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«A coisa mais importante em comunicacdo é ouvir o que ndo estd a ser dito.»

Peter Drucker
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COMUNICACAO I ARTE E TECNICA DE TROCAR E PARTILHAR IDEIAS

Sabemos que muitos dos conflitos dos nossos tempos seriam resolvidos se soubés-
semos comunicar melhor uns com os outros, se aprendéssemos a transmitir mais efi-
cazmente as nossas mensagens.

Este CD é dedicado a esse grande objectivo, tentando transmitir algumas técnicas e
"truques” de comunicacéo a todos aqueles que profissionalmente ou néo, se dediquem
a dificil tarefa de comunicar, educar e/ou informar.

Comecaremos por abordar algumas consideracfes tedricas basicas para o bom
entendimento de todo o processo comunicacional. Incluimos aqui o Processo de
Comunicacéo, definicdes e seus conceitos béasicos - Teoria da Comunicagao /
Teoria da Informacéo.

Passamos, em seguida, para as técnicas de divulgacao escrita, focando com algum
pormenor a Arte de bem Escrever. Saiba o que é o KISS e aprenda quem € a AIDA
e como pode apoiar-se neles (KISS e AIDA) para bem comunicar.

Em seguida abordaremos a Comunicacéo Oral - como falar melhor, referindo algu-
mas actividades da expressao oral e conjugando, tudo isto, com a nobre arte de bem
falar em publico.

Em comunicacgé&o oral ou mais especificamente na Comunicacao Interpessoal, existem
multiplas atitudes facilitadoras da Comunicagéo na troca e partilha de ideias.
Encontramos aqui a Estima por si proprio, a Escuta Activa e, ainda, a Empatia ou
seja a capacidade para se colocar no lugar do outro.

A capacidade de captar e entender o "Feed-Back" é outra das atitudes extraordinari-
amente importante no processo de comunicagdo aqui, igualmente abordada, mas ha
muito mais.

A Comunicacéo Audiovisual constitui grande parte deste trabalho, dada a sua impor-
tante capacidade e versatilidade para uma eficaz comunicacgéo de ideias. Neste capi-
tulo seréo considerados meios como a radio e a televiséo.



Em televisdo referimos por exemplo a Gramatica de producéo onde se descrevem 0s
planos mais utilizados e seu significado ou, pelo menos, que tipo de sensagéo esses
planos podem suscitar na audiéncia.
Assim pode ver o que é e como é:

® O Plano Geral,;

® O Plano Médio;

e O Plano Americano;

® O "Close up";

e O "Travelling";

® A Panoramica;

e O "Zoom";

e Efeitos Opticos;

e Corte;

e "Fade out";

® "Fade in";

® Fusdo ou encadeado;

® "Zoom".
Descreve-se, ainda, um dos processos para se fazer um Guido, pega fundamental
para a producéo e realizagdo de um Videograma e de um Filme (cinema) (dois supor-
tes diferentes, cada um com as suas caracteristicas bem especificas). Aqui se inclui o
Argumento; a Planificacdo; o "Story board" e também o "Depouillement”.
A Fotografia - onde se descrevem alguns principios para fazer uma boa fotografia e
onde pode observar exemplos de boas imagens fotogréficas: o Retroprojector; o
Flaneldgrafo, o Projector Multimedia e outros meios Audiovisuais sdo, igualmente,
aqui abordados.

Estamos actualmente a presenciar a convergéncia de duas tecnologias influentes, ver-
dadeiros agentes de modificagdo - o video e os computadores. Por isso serd, tam-
bém, abordado neste trabalho o tema das Novas Tecnologias da Informacao.

Neste grande e actual mundo das N.T.I. (Novas Tecnologias de Informacgéo), a
Informatica, a Internet, as redes de comunicacgéo, as tecnologias de transmissao de



dados e tantos outros apoios ao servi¢co da Informacéo e da Formacédo Multimedia,
constituem ferramentas de grande ajuda na comunicacédo, transmissao de ideias e
informacg®es, divulgacdo de conceitos e ensinamentos. Estas novas ferramentas tor-
nam, o mundo em que vivemos numa grande aldeia global, tdo bem profetizada pelo
Canadiano Marshall McLhuen, que, cada vez mais e com tanta intensidade, séo a rea-
lidade permanente dos nossos dias.

Segue-se um tema sobre a utilizagdo integrada dos meios de comunicagdo na
formacédo e informacédo - Comunicacao Multimedia, fazendo notar que, num verda-
deiro e eficaz processo de comunicagdo, os meios conjugados e utilizados sinergeti-
camente possuem muito mais for¢a, tornando mais fécil e eficaz a transmisséo das

mensagens.

Por ultimo, ("last but not the least") seréo referidos alguns dos processos e técnicas de
Arquivo de Audiovisuais, (elementares mas muito importantes) os quais constituem
um imprescindivel elemento de organizacao, facilitando, em muito, um bom processo
comunicacional. Como constituir e organizar uma Fototeca, uma Diapoteca, uma
Videoteca, uma Filmoteca e uma Mediateca e cuidados na preservacdo das suas
fotografias, diapositivos, videogramas, filmes e outros Meios Audiovisuais.
No entanto, lembramos que, apesar de todos os enormes avancos desta era que atra-
vessamos, a Comunicacdo Humana sempre foi, e continuara a ser, tanto mais eficaz
guanto melhor se conseguir ter capacidade para, utilizando a técnica do KISS:

e Atrair a Atencao;

® Manter o Interesse;

® Despertar o Desejo;

® |nduzir a Acgéo.
A.lLD.A.

Sao esses 0s pontos basicos da comunicagdo, com que vamos rechear este CD.
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«... Procurem ver o mundo como

na verdade ele pode ser visto, como

um lugar maravilhoso que, & semelhanca
de um jardim, podemos cultivar e tornar
ainda melhor. Procurem ter a humildade
de um jardineiro experiente, de um
jardineiro que sabe que muitas das suas
tentativas ndo irdo ser bem sucedidas.»

K. Popper
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INTRODUCAO

O Homem vive na Terra h4 pouco mais de 2 milhdes de anos, o que equivale a uma
gota, um momento apenas, na histéria do planeta onde habitamos, que abarca um
periodo de cerca de 4700 milhdes de anos de existéncia. Em tanto tempo torna-se
quase impossivel situar com precisdo o facto mais marcante ocorrido na Terra e que
é, provavelmente, o aparecimento da nossa espécie — o Homo sapiens.

Sabemos que a existéncia do Homem ¢é, de facto, uma parte insignificante da vida
neste planeta. Sabemos também que, apesar de insignificante em termos de tempo, o
Homem foi capaz de impor o seu dominio sobre 0s outros seres, que consigo Coexis-
tiam, adaptando-se as condi¢Ges inéspitas do meio ambiente, ndo s6 através de
mudancas biolégicas que se iam operando no seu organismo como também de cons-
tantes pequenas/grandes descobertas que foi realizando.

Estes factos foram suficientes para moldar a vida na face da Terra, conseguindo trans-
formar a forma de estar e viver neste planeta. Tudo isto porque o Homem teve a incrivel
capacidade de aumentar os seus conhecimentos e comunica-los aos seus contem-
poraneos.

Uma das vantagens do Homem sobre os outros animais é o facto de que, enquanto
estes se limitam a adaptar-se ao meio ambiente, o Homem, pelo contréario, dirige gran-
de parte dos seus esforgos a adaptar o ambiente a si proprio. Num esfor¢go permanente
e com uma sagacidade extrema, o Homem foi-se impondo e vencendo as maiores
adversidades, ultrapassando, em fases sucessivas, todas as dificuldades impostas por
um meio inospito.

Nos dias de hoje, as semelhangas com 0s nossos remotos antepassados sdo muito
poucas. Hoje ndo somos mais que uma consequéncia, altamente modificada, desses
grandes pioneiros da cultura e civilizac&o.

Alguém tao primitivo como os primeiros homens foi capaz de criar os seus préprios ins-

trumentos de trabalho, ferramentas, armas de defesa e de caga, mas sobretudo foi
capaz de ensinar e transmitir esses procedimentos e técnicas aos parentes e amigos
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da mesma comunidade. Estas ideias criadoras foram sendo comunicadas e adapta-
das pelas geracdes seguintes. De facto, a primeira e a maior descoberta do Homem
foi a da sua capacidade de comunicagdo com 0s seres que o rodeavam. S0 isso
€ que tornou possivel que a Humanidade chegasse ao ponto de desenvolvimento em
gue se encontra actualmente.

Também é verdade que os animais inferiores tém técnicas instintivas de comunicacao,
como sejam 0s «jogos» de atracgao sexual entre sexos opostos, as definicdes de cam-
pos proprios e tantos outros. No entanto, apenas se lhes reconhece (pelo menos por
enquanto) a habilidade de comunicar com os seus companheiros através da imitagao
directa (ainda que os mais singelos conceitos).

Pelo contrario, as técnicas de comunica¢cdo humana sédo muitas e variadas, quer seja
através dos sentidos ou, hoje em dia, através de tantos outros meios criados para auxi-
liar este complicado processo psicossociolégico que é a comunicacdo. Estdo neste
caso as técnicas de comunicacgdo oral, escrita e audiovisual, as quais iremos abor-
dar no texto que se segue.

Na pratica, os dois sentidos mais especializados para receber comunicacdes séo a
audicdo e a visao, sendo este Ultimo muito mais eficaz que o primeiro. Dai os ditados
populares tdo conhecidos em todo o Mundo: «Ver para crer», «Entrou por um ouvido
e saiu por outro». (Nao nos referimos aqui, por exemplo, ao caso dos invisuais, que
possuem um sentido apuradissimo de tacto e olfacto ou, ainda, a outros casos em que
estdo mais apurados uns ou outros sentidos). Também sabemos que muitos dos con-
flitos dos nossos tempos seriam resolvidos se aprendéssemos a comunicar melhor
uns com 0s outros, se aprendéssemos a transmitir mais eficazmente as nossas men-
sagens.

Este trabalho é precisamente dedicado a esse grande objectivo, e pretende transmitir

algumas técnicas e «truques» de comunicacao a todos aqueles que, profissionalmente
ou ndo, se dedicam a dificil tarefa de comunicar, educar e/ou informar.

16



INTRODUCAO

Comecaremos por abordar algumas consideragdes tebricas béasicas para o bom
entendimento de todo o processo comunicacional, passando em seguida para as téc-
nicas de divulgagéo escrita e focando com algum pormenor a arte de bem escrever.
Em seguida, debrucar-nos-emos sobre a comunicacdo oral. Abordaremos ainda
algumas actividades da expresséo oral, conjugando tudo isto com a nobre arte de
bem falar.

A comunicacédo audiovisual constitui grande parte deste trabalho dada a sua impor-
tante capacidade e versatilidade para uma eficaz comunicacéo de ideias. Neste capi-
tulo serdo considerados, entre outros, meios como a radio, a televisdo, a fotografia e
o retroprojector/flanelografo.

Estamos actualmente a presenciar a convergéncia de duas tecnologias influentes, ver-
dadeiros agentes de modificacdo — o video e os computadores. Por isso também se
abordara neste trabalho o tema das Novas Tecnologias da Informagé&o. Neste gran-
de e actual mundo das NTI (Novas Techologias de Informacéo), a informética, a
Internet, as redes de comunicacao, as tecnologias de transmissao de dados e tantas
outras, constituem ferramentas de grande ajuda na comunicagao, transmisséo de
ideias e informac6es, divulgacdo de conceitos e ensinamentos, tornando cada vez
mais o Mundo em que vivemos numa grande aldeia global, tdo bem profetizada pelo
canadiano Marshall McLuhan.

Segue-se um tema sobre a utilizagdo integrada dos meios de comunicagdo na
formacdo e informacao rural, no qual se salienta que, num verdadeiro e eficaz pro-
cesso de comunicacgdo, 0s meios conjugados e utilizados sinergeticamente possuem
muito mais forca e tornam mais facil e eficaz a transmisséo das mensagens.

Serdo ainda referidos processos e técnicas de arquivo de audiovisuais (elementares
mas muito importantes), os quais constituem um imprescindivel elemento de organi-
zagao e facilitam, em muito, um bom processo comunicacional. No entanto, lembramos
que, apesar de todos 0s enormes avancos desta era que atravessamos, a comunicagao

17



COMUNICACAO I ARTE E TECNICA DE TROCAR E PARTILHAR IDEIAS

humana sempre foi, e continuara a ser, tanto mais eficaz quanto melhor se conseguir
ter capacidade para:

> Atrair a Atencao.

> Manter o Interesse.

> Despertar o Desejo.

> Induzir & Accéo.

AIDA

Sao estes pontos basicos da comunicacdo que vamos tentar seguir neste texto.

Muitos dos exemplos dados referem-se a agricultura e ao meio rural. No entanto, os
principios basicos sdo os mesmos, quer para educagdo, medicina, gestdo ou para
qualquer outra actividade. S&o, em sintese, os principios basicos da comunicacgao
humana, aquela que rege e norteia toda a nossa vida.

Note bem: o que se segue é apenas o resultado de muitas experiéncias acumuladas
e aqui compiladas e sintetizadas. E um conjunto de ideias que, quando aplicadas, de
uma forma geral, resultam numa comunicacédo eficaz. No entanto, tenha sempre pre-
sente que cada caso € um caso e estes conhecimentos devem adaptar-se ao caso
particular em questao, ao publico-alvo e ao objectivo pretendido. As regras devem ser
conhecidas nem que seja para, conscientemente, as sabermos transgredir e depois
testarmos os resultados, vendo o que resultou com éxito ou o que funcionou menos
bem. Assim, ndo se pretende ditar um conjunto de receitas milagrosas que, uma vez
aplicadas, tornardo toda a comunicacdo num sucesso. Esperamos, sim, que este
trabalho sirva para sistematizar ideias e ajude a compreender melhor este intrincado
processo que é a comunicagdo humana.

Os bons comunicadores atingem 0s seus ouvintes de trés maneiras:

no seu coragdo, na sua mente e no seu senso de humor.

Terry L. Paulson
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Saber comunicar € igual a: falar, falar, falar até ndo poder mais ouvir
a sua propria voz. Depois, tem de voltar a falar novamente.

Uma mensagem s6 € integralmente apreendida

guando tiver sido ouvida milhares de vezes.

Tom Peters
Os analfabetos do futuro néo seréo aqueles que ndo sabem ler ou escrever,
mas sim aqueles que ndo podem aprender, desaprender e reaprender.

Alvin Toffler

«A linguagem n&o tem outra funcéo além da de comunicar.»

Conflcio
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«A época moderna foi assombrada pela
produgdo e pela revolugdo; a época
pés-moderna pela informagéo e pela
expressao.»

Gilles Lipovetsky
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O PROCESSO DE COMUNICACAO

2.1. Comunicacao/Informacao
Definicoes e Conceitos Basicos

e Comunicacdo/Comunicar
De origem latina, a palavra «Communicare» significa partilhar e engloba as relagdes
comunitarias que se estabelecem entre os seres assim como a comunhdo de bens
materiais, espirituais e afectivos. COMMUNICARE é n&o sO «dar a nossa parte de
alguma coisa a alguém», mas também «receber, tomar a nossa parte de alguma
coisa», 0 que significa, em suma, «ter algo em comump».

O verbo latino tem implicitas duas ac¢des — dar e tomar —, colocando a énfase na parte
comum, que liga quem da a quem recebe. «Communicare» &, pois, «entrar em relagéo
com alguém» estabelecendo um laco entre dois individuos por intermédio da palavra.
Comunicar é igualmente «transmitir, fazer circular, difundir», imprimindo movimento e
suscitando uma for¢a que vai de um alguém, que quer «transmitir» algo, ao outro que
o recebe, ligando-os.

A partir do século xix, 0 progresso das ciéncias e das técnicas foi de tal ordem que,
desde ai, o poder e a poténcia da palavra, até entdo limitada a dimenséo exclusiva da
voz humana, ndo tem parado de aumentar. Actualmente, a voz humana pode ser gra-
vada, transmitida e difundida, o que permite uma multiplicacéo de relagfes e contactos,
com maior ou menor frequéncia, ligando seres distanciados que, gracas a técnicas e
meios cada vez mais sofisticados, podem comunicar e partilhar os seus conhecimentos
e ideias.

Hoje é possivel, através da telemética, que combina meios como o telefone, o com-
putador e a televisédo, utilizacdes multiplas no que concerne a comunicacao. Somos,
portanto, simultdnea e sucessivamente emissores e receptores, estabelecendo-se
entre 0 emissor e o/ou receptores o chamado circuito de comunicagdo. O Homem j&
nao se dirige apenas aqueles que estéo ao seu alcance fisico ou ao alcance da sua voz.
O seu campo de comunicagéo foi consideravelmente alargado.
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A ciéncia dos retoricos, «a arte de escrever» e a «arte conversa¢do dos mundanos»,
ja ndo bastam para garantir algum poder ao verbo (P. Guiraud, La Stylistique). A voz
humana, teledifundida, penetra hoje em dia em todos os lares, cobrindo a Terra. Pode
ir muito mais além, chegando aos espacos conhecidos do cosmos e vice-versa. Ja faz
parte do nosso quotidiano ouvir, através dos vulgares meios de comunicagéo, a voz
distante de um cosmonauta, captada e apreendida por todos os terrestres que a quei-
ram receber (Pierrette Jeoffroy-Fraggtianelli, Metodologia da Expressao).

