”, dos

Beatles.

Essa acao tornou-se conhecida como a “passeata contra as guitarras elétricas”. Naquele momento, buscava reafirmar a
necessidade de brasilidade, proteger o patrimdnio cultural do pais e alertar sobre a possivel perda da pureza da musica
nacional com o uso de instrumentos importados e eletrénicos.

Lembrar esse acontecimento e vislumbrar qual foi a parte derrotada nesse processo ajuda a ampliarmos uma questao: qual €,
de fato, nossa capacidade de fazer o rio parar de correr para o mar? Qual é, de fato, nossa capacidade de bloquear e travar
transformag¢des comportamentais surgidas espontaneamente na sociedade? Podemos evitar as mudancas no estilo de vida
das pessoas? Ha como fechar nossas fronteiras pessoais e do pais para estilos de vida de outras populacdes de outras nacdes?

Caso isso fosse possivel, muitos paises - como ainda alguns tentam - teriam fechado suas fronteiras, meios de comunicac¢do e
acessos ao publico para ideias como liberdades civis, direitos individuais e direitos humanos. Afinal, sao criacdes de um mundo

globalizado.

Por séculos, os oprimidos do inicio da civilizacdo, da Idade Média e do inicio da era industrial, lutaram por direitos iguais: um
voto, uma pessoa, uma sentenca. Parecia ser a resposta minima para um ser humano ambicionar ter a vida que gostaria de
ter, sendo por isso respeitado por estados, governos e maiorias.



Bom ou ruim, o novo é sempre ameacador. Principalmente se vier sob a forma de um habito recente, um comportamento
antissocial, uma informac¢ao novidadeira ou um conhecimento capaz de colocar de pernas para o ar nossas convic¢oes e
acomodacodes sociais.

Esse é 0 “rio que corre para o mar”. Essa é a inevitavel mudanca de esta¢des - presente na fisica do universo, na natureza dos
processos, na lei da gravidade dos tempos - e, por isso, inevitavel. A mao dos homens, de um grupo, de cientistas ou de lideres
politicos e sindicais pode até bloquear por algum tempo a informacao que diga respeito a isso. Pode até omitir de seu mundo
e de suas pessoas essas informacgdes por certo tempo. Entretanto, sera impotente para segurar mudancas da realidade, de
comportamentos e de interesses coletivos por muito tempo. Depois de um periodo nublado, o sol aparecera e nada, nem
ninguém, sera capaz de evitar essa manifestacao.

Quando isso cria insatisfacao a nds, nossas pessoas e Nosso grupo, podemos até dar de ombros e ficar de costas para esses
acontecimentos e transformacdes. Podemos nao tocar no assunto. Podemos evitar.

Podemos, até mesmo - e muito em voga -, desqualificar as mudanc¢as como algo importante. Podemos desprezar as
consequéncias delas e seus eventuais beneficios. Podemos, por fim, rejeita-las por convic¢do. Muita gente rejeitou a
eletricidade como criagdo do demdnio, por motivos religiosos. Muita gente nao anda de avidao por achar antinatural e ilégico -
afinal, o que é mais pesado ndo deveria permanecer no ar.

Hoje as guitarras elétricas sao instrumentos mundiais. E aquela gente incrivel e inteligente que participou da passeata foi

incapaz de travar o tempo. E boa parte deles - nédo é mesmo, Gilberto Gil? - fez da guitarra uma grande amiga e parceira de
incriveis musicas e apresentacoes.



Muitos sindicatos ndo acreditam ser o seu site algo um meio a altura de seu jornal. E muito menos uma rede social o espaco
adequado para foro de discussdes realmente sérias. E contratam, de fato, jornalistas e colaboradores para tocar isso no dia a

dia. Afinal...tem que ter e existir.

Porém, ndo fazem - ou fazem poucas vezes - desses espacos 0 centro nervoso de sua comunicacao e debate. Nao criam e
investem, de fato e politicamente, para fazer disso um espa¢o multiplicador e integrador. Um espaco disseminador e
formador. Ao contrario, lideram esses processos burocraticamente, deixando aos outros ocupa-los, fornecedores entregues ao

descaso, estagiarios nas redes sociais, ou seja, um subinvestimento.