A evolucao tecnoldgica é de tal forma acentuada que provoca estados e sensacoes de
libertacdo e, simultaneamente, de intimidacao/coaccdo. Estados de perfeita euforia
porque rapidamente se pode chegar a qualquer local, contactar com qualquer amigo
distante, trocar trabalhos, discutir assuntos com toda a rapidez e muito mais. Mas tam-
bém pode acarretar sensag¢des de medo e inseguranca pois essa libertacéo, por vezes
brutal, suscita problemas e perturba de alguma maneira as relagbes humanas. Cada
vez mais, a presenca constante das maquinas no quotidiano das pessoas provoca
novas coaccdes, podendo tornar mais dificeis e fugitivas as relagdes entre os homens.
Por isso, hoje, mais do que nunca, a adaptagcéo e a melhoria das capacidades huma-
nas de expressao e de comunicagdo constituem um problema e sdo um motivo para
que se aprofundem estes aspectos tentando preservar, acima de tudo, a integridade
do ser humano e a sua liberdade, enfim, tentando «progredir sem regredir». Avancar
com a técnica mas néo deixar perder o que de mais belo tem a tradicdo humana: os
contactos pessoais e as relac6es humanas — a comunicacédo interpessoal.

2.1.1. Teoria da comunicacao/teoria da informacao

Por Teoria da Informacéo entende-se a medida quantitativa dos sinais a serem trans-
mitidos num processo de comunicagao, isto &, trata-se de dados fisicos que um siste-
ma técnico transmite a outro sistema técnico. O problema que se coloca a teoria da
informacgé&o é poder transmitir o maior nimero de dados com o minimo de perdas, de
interferéncias ou de alteracdes. Trata-se de saber quais sdo 0s sistemas que permi-
tem transmitir correctamente uma mensagem, da forma mais simples, mais breve e
mais segura.
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Pelo contrario, a Teoria da Comunicacdo procura estudar como o0 Homem consegue
exprimir e tornar comuns aos outros 0s seus proprios conteudos mentais, indepen-
dentemente do meio fisico que torna possivel a transmisséo daquele sinal. Por exemplo:
guando assistimos ao telejornal, interessa-nos saber o que ele nos comunica em rela-
¢do aos acontecimentos do dia, ndo nos preocupando (nem sequer pensamos Nisso)
se o sistema de televisdo é Pal, NTSC ou Secam. Procuramos, isso sim, entender o
contetdo da mensagem, decifrando as palavras pronunciadas. No entanto, se a trans-
missao for em Pal e nés tivermos um televisor que receba apenas o sinal SECAM, é
claro que teremos problemas na captacdo da mensagem. Neste caso seria ridiculo
afirmar que o telejornal ndo estava bem feito ou que transmitia noticias falsas sé
porque n&o conseguimos receber a mensagem devido a um problema perfeitamente
técnico.

Convém, portanto, ndo confundir Teoria da Informacao com Teoria da Comunicacao,
que séo radicalmente diferentes, sendo, contudo, complemento uma da outra. Nao
existe comunicagdo sem o processo fisico que serve de veiculo a essa comunicagao,
mas, por outro lado, se ndo existisse comunicacdo também néo seria necessaria a
Teoria da Informacéo.

e Comunicacgéo

Comunicar €, etimologicamente, tornar comum, partilhar. A comunicagéo €, no essen-
cial, a passagem do individual ao colectivo, sendo a condi¢do de toda a vida social.
Tem por base uma troca de mensagens carregadas de significado e apresenta-se
sob os mais variados aspectos: desde a troca de mulheres em determinadas civiliza-
¢Oes, passando pela troca de bens e servicos ou a simples, mas tdo complexa, troca
de palavras, tudo isso pode ser considerado acto ou actos de comunicagdo. A comu-
nicacao €, em suma, uma transmissao de informacdes que implica a emissédo de uma
mensagem e a sua recepcao.

Contudo, este fendémeno pode ultrapassar largamente o quadro da troca de mensagens
entre dois ou mais individuos quando consiste na transmissdo de uma mensagem a
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partir de um centro, ou seja, a irradiagdo de mensagens de um ponto emissor para
muitos receptores. A este processo da-se o nome de difusao.

A comunicacdo, tendo por linguagem 0s sinais visuais ou palavras, €, quase sem
davida, a forma mais clara e menos sujeita a desvios. No entanto, também se sabe
gue a mensagem transmitida pode exceder a verdadeira inten¢cdo do emissor. A men-
sagem também pode estar carregada de significacdes emocionais, produzindo efeitos
de ordem afectiva que podem alterar consideravelmente o seu contetdo. Enfim, den-
tro de tdo complicado processo, chega-se a uma concluséo sem grandes dificuldades:

> A Comunicagdo é um fenédmeno psicossocioldgico infinitamente complexo

Para comunicar com sucesso necessitamos de estar familiarizados com o processo de
comunicacdo e todos os factores nele envolvidos. Conhecer bem esses factores
ajuda-nos a planear melhor os trabalhos, a analisar as situagfes, a encontrar novas
solugBes e também nos permite perceber algumas das razdes do sucesso ou do insu-
cesso. Em suma, ajuda-nos a entender melhor aqueles que nos rodeiam, permitindo,
com isso, que nos fagamos entender melhor pelos outros.

O processo de comunicagao pode apresentar-se de variadissimas maneiras, com-
portando, sempre, alguns elementos que Ihe sao caracteristicos e que servem de base
a sua definicdo. Sao eles:

> O Emissor — € o sujeito que envia a mensagem.

> O Receptor — é o0 sujeito que recebe a mensagem.

> A Mensagem — é o conjunto de informacdes transmitidas.

> O Cddigo — é o conjunto de sinais e regras que permite transformar o pen-

samento em informacao, capaz de ser entendida na sua globalidade pelo
receptor. O emissor utiliza o codigo para construir a sua mensagem — ope-
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racdo de codificagdo — enquanto o receptor utiliza o cédigo para com-
preender a mensagem — operacao de descodificagao.

> O Meio ou Canal — é o suporte onde a mensagem € levada do emissor ao
receptor.

> O Contexto — € o conjunto das variaveis que rodeiam e influenciam a situa-
¢&o de comunicacao.

> O Feed-back — é o retorno da informagéo, isto é, quando o receptor recebe
a mensagem informa o emissor que a recebeu, o que facilita a eficacia da
comunicacgao e permite a introducao de correc¢des caso se verifiquem dis-
torcoes.

> O Ruido - é a interferéncia na transmissao da mensagem e sua recepgao.
S&do multiplos os factores que afectam e perturbam, em graus diferentes, o
processo de comunicacao. O ruido pode ser, de certa forma, compensado
pela redundancia.

> A Redundéncia — trata-se de um conjunto de elementos que, nada acres-
centando a informacao, tém um papel muito importante na qualidade da
comunicagdo pois servem para clarificar e reforcar a ideia transmitida.
A redundancia reduz os riscos de perda de informagdo compensando, com
a repeticdo, o enfraquecimento progressivo da mensagem. Calcula-se que
a taxa média de redundancia na maior parte das linguas é cerca de 50%, o
que pode ser uma razoavel ajuda para uma boa percepgao da mensagem.

O emissor e o receptor nem sempre desempenham 0s mesmos papéis nos diferentes

processos de comunicacao. Por vezes um desempenha o papel activo de emissor,

enviando mensagens, e o0 outro 0 papel passivo de receptor, recebendo mensagens.

Trata-se aqui de comunicacédo unilateral, isto é, aquela que se processa numa so6

direccéo, do emissor para o receptor, sem reciprocidade.
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Qualquer receptor pode transformar-se rapidamente num emissor, e vice-versa. Neste
caso existe reciprocidade, verificando-se a alternancia de papéis. Assim, o receptor
apercebe-se, de imediato, se a sua mensagem foi, ou ndo, bem recebida — passa a
existir feed-back. Trata-se da comunicacgao bilateral.

* Informacgéo

O termo «informacao» pode ser utilizado em varios sentidos, sendo muitas vezes motivo
de equivocos. O primeiro equivoco esta relacionado com o facto de a mesma palavra
ser, simultaneamente, um contetdo e o0 modo como esse contetido pode ser transmi-
tido. Com efeito, a informagé&o tanto pode designar um elemento particular de conhe-
cimento ou de analise como um conjunto de equipamentos que, num determinado
momento e numa determinada sociedade, permitem a difuséo do conhecimento mercé
de uma técnica industrial. A informagéo é, neste sentido, um modo de tratamento e de
difusédo — a imprensa, a radio, a televisdo. Mass-Media é o termo que normalmente se
utiliza para identificar estes meios de comunicacao.

Embora distintos, estes dois sentidos da palavra informacéo estdo relacionados. As
informacdes, como elementos do conhecimento ou noticias, séo elaboradas e traba-
Ihadas de forma especifica e apropriada por técnicas que permitem uma difusdo mais
ou menos ampla. Trata-se da informacao industrializada e impessoal, um processo de
comunicacdo perfeitamente unilateral onde sé muito dificilmente havera retorno ou
feed-back. No entanto, seria um erro supor que a informacgéo industrializada eliminou
0 contacto pessoal, os boatos, os rumores e a informagéo espontanea das socieda-
des de outrora. As conversas continuam a ter uma fungéo importante. A observacéo
empirica mostra, cada vez mais, que as opinides individuais se formam, na maioria
das vezes, durante os contactos pessoais e ndo por influéncia de campanhas de
persuasao.

Porém, a informagé@o moderna é o resultado desta coexisténcia, que permite colocar
dois individuos geograficamente muitos afastados em contacto directo e em tempo
real. Uma informagéo, seja pessoal ou popular, pode ser transmitida através de uma
técnica perfeitamente industrial — o correio electronico, por exemplo. Trata-se de uma
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verdadeira comunicacgdo bilateral, em que ha transmissao de mensagens e retorno
imediato de informacéo (feed-back).

Ainda ndo ha muito tempo se dizia, com toda a propriedade, que era facil distinguir a
nocao de Informacgéo da nocéo de Comunicac¢do. No primeiro caso, estamos perante
um circuito unilateral, onde a informagéo circula exclusivamente do emissor para o
receptor... em que o mais forte pratica um estilo autocratico de relacionamento... sus-
cita frequentemente equivocos de compreensédo. (J. Manuel Dias, A Comunicacao
Pedagdgica, 1992). No segundo caso (comunicagao), os sujeitos sédo alternadamente
emissor e receptor, o que permite reversibilidade de ideias, opinides e juizos, recipro-
cidade afectiva e ainda uma maior objectividade nas mensagens trocadas. A comuni-
cacdo no seu sentido mais lato é, portanto, um processo interactivo.

Ora, actualmente o processo ndo é assim tao linear. Com as novas tecnologias e atra-
vés do computador, telefone e modem, podemos estar quase em permanente contacto
com o amigo distante ou com o desconhecido que rapidamente nos ajuda a resolver o
problema para o qual solicitimos ajuda através da Internet ou de uma simples Bulletin
Board Service (BBS). Aqui, emissor e receptor alternam-se e a comunicagdo é com-
pleta, ou pelo menos a troca de mensagens é conseguida. Comunica-se para transmitir
informacgdes e recebem-se, em troca, outras mensagens, numa cadeia que passou a
ligar quase toda a Humanidade. E a tdo falada Aldeia Global, profetizada ainda nos
anos 60 por M. McLuhan.

2.2. Estrutura e Dimensoes da Comunicacao Humana

A comunicagdo humana apresenta, fundamentalmente, quatro dimensdes basicas:
2.2.1. Linguagem articulada (linguagem vocal verbal)

A linguagem articulada é, de todas, a mais conhecida, constituindo o centro das aten-

¢Oes e ofuscando todas as outras «linguagens» tdo ou mais importantes. A articulacao
das palavras, a colocagao silabica e melddica, a emisséo de voz, a projec¢do da voz
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natural e as tonalidades dos sons emitidos sao alguns dos muitos fenémenos comuni-
cacionais que se relacionam intimamente com a linguagem articulada, que se entre-
cruza e interliga com os outros tipos de linguagens formando um todo indissociavel,
num verdadeiro acto de comunicacéo.

2.2.2. Paralinguagem
Dentro do processo comunicacional, a paralinguagem inclui fenémenos que séo para-
lelos e se interligam com a expresséo verbal.

Na paralinguagem consideram-se expressdes como: uhms, ah, shd, tchsss, pois, bah!,
claro. Neste tipo de comunicacao também se consideram modos de articulagdo da
voz: alta, baixa, o timbre, as pausas, etc. Tudo isto s&o componentes que a linguagem
escrita ndo consegue facilmente transcrever.

Esta «linguagem» € inerente ao processo de comunicagdo nao verbal, sendo, dentro
desse grupo, a que esta mais proxima (instrumentalmente) da linguagem articulada verbal.

2.2.3. Linguagem gestual
A linguagem gestual é outro tipo de linguagem n&o verbal que engloba os gestos e
movimentos corporais de valor e significado convencional, tendo sentido apenas como
convencéo e variando bastante com o contexto cultural onde ocorrem.

Sabemos que, no Ocidente, quando acenamos com a cabega para baixo e para cima
gueremos significar concordancia (sim); se a deslocacédo da cabeca for lateral, o sig-
nificado é oposto (ndo). No entanto, ha povos orientais para os quais estas expressées
sdo gestualmente representadas de forma absolutamente oposta. Por exemplo, cuspir
pode significar um insulto nalguns paises; no entanto, noutros, como no Brasil, signifi-
ca uma oferta para um santo ou alguém ausente, proporcionando boa sorte. No Sudao
0 pai cospe na cabeca do filho para abengoa-lo, enquanto no Japéo budistas e xin-
toistas cuspiam nas estatuas e imagens dos deuses para que as suas preces fossem
ouvidas. Mais ainda, cuspiam na parte do corpo da imagem que queriam ver protegi-
da no seu préprio corpo.
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Outra expressao nado verbal, mas também com muito significado, ocorre quando empres-
tamos algo a alguém. Para garantir o retorno do objecto emprestado, dizemos frequente-
mente: «Tem um V na ponta.» Isto passa-se em Portugal. Pelo mesmo motivo, no Brasil,
usando um processo mais elaborado, diz-se: «Olha, isso tem 3 V: Vai e Volta, Viu'»

2.2.4. Utilizacao do espaco
O uso do tempo e do espaco sdo outros tipos de comunicagdo ndo verbal. Todos
sabemos que muitas pessoas utilizam um certo tempo de espera para aumentar a
expectativa. O tempo, aqui, actua como um forte elemento de comunicacao.

A utilizagdo do espaco, ou a forma como as pessoas utilizam esse espaco para repre-
sentar algo, tem igualmente um profundo significado em todo o processo comunicacio-
nal. O homem ocidental é um animal particularmente exigente em termos de espago
existente a sua volta. Necessita de ter o seu quarto, a sua casa, 0 seu canto. SO assim
se sente bem. No emprego, tem a sua mesa de trabalho, em casa ocupa sempre 0
mesmo lugar & mesa e ha muitos outros casos de auténticas definigbes de territorio,
em sua propria casa ou fora dela. Por exemplo, no metro ou no autocarro, 0 homem
ocidental sente-se particularmente incomodado pelo contacto fisico com os outros.

Este processo é perfeitamente variavel entre as diferentes culturas. Qualquer africano
ou arabe aceita melhor o contacto forcado do que, por exemplo, um britanico. O que
para um é uma situacdo normal, para o outro é (quase) promiscuidade. O ocidental
necessita de encontrar uma distancia de conforto que permita a comunicacdo sem
tenséo.

Qualquer uma destas quatro dimensdes basicas da comunicagéo:

> a linguagem articulada,

> a paralinguagem,

> a linguagem gestual,

> a utilizacdo do espaco,
constituem diferentes formas de utilizagdo de sinais varios para significar algo, ou seja,
para comunicar.
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2.3. Mudanca de Atitudes

Porqué e Como?

Um dos segredos da comunicagdo € permitir conhecer as pessoas. Consequen-
temente, neste complexo sistema de transmissdao de mensagens um dos maiores
motivos de insucesso é a ndo percepcdo de que a audiéncia tem caracteristicas pro-
prias que condicionam a aceitagdo, ou ndo, da mensagem, 0 que provoca, ou nao,
mudanca de atitudes.

e O que faz as pessoas mudarem?

Para responder a esta pergunta teremos que recordar que os seres humanos estéo,
permanentemente, a fazer adaptacdes e ajustamentos aos outros seres humanos que
os rodeiam. Também temos que reconhecer que existem tendéncias individuais, moti-
vagOes e frustracdes que dificultam ou facilitam o processo de comunicac¢do. Sabemos,
também, que todo o ser humano tem sonhos e desejos que gostaria de ver satisfeitos.
Por outras palavras, temos certas motivagdes que nos movem a agir e conduzem a
mudanca.

2.3.1. Motivagoes que conduzem a mudanca
As motivagbes que conduzem a mudanca englobam-se, de uma maneira geral, em
quatro grandes grupos:

> seguranca;

> atencéo;

> reconhecimento;

> novas experiéncias.

E claro que podem existir outras motivacées que conduzam o ser humano a mudanca
ou a ac¢Bes mais ou menos diferenciadas. E o caso das motivacdes por causas ou
principios altruistas — contribuir para o bem da sociedade, ajudar os necessitados, etc.
No entanto, a grande maioria dos desejos e motiva¢gdes enquadra-se nas quatro cate-
gorias acima apresentadas.
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* O desejo de seguranga
O nosso desejo de seguranca pode ter muitas e variadas justificacdes — alimentacgéo,
roupa e casa sao as primeiras necessidades a ser satisfeitas. Todas as pessoas, sem
excepgéo, pretendem proteccéo e conforto, e s se sentem seguras quando conseguem
alcancar estes objectivos primarios da sua vida.

Dinheiro pode significar, para alguns, o principal meio para obter seguranca. Para
outros, o dinheiro ndo os faz correr, e, desde que tenham os minimos satisfeitos, pas-
sam a ter outros objectivos e outros desejos (espirituais, por exemplo).

Seguranga também significa confianca nos que nos rodeiam, desejo de que né&o inter-
firam com a nossa integridade fisica e mental, desejo que nos compreendam e nos
aceitem como somos. Quando n&o existe compreensdo e bom relacionamento inter-
pessoal instala-se a desconfianca e uma acentuada falta de seguranca que afecta,
necessariamente, a comunicacdo. Este desejo de seguranga pode conduzir a todo um
conjunto de mudancas de atitude e constantes adaptagfes de maneira a se alcancarem
0s objectivos pretendidos.

* O desejo de atencéo

Salvo raras excepgdes, todos gostamos que os outros gostem de nés. Todos apre-
ciam que os outros venham até nos, que necessitem dos nossos préstimos, que nos
compreendam e aceitem, que nos déem atencao. Esta necessidade leva-nos a fazer
aquilo que os outros esperam que facamos, a néo diferir muito deles para néo os cho-
carmos, nao sermos ignorados, enfim, todos nés desejamos, em ultima analise, aten-
¢ao e simpatia. Também se sabe que ha certas pessoas que gostam de chocar e de
ser diferentes da maioria para chamar a atencé&o sobre si.

« O desejo de reconhecimento
E muito vulgar as pessoas procurarem ser diferentes para serem reconhecidas como
as melhores, competindo com 0s outros numa tentativa permanente de ndo serem
ultrapassadas. Estas pessoas adaptam a sua forma de actuacdo ao objectivo Gltimo
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da conquista do seu lugar e do seu espaco, pretendem o reconhecimento das suas
capacidades e ndo permitem, ou muito dificilmente aceitam, que outros as superem.
Aqui a competicdo é acentuada e todo o processo de comunicagao é regulado por ela.

O desejo de novas experiéncias
A necessidade de experimentar novas sensacoes, fugir da rotina, sentir algo de novo
e diferente é outra motivacao que, por vezes, nos leva a agir, conduzindo a mudanca.
Algumas pessoas tém este desejo mais acentuado que outras, dependendo, em muli-
tos casos, da idade, do ambiente social, da cultura, etc. Muitas ndo dédo importancia
aos trés desejos/motivacdes acima apresentados, mas lutam sobretudo por novas
experiéncias e pretendem coisas diferentes do habitual.

Quando o objectivo é introduzir algo que seja novo e desconhecido, algo que seja
necessario experimentar, o sucesso depende muito de quédo forte é este desejo e
necessidade de novas experiéncias. Se a vontade de experimentar ndo existir na
nossa audiéncia e se queremos que a nossa mensagem seja apreendida e a nossa
ideia seguida, teremos que trabalhar no sentido de criar essa necessidade de
mudanca.

2.3.2. 0 uso das motivacdes em comunicacao
Todas as pessoas tém estes desejos e motivacdes basicas, embora em graus dife-
rentes e por vezes combinados entre si. O seu conhecimento é meio caminho andado
para se ter éxito no processo de comunicagao.

Como comunicadores devemos, em primeiro lugar, determinar quais as motivagdes
gue se evidenciam mais no grupo ao qual nos dirigimos e quao fortes séo essas moti-
vacgOes, pensando nelas como chamariz e utilizando-as como fazendo parte basica da
comunicagéo. Isto é, estamos a transmitir determinada informag&o ou conhecimento
porgque sabemos que o grupo tem, de facto, a necessidade e vontade de utilizar esse
ensinamento na sua vida. Ndo é suficiente apresentar a informagédo. A informagéo a
transmitir deve ser encarada como uma das necessidades basicas da audiéncia. Se o
fizermos, a probabilidade de sucesso é grande.
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Se ndo conseguirmos conhecer 0 nosso publico-alvo e aquilo que ele mais deseja, 0
melhor é ndo comecar. Sem um estudo prévio da audiéncia a qual nos dirigimos e o
diagnéstico das necessidades sentidas, as probabilidades de insucesso, como comu-
nicadores, sdo grandes.

Mas como conhecer melhor essa audiéncia? Como saber quais as motivacdes
mais fortes, quais os métodos para tornar necessaria a mensagem que pretendemos
transmitir?

Sabemos que todos os seres humanos, em qualquer cultura, civilizacdo ou em qual-
quer local, passam a maior parte do seu tempo em grupo, desde os mais remotos tem-
pos, desde que o Homem (Homo sapiens) comecou a verificar que em grupo poderia
atingir melhor as suas aspiragdes e os seus desejos. Na familia, no trabalho, nos tem-
pos livres, etc., vivemos permanentemente em sociedade e em grupos. Interagimos e
actuamos como um conjunto, apoiado em tens6es multiplas (mudangas e aspiracdes),
numa dinamica permanente da qual resultam conflitos, competi¢cdes, combinagdes e
fusodes.

Como conhecer e identificar o grupo, as suas necessidades e desejos? Em primeiro
lugar, um bom comunicador deve aprender a conhecer-se para poder ter controlo
sobre si e ser, também ele préprio, sujeito a transformacéo, tornando-se disponivel e
aberto & mudanca. Em seguida pode ajudar os outros a tomarem consciéncia das
transformacdes necessarias. Estes esforcos reciprocos permitem uma verdadeira
dindmica de grupo, favorecendo, por um lado, a eficacia do grupo para atingir os seus
objectivos e, por outro, uma transformagao das atitudes pessoais, base indispensavel
para a coeséo e harmonia entre as pessoas.

2.3.3. 0 individuo dentro do grupo
Como identifica-lo e como conhecé-lo?
Os grupos podem ajudar muito a comunicagao e a aceitagdo da mensagem. No entanto,
cuidado! Também podem funcionar em sentido completamente oposto. E necessario
estar sempre alerta!
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De uma maneira geral, as pessoas integram-se no seu grupo, agem de acordo e em
sintonia com ele e orientam as suas ac¢fes pessoais em termos do sistema criado
pelo conjunto de pessoas que o rodeiam e ao qual pertencem, tendo em vista aquilo
gue é mais importante para si como individuo. No entanto, certas pessoas comportam-
-se de forma diferente. Também sabemos que cada um de nés, como individuo, pode
ter um ou mais bloqueios psicolégicos que dificultam e complicam a participacdo no

grupo.

Nem sempre é simples identificar a pessoa de acordo com o grupo a que pertence.
N&o se deve agir perante um grupo admitindo que séo todos iguais. De facto, ndo é
assim: cada elemento do conjunto, como individuo, tem os seus préprios blogqueios.
Alguns destes bloqueios foram identificados da seguinte forma:

> Receios — «... 0S outros sdo melhores que eu; se procedo assim perco o
emprego, a amizade...»

> Inseguranca — «... ninguém gosta da minha pessoa; nao tenho instrucao; o
meu sotaque é diferente; tenho um ar de parvo; o meu cabelo é um desastre...»

> Falta de conhecimento sobre o grupo — «... eu nada sabia sobre este
grupo ha um minuto atrds; quais os seus objectivos?; estardo em sintonia
comigo?»

> Desconhecimento da informacéo — «... outros tém mais treino e experiéncia
que eu, é um assunto do qual nunca ouvi falar, ndo é de certeza para mim...»

> Falta de tempo — «... eu ndo devia estar aqui; tenho um compromisso ao
qual ndo posso faltar...»

> Interesses pessoais — «... eu ndo tenho criancas, portanto porque votar por

uma nova escola? Para subir os impostos? N&o tenho interesse no que me
estdo a transmitir, ndo me diz respeito, ndo me afecta...»
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> Falta de necessidade — «... eu ndo tenho necessidade disto, para qué inco-
modar-me?»

Estes bloqueios e profecias autoconfirmatérias actuam por vezes isolados, outras
vezes juntam-se varios ao mesmo tempo e até podem néo existir. Podem ser cons-
cientes e faceis de identificar. Contudo, também podem existir apenas no incons-
ciente ou subconsciente, o que dificulta a sua identificagéo.

No entanto, se queremos conhecer o grupo temos que tentar identificar esses blo-
queios e frustragcbes, compreendé-los e ultrapassa-los sem criar novos bloqueios. Sé
assim se podera comunicar com o grupo, isto &, tornar comum, partilhar a informacéao
gue se pretende transmitir.

Quando uma ideia ou plano foi aceite por um grupo, compreendida e considerada sua,
como se ja lhe pertencesse, essa ideia (ou conjunto de ideias) esta pronta para ser
seguida e adoptada. As pessoas a quem a ideia divulgada se dirige tém de a aceitar
como algo capaz de satisfazer uma ou varias das suas necessidades, sentindo que
aquela informacgéo se |hes dirige e se aplica a elas proprias.

2.4. 0 Processo de Divulgacao
Como Divulgar Novas Ideias?

Ao longo da Historia, nunca como agora houve tanta informagao a disposicéo
de tanta gente, através de tantos meios e com tanta rapidez de transmissao.

Victor Silva Lopes

Como corpos celestes submetidos aos raios cdsmicos, somos
bombardeados com informag8es. De manha, de tarde e & noite, as vezes
até 24 horas por dia. A televisdo, a radio e a imprensa solicitam-nos,
regam-nos, embebedam-nos com boletins, resumos, pontos de informacéo.

Alain Woodrow
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2.4.1. Transferéncia de conhecimentos e difusao
de inovacdes em comunicacao rural
Tornou-se claro que a questdo de transferéncia de tecnologias nao se limitava a uma
guestdo de desenvolvimento e, sobretudo, ndo se tratava apenas de aplicar os media
para «... de cima para baixo, iluminar os menos esclarecidos». Tradi¢cdes, valores e
culturas dos agricultores ndo podem deixar de ser tomadas em consideracado quando
se pretende difundir conhecimentos e divulgar opinides.

Hoje, a comunicagéo rural é encarada como um processo social, desenhado para criar
compreensdo em comum Ou consenso entre 0s participantes, estabelecendo uma
base para a accdo conjugada (FAO, Development Suport Communication, 1987).

Actualmente, os media sdo encarados como uma ferramenta que pode ajudar no en-
sino e na transferéncia de conhecimentos. O seu uso ndo é um fim, mas apenas um
meio de atingir esse fim.

Nenhum programa de desenvolvimento ou qualquer tentativa de difusdo de inovagdes
tera sucesso se nao for de encontro as necessidades sentidas pelos receptores da men-
sagem, e essas necessidades estéo intimamente relacionadas com a vivéncia e costu-
mes do povo rural. Assim, por um lado deveriam ser analisadas quais as necessidades
sentidas e, por outro lado, quais as técnicas de trabalho e de produgao tradicionais.

O estudo das técnicas de comunicacédo tradicionais é fundamental para qualquer
processo de difusdo de inovagdes. Integrando as novas tecnologias com métodos de
comunicacgéo tradicionais, consegue-se constituir um sistema hibrido que, ndo substi-
tuindo as velhas tradiges pelas novas tecnologias, reforca a cultura tradicional e aumen-
ta a credibilidade/confiancga, facilitando a introdug&o de novas técnicas e conceitos.

Foram ja levadas a cabo vérias experiéncias, através de meios de comunicagéo tradi-
cionais em conjugacao com novas tecnologias, em sociedades rurais consideradas
por alguns menos «desenvolvidas», tendo o resultado sido muito satisfatorio. Teatro
local, fantoches, historias e outras formas tradicionais de comunicar foram alguns dos
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processos utilizados para divulgar conhecimentos no meio rural em varios paises. No
entanto, convém ter sempre presente que a «evolu¢ao», a adopg¢éo de inovagdes, ndo
obedece nem a leis nem a um determinismo preponderante. A «evolugdo» nao é li-
near e suave. Isto significa que tudo o que é evolutivo obedece a um principio poli-
causal, dado que a realidade social € multidimensional e comporta simultaneamente
factores demograficos, econémicos, técnicos, politicos e ideolégicos, entre outros.
Neste complexo sistema ha uma rotatividade quase permanente. Um dado momento
é caracterizado pela dominancia de um dos factores mas, num completo vaivém, esta
dominancia rodopia vertiginosamente sem nunca parar.

As inovagdes ou descobertas constituem desvios que se podem ampliar e consolidar
em tendéncias, as quais podem vir a introduzir-se na comunidade, alterar formas de
vivéncia e, enfim, vir a substituir dados e factores dominantes até essa altura. Assim,
uma evolugédo, quer seja biologica, politica ou socioldgica, nunca é frontal nem regu-
lar, desabrocha marginalmente e desenvolve-se, a maioria das vezes, de forma envie-
sada. Estamos num jogo turbilhonante de inovag8es, desvios, tendéncias, contraten-
déncias, conflitos, crises e perturbacdes, onde se produzem constantes voltas e revi-
ravoltas nos processos, permuta de fins que se tornam meios e meios que se tornam
fins, transformacéao de produtos principais em subprodutos, e vice-versa.

2.4.2. Estagios do processo de adopcao
A histdria inova, deriva, vacila. Muda de vida, descarrila:
a contracorrente suscitada por uma corrente junta-se
a corrente e, despistando-a, desvia a corrente.

Edgar Morin, 1987

... Mas todo o semeador
Semeia contra o presente
Semeia como vidente

A seara do futuro

Sem saber se o ché@o é duro
E |lhe recebe a semente.

Miguel Torga
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Apesar dos desvios em qualquer processo de adopgdo de mensagens, aceitagéo de
inovagdes ou evolugcdo ndo linear nem suave, existem, no entanto, determinados pas-
sos e estagios que, de forma mais ou menos geral, sdo caracteristicos em qualquer
processo de adopg¢do das mensagens transmitidas, como a seguir se descrevem:

> Alerta — Antes de adoptar qualquer ideia ou pratica, temos que conhecer
algo sobre o contetddo da mensagem, mesmo que seja pouco, mas, nesta
fase, estamos alerta e receptivos.

> Interesse — Depois do alerta desperta o interesse, surgindo as duvidas.
Uma nova ideia pode intrigar-nos e por isso sentimos curiosidade em saber
mais. Como funciona? Resulta? Aumentar a informacédo e aprofundar o
conhecimento sobre o0 assunto sédo algumas das caracteristicas desta fase.

> Avaliagdo — Aqui, em geral, o interesse global transforma-se em interesse
pessoal. Mentalmente, colocamos a ideia ou pratica em termos da nossa
propria situacdo. Perguntamos a nds préprios: como posso utilizar esta
ideia? No meu caso funcionara? Sera facil para mim? Vai ser til e benéfico?
O que ganho com isso?

> Teste — Se uma ideia passa na prova mental da avaliacdo estamos prepa-
rados para a testar e experimentar a inovacao. Testa-se para verificar como
funciona para n6s o que acabamos de apreender.

> Adopcéo — Se o teste teve sucesso, estamos prontos para adoptar a prati-
ca ou ideia transmitida. Isto significa uso da inovacéo e satisfacdo com os
resultados. Podemos apenas aceitar a ideia, embora nao a pratiquemos,
mas basicamente a ideia agrada-nos.

2.4.3. Quem adopta e quando

No estagio de avaliagdo de uma nova ideia ou conhecimento existem, em quase todos
0s grupos (segundo muitos e variados estudos psicolégicos), diferentes tipos de pes-
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soas que, em sintese, aqui se descrevem. A maioria das pessoas gosta de discutir
com os companheiros do mesmo ramo varias hipoteses ou alternativas, analisando
pormenorizadamente o conteddo da nova ideia. No entanto, algumas séo impetuosas
e céleres na passagem a pratica. Sdo os inovadores.

Assim:

> Inovadores — S0 sempre 0s primeiros a experimentar fazendo acentuado
uso dos resultados da investigacdo e procurando, constantemente, mais
informacgdo sobre os assuntos. Possuem mais instrucdo que 0 grupo em
geral, [éem muito e participam activamente na vida da comunidade (em
média, correspondem a 16% do total do grupo).

> Lideres de opinido — Alguns dos inovadores sdo também lideres de opi-
nido. Sao aqueles que os elementos do grupo mais procuram para pedir
conselhos, sendo considerados e estimados.

> Maioria — A maioria das pessoas espera até verificar se a nova pratica resul-
ta nas aplicacbes que dela fazem os inovadores (em média, correspondem
a 68%).

> Opositores — Em geral, por motivos variados, uma percentagem pequena
(em média 16%) nédo adopta a ideia. Por vezes ficam desencantados, assis-
tiram a algum insucesso com a aplicacéo errada da mesma ideia ou espe-
ravam ganhar mais e enganaram-se. Neste casos interessa confirmar e
mostrar a experiéncia dos que estdo a usar a inovagdo com sucesso.

Uma ideia é tanto mais facil de ser adoptada quanto mais familiar e conhecida for. Por
exemplo, a adopg¢éo da cultura do milho hibrido pelos agricultores foi extremamente
dificil por se tratar de um conceito totalmente novo e desconhecido. Este processo de
adopcao demorou mais de uma dezena de anos, tendo sido necessarios varios ajus-
tamentos até a sua adopcao final. Porém, quando a seguir se introduziu a cultura do
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sorgo hibrido, a maioria dos agricultores nao teve dificuldade em, rapidamente, a acei-
tar, porque ja estavam familiarizados com o vigor que o hibrido introduziu no milho. No
sorgo o principio seria 0 mesmo, logo a adopgao foi muito mais célere, apesar de se
tratar de culturas diferentes.