Falta rock and roll para usar, de fato, a guitarra elétrica.
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Muitas vezes a vocacdo de um setor de determinada organizacdo estabelece-se em seu inicio. E como os genes de um DNA,
capazes de perdurar em funcao da missao assumida em seu ponto de partida.

E 0 caso dos departamentos de comunicacdo ou imprensa de boa parte dos sindicatos de maior estrutura e mais histéria e
longevidade.

Quando resolveram estruturar um setor de comunicacao décadas atras, a ideia dos sindicatos era poder contrapor a influéncia
da comunicacdo e das empresas empregadoras. Elas tinham setores de comunicacao fortes, profissionalizados, com muita
interlocucdao com jornais e TVs: conseguiam mais facilmente ocupar os espacos na midia e divulgar seus interesses para a
sociedade.

Assim, muitas mobiliza¢Ges, reivindica¢fes e greves pareciam oportunistas e eram retratadas como coisa de gente com pouca
disposicdo para o trabalho e desinteressada no pais e nos efeitos sobre a economia.

O setor de comunicac¢ao dos sindicatos nasceu nessa época, onde o intuito era levar a versao do Sindicato para a sociedade
atraves da imprensa. Era tipicamente um servico de assessoria de imprensa. Para dentro e para fora.

O “para fora” constituia-se de captar fotos das manifesta¢des e da diretoria, redigir um bom release com declara¢fes dos
dirigentes e mandar para os jornais, radios e TVs. Antigamente, um motorista era o responsavel por deixar nas reda¢des esses
releases. Desde |a, como hoje, dificilmente a pessoa de comunica¢ao do Sindicato mantinha contato ou relagdes com o
jornalista da redacao.

Alias, também nessa época, quase sempre o diretor de comunicacao do Sindicato era um profissional do setor de sua

ocupacao e oficio - dificilmente alguém que tivesse estudado o setor de comunica¢do. Cada vez que um novo dirigente
assumia, havia sempre uma trajetéria de aprendizado.



No “para dentro”, o trabalho do setor de comunicacdo ganhava a faceta de house agency, ou seja, uma agéncia de propaganda
produtora de folhetos, prospectos e jornais com uma linguagem forte, estridente, interessada em mexer com o sindicalizado e
a base em geral: ou seja, de “esquentar o sangue”.

A estratégia era quebrar a apatia das pessoas e, por isso, o vocabulario escolhido era forte e precisava ser repetido
incessantemente para, através de “palavras-de-ordem-chaves”, mexer com os brios pessoais, com a dignidade, com a
integridade das pessoas.

Para isso, parte do viés de linguagem era revelar o que nao foi dito, mostrar o que estava sendo ocultado e dizer, de fato, as
verdades em alto e bom som e ir a luta.

Sim, associar o “ir a luta” com o “ir a uma guerra” na busca de recuperacao de direitos, salarios e condicdes de trabalho invoca
rituais, preparacao, gritos de motivacao, agrupamento fisico e ideolégico.

E a esse conjunto de caracteristicas do processo de comunicacdo interna, e muitas vezes usadas também nas relacdes
internas, que identifico como “SINDICALES”. Uma linguagem e narrativa construida com musicalidade prépria, teatralidade
propria e quanto mais estridente melhor.

Realmente, no passado, a época exigia acordar as pessoas e as bases para as grandes injusticas no ordenamento social e
econdmico do pais. A alienacdo grassava entre as pessoas e boa parte achava que nunca nada seria mudado.

As liderancas exerciam, assim, o “sindicalés”. Até porque, dedicadas ao sindicalismo, negociacdes e formacdo politica, detinham

informacdes que os outros nao possuiam. Os lideres comunicavam as bases. Os lideres formavam as bases. Os lideres
indicavam o que deveria ser lido.



Foi um tempo em que as informacgdes precisavam ser buscadas e batalhadas. Bastante diferente de hoje, quando as
informacgdes saltam aos olhos e ouvidos de todas as fontes, de todos os lugares. A internet multiplicou as possibilidades e
disponibilizou muita informacao de forma gratuita. Foi uma grande quebra do processo anterior, quando alguns selecionavam
informacdes e indicavam aos outros. Hoje, cada um busca por si, vé por si e conclui por si.