Isto sugere que, se ligarmos uma nova ideia a outra, j& por todos aceite com sucesso,
podemos acelerar a sua adop¢édo. Uma ideia nova associada a uma velha e conhe-
cida experiéncia ajuda muito o processo de adopc¢ao.

e Ciclo de mudanca

Em geral, o processo de adopgdo de ideias novas e desconhecidas obedece a um
ciclo, que se caracteriza pelo seguinte grafico:

integracéo

recusa

Competéncia

procura de sentido
(aumento de competéncia)

choque tomada de consciéncia

experimentacao protegida

aceitacao (tristeza, apreenséo)

\j

Tempo

2.4.4. Divulgue a informacao correcta e necessaria
no estagio certo, dentro do processo de adopcao
Em cada estégio do processo de adopgédo hé diferentes necessidades de informacéao,
gue deverdo ser satisfeitas por quem quiser introduzir inovacgdes. Conseguimos ace-
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lerar o processo se aumentarmos o fluxo de informacéo utilizando os canais de comu-
nicacdo mais apropriados a cada estagio. Assim, com base em muitas experiéncias e
estudos na matéria, sabe-se que:

> Canais Mass-Media — podem ser usados para obter potenciais seguidores
numa fase inicial do processo, ou seja, funcionam apenas como alerta e
podem despertar o interesse, suscitar o desejo.

> Canais de comunicacgao interpessoal — devem ser usados nas fases de
avaliacao, teste e adopcéo. Os Mass-Media apenas deverdo servir como
auxiliares para estimular a fluidez dos circuitos de comunicacao interpessoal.

Avisos, alertas, reunides de acompanhamento e divulgagdo das experiéncias obtidas
no desenrolar do processo, viagens de estudo e visitas a locais onde se tenha desen-
volvido uma experiéncia idéntica com sucesso, ajudam a que 0 assunto passe a ser o
tema principal das conversas entre amigos e vizinhos, o que é uma excelente ajuda
para a mudanca de opinido no sentido da adopcao da nossa ideia.

Para que a ideia ou técnica a introduzir seja adoptada por determinado grupo, teremos
mais sucesso Se seguirmos 0s seguintes passos:

> Trabalhar mais de perto com dois ou trés inovadores (um casal, por exem-
plo). Possibilitar-lhes que aprendam mais sobre a experiéncia e acompa-
nha-los numa aplicacao pratica, assistindo-os tecnicamente e ajudando-os
pessoalmente. Eles testardo a nova técnica ou ideia para que os outros
acreditem que a inovacao vai dar resultado. Quando um ou mais inovado-
res tiverem atingido o objectivo pretendido com sucesso, eles passardo a
ser 0s nossos melhores auxiliares para convencer os outros. Nas reunides
de grupo, nas conversas de café e nos encontros de amigos, 0 assunto pas-
sard a ser debatido e as duvidas levantadas. As pessoas procurardo infor-
mar-se mais sobre o assunto.
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Alertar mais pessoas. Enquanto ainda se trabalha com os inovadores
deve comecar-se a usar a radio, jornais, televisdo e outros meios de
comunicagédo disponiveis para despertar o interesse e a curiosidade sobre
a inovacdo no seio da comunidade, sobretudo entre aqueles que ainda nédo
estdo completamente convencidos.

Favorecer a discusséao, aprofundar e fornecer mais pormenores sobre o
assunto. O grupo ja esta numa fase de interesse que requer cada vez mais
informacédo. Aqui podem ser divulgadas informacdes adicionais através de
artigos de jornal, radio, conversas pessoais com especialistas no assunto
ou fornecendo publicacdes técnicas, provocando discussdes e comparando
metodologias de trabalho, novas e antigas. Incentivar conversas sobre as
consequéncias econémicas e sociais da inovagao.

Facilitar o contacto com os inovadores que ja testaram a ideia com suces-
so. Organizar visitas aos locais onde as ideias estdo em prética, colocando
a falar sobre a sua experiéncia aqueles que tiveram sucesso na aplicagéo
da nova metodologia. Estes resultados devem ser divulgados através dos
media — noticiarios na radio local e na televiséo.

Fornecer publicacBes especializadas e reforgar a informacéo sobre o
assunto. Aqui ja nos encontramos numa fase diferente. O nosso receptor ja
se decidiu a adoptar a inovagdo e agora necessita de informacdo mais
especifica sobre a sua nova experiéncia. Por exemplo, como construir ou
COMoO operar com a nova maquina ou qualquer outra actividade que consti-
tui a base da sua adopcao. Os contactos pessoais sdo muito importantes
nesta fase. A ajuda dos outros, que ja tém mais experiéncia sobre o assun-
to, a consulta de especialistas, a discussédo em grupo e em privado, sao fun-
damentais para aprofundar cada vez mais os conhecimentos sobre a nova
técnica, reforcando o sucesso dos inovadores. Divulgar este interesse e
contactos, bem como as novas experiéncias através dos media — noticiarios
na radio local e televiséo.
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> Estar constantemente alerta e ouvir todos os individuos, envolvidos ou
nao no processo. Para a boa evolug¢édo do processo é essencial estar aten-
to a tudo o que se passa a volta, ao que as pessoas comentam e criticam,
ao que pensam sobre o assunto.

> Envolver publicos — para uma verdadeira comunicagdo é necessario
estabelecer-se um fluxo de informacéo e de questdes levantadas, nos dois
sentidos, entre as fontes de informacdo e aqueles que dela necessitam.
Isto é, ndo basta divulgar os conhecimentos, é necessario recolher informa-
¢Oes sobre a sua aplicagdo a pratica, saber quais as dlvidas que aparece-
ram e insucessos ou éxitos obtidos. Uma forma de conseguir estes resulta-
dos é envolver as pessoas num processo de promocao do seu produto ou
nova experiéncia. Isso envolvé-las-a, colocando-as face aos outros, levan-
tando mais questbes e detectando novas necessidades. Assim, o fluxo de
informagé&o continua e atinge mais de perto as necessidades locais.

2.5. Planeamento de Uma Estratégia

de Comunicacao Eficaz

Planear uma estratégia de comunicacdo é mais ou menos como planear uma via-

gem. Inicialmente temos que decidir porque queremos viajar, qual é a nossa neces-

sidade, isto é, que objectivo vamos atingir. E porque gosto de visitar novos sitios e

isso me traz prazer pessoal? E porque quero ir visitar amigos, familiares? E porque

necessito de descansar? Em seguida, temos que decidir onde queremos ir antes de

escolhermos os meios de transporte, rotas, etc. Por outras palavras, temos que tomar

uma série de decisGes sobre 0 nosso objectivo.

Existem quatro perguntas que nos ajudardo a delinear a estratégia da acc¢édo de

comunicagéo:

1. Qual é a necessidade que pretendemos satisfazer?
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2. Que objectivos de comunicacdo queremos alcangar? — Ensinar uma téc-
nica? Informar uma comunidade ou algumas pessoas sobre um novo
método ou técnica? Persuadir as pessoas a aceitarem uma nova técnica?

3. Que obstaculos teremos que ultrapassar? — Estes obstaculos podem dizer
respeito ao publico a atingir, a nds como dinamizadores, ao tempo, dinhei-
ro e meios disponiveis, etc.

4. Que resultados especificos teremos que obter para atingir o principal
objectivo pretendido? — Esta pergunta exige que sejamos mais especificos
em relagdo aquilo que pretendemos comunicar e a quem nos vamos dirigir,
em que situagdo e por que meios.

O sucesso do programa dependera, em larga medida, da forma como se responder a
estas perguntas. A resposta a algumas destas perguntas dependerd, por vezes, da forma
como as outras forem respondidas. No entanto, também sabemos que nem sempre as
coisas funcionam exactamente como estava previsto, sendo necessario fazer constan-
tes ajustamentos, controlos e acompanhamento. Por vezes nem sequer temos tempo
para planear e responder as perguntas atras referidas antes de iniciarmos o processo de
comunicacdo. Mesmo assim, estas perguntas deverdo ser, pelo menos, pensadas.

A experiéncia ajuda muito a reagir com rapidez e por caminhos mais curtos mas efi-
cazes. Por outras palavras, quando temos pouco tempo somos obrigados a encurtar
etapas e a ultrapassar rapidamente obstaculos. No entanto, cuidado! Quando se tenta
saltar muito depressa por cima de determinadas questdes, os problemas que surgem
poderao criar situacdes que inviabilizem todo o processo. E fundamental estar sempre
atento a tudo quanto nos rodeia, analisando constantemente todas as situacgdes,
comentarios, criticas, etc.

2.5.1. Qual é a necessidade que pretendemos satisfazer?
Considerando a origem do problema, devemos questionar quem colocou primeiro a
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questdo: a necessidade foi sentida por nés, pelo chefe, ou veio de fora e foi sentida e
transmitida pela comunidade?

Se a necessidade apenas foi sentida pelos servigos que pretendem implementar deter-
minada inovagdo, completamente desconhecida para as pessoas da comunidade,
sera necessario despertar o interesse do publico-alvo pela nova técnica, fazendo sen-
tir a necessidade e a curiosidade por aquilo que até ai era desconhecido.

As necessidades reais podem n&do aparecer em primeiro lugar. As pessoas podem
desconhecer qual a informacao de que necessitam pois o que queremos introduzir diz-
-lhes muito pouco, logo, ndo questionam. Nesta situagdo é preciso motiva-las e per-
suadi-las a interessarem-se pelo assunto.

Se a necessidade foi sentida de fora, isto €, pelo publico ao qual nos queremos
dirigir, muito provavelmente o interesse ja existe e a necessidade consiste em
obter mais informacado. Por vezes as pessoas ndo sabem muito bem qual a infor-
macdo de que necessitam, sendo necessario ajuda-las a obté-la explicando o seu
conteudo.

2.5.2. Que objectivos de comunicacao
queremos alcangar?
A comunicagao s6 é eficaz na medida em que atinge um objectivo primordial: deve
fazer evoluir o publico-alvo no sentido desejado. Temos que determinar aquilo que
vamos comunicar de forma a que va de encontro as necessidades sentidas.
Podem ser considerados dois tipos de objectivos:

> Ensinar determinadas técnicas ou artes — informagédo especifica.

> Influenciar atitudes — objectivos mais genéricos mas que conduzirdo, mais
tarde, a determinadas accdes.
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Agrupando assim os objectivos comegamos ja a pensar nos diferentes tipos de men-
sagens necessarias para atingir cada um deles.

> O primeiro grupo de objectivos requer que se defina o que se pretende que
as pessoas saibam fazer, identificar ou responder no final do processo
de comunicacao.

> O segundo grupo de objectivos requer, como primeira preocupacao, a cap-
tacdo da atencéo. Isto nao é dificil se o grupo veio até nés pedir ajuda.
Contudo, se a necessidade néo foi sentida por ele, sendo-lhe completa-
mente alheia, entdo sera necessario despertar-lhe o interesse captando-lhe
todas as atencgdes. Captar a atencao € o primeiro passo e, por vezes, 0 mais
dificil.

2.5.3. Que obstdculos teremos que ultrapassar?
Héa muitas formas de classificar obstaculos. De entre os obstaculos mais frequentes,
apresentamos trés:

> Obstéaculos pessoais — Respeitantes a quem comunica e ao publico
visado. Incluem: o conhecimento do assunto que se pretende transmitir de
ambos os lados, atitudes, bases socioculturais do grupo em causa, etc.

> Obstéculos respeitantes a situacdo e meios disponiveis — Limitagbes de
orcamentos, tempo ou meios para atingir 0os objectivos a que nos propuse-
mos. Raramente temos tudo aquilo que seria necessario para fazer como
tinhamos imaginado, portanto teremos que fazer o melhor que pudermos
com 0s meios que temos disponiveis.
Devemos ter sempre em atencdo a dimensédo da nossa audiéncia e o tipo
de pessoas a quem nos dirigimos: idade, formacao, cultura, etc.

> Obstaculos de conteido da mensagem — Respeitantes a natureza do
material comunicado, a técnica ou arte a ser aprendida, ao conceito a ser
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compreendido. Para ultrapassar estes obstaculos é necessario responder as

seguintes perguntas:

— Este assunto é novo para o publico ao qual nos dirigimos?

— J& ouviram falar neste assunto?

— O que sabem sobre o assunto?

— A técnica ou inovacao é semelhante a algo que ja é praticado?

— Qual é a complexidade da matéria a transmitir?

— O que tém que aprender para serem capazes de concretizar as mudancas
gue fazem parte do nosso objectivo?

— Que transformagdes a mudanca introduzida vai provocar na vida das pessoas?

— Como devo transmitir a mensagem para dizer tudo o que é necessério de
forma breve, concisa e sem ser magador?

KISS — Keep It Short and Simple

Esta sigla ajuda-nos a fixar, com alguma graca, 0s pontos principais a seguir na trans-
missdo de mensagens. Em portugués, significa: mantenha a sua mensagem curta e
simples. Se assim proceder por certo sera entendido e, provavelmente, as suas ideias

serdo seguidas.

Em suma, temos que nos colocar sempre no lugar (na pele) do receptor da nossa men-
sagem (a empatia — colocarmo-nos no lugar do nosso receptor — € uma das principais

«normas» em comunicacao).

2.5.4. Que resultados especificos teremos que obter
para atingirmos o objectivo principal?

> Satisfazer necessidades sentidas serd um dos passos fundamentais em
todo o processo para se obterem resultados e mudancas.

> |r até as pessoas, conhecer a sua cultura, formas de vida, crencas e conhe-
cimentos, atitudes, interesses, etc.

> Responder as seguintes perguntas:
— O que esperamos que as pessoas fagam?
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— Em que medida esperamos que 0 nosso publico seja diferente daquilo a
que estava habituado?

— Que passos da estratégia de comunicacéo fomos forgados a antecipar ou
a alterar?

— Qual sera o primeiro resultado pratico a obter?

— Qual sera o ultimo resultado pratico a obter?

Com mais ou menos rapidez, com mais ou menos pericia na ultrapassagem de fases
e obstaculos que surgem no caminho do processo de comunicacao (por vezes com-
plexo e intricado), todas estas questdes devem ser colocadas, respondidas e respei-
tadas. Os resultados obtidos e o0 sucesso da estratégia de comunicacdo seguida
dependerdo, em larga medida, desse factor.

Agora, tendo em atencéo tudo o que atras foi referido, podemos seleccionar:
> 0 conteddo da mensagem,
> 0 c6digo de comunicacéo,
> 0s canais de divulgacéo a utilizar.

Todas as accdes a empreender devem ser consideradas tendo por base um esquema
de trabalho baseado na analise e avaliagdo constantes. Os meios de comunicacao
gue escolhermos para transmitir a mensagem sao apenas ferramentas que fazem
parte do processo. Sao um meio e nao um fim.

2.6. Avaliacao

Agora que o processo de planeamento ja foi ultrapassado, temos que saber constan-
temente qual a evolugédo do processo. Como € que aquilo que planedmos esta a ser
seguido:

> bem,

> mais ou menos,

> mal.
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Qual é o efeito da accao sobre o publico-alvo?

Existem trés possiveis efeitos, a saber:
> mudancas no conhecimento;
> mudancas nas atitudes;
> mudancas no comportamento.

E claro que podem existir combinacgdes destes efeitos. Se foi executado um bom pla-
neamento, sera perceptivel qual das mudancgas ou efeitos se deseja obter, revelando
também aquilo que se torna importante avaliar. Com efeito, em sociedade passamos
a maior parte do nosso tempo a avaliar factos, acontecimentos, pessoas, etc. E muito
frequente ouvirem-se comentarios como: este politico ndo conduz bem a situacao,
este livro esta mal escrito, esta reunido foi uma perda de tempo, etc. Este tipo de
comentarios, pela negativa, sé provocam mal-estar e, no que diz respeito as pessoas
atingidas, sentimentos de rejeicéo e frustragdo. Tém o grave defeito de n&o explicar o
porqué da situagdo, nem tdo-pouco sugerir como ultrapassar os erros apresentados ou
0 que se deve fazer e que tipo de atitude tomar para alcancar os objectivos. Este tipo
de comentérios néo traz valor acrescentado, nada de positivo e valido para melhorar
a situacdo apresentada como negativa.

Para uma comunicacao eficaz, o processo de avaliacdo tem que ser muito diferente.
Trata-se de uma avaliacdo sistemética e permanente. Coloque-se, entre outras, as
seguintes perguntas:

> Quais as necessidades mais sentidas?

> Aquilo que se esta a transmitir vai de encontro a essas necessidades?

> As atitudes das pessoas estdo a mudar?

> Conseguimos ultrapassar todos os obstaculos?

> H& novos obstaculos criados por novas necessidades?

> Quais sdo as mensagens mais discutidas entre as pessoas atingidas?

A avaliagdo deve ser constante e fazer parte da rotina diaria de trabalho, ndo deven-
do, portanto, ser feita apenas nas horas livres ou no final de qualquer a ac¢ao. As pes-
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soas com quem comunicamos devem sentir que estamos interessados em saber 0
que elas sentem. Temos que ter sempre a percepgdo sobre se 0 nosso trabalho esta
a ser til para o publico-alvo ou se, simplesmente, esse publico ndo esta nada inte-
ressado e, portanto, é preciso mudar as estratégias.