Decorrente desse historico, a vocagao de Assessoria de Imprensa dos departamentos de comunica¢ao dos sindicatos foi posta
em cheque. Divulgar as posicdes da diretoria, o que pensa e o que gostaria de informar, passou a ser um espa¢o muito menor
na relacao com os sindicalizados. Deixou de ser significativo.

As pessoas ja estao pré-informadas, instantaneamente e independente da classe social, pelo acesso irrestrito a internet: ao
receberem publica¢des dos sindicatos, na maior parte das vezes ja estdao informadas. Sabem até antes que o sindicato. A ndo
ser que seja algo juridico ou fruto de uma negociacao a portas fechadas em alguma empresa.

Somarame-se as tarefas da comunicacao os sites dos sindicatos. No inicio, era s6 uma apresentacao da organizacao. Depois,
passaram a publicar noticias. Isso envolveu ainda mais um setor para o qual os investimentos nunca foram significativos.

Vieram, entdo, as redes sociais. E ai a sensacdo é de que os departamentos de comunicac¢ao realmente ficaram “afogados”
nesse Novo processo de tantos espacos a disposicdo e com a obrigacdo de preenché-los. A mesma informacao do folheto ou
do jornal passou a estar no site. Quer dizer, 0s novos espacos virtuais passaram a ser ocupados da mesma forma anterior e
com a mesma filosofia.

Ndo aconteceu um debate ou uma reformulacao capaz de ocupar cada espaco novo de divulgacao dentro de sua inerente
dinamica. Nao: o que estava no jornal, estava no Face, estava no Twitter etc.



Conclusao: os novos meios de comunicacao passaram a ser usados para divulgar as mesmas mensagens. Viraram meros
replicadores. E foram colocados de lado - ou ndao percebidos - seus potenciais de informacado instantanea, compartilhamento
e interatividade. E, também, de meio de busca de informacdes uUnicas e comparativas.

Por que? Basicamente pelo fato da vocacao inicial da assessoria de imprensa ser de natureza unilateral. Ela leva aos outros o
conteudo de seu interesse. Ela ndo colhe contelddo, ndo traca estratégias, nao gera feedback, ndo interage: a assessoria de
imprensa apenas tenta influenciar para sua mensagem ser publicada.

Essa circunstancia levou a mais uma frente de degradacao no interesse pela comunica¢ao do Sindicato. As mensagens sao as
mesmas, tanto faz o meio. Sao repetidas e repetitivas. O sindicalizado percebe uma conversa de surdos e nao um espaco de
dialogo.

E uma conversa entre quem pretensamente sabe e quem supostamente ndo sabe. O Sindicato pensa que funciona, o
profissional da base faz de conta que aceita, faz de conta que o conteudo € relevante e a indiferenca ganha corpo. Sao atos
protocolares sem repercussao.




COMPETENCIAS

DA COMUNICACAO




Ao contrario do imaginado por muitos, o exercicio da Comunicacdo, com “C” maiUsculo, exige muitas competéncias. E
necessario desenvolver talentos e ter sucesso em seguimentos e sequéncias interdependentes.

E inevitavel ter em mente que o sucesso da Comunicacdo ocorre somente quando nosso comunicado teve alcance. Mais:

tendo alcancado o seu publico, ndao é funcao dele estar ansioso por saber, mas sim do emissor da mensagem conseguir
despertar o interesse do leitor, ouvinte ou espectador.

Para isso, existem perguntas triviais a serem feitas, checando se, de fato, estamos sendo capazes de comunicar e realmente
comprometidos com seu resultado.




A MENSAGEM E

RELEVANTE?

Considerando a mensagem como produto da Comunica¢do, devemos perguntar se ela, de fato, tem importancia a quem
dirigimos o seu envio. Caso ndo seja, corremos o risco de “queimar” nosso canal e nosso publico. Alardear algo como
importante - e ndo ser realmente - significa valorizar pouco nossa relacao com o publico.

Encher pagina de jornal ou web apenas por encher € um fenémeno perigoso de nosso tempo. Ha muito espaco e muita
informacdo/mensagem repetida. Caso nosso critério seja frouxo e vamos apenas recheando nosso espa¢o com replica¢des e
repeticdes, nossa audiéncia sera sempre baixa ou inexistente.