Mostrar constantemente o valor e a importéncia da avaliagdo aqueles a quem nos
dirigimos faz parte da estratégia de comunicacdo e permite coloca-los alerta e obter
aliados que nos ajudam a detectar falhas e obstaculos no processo. Assim, poderemos
acompanhar todos os passos empreendidos, corrigindo e alterando, sempre que neces-
sario, o percurso tomado em direcgdo ao objectivo final.

2.7. Sistemas de Comunicacao
Evolucao ao Longo dos Tempos

Existe uma teoria, ja classica e mais ou menos por todos aceite, que liga intimamente
a evolucéo da vida social & evolucéo dos sistemas de comunicaco. E a descri¢do
apresentada por David Riesman segundo a qual existem trés idades sucessivas na
vida social da Humanidade (sabemos que elas, por vezes, se interligam acentuada-
mente), idades essas muito relacionadas com a evolugdo dos sistemas de comunica-
¢do. Segundo este autor, as trés idades da vida social sao as seguintes:

1. Sociedade tradicional e tribal
A primeira etapa desta longa caminhada € definida pelo tipo de comportamento social
tradicional e tribal, modelada pela utilizagéo de todos o0s 6rgdos naturais de expresséo,
bem como de todos os sentidos, e ainda caracterizada por mensagens faladas ou ges-
tuais (mimica).

Numa primeira grande mutacéo, e passados milhares e milhares de anos, é inventada a

escrita, e, mais tarde, a imprensa acarretou profundas transformagdes e maior eficacia
na passagem da informacao, surgindo assim uma nova era — a Galaxia de Gutenberg.

52



O PROCESSO DE COMUNICACAO

2. Galaxia de Gutenberg
A passagem da comunicacédo oral a comunicacao escrita foi uma primeira alteracéo
substancial na vida e comportamento social tradicional.

A Galaxia de Gutenberg, como a refere McLuhan, caracteriza-se pelo racionalismo,
individualismo e pensamento estereotipado, maneiras de ser e reagir totalmente con-
trarias as das sociedades anteriores.

Contudo, verificou-se, um outro grande salto, desta vez bem proximo dos nossos tem-
pos. Trata-se da passagem aos media electrénicos (incluindo os Mass-Media).

3. Era da electrdnica
Através das Novas Tecnologias da Informag&o entramos na terceira era da civilizagédo
com uma nova e grande mudanca. Da-se, assim, um gigantesco salto nos sistemas de
comunicagdo. Ha quem diga que é a derrocada de todos os habitos de vida culturais,
sociais e morais, estéticos e politicos que, inevitavelmente, estavam ligados e influen-
ciados pelo dominio da Galaxia de Gutenberg.

A nova sociedade constituirda um novo tribalismo a escala mundial onde néo exis-
tirdo barreiras, pois os sistemas de comunicagao evoluiram de tal forma que per-
mitem muito facilmente colocar tudo e todos em contacto, numa troca constante
de mensagens. Sao as Novas Tecnologias da Informagédo que chegaram e trouxe-
ram um avango consideravel a todo o processo de comunicacao entre 0s seres
humanos.

Ao longo dos tempos desenvolveram-se permanentemente novas formas de convi-
véncia, novas culturas, caminhando para novas formas de estar que entram noutras
fases de desenvolvimento histérico da sociedade. Hoje em dia vivemos uma época
que é completamente diferente das precedentes. Estaremos a viver uma segunda
«revolucao industrial» com outras formas e outros meios, mas tdo importante ou mais
do que essa fase que nos precedeu?
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A Humanidade esta, actualmente, a viver um periodo de transformacéo, passando da
sociedade industrial para uma Sociedade da Informacéo, a qual pode ser uma socie-
dade que «... traga consigo um estado geral de florescimento da criatividade intelectual
humana, em lugar do opulento consumo material...» (Yoneji Masuda).

Nas préximas paginas debrugar-nos-emos sobre algumas das novas e antigas formas
de comunicacdo das sociedades em desenvolvimento, quase todas elas rurais — «O
Paradigma Comunicacional em Desenvolvimento Rural».

2.7.1. 0 paradigma comunicacional
em desenvolvimento rural
A evolugao é deriva, desvio e criagdo, mas também rupturas, perturbacdes e
crises. A industria desenvolveu-se, ndo no terreno da civilizagao precedente,
mas sim revolvendo de alto a baixo a sociedade tradicional, deportando em massa
0s rurais para 0s bairros suburbanos, quebrando os vinculos e as solidariedades
existentes sob a relacdo monetéria, arruinando as culturas milenérias...

Edgar Morin, 1987

* Um pouco de historia
Para tentar compreender a actual forma de comunicacéo na nossa sociedade € neces-
sario fazer um exame retrospectivo, recuando até as origens desse complexo e intri-
cado fendmeno. E essa viagem, mais uma vez em busca das raizes, que vamos ten-
tar fazer para melhor entender algo que é proprio da natureza humana, logo dificil e
complicado — a comunicagéao.

Ainda na Pré-Historia, 0 Homem comecgou a representar 0 seu pensamento e a sua
maneira de ser e viver através de pinturas e gravuras que fazia nas paredes das gru-
tas e abrigos, ou apenas sobre rochedos. As mais antigas representacdes deste tipo
de comunicacao (arte rupestre) datam aproximadamente de 25 000 anos a. C. Inicial-
mente eram apenas contornos grosseiros de maos humanas, colocadas contra as
paredes da rocha. Gradualmente, esses contornos simples deram lugar a desenhos de
cavalos, bisontes e outros animais que faziam parte da fauna da época e eram bem
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conhecidos porque constituiam a base da alimentacéo e sobrevivéncia do ser huma-
no. Pela primeira vez 0 Homem associava objectos familiares a simbolos/marcas deli-
beradamente tracados na pedra. Podemos imaginar esses homens e mulheres a
apontarem para as pinturas e a pronunciarem os nomes dos respectivos animais. Todo
este processo decorreu lenta e gradualmente.

O passo seguinte foi ainda mais dificil e demorado. Foram precisos muitos milhares de
anos a fazer pinturas (verdadeiras obras de arte rupestre) para que o Homem estabe-
lecesse a ligacao inversa, isto €, fosse capaz de se servir de «outra coisa» (imagem,
figura ou grafismo) para representar palavras. Esta associacao de palavra e repre-
sentagdo grafica € que vem a definir e constituir a linguagem escrita.

Foram invengdes sucessivas e verdadeiramente notaveis que, de certa forma, permi-
tiram tornar possivel a comodidade da vida moderna. O que actualmente nos parece
simples e 6bvio, como o alfabeto fonético e a numeracao decimal, demorou muitos
milhares de anos a surgir e 0 seu progresso dependeu de uma cadeia de aconteci-
mentos mais ou menos incertos e ocasionais.

O advento da agricultura, que traz consigo «a capacidade de cultivar alimentos, em
lugar da constante recolecgéo, proporcionou a base de todo o progresso humano que
se seguiu» (Arno Penzias, 1992:46). A vida tornou-se menos dependente dos capri-
chos da natureza mas, simultaneamente, era cada vez mais complexa. O ser humano
passou a ter necessidade de possuir mais registos para poder controlar 0os seus stocks,
trocas e aquisicoes. Surgiram entdo as continhas de argila, fruto da ideia luminosa de
alguém necessitado. Este avango tecnolégico permitiu um progresso extraordinario na
capacidade de armazenar informacéo no exterior do cérebro humano.

Passaram muitos anos até que, de descoberta em descoberta, com melhorias e adap-
tacbes, se chegou ao sistema decimal de numeracao proveniente dos povos arabes
e que possibilitou uma aritmética muito mais simples e pratica. Novos métodos de
calculo conduziram directamente a revolugao desencadeada na astronomia por Copér-
nico, Kepler, Galileu e Newton.
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No Mundo moderno a matematica esta subjacente a todos os aspectos da vida quoti-
diana, desde os célculos que determinam as caracteristicas das aeronaves até a
compra na mercearia ou a simples ida ao cinema. De um estadio de quase total igno-
réancia passamos a uma quase total dependéncia dos niumeros, esses simbolos «inva-
sores». No entanto, os nameros por si s6 nada dizem acerca do contetido do Mundo
real. De entre os simbolos mais usuais (niUmero, letra e imagem), apenas as palavras
nos oferecem uma melhor possibilidade de interpretacéo e um espectro de informacgéo
mais largo.

O poder da linguagem humana para informar, ensinar e persuadir fez com que o domi-
nio da leitura e da escrita se tornasse um importante objectivo em qualquer parte do
Mundo. Assim, o processo comunicacional enraiza-se no préoprio projecto de homi-
nizacao. De facto, desde o Paleolitico até aos dias de hoje tem-se verificado uma pro-
gressao constante mas lenta (por vezes regressao ou estagnacédo), mas basicamente
uma permanente evolugdo do complexo processo comunicacional em toda a
Humanidade.

Segundo David Riesman (Jean Cazeneuve, 1976:69), a passagem da comunicagao
oral a comunicacao escrita e, mais tarde, aos Mass-Media electronicos, € talvez a mais
decisiva na evolugdo que estudou exaustivamente. Nesta analise, o autor detectou
trés etapas sucessivas:

> a primeira define-se pelo tipo de comportamento social tradicional,

> a segunda pelo tipo introdeterminado (Galéxia de Gutenberg, caracterizada

pelo racionalismo, individualismo e pensamento estereotipado);
> a terceira pelo tipo extrodeterminado (era da electrénica).

Estas etapas ndo sao de forma alguma estanques, nem estédo igualmente distribuidas
a face da Terra. Actualmente coexistem trés tipos de mentalidade: «tradicional, transi-

cional (em transicdo) e moderna» (Jean Cazeneuve, 1976:82).

A comunicacao foi, durante muito tempo, considerada um paradigma na teoria de
desenvolvimento, sendo interessante analisar, para se poder compreender, 0s méto-
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dos que foram adoptados, tentando empurrar e acelerar a passagem de uma etapa
para a seguinte. O objectivo prioritario e essencial era a modernizagéo, a «evolugéo»,
0 «desenvolvimento». A maior parte falhou. Porqué?

Abordando de novo a area sobre a qual incide o nosso estudo (Mundo Rural), verifi-
camos que foram feitas véarias e sucessivas aproximagfes em torno da questdo do
desenvolvimento rural, e aquilo que parecia certo e paradigmatico nos anos 60 foi
sistematicamente posto de parte a medida que muitas das iniciativas realizadas nessa
area iam falhando.

Ainda nos anos 60, «desenvolvimento» significava um processo de modernizacéo a
exemplo das sociedades industrializadas «ditas» civilizadas e desenvolvidas. A me-
dida do progresso era puramente econémica, s6 se conseguindo com industrializacao
e agricultura «evoluida» (produzir para vender e fazer dinheiro). Multiplicaram-se os
programas e projectos de desenvolvimento para os «menos desenvolvidos», nomea-
damente para os paises africanos, asiaticos, e alguns ainda, para Portugal. A agri-
cultura era a principal visada. Afanosamente queria-se modificar, melhorar, produzir
mais.

Mas... e a cultura desses povos? A sua natureza, as suas antigas tradicoes? Poderiam
elas ser esquecidas? Nesse periodo, o paradigma dominante era a «difusdo dos
conhecimentos» — a transferéncia de tecnologias. Como consequéncia, 0s campo-
neses foram considerados inimigos do progresso, ignorantes, conservadores, intransi-
gentes. Alguns relatérios da FAO (dos anos 80) revelam-nos este tipo de pensamento
dominante.

Simultaneamente, as industrias de producao de Mass-Media e de programas de ensi-
no e formag&o que utilizavam os media iam crescendo, visando sobretudo os paises
menos desenvolvidos. O mito do poder dos Mass-Media na transmissédo de conheci-
mentos crescia cada vez mais. Teorias de que a maquina substituiria o professor eram
normais, consideradas validas e, como tal, temidas ou adoradas. O tema prioritario era
a «difusdo de inovacdes» (Lerner-1958 e 1967, Pye-1963, Rodgers-1967, Schram-
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-1964). A teoria do leader de opinido foi largamente aplicada. Escolhiam-se os agricul-
tores mais evoluidos, que serviam de intermediarios e divulgavam o conhecimento aos
outros, e assim a informagado propagava-se em dois tempos, originando o modelo te6-
rico — Two steps flow of communication.

A Extensdo Rural baseou-se em muitos destes principios. Os agricultores mais
«ricos» eram o alvo que iria desencadear todo o desenvolvimento.

O tempo passou e os factos foram mais fortes que a teoria. Depressa se comecou a
verificar que, mesmo nos paises mais desenvolvidos, muitas das modificagcdes que
ocorreram se ficaram a dever a efeitos incidentais provocados por programas de entre-
tenimento, como revela o trabalho da FAO, The Paradigm of Communication in
Development: From Knowledge Transfer to Community Participation. Com raras
excepcOes, o verdadeiro poder dos media permaneceu por explorar.

Como resultado, enquanto os agricultores-alvo, os mais «evoluidos», se tornaram
mais ricos, 0s agricultores visados eram pobres, continuaram pobres ou ficaram ainda
mais pobres. Sabe-se que grandes investimentos em esquemas de irrigagéo, crédito
rural, novas industrias e outros ndo favoreceram minimamente os presumiveis benefi-
ciarios, os mais pobres. Pela experiéncia acumulada, depressa se concluiu que, nas
sociedades rurais visadas, havia complexas forgas socioecondémicas em jogo.

A comunicagdo para o desenvolvimento rural comecou a ser encarada sob outro
angulo. A audiéncia passou a ser analisada e estudada ao pormenor. Deixou de ser
considerada uma «massa» de individuos para passar a ser vista como uma socieda-
de estruturada em grupos, com interesses proprios, ritmos e tradicdes.

Concluiu-se, pela experiéncia, que a informacéo ndo se propaga do topo para baixo
(top down). Pelo contrario, ela flui horizontalmente entre individuos com interesses
semelhantes. Tornou-se evidente que o poder dos media tinha sido sobrestimado, sem
serem levadas em conta outras premissas que se revelaram fundamentais na evolu-
¢do do processo. As atencdes voltaram-se para uma analise mais cuidadosa da socie-
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dade rural, utilizando mecanismos tradicionais de comunicagdo e envolvendo as

pessoas visadas mais directamente no processo de desenvolvimento.

Hoje ja ndo se acalenta o mito dos media, mas exploram-se essas tecnologias como
ferramentas para, integradas em processos de comunicagdo, poderem ser os ele-
mentos difusores das novas tecnologias.

Nos anos 80, a utilizacdo dos media tradicionais passa a ser analisada e aplicada. Sdo
criados programas que estimulem audiéncia e Ihe despertem o interesse e curiosida-
de. Notaram-se, pela primeira vez, sinais de que a comunicacao estava a ser tomada
como uma interaccgdo entre os varios componentes culturais, aparecendo a nogao
de «intercultural» ou «cross cultural comunication» (FAO, The Paradigm of Commu-
nication in Development: From Knowledge Transfer to Community Participation»,
Roma, 1987). Comecou a aceitar-se a ideia de que a comunicagao era um processo
de aprendizagem mutua no qual as tradi¢cdes culturais seriam a base para a participa-
¢do da comunidade e das quais se poderéo tirar valiosissimos ensinamentos para uma
melhor comunicacéo entre os homens.

Se se embater contra certos preconceitos, se se ignorarem certos costumes
ancestrais, corre-se o risco de encontrar a incompreenséo do publico ou mesmo de
desencadear nele mecanismos mais ou menos conscientes de recusa e hostilidade.

Jean Cazeneuve, 1976

Na ciéncia pdés-moderna o salto mais importante € o que é dado do
conhecimento cientifico para o conhecimento do senso comum.

Boaventura de S. Santos, 1988

O desenvolvimento aparece-nos de subito como uma realidade crisica e critica que
ocasiona tantas destruicdes como cria¢Oes, tantas regressdes como progressoes,
e damo-nos conta de que a ideia de desenvolvimento, sob a sua forma simplista e
euférica, economistica e tecnoldgica, era um mito demente do pensamento tecno-
burocrético moderno: mais uma vez o delirio abstracto era tomado pela racionalidade!
Edgar Morin, 1987
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Torndmo-nos, sem nos apercebermos, cidadaos de uma sociedade mundial de
comunicacéo e de troca. E um novo Mundo que surge diante de nés, bem
diferente do do tempo dos nossos pais (repare-se que nédo refiro o tempo
dos nossos avos, porque esse ja esta demasiado recuado). Albert Bressand
diz que é tédo grande a diferenga entre 0 nosso tempo e o dos Nossos pais
como «... esse era diferente do dos galo-romanos».

Albert Bressand e Catherine Distler

2.8. Barreiras a Comunicacao

Barreiras a comunicacao sédo todos os obstaculos que dificultam ou impedem a trans-
missdo e a recepcdo das mensagens. Se queremos uma comunicagdo eficaz temos
gue permanecer atentos a todos estes problemas que poderao afectar o processo de
comunicagdo. Em primeiro lugar, estejamos atentos a nés préprios.

Este tipo de problemas é abundante e variado, podendo, no entanto, sistematizar-se
alguns dos mais vulgares:

» Distancia psicol6gica — a nivel do emissor
Algumas das principais barreiras que aqui se colocam sao:

> Construcao da ideia (questdes do ambito psicoldgico e mental — capacidade
de abstraccao, raciocinio e respectivo quadro de referéncias em que ele se
move).
Preconceitos e ideias feitas que nos levam a:
— limitar a quantidade e qualidade da informacéao,
— simplificar e esquematizar excessivamente,
— rejeitar novas informagdes, aumentando a resisténcia a novidade e a mu-
danca,
— distorcer a realidade adaptando-a aos nossos preconceitos e ideias feitas.
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> Codificacéo (lingua e capacidade verbal).