A MENSAGEM E

SINGULAR?

E muito bom quando a mensagem apresenta um “furo”, uma novidade, uma informacdo urgente e sem precedentes.
Entretanto, isso é raro. Se ocorrer isso, por si sé ela passa a ser o atrativo.

Se o conteudo inédito € raro, o diferencial de nossa Comunicacdo passa a ser como tratamos aquilo em tese ja sabido, ja
publicado de alguma forma, porém trabalhando com um outro olhar, de preferéncia com uma visao e forma inesperadas e
surpreendentes. Essa tarefa exige experiéncia e observacao apuradas, procurando analisar a informacao de um ponto de vista
unico, comparado com o tratamento dado pela midia em geral.

O bom jornalismo depende de capacidade de diagndstico. E como o médico capaz de, com o olhar, o toque e a conversa com o
paciente, deduzir uma situacao de saude antes dos exames prontos.

Singularidade de visao e versdo ajuda o publico a refletir, ter o contraditério e tirar suas préprias conclusdes. A verdade Unica é
um “elefante” grande demais para a cidadania democratica, ainda mais na era digital.




E 0 SUFICIENTE?

Claro que n3o. Distribuir a comunicacdo exige outro talento, também composto de inspiracdo e transpiracdo. E preciso
valorizar o produto criado pela Comunicacdo, pensar em formas dele chegar até o publico. Formas que o evidenciem.

Ele é colocado sobre mesas? Em recepg¢des? Apenas isso ou é possivel investir em expositores? Quem distribui tem algum tipo
de uniforme? As competéncias comecam ai.

E feita alguma newsletter (mala direta) por email para o banco de dados de emails da organizacdo? Existe alguém colhendo
emails continuamente, expandindo essa base?

Sem esforgos nessas areas, tudo feito nas etapas anteriores é perdido. Nao ha como cobrar do publico alvo - ou da sociedade
- um interesse automatico por suas mensagens, caso as mesmas nao cheguem de maneira adequada.

Fazer distribuicdo também é fazer marketing. E criar expectativa. E anunciar o veiculo de comunicacao. E fazer pecas
promocionais além da propria publicacao. Pode ser o carro adesivado, camisetas, prospectos, troca de anuncios com espacos

em veiculos de comunicacdo de outras categorias ou permuta de banners em site.

Sao apenas algumas ideias. Caso nao haja ninguém no setor de Comunicacao pensando em distribuicdao e marketing, a chance
desse veiculo de comunicacgao - e suas mensagens - viver de baixa audiéncia, “vegetar” ou fracassar sao enormes.



COMUNICACADO,
MARKETING, JORNALISMO

E PROPAGANDA H




Algo a ser compreendido de saida neste capitulo: comunicac¢do € o conceito mais abrangente da reunido de esfor¢os para
passar adiante uma mensagem. Quais ferramentas, instrumentos, meios, estratégias e taticas a serem usadas, podem ser as
mais diversas. E podemos recorrer as capacidades do jornalismo, do marketing e da propaganda.

Uma empresa sempre comeca seu plano de comunica¢do contratando uma pessoa com visao de marketing para coordenar o
processo. Um sindicato comec¢a contratando um jornalista. Um treinador de futebol comec¢a montando seu time olhando a
defesa ou o ataque? Vai depender de seu atual estagio, necessidade imediata e desejo de onde quer chegar e a quem quer
alcancar.

Sindicatos comecam contratando jornalistas simplesmente porque o motivo é gerar noticias sobre suas atividades para ocupar
0S espacos de suas publicacdes.

Jornalistas sao formados para contextualizar o fato e fazer sobressair aquilo que é novo nesse fato. Trabalhando em uma
organizacao irdo, com certeza, procurar ressaltar o viés da organizacao como o fato mais novo e mais importante.

Dependendo da qualidade e formacdo desse jornalista, o trabalho dele pode comecar e acabar ai. Alguns outros jornalistas
podem também pensar na estrutura dos espacos de comunicac¢do existentes. Pensar em como deixa-los mais agradaveis,
como deixar o site mais funcional e atrativo para a noticia ser lida, mudar a paginacao e design de uma publicacao grafica, criar

newsletters etc.