> Expresséo (questdes do foro fisioldgico ou psicolégico — dificuldades de pro-
ndncia, gaguez ou outra dislexia).

e Distancia psicoldégica — a nivel do receptor
> Audicéo (surdez, dificuldade de concentracao, etc.).

> Descodificacao (conhecimento do cédigo utilizado, vocabulos desconhecidos,
frases mal construidas ou incompreensiveis tendo em conta o contexto, etc.).

> |deias feitas e pensamentos estereotipados (que levam o receptor a julgar
a mensagem recebida de acordo com aquilo que toma como a sua verdade).

> Interpretacdo (tem a ver com o ponto anterior — o receptor vai confrontar a
mensagem com o seu quadro referencial, ou seja, os seus conhecimentos,
valores, crengas, etc., procurando dai dar um sentido ao que lhe foi trans-
mitido).

Todas estas barreiras ameagam permanentemente qualquer comunicagdo, exigindo
um esfor¢co continuo a quem quiser comunicar com eficacia.

Os valores culturais e éticos do receptor podem provocar fortes recusas na recepcao
da mensagem ou, pura e simplesmente, o receptor pode ndo sentir o minimo de
necessidade, nem lhe suscitar curiosidade, a transmiss&o da mensagem. E, pois, fun-
damental conhecer bem o nosso publico-alvo, a sua cultura, as suas necessidades e

a sua forma de estar, viver e conviver.

e Barreiras ao nivel do contexto
Ha contextos que facilitam a comunicacao e outros, pelo contrario, sdo muito inade-
quados. Sera dificil conversar com alguém numa discoteca, fazer uma declaragcéo de
amor num funeral ou contar anedotas bem alto numa sala de leitura.
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» Barreiras ao nivel do meio
A escolha e seleccao dos varios meios de comunicacao a nossa disposi¢ao sao fun-
damentais para o éxito da comunicagéo.

E necessério que exista coeréncia entre o tipo de mensagem e os objectivos preten-
didos. Imagine-se que um professor de matematica decide dar as suas aulas escre-
vendo cartas aos alunos, ou um treinador de futebol decide mostrar apenas algumas
transparéncias para ensinar a técnica de remate a baliza ou utilizar a televisédo saben-
do que nao existem condicdes para tal (falta de electricidade, um grupo muito grande
para um televisor pequeno, etc.).

e Barreiras ao nivel do codigo
O codigo tem que ser partilhado pelo receptor e pelo emissor para que o primeiro possa
codificar e o segundo descodificar a mensagem. Experimente explicar, em portugués, a
um chinés como se faz molho de escabeche. Serd bom lembrar os belos discursos de
especialistas em determinada matéria que, utilizando a sua linguagem cientifica e her-
mética, se esquecem que esse codigo € indecifravel para quem ndo domina a area.

e Barreiras ao nivel da mensagem
Se a mensagem ndo for oportuna, pertinente e motivadora, pode desmotivar e ndo
suscitar a atencéo do receptor. Publicidade a fogdes eléctricos onde nao existe elec-
tricidade provoca rejeicéo (estardo a gozar?).

Uma mensagem complexa e rebuscada é dificil de captar pelo receptor. Por outro lado,
uma mensagem demasiado simplificada e reduzida em excesso também pode des-
motiva-lo e leva-lo a rejeitar toda a comunicagéo.

Uma das maiores barreiras da comunicagéo é o facto de o emissor ndo conhecer bem
0 publico-alvo, a sua cultura, as tradi¢cdes, anseios e necessidades, sendo levado a
transmitir algo que lhe (a si emissor) podera ser muito caro, cheio de valor e significa-
do, mas que, na realidade, n&o significa nem interessa nada ao receptor. E o primeiro
passo para a morte da comunicacao.
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Para evitar e reduzir a influéncia negativa de algumas das barreiras que se colocam
(sempre) quando pretendemos comunicar, € necessario:
> melhorar o conhecimento sobre nés préprios,
> conhecer profundamente os grupos aos quais nos dirigimos,
> evitar percepcdes rapidas, simplistas e hipergeneralizadas, que nos levam
a construir mensagens baseadas em factos por vezes irreais e nada adap-
tadas ao publico-alvo,
> recolher constante feed-back para poder, sempre, ir adaptando o contetido
da mensagem ao receptor, aos seus interesses, duvidas e anseios,
> recolher os dados e as interpretacfes divergentes dos factos que forem
surgindo.

Sentimos que depois de serem respondidas todas
as questdes cientificas possiveis,
os problemas da vida permanecem completamente intactos.

Wittgenstein
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TECNICAS DE DIVULGACAO ESCRITA

Escrever é um dos mais importantes métodos de comunicacao, que se manifestou
num estado ja avancado da civilizacédo. A escrita teve origem na necessidade, sentida
pelos homens, de conservar e transmitir, a0s presentes e ausentes, as mensagens e
registos de uma forma fécil, duradoura e com recurso exclusivo a um codigo verbal
representado graficamente. Através da escrita as pessoas passam a conseguir expres-
sar pensamentos e ideias, bem como a preservar o contetido das mensagens para um
futuro mais ou menos distante.

O aparecimento da escrita acarretou uma alteracao radical na vida e comportamento
da sociedade. Marcou o inicio de uma nova era — a Galaxia de Gutenberg, como refe-
re McLuhan.

Alinguagem escrita, bem como a linguagem verbal, ndo passam de codigos, sistemas
de signos e regras que permitem compreender as mensagens e facilitar a comunicacgéo.
No entanto, escrever bem requer certos cuidados e o cumprimento de determinadas
«regras», sem as quais se torna muito dificil fazer com que nos compreendam.

Tenha em atencéo as seguintes questdes:
> A quem se vai dirigir?
> Porque é que as pessoas as quais se dirige estdo interessadas no que vai
escrever?
> N&o comece sem um plano prévio.
> Escreva para uma facil leitura.
> Use correctamente as ferramentas auxiliares da escrita.

3.1. A Arte de Bem Escrever

* A quem se vai dirigir?
Conheca os seus leitores. Sao seu publico-alvo, portanto, uma das grandes chaves do
Seu sucesso é ter uma ideia clara sobre:

> jdade, sexo e instrucao;
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> profisséo;
> nivel de linguagem falada e escrita;
> conhecimentos sobre o tema em causa;
> 0 que querem saber;
> 0 que necessitam de saber;
> se estdo alertados para a informacéo;
> em que fase do processo de comunicacao se encontram:
— ainda néo estdo sensibilizados para o assunto?
— j& estéo sensibilizados e procuram mais informacéo?
— estdo numa fase de avaliacéo das causas e efeitos da inovacéo ou informagao?
— estdo na fase da experiéncia e teste da ideia?
— ja estéo a utilizar a mensagem que pretendemos transmitir e necessitam
de informagdes mais profundas?

Consegue captar melhor a atengdo do seu leitor se Ihe demonstrar que esta interes-
sado nos seus problemas e que esté a dirigir-se ao caso dele em particular.

Poucas pessoas conseguem resistir a boas técnicas de venda. Um bom comunicador
tem que ser um bom vendedor de ideias. Assim:
> Capte a atencao do leitor.
> Estimule a imaginagao.
> Faca sentir que se esté a dirigir directamente a pessoa que o |é.
> Faga com que acreditem no que esté escrito (argumentos crediveis).
— Dé boas razfes para a acgao.
— Apresente uma boa motivacgéo.

O sucesso da escrita depende, em muito, do conhecimento que se tem dos potenciais
leitores, suas caracteristicas, motivagdes e necessidades.

e Faca sempre um plano prévio

Nada substitui um plano do trabalho a realizar e um bom plano comega com a defini-
¢do de objectivos. Lembre-se que so esta preparado para escrever quando conseguir
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resumir numa frase o objectivo da sua escrita. Depois, cada palavra que escrever deve
conduzi-lo passo a passo a esse objectivo, até alcancar o objectivo final.

Sempre a pensar nos leitores, faca uma lista dos principais tépicos que vai abranger,
escolhendo a ordem que lhe parece mais l6gica e tendo em vista a informacéo a divulgar.

Apresentamos dois tipos de planos que, de uma maneira geral, sdo os mais utilizados
por quem pretende ser lido e compreendido sem grandes dificuldades. Muitos outros
poderao ser aplicados; contudo, deixamos mais uma vez bem claro que ndo existem
receitas nem panaceias para aplicar textualmente e que conduzirdo logo de seguida
ao sucesso.

Assim, e entre outros:

Plano A)
1) Apresentacéo do problema ou da tese (introducdo — sensibilizacéo para o
texto que se apresenta).
2) Sequéncia dos argumentos agrupados segundo a sua natureza (corpo da
mensagem), de uma forma clara e com sinteses parcelares sucessivas.
3) Concluséo (contendo uma sintese breve do contetido geral e um apelo final
que incentive & acgéo).

Outro tipo de plano baseia-se na argumentagéo por oposigao:

Plano B)
1) Apresenta-se a tese ou 0 problema a discutir.
2) Colocam-se duvidas e anima-se a controvérsia e a refutacao.
3) Conclusao e opinido pessoal.

» Escreva para uma féacil leitura

Os leitores tém completa liberdade para virar costas e deixar de ler, ou nem sequer ini-
ciar a leitura se a sua atencdo néo for captada e o seu interesse estimulado, o que sé
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sera possivel através de uma leitura acessivel, facil e agradavel. Tenha sempre em
atencao que esta a escrever para transmitir uma mensagem e ndo para impressionar.

Pontos essenciais a seguir para uma facil leitura:

> Use um estilo coloquial — é o estilo a que as pessoas mais estao habituadas.
Usar palavras comuns num estilo familiar ajuda a convencer. Leia alto o que
esta a escrever, para verificar como lhe soa. Corrija 0s erros gramaticais.

> Use palavras simples, com poucas silabas e compreensiveis. Quanto mais
silabas tiverem, pior sera a compreensao.

> Use pronomes pessoais: eu, tu, vocé, o senhor, nés. As pessoas sentirdo
gue esta a falar directamente com elas.

> Use frases curtas e variadas — quanto mais curta for a frase mais facil de
entender se torna. Sabe-se que, em média, ndo se deve ultrapassar as 17
palavras por frase. A leitura é facilitada se alternar frases maiores (mas
nao muito grandes) com frases mais curtas e incisivas.

> Use paragrafos curtos — faca um paragrafo para cada bloco de raciocinio,
contendo em média 3 a 4 frases cada. Ocasionalmente, para dar mais énfa-
se, utilize uma frase num paragrafo.
> Ordene 0s seus pensamentos numa sequéncia légica.
» Use correctamente as ferramentas auxiliares da escrita
As palavras sao as nossas ferramentas. Escolha-as cuidadosamente, dentro das mais

simples e familiares, e evite palavras desnecessarias.

Pontos-chave a seguir na escrita:
> Use as palavras mais pequenas — por exemplo: «hd» em vez de «existe».
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> Use as palavras mais simples — «gasto» em vez de «consumido».

> Use pronomes pessoais — «tu» ou «vocé» em vez do impessoal.

> Use palavras activas — «ele venceu-me» em vez de «fui vencido por ele».

> Use palavras «coloridas» — «grande como um elefante» em vez de «muito
grande».

> Especifique o que quer dizer — «40° C» em vez de «muito quente».

> Use palavras familiares — «enfraquecer» em vez de «elanguescer».

> Evite 0 uso excessivo de preposicdes — por exemplo: «Este projecto foi
patrocinado localmente pela Companhia de Seguros Internacional em cola-
boragdo com o Banco de Investimento Agricola» (18 palavras, 3 preposi-
¢Oes). Mais simplesmente pode escrever: «A Companhia de Seguros
Internacional e o Banco de Investimento Agricola patrocinaram este projec-
to» (14 palavras, 0 preposicoes).

> Use os verbos activos — «o funcionario cumpriu as ordens do director» é
mais forte do que «as ordens do director foram cumpridas pelo funcionario».

> N&o use palavras redundantes.

Em resumo, para obter uma escrita compreensivel e de facil leitura, siga os seguintes

passos:

> Conheca os leitores.

> Seja claro, conciso e simples.

> Faca um plano.

> Faca esbocos e rascunhos — deixe o alindamento para depois de ter tudo
estruturado.

> Escolha cuidadosamente as palavras — simples e familiares.

> Use um estilo pessoal.

> N&o apresente ideias desconhecidas sem fazer uma explicagdo adequada.

> Nao faca perder tempo aos seus leitores — ndo complique o que é 6bvio.

> Utilize pouco as letras mailsculas — guarde-as para ocasides especiais.

> Peca a um amigo ou colega que leia e faga a revisdo do texto — alguns erros
escapam a quem escreveu e ja estd muito familiarizado com o texto (erros
de simpatia).
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Isto ndo implica que ndo quebre, de vez em quando, as regras. No entanto, esteja
sempre alerta e conhega-as bem para poder infringi-las com seguranca e consciéncia.

Tenha sempre em mente a regra de ouro da comunicacao

«Kiss»: keep it short and simple
(seja breve e simples)

Voltamos a lembrar que, apesar de todos os enormes avanc¢os desta era que atraves-
samos, a comunicagdo humana sempre foi, e continuara a ser, tanto mais eficaz
guanto melhor se conseguir ter capacidade para:

> Atrair a Atencao.

> Manter o Interesse.

> Despertar o Desejo.

> Induzir a Acgao.

AIDA

3.1.1. Escrita para jornais e revistas
Em primeiro lugar, os jornais e revistas sdo 6rgdos de comunicagdo social com fins
lucrativos e s6 em segundo lugar serdo servicos publicos para servir e informar as
populacdes. Eles tém que gerar o dinheiro para pagar salarios, fazer investimentos,
comprar o material necessario, etc. O seu espaco e tempo sdo, pois, limitados e dis-
pendiosos.

O que faz a noticia?
A noticia deve ser:
> precisa e verdadeira;
> atempada;
> o relato de factos correntes, importantes e, preferencialmente, préximos do leitor;
> 0 relato de conflitos — 0 despique e discussédo de assuntos contraditérios
aguca a curiosidade e atrai para a leitura;

72



TECNICAS DE DIVULGACAO ESCRITA

> 0 relato de progressos e mudancgas;

> a descricao de temas invulgares e estranhos mas interessantes;

> feita, de preferéncia, de uma forma emotiva e tocante no que respeita aos
sentimentos humanos.

O leitor de jornais procura variedade e pretende, numa leitura rpida, abarcar os fac-
tos mais importantes. Por isso, os titulos e caixas sdo muito importantes.

Os factos mais relevantes e interessantes devem aparecer nas primeiras linhas, como
numa piramide invertida. Quem escreve para jornal tem que ser preciso e ir ao fundo da
guestdo no principio do artigo. Normalmente o leitor passa os olhos por cima e 1€ as pri-
meiras linhas. Se lhe interessa continua, se ndo interessa passa rapidamente em frente.

Fotografias e imagens ajudam a quebrar a monotonia e a despertar o interesse. Utilize-
-as sempre que possivel.

3.1.2. Escrita para folhetos, brochuras e folhas
de divulgacao
e Como se faz um folheto?
Um folheto é, normalmente, uma folha A4 dobrada ao meio ou em trés partes. No
entanto, ndo € necessario que um folheto se pareca... com um folheto! Seja criativo,
mas atencdo: conheca as regras... para as poder quebrar.

Um folheto deve:

> ser simples — quanto mais simples, mais eficaz;

> ser directo;

> chamar a atencdo para 0s aspectos principais;

> apelar a accao;

> ter letras sugestivas mas simples — um tipo de letra muito diferente do nor-
mal dificulta a leitura e pode mesmo irritar;

> conter imagens ou fotografias — uma fotografia capta sempre a atencao,
guebra a monotonia e ajuda a memorizar;
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> ter cor — atrai e agrada;

> ser atractivo e apelativo na folha exterior — de maneira a despertar a curio-
sidade e obrigar o leitor a interessar-se e a ser puxado pelo que esta den-
tro do folheto.

No entanto, cuidado: um lindo folheto a quatro cores é muito caro. Para grandes divul-
gacdes pode obter os mesmos resultados ou ainda melhores se usar poucas cores.
Isso permite-lhe fazer um maior nimero de trabalhos com 0 mesmo dinheiro, aumen-
tando a divulgacao. As cores séo caras e podem ser vistas de formas diferentes: ha
pessoas dalténicas, outras que sdo baralhadas pelo excesso de cores, a muita cor
pode cansar, etc.

Num folheto, a informacédo nédo deve ser exaustiva. Por outro lado, um folheto néo é
um anuncio. Quando se trata de publicidade, o leitor apreende a mensagem com um
s6 olhar. No folheto nés queremos mais tempo de atengéo, mas temos que ser muito
incisivos, rapidos e simples — tipo fast-food, agrada a muitos, € rapido, simples e tem
algum contetdo (ndo muito).

e Como se faz uma brochura?
A brochura é mais extensa que o folheto e é algo que as pessoas vdo guardar.
A arte esta em levar o publico a abrir a brochura, despertando a sua curiosidade para
o conteudo.
Pontos-chave a seguir para elaborar uma brochura:

> A primeira vista deve transmitir a sua importancia para quem a |é.