Esse segundo perfil de jornalista embute capacidades gestoras, visao de eficiéncia e otimizacao dos recursos que |lhe
disponibilizaram.

Entretanto, dentro da comunica¢do ha muitos outros recursos além do jornalismo.



Ha a propaganda, que pensa na identidade visual, no chamado “branding” da marca, naquilo que ela desperta como percepc¢ao
nao racional junto aos outros. Sao todos aqueles conceitos e juizos pros e contras que vém automaticamente na mente das
pessoas quando elas olham para uma marca. Nao é preciso racionalizar: simplesmente a percep¢ao vem a mente.

A propaganda pode se ocupar de diversos espagos nao ocupados e nao pensados pelo jornalismo, como promocgdes, avisos e
anuncios a respeito dos servicos disponiveis pelo Sindicato ao associado. A forma de comunicar isso - via site, rede social ou
newsletter — deve ser publicitaria e nao jornalistica. Promoc¢des, avisos ... devem vir acompanhados de icones/grafias, que
remetam aquele servico. Ndo podem ser somente descritos. E pouco, é pobre.

Governos aprenderam ha muito tempo. Tudo tem sigla e nome. Seja “Plano Real”, ou “Minha Casa, Minha Vida", ou “Mae
Paulistana”... o que for. Tudo tem nome e logotipo, grafias proprias. Porque permitem facil e instantanea identificacao.
Proporciona a comunicagao imagética e sintética, algo tipico da propaganda e nao do jornalismo.

Materiais como folders, prospectos, folhetos, anuncios, criacdo de campanhas de sindicalizacao, divulgacao de eventos...
precisam de profissional de propaganda e nado de jornalismo

A propaganda tem um elemento importante da comunicac¢do: a persuasao. Ela procura meios, formas, icones e expressdes
capazes de fazer de maneira sintética com que a mensagem seja interessante a quem nos dirigimos.

N3o basta soltar e fazer a mensagem. E preciso que ela tenha a forma correta: seja amigavel, interessante, sedutora, aberta ao
didlogo e compartilhamento. Para isso, é preciso que se faca propaganda e ndo jornalismo. E, afinal, responsabilidade da

comunicagao atrair o publico alvo para nossa “audiéncia” e estar atento a nosso respeito.

Dito isso, é preciso fazer um alerta: tanto o jornalista como o publicitario trabalham subordinados - quase sempre, com
excecdes - as intenc¢des da direcdo. A direcdo pensa, solicita e esses profissionais desenvolvem.



Justamente ai entra o profissional de marketing e suas competéncias. Uma caracteristica da pessoa de marketing € a
proatividade - esta sempre olhando em perspectiva e procurando detectar o que falta para a comunicacao ser efetiva.

Quem pensar em marketing vai perceber aquilo que esta deixando de ser feito e deveria ser feito. Qual publicacdo deveria ser
criada? O que falta no site para proporcionar melhor experiéncia de navegacao? Qual servico poderia ser criado e que
surpreenderia esses associados? Qual evento definiria melhor um debate atual e chamaria a atencao? Como esta o banco de
dados/emails do Sindicato e como captar mais? Como fazer agcdes/campanhas de impacto ou na forma de guerrilha para o
Sindicato ter melhor aceitacdao em nichos ainda inexplorados ou de rejeicao? Qual o trabalho de relacdes publicas que falta
com governos e comunidades?

O conjunto dessas camadas todas mostra o quanto a comunica¢ao ndao pode prescindir da multidisciplinaridade. Essas
qualidades e competéncias precisam estar presentes na equipe, no seu recrutamento e na sua atuacao. S6 assim a
comunicac¢ao podera de fato ser impulsionada a um patamar mais elevado.

E quase impossivel uma equipe exclusivamente interna dar conta dessas demandas e dessa visdo. A equipe ideal é a soma de
profissionais internos e externos. Uns com especializacao em “olhar para dentro” e outros com especializacdo em “olhar para
fora".




QUER IR ALEM DO SINDICALES?

Entre em contato conosco e veja como podemos
dar um UP na comunicacao de sua entidade!

Pandera

Solucoes

WWW.PANDORA.COM.BR


http://www.pandora.com.br/
http://www.pandora.com.br/