> A estrutura mais usual numa brochura é a da piramide invertida — as pri-

meiras linhas contém o essencial da mensagem.

> Utilize um tom intimista, pessoal, humano, o que se consegue através de pro-
nomes pessoais como: o seu (computador...), 0 senhor, vocé, tu, ele, ela, nosso.
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> QOutra forma consiste na utilizagdo de um tom amigavel, se possivel humo-
ristico, mas nunca em detrimento da informacéo, que deve ser exaustiva.

> Estudos demonstram que um texto escrito em minUsculas |é-se 13% mais
depressa que um texto escrito em mailsculas.

> Alargura das colunas também influencia a atencao do leitor — colunas muito
largas dificultam a leitura porque é necessario estar sempre a procura onde
comeca a linha seguinte; colunas muito estreitas obrigam o olhar a saltar
muito rapidamente da esquerda para a direita.

> Nao utilize truques faceis — a brochura deve estar em harmonia com o produ-
to que promove. Capte a atengdo através de elementos crediveis. Se utiliza
algo que nada tem a ver com o contelido, o leitor morde a isca e sera dificil
manter-lhe o interesse para receber a mensagem que se pretende transmitir.

> Incite & accdo — acabe sempre com uma mensagem que apele para uma
accdao do leitor.

> A (ltima folha deve lembrar alguns pontos principais, deve ser uma sintese
do que foi dito — alguns leitores comegcam por olhar para a ultima pagina

para decidir se o assunto lhes interessa.

e Como se faz uma folha de divulgacéo?

E a forma menos dispendiosa de transmitir informac&do escrita. Apresenta-se sob a

forma de uma simples folha A4 ou A3 dobrada ao meio, ou como melhor entender,

desde que a apresente com um certo aspecto e imagem para ser minimamente atrac-

tiva e convidar a leitura sem esfor¢o. Deve conter, de uma forma agradavel, simples

mas pormenorizada, toda a informacao acerca de determinado assunto.

Cada folha devera conter apenas um assunto, para facilitar a sua assimilacdo. Nao

necessita de usar cores, 0 que facilita e torna menos dispendiosa a divulgacéo. Mais
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tarde, quando houver varias folhas com varios temas, pode-se elaborar um manual
gue retna toda essa informacao. Nos EUA existia, em cada zona agraria (county), um
dossier destes, com variados assuntos organizados e catalogados, ao qual chamavam
a «Biblia» da Extenséo Rural. Estas folhas eram permanentemente actualizadas e pro-
fusamente divulgadas.

Este tipo de folhas dirige-se a pessoas ja interessadas pelo assunto mas que neces-
sitam, com urgéncia, de mais informacao.

3.1.3. Escrita para audiovisuais

*« Alinguagem dos Mass-Media
H& quem diga que existe uma espécie de acordo obstinado entre Aristételes, que
escreveu a Retdrica, e a cultura dita de massa com toda a sua linguagem narrativa,
discursiva e argumentativa. De facto, na época actual preocupa-nos cada vez mais
o tipo de linguagem para os diferentes Mass-Media. Isto é, necessitamos de saber
como dizer, que tipo de trama narrativa utilizar, como fazer para:

> captar a atencao do publico,

> convencé-lo,

> comoveé-lo.
Como proceder para conseguir a adeséo da audiéncia? Como argumentar?

Sabemos que Aristoteles, Cicero e Quintiliano consagraram a Retdrica como a arte de
persuadir e convencer, que visa ganhar a adesédo dos espiritos as teses que lhes séo
apresentadas, estudando a técnica do discurso persuasivo. Basicamente, € isso
gue se continua a fazer — tentar ganhar a adeséo de quem nos rodeia aplicando as téc-
nicas do discurso persuasivo. E nestas técnicas que se baseia a linguagem da televisao,
radio, imprensa e publicidade. Esta linguagem constitui uma descontinuidade de signos
(sinais) e mensagens, todos eles emanando «ordens» que, no fundo, se equivalem.

Os diversos géneros de Mass-Media sdo estruturados por cédigos, valores constan-
tes que utilizam um nimero praticamente ilimitado de variantes que lhes permite pro-
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longarem-se por centenas de episddios ou serem sucessivamente repetidos sem se
tornarem enfadonhos. Estes codigos duplicam-se e mantém-se constantes numa
certa clausura, a qual imprime a linguagem mass-mediatica um aspecto de ritual
atraente, aliciando e captando a atencdo. Esta constancia e utilizacdo dos mesmos
cédigos (clausura do cédigo da linguagem dos Mass-Media) explicam porque é que
uma série brasileira tem tanto sucesso no Brasil como em Portugal, na China, na
Tailandia ou em Mocambique. Isto permite, e exige, a profissionalizacdo dos argu-
mentistas para televisdo, guionistas, publicitarios, etc. Por exemplo, qualquer repor-
ter sabe que, quando envia a noticia «bruta», ela vai ser trabalhada por alguém que
a adequara ao cdodigo da escrita jornalistica. Este cédigo, a base de formulas e
frases estereotipadas que ja foram muito testadas pelos profissionais e deram resul-
tados, ajudara a sua aceitacdo, memorizacéao e interiorizagcao pelo grande publico.
E uma tarefa de simplificacdo e esquematizacdo da mensagem que consiste em
reduzir o numero de palavras e imprimir-lhe uma espécie de «psicologia do senso
comum» eliminando os elementos de dificil compreensao para o publico médio, que
€ a maioria.

Outra caracteristica importante da linguagem dos Mass-Media é a sua modernizacao
constante, isto é, a adaptacdo da mensagem a época actual.

» Algumas caracteristicas importantes da linguagem mass-mediética

> predominancia da funcéo apelativa — nem verdadeira nem falsa;

> monopolio da palavra;

> intensa valorizagdo do discurso acerca do objecto;

> discurso todo patético do real, da peripécia e da persuasao (que comove
fortemente);

> as mensagens sao emotivas e transmitem encanto e magia;

> transmite entusiasmo, exaltacéo, vibratilidade.

No caso da publicidade, por exemplo, usam-se frases curtas e incisivas, nas quais

muitas vezes 0s contrarios e incompativeis se conjugam, os superlativos sédo aplica-
dos exaustivamente e as fun¢des encantatdrias multiplicam-se:
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> «Hyper jeans: o ponto mais alto da moda».

> «Phillips ultrapassa Phillips».

> «A maioria és tu!» (funcao encantatoria).

> «Invisivelmente vestida» (conjugacdo de incompativeis).

Estes e outros discursos publicitarios nao explicam, ndo fazem sentido e n&do sao ver-
dadeiros nem falsos. Nao séo frases.

A linguagem dos Mass-Media também se caracteriza por possuir um cddigo aberto,
linear e pluridimensional. E uma linguagem sem resposta, monopolizada por profissio-
nais que, no entanto, estdo permanentemente a ser julgados e endeusados se com-
petentes, ou desprezados e até destruidos se maus profissionais.

Existe uma dosagem cuidadosa entre o discurso de «informacé@o» e o discurso de
«consumo» — publicidade. Produzem-se artefactos a partir dos elementos do cédigo e
da manipulagéo técnica do meio de comunicacdo. E como que um laboratério onde
tudo é estudado e analisado, onde se faz uma mistura bem doseada que visa nédo o
verdadeiro, mas o «eficiente».

Com efeito, nesta era electrénica encontramos novos modelos e estruturas de inter-
dependéncia humana e de expresséo que obrigam a uma constante adaptagéo, tanto
de quem capta as mensagens como de quem as elabora. No entanto, isto constitui
uma prética quotidiana que preenche quase todos os momentos da vida humana no
mundo contemporaneo. Referimo-nos a «quase todos 0s momentos» pois trata-se de
uma pratica de «comunicagéao ordinaria» ou «comunicagdo de uso corrente» baseada
na conversacéo e informagéo. E o folclore oral, a poesia, o teatro, o cinema, a tele-
visdo, a radio, o simbolo visual de sinaliza¢@o rodoviaria, 0 anuncio na estrada, etc.

Em certas condi¢bes de comunicacao, esses simbolos procuram ser compreendidos
univocamente, sem possibilidades de confusdo, de segundas interpretacdes, ou ainda
de interpretagBes pessoais. E 0 caso, por exemplo, dos sinais de transito. Outros
casos ha em que, pelo contrario, existe uma riqueza de significados possiveis, dando
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margem a uma série de interpretacdes. Cada uma destas mensagens tera forgosa-
mente um tipo de linguagem, quer seja escrita, oral, gestual, pictdrica ou outra. No
entanto, todas elas visam ser compreendidas e obter «a adesao dos espiritos».

Hoje em dia existe uma necessidade, cada vez mais acentuada, de comunicar, infor-
mar, formar, em suma, dar e receber. Para isso é importante ter consciéncia do quao
«ardiloso» se torna fazermo-nos entender, fazer com que as nossas ideias e senti-
mentos sejam partilhados por aqueles a quem nos dirigimos, que s&o a nossa audién-
cia. Pretende-se ganhar a adesdo do publico e isso requer conhecimentos, requer
saber.

* A expresséo
A expresséo verbal da escrita para audiovisuais, porque de verbal se trata (escrever
para ser ouvido), torna-se particularmente importante na pesquisa daquilo a que se
chama a relagdo com os outros, a relagdo do «eu com o mundo», que é 0 que nos
permite comunicar.

Nao querendo entrar na concepgao filosofica antiga da expressao, ndo podemos, no
entanto, deixar de recorrer a sua etimologia, evocando a hereditariedade da palavra e
recordando as suas primeiras aplicagdes, no sentido «préprio» e no sentido «figurado».
A significacdo primeira do verbo «ex. premere» é «fazer sair um liquido, premindo».
Deste termo conservou-se 0 seguinte: «tornar sensivel, por qualquer sinal, um facto de
consciéncia, definindo-lhe o sentido» ou «exposi¢cdo de um conceito, manifestagéo de
um estado animico por meio de sinais exteriores (mimica, palavra, obra de arte, etc.)»

(Lexicoteca — Moderna Enciclopédia Universal).

«Tornar sensivel por qualquer sinal» significa fazer brotar uma substéncia, atribuindo
uma forma perceptivel, «sensivel», substancial aquilo que se quer exprimir. «Defi-
nindo-lhe o sentido» significa, de forma implicita, exercer uma pressao para que essa
forma constitua a expressao significativa da coisa a transmitir ou a traduzir. Numerosas
expressfes poéticas ou vulgares ddo conta dessa comparacédo, usando metéforas
bem conhecidas que, de certo modo, se transformaram em lugares comuns — «... as
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suas palavras fluem naturalmente, brotando em vagas de eloquéncia...». S8o imagens
gue demonstram o sentido do termo «expressédo», sugerindo a nog¢édo de substancia
gue emana do ser e se exterioriza com maior ou menor facilidade. Em suma, a palavra
latina pode ter diferentes significacdes mas, na sua base, esté o representar, traduzir,
reproduzir, imitar. A expresséao é todo um trabalho da matéria, em busca de uma ade-
guacao entre o que se quer representar e o que existe (objecto, pensamento, emogao).

«A expressao é a accdo de exprimir o pensamento por intermédio da linguagem. A lin-
gua é composta de formas (tempos de verbos, plurais, singulares), de estruturas sin-
tacticas, de palavras que s&o os modos de expressdo.» (Pierre Guiraud, La Stylistique).
A expressédo testemunha as interacges que constantemente existem entre o individuo
e 0 seu meio, ocupando um lugar privilegiado nas relacdes que se estabelecem entre
os seres. Logo, a expressdo € parte integrante do processo de comunicagao.

«A civilizagdo que traslada o barbaro ou homem tribal do universo do ouvido para o da
vista esta agora em dificuldades com o mundo electrénico.» (M. McLuhan, A Galéxia
de Gutenberg). E, pois, necessario, antes de mais, conhecer bem esse instrumento de
comunicagdo que é a lingua, tomando consciéncia das suas possibilidades multiplas
em termos de expressao.

Existem diversas formas de uma pessoa se exprimir, ou seja, diferentes linguagens,
diferentes falares, diferentes utilizacdes da lingua conforme o tipo de mensagem que
se pretende transmitir, mas vamos admitir que a comunicagao € o fim Ultimo dos actos
de fala, embora saibamos que as utilizacdes da linguagem podem ser as mais varia-
das. Admitindo, entéo, que a fungao central da linguagem é a comunicacéo, pretende-se,
pois, «entrar em relacdo com alguém», estabelecendo um lago entre dois individuos
por intermédio da palavra, que pode tomar a forma de expresséo escrita, de expres-
séo oral ou audiovisual.

Para p6-los a ouvir, ponha-os a rir.
Allen Klein
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* O oral e 0 escrito
Na era electronica que sucede a era tipografica e mecéanica dos Ultimos
quinhentos anos encontramos, com efeito, novos modelos e estruturas de
independéncia humana e de expressao que sao “orais” na forma, mesmo
guando os componentes da situagdo sejam possivelmente nao-verbais.
Marshall McLuhan,

A Galaxia de Gutenberg

«O saber esta no diadlogo partilhado. N&o se ensina, aprende-se...».

Ha, de facto, uma expresséo oral e uma expressdo escrita entre as muitas, varias
e diferentes formas de expressao. Debrucemo-nos entdo sobre estes dois «codi-
gos» que se regem por um conjunto de leis e convengdes que conservam um Unico
instrumento de comunicagédo, particular e comum a cada comunidade linguistica —
a lingua.

A utilizacdo da lingua pode, pois, apresentar-se sob a forma de sons articulados, de
ondas que se propagam no ar ou ainda sob a forma de sinais graficos tracados em
algum suporte, como o papel, o quadro, etc. Em suma, representam as expressdes
oral e escrita que se distinguem essencialmente por serem marcadas por fenomenos
fisicos e psicoldgicos distintos. A primeira pressupde um ou varios ouvintes, a segun-
da tem por fim atingir um ou varios leitores, com posturas psicolégicas totalmente dife-
rentes, originando percepcdes diferentes. Estas duas utilizagbes da lingua sao igual-
mente importantes e, embora muito se especule sobre a for¢a dos media electrénicos,
receando que o escrito seja relegado para segundo plano, isso nédo €, de forma algu-
ma, tao simples ou linear como por vezes se quer fazer crer. Uma coisa é certa: o
poder cada vez maior atribuido a palavra.

Essencialmente, vamos tentar centrar a nossa atengéo sobre os «textos para dizer».
Quando se trata de escrever para audiovisuais, 0 aspecto mais interessante € a veri-
ficacdo (que nos maravilha) do regresso ao passado, desenterrando os velhos trata-
dos de Retorica. J& nesse tempo (pronunciatio) havia a preocupagdo com a boa utili-
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zagao da voz, do gesto e de todo o corpo. A importancia que a escrita assumiu desde
Gutenberg relegou para segundo plano estes aspectos, 0s quais agora se redesco-
brem.

O pequeno ecré (televisdo) que nos faz entrar pela casa dentro centenas de imagens
e figuras salienta bem, no seu pequeno quadrado, a influéncia da expresséo corporal
sobre a expressao verbal. Isso quer dizer que, por muito boa e bem explicita que seja
a mensagem que se quer transmitir, se o apresentador ou o orador nédo tiverem cons-
ciéncia destes pormenores, tdo importantes para a comunicagéo, correm o risco de
ficarem a falar sozinhos. Mas, o que é mais grave, a sua mensagem nao é captada
nem apreendida. Ent&o, para que se expdem sem a devida preparagéo?

Qualquer conduta verbal tem uma finalidade ou meta final; no entanto, os seus objec-
tivos parciais variam. O problema principal sempre foi, e continua a ser, a adaptacao
dos meios utilizados ao efeito visado, tendo em consideracéo o destinatario da men-
sagem. Todo o processo linguistico, bem como todo o acto de comunicagao verbal,
tém por pressupostos basicos um remetente ou emissor, que envia uma mensagem, e
um destinatario que a recebe. Na comunicacao verbal, para ser eficaz, a mensagem
requer um contexto ao qual se refere, contexto esse que deve ser verbal, ou suscep-
tivel de verbalizagdo, e apreensivel pelo destinatario. Outro pressuposto é a existén-
cia de um cdédigo total ou parcialmente comum ao remetente e ao destinatério.
Finalmente, é necessario um contacto, um canal fisico e uma ligagéo psicologica entre
0 emissor, ou remetente, e o destinatario que lhes permita entrarem e permanecerem
em comunicagao.

Os factores apresentados estdo ligados entre si e profundamente envolvidos na comu-
nicacdo verbal, tendo cada um deles em particular, e todos em geral, diferentes fun-
¢Oes da linguagem. Se a funcdo predominante, para uma determinada mensagem, é
0 seu contexto, a «chamada fungdo emotiva ou expressiva, centrada no remetente,
visa uma expressao directa da atitude de quem fala em relagdo aquilo de que esta
falando» (Roman Jakobson, Linguistica e Comunicacao). Esta fungdo torna-se parti-
cularmente importante na comunicacgdo via televisdo pois, como ja referimos, a in-
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fluéncia da expresséo corporal e, portanto, das emog¢des ou sensagdes apresentadas
pelo remetente sobre a expressao verbal é por demasiado evidente para deixar de ser
notada. O que se ouve rapidamente se esquece, ao passo que a imagem penetra e
facilmente e fica retida na mente do receptor. A expresséao verbal associada a imagem,
guando bem conduzidas, resulta «praticamente» em pleno, permitindo uma maior faci-
lidade de percepcao do contetdo da mensagem.

3.1.4. Correio electrénico
No préximo milénio, ao qual estamos quase a chegar, o correio electrénico
serd 0 meio de telecomunicagao interpessoal dominante, aproximando-se,
ou mesmo ultrapassando, a voz. Estaremos todos a usa-lo desde que se
aprendam algumas regras de algum decoro digital.

Nicholas Negroponte, Being Digital, 1995

O correio electronico, também designado por E-mail, consiste na troca de mensagens
escritas, entre duas pessoas ou mais, ligadas através dos seus computadores, que
podem estar muito afastados. Isto €, conversar com pessoas a distancia através da
escrita. Para tal € necessario um computador, uma linha telefénica e um modem (apa-
relho que converte os sinais telefénicos em linguagem de computador e vice-versa),
bem como o programa de comunicagdes. Pode também trocar correio electrénico den-
tro da sua empresa ou servicos se 0os computadores estiverem ligados em rede
(Intranet).

Actualmente, um dos meios mais utilizados para trocar mensagens, transferir informa-
¢Oes ou apenas fazer discussfes de grupos com interesses comuns é a rede global
de informagdes — Internet. A Internet € uma via de informacao, uma estrada digital por
onde circulam milhdes de informacdes, riquezas devidamente transformadas em bits.
Sao milhares de redes ligadas através de protocolos, que pdem em comunicagao todo
0 mundo apenas pelo preco de uma simples chamada telefénica local, numa verda-
deira aldeia global. Podemos falar para qualquer parte do mundo, contactar, trocar tra-
balhos, experiéncias e ideias, no mesmo instante, demorando apenas o tempo de uma
chamada telefénica, que é imediata.
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Existem outras redes através das quais também é possivel aceder a informagdes e tro-
car correspondéncia: € o caso dos BBS — Bulletin Board Service, por exemplo.

Todas estas mensagens sao escritas, digitadas num computador e transmitidas elec-
tronicamente. Ora, como em toda a comunicacgado, € necessario que sejamos concisos,
curtos e simples — (KISS — keep it short and simple). Os informaticos usam, com certa
graca, outro significado para esta sigla — keep it short stupid.

3.2. Sintese

Recapitulando e sintetizando um pouco o que referimos, do muito que se poderia
escrever sobre o0 assunto abordado neste capitulo — Técnicas da divulgagao escrita
— tenha presente que deve:
> Conhecer bem o seu publico-alvo.
> Responder a pergunta:
— as pessoas a quem me dirijo estdo interessadas naquilo que escrevo?
> Fazer um plano prévio.
> Escrever para uma facil leitura (use o estilo coloquial, palavras simples,
paragrafos curtos, ordem I6gica e compreensivel, etc.).
> Usar as ferramentas auxiliares da escrita (palavras pequenas, palavras acti-
vas, coloridas, familiares).
> Ser directo e ndo rebuscado.

Recorde ainda que com os mesmos principios basicos também pode construir noti-
cias que, sobretudo, tém que ser verdadeiras, atempadas e atractivas.

De salientar, por fim, que cada um dos meios de divulgacao escrita (brochuras, folhe-
tos, folhas de divulgacdo, audiovisuais, correio electronico e outros) tém as suas
proprias técnicas de elaboragdo, mas todos eles requerem os mesmos cuidados
fundamentais, acima apresentados, para que a mensagem seja apreendida pelo publi-
co-alvo. S6 assim se consegue comunicar.
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Peter Drucker apresentou elegantemente os trés ingredientes da disciplina da Inovagéo
que constituem bases fundamentais para o éxito da comunicagéo:

> concentragdo na missao;

> definicdo dos resultados a serem alcancados;

> avaliag&o rigorosa.

Amar a tecnologia de alma e coragéo.
A equacdo para 0s proximos cinco anos sera:
tecnologia igual arquitecta de mudanca.

Tom Peters

As pessoas ndo resistem a mudanca, resistem a ser mudadas.
Se a accao for feita para si (por outros), certamente ira resistir,
se for feita por si ndo.

Steven Kerr
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A arte de falar em publico (comunicagao oral), mais do que uma questao de talento
natural, € uma técnica que pode ser aprendida e melhorada. Cada vez mais, a forma
de comunicar é tdo ou mais importante do que o conteldo da mensagem, depen-
dendo essencialmente de dois factores: o objectivo e o contexto (audiéncia e local)
da comunicacgdo.

O apresentador tera de comunicar de uma forma:
> interessante,
> objectiva,
> sistematizada,
> indutora de pensamentos e, sobretudo,
> muito apelativa.

Deve ensaiar muito bem o inicio das suas apresentacdes orais. Bastam uns segundos
para conquistar ou perder de vez uma audiéncia. Tome atencéo a si préprio, sintonize
0S seus ouvidos e a sua voz e ouga, de facto, o que esté a dizer. Basta fazer uma gra-
vacao do seu discurso para se aperceber que, entre o quer dizer e aquilo que esta a
transmitir, h& uma diferenca. Mas, mais grave ainda, entre aquilo que disse e aquilo
que foi entendido também ha diferencas.

Saiba e tenha sempre presente que:
> 0 que quer dizer € uma coisa;
> 0 que diz é outra;
> 0 que é entendido, pelo seu receptor, é outra coisa,
> 0 que é transmitido ainda é outra.

O velho ditado popular «quem conta um conto acrescenta um ponto» é muito verdadei-
ro; experimente e acautele-se! Sdo necessarios cuidados redobrados de preparacao.

A verdade que eu conto, nua e pura, vence toda a grandiloqua escritura.

Camodes, Lusiadas
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4.1. Planeamento da Exposicao Oral

Uma vez caracterizado o auditério e definidas as premissas de
argumentacédo, a argumentacao esta sempre ligada ao plano tactico
e estratégico, cujo objectivo é obter a adesao, pela persuaséo e pelo
convencimento, do auditério.

Boaventura de Sousa Santos

Antes de iniciarem uma palestra, poucas pessoas conseguem enfrentar uma audiéncia
sem se sentirem nervosas e pouco a-vontade. Se ndo estiver ligeiramente apreensivo
e excitado antes de fazer uma apresentacgao, sera sinal que néo esta a fazer o seu tra-
balho convenientemente. Uma certa depresséo, adrenalina e stress (controlados)
fardo sair o que de melhor ha em si. Deve contar sempre com esse aspecto, que é
menos perceptivel quando existe confianga naquilo que se esta a transmitir. Isto passa
por uma preparacdo prévia cuidada.

Mantenha uma atitude positiva e confiante acerca de si proprio, do tema que vai apre-
sentar e da sua audiéncia. O controlo da voz e a postura fisica sdo muito importantes
para transmitir um clima de confianga. Pense nisso com antecedéncia e prepare-se
praticando sozinho. Com a pratica tudo isto serd automatico e cada vez mais espon-
taneo, o que é uma das premissas béasicas na comunicagao oral — a espontaneidade.

Em primeiro lugar, o objectivo deve ser claramente definido para que, de acordo com
a audiéncia e o local, possa decidir qual € a melhor abordagem, bem como os meios
a utilizar. Ao considerar o objectivo da sua apresentacao, tenha presente aquilo que o
publico ja sabe sobre o tema e como podera torna-lo mais interessante. Um esquema
prévio, escrito, sobre o que vai dizer, ajudara muito a encadear as ideias, bem como a
seguir um rumo légico de apresentacdo, sem omissées nem grandes desvios. Evite ler
as notas que escreveu, ponto por ponto, o que provoca desinteresse e monotonia na
audiéncia.

> Falar € uma arte; a sua preparacao € uma ciéncia
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Ao planear a exposigdo oral deve ter em atencdo uma série de factores e pormenores:
> Em primeiro lugar, prepare-se psicologicamente.
> Organize a sua mensagem.
> Defina a forma de conduzir e encadear as ideias (o0 seu fio condutor).
> Organize os tempos e faca a cronometragem da acgéo.
> Treine e memorize certas palavras-chave que lhe facilitardo a entrada em
temas diferentes, obedecendo sempre ao encadeamento logico das ideias.

Existem, portanto, certas atitudes que facilitam a comunicacdo interpessoal (oral).
Apresentamos, de seguida, algumas delas:

e Atitudes facilitadoras da comunicacéao
Sao mudltiplas as atitudes que podem ser adoptadas com o objectivo de facilitar a
comunicacgéo. Por vezes, um pormenor pode melhorar todo o processo de transmis-
sdo de mensagens, ou pura e simplesmente fechar todas as portas a sua recepgao.
Referem-se, entre outras, algumas atitudes consideradas muito importantes no com-
plicado processo de comunicacao:

> Estima por si proprio — Para termos credibilidade perante o nosso ou nos-
sos interlocutores é fundamental que acreditemos em nds. S6 ha troca e
partilha (comunicar é trocar e partilhar) se admitirmos que podemos contri-
buir com alguma coisa valida.

> Saber emitir e admitir opinides criticas («Ai» de quem esta sempre em ati-
tude defensiva, ou «ai» de quem esta sempre ao ataque).

> Capacidade de escutar — Desde a infancia, a maior parte do nosso tempo
€ despendido a ouvir 0s outros ou as coisas. Sem escutar ndo se consegue
descodificar nem interpretar as mensagens transmitidas. E necessario que
a escuta seja activa, o que implica uma entrega ao outro, dedicando-lhe os
ouvidos e os olhos. Para se conseguir atingir com algum éxito essa capaci-
dade de escuta seguem-se algumas das «regras» para a escuta activa:
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— colocar-se no lugar do outro numa empatia a mais completa possivel;
— centrar-se naquilo que é dito;

— manter os canais abertos (o0 receptor deve colocar-se de frente para o
emissor, mantendo-se e mostrando-se atento e interessado);

—eliminar os juizos imediatos, ideias preconcebidas e estereotipadas;
— n&o interromper extemporaneamente 0 emissor;

—n&o deixar transparecer emocdes pessoais. E provavel que estas ex-
pressfes condicionem o emissor, que podera ser influenciado ao desen-
volver o resto do processo, deturpando, consciente ou inconscientemente,
a mensagem;

— resistir ao efeito do halo (considerar que aqueles de quem gostamos, 0s
transportadores da verdade absoluta, tém sempre razdo, e aqueles de
guem ndo gostamos ndo entendem nada de nada e nunca tém razdo);

—reformular (sempre que ha dividas ou ambiguidades, o receptor deve
recapitular o que Ihe foi transmitido. Assim certifica-se que a mensagem
recebida é a mesma que foi transmitida);

— utilizar as capacidades cerebrais (o ritmo médio de um orador é de cerca
de 120 palavras/minuto, enquanto a capacidade do pensamento é de
cerca de 400 palavras/minuto. Devemos utilizar esta diferenca no controlo
do processo de comunicagéo e na tarefa de compreensao).

> Capacidade de feed-back (informagé@o que o receptor envia ao emissor

para Ihe dar confianca a prosseguir, sinal de que esta a ser ouvido e enten-
dido. Ha uma série de sinais convencionais que se devem utilizar, da parte
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do emissor e do receptor, e que reforcam o sistema de comunicagdo: um
acenar de cabeca, uma interjeicdo de apoio, uma expresséo de atencao e
interesse aumentam a confianga mutua e facilitam a comunicacao).

Ao preparar e planear a ac¢do ndo pode deixar de ter em atencdo todos estes por-
menores. Experimente e vera que sdo auxiliares preciosos para o bom sucesso das
suas exposicoes, palestras, trabalhos de grupo, enfim, para tudo o que exija troca de
ideias e partilha de opinides. Em suma, para aquilo que permanentemente nos rodeia
e que se insere, completamente, no férum do relacionamento interpessoal. Uma vez
ciente disto, prepare muito bem o inicio da sua sessao. A primeira impressao causada
€ decisiva para 0 sucesso ou insucesso da comunicacao.

4.2. 0 Uso da Voz

A voz deve ser usada no timbre e tom correctos e ouvir-se claramente. Alguns dos
aspectos importantes que deve respeitar sdo 0s seguintes:

> Tom de voz — E necessario variar o tom de voz. Faca pausas pois ajudam-
-no a concentrar-se e a colocar as ideias em ordem.

> Se tem a voz muito grave ndo fale devagar e monotonamente porque pode
adormecer a audiéncia.

> Se tem a voz muito fina e estridente, fale devagar, pausadamente e varie a
entoacao.

> Projeccéo da voz — Projecte a sua voz de forma a poder, facilmente, subir e
baixar o tom, o que da mais énfase a palestra e evita a monotonia.

> Exprima-se com entusiasmo, forca/suavidade e ritmo.
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> Articulagdo — Articule bem as palavras e frases, ndo as enrole, ndo as arras-
te, ndo as sobreponha e nédo baixe o tom de voz ao pronunciar as Ultimas

palavras.

4.3. A Accao do Corpo

> Postura, gestos e movimentos do corpo + expresséo vocal + conhecimento =

Comunicacao

O sucesso de uma palestra depende da combinagéo eficaz de estimulos verbais e ndo

verbais. A postura deve ser descontraida, calma e confiante.

Siga as seguintes recomendagdes e a sua comunicacgao resultara:
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> Enfrente o publico de pé, mostrando a-vontade, competéncia, conhecimen-
to e profissionalismo.

> Mantenha-se direito, mas nao rigido. Evite gestos exagerados.

> Os gestos devem servir para dar mais énfase ao que esté a dizer.

> Olhe para toda a audiéncia, caso contrario alguns sentir-se-do esquecidos
e perderdo o interesse na apresentacao.

> Evite mexer-se muito enquanto estiver a dirigir-se a audiéncia.

> Bragos cruzados sugerem desinteresse e distancia, evite-os.

> Polegar e indicador a tocar-se, como se segurasse um alfinete, indicam pre-
cis&o. E um dos gestos a utilizar.

> O movimento de corte com as maos destaca algo imperativo.

> Tocar na cara, cogar a cabeca ou esfregar o queixo sdo gestos a evitar por-
gue demonstram inseguranca.

> N&o distraia o publico com frases estereotipadas ou muletas de expressao
como portanto, percebem, entendido, etc.

Use uma «sandes de humor» — fale sério, fale com piada,
e fale outra vez a sério.

Terry L. Paulson
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4.4. 0 Contacto Visual e a Expressao Facial

Com os olhos pode atrair muito a sua audiéncia. Olhe para todos e dirija-se a cada um
em particular, falando com todos em geral. Isto é, dé sempre a ideia que esta interes-
sado em saber a opinido de cada um, esté a falar com eles e n&o para eles. Deve
demonstrar que esta interessado em partilhar a informagéo e também os sentimentos.
Isso ajuda a cativar, a criar simpatia e abertura.

Certifiqgue-se que a sua expressao facial, bem como a sua voz, reflectem o seu préprio
interesse na comunicacgédo oral que esta a transmitir, bem como a sua vontade em par-
tilhar a informagé@o com o grupo ao qual se dirige. Pode usar a expressao facial para
enfatizar e suportar a mensagem. Um sorriso e um gesto simpatico podem incentivar
as pessoas a participarem e a sentirem-se inseridas e possuidas pela nossa comuni-
cagao.

4.5. Alguns Principios de Persuasao
em Comunicacao

Prepare bem a abertura. As primeiras frases sao cruciais: sao a oportunidade de uma
boa impress&o ou de uma péssima imagem que pode levar a descrenca. E uma boa
forma de comecar a persuadir.

As pessoas tendem a expor-se ao contetido da comunica¢do quando, em principio,
concordam com 0 que estd a ser exposto e a mensagem vai de encontro as suas
necessidades e interesses. Normalmente rejeitam aquilo que nada lhes diz ou é anti-
patico. Elas entendem o que querem entender, retendo os conhecimentos que véo
mais de encontro as suas ideias, aquilo em que acreditam.

E necessaério falar de uma forma directa, sem irritacdes ou indelicadezas,

para que a mensagem seja apreendida e adoptada por todos.

Ram Charan
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Assim, em sintese, chegamos as seguintes conclusdes:

> O comunicador positivo, bem-disposto, seguro e confiante consegue mais
facilmente persuadir.

> Saber quais as necessidades da audiéncia, referindo-as logo no principio da
palestra, pode ser uma boa ajuda para levar o grupo a participar e a aceitar
aquilo que estamos a transmitir.

> S6 conseguimos mudar a opinido das pessoas depois de elas aceitarem e
se interessarem pela nossa mensagem.

> Uma sugestdo apresentada numa exposi¢éo oral — face a face — serd muito
reforcada se forem utilizados outros meios de comunicagdo como a radio, a
televiséo, os jornais, as revistas e as folhas de divulgacao ou folhetos. A uti-
lizagdo de um sistema de informacao integrado (utilizagdo de varios media
com a mesma informac¢&o) ajuda muito a persuasao.

Em suma, a comunicacao é um processo que tem sempre dois agentes fundamentais:
0 emissor e o receptor, ambos com papéis importantissimos. Quem transmite a men-
sagem tem que ganhar a confianca do auditério, envolvendo-o totalmente no proces-
so. O receptor tem que ser levado a compreender e a aceitar a mensagem, como se
de coisa sua se tratasse. O orador passara, entdo, a ser um mero iniciador do pro-
cesso e o receptor passa a utilizar, na pratica, aquilo que lhe foi transmitido.

4.6. As Funcoes da Linguagem

Na comunicagao oral, como em toda a comunicagao, o processo linguistico é consti-
tuido por factores bem especificos que o caracterizam e lhe dao corpo. Sao eles, como
ja se referiu: emissor, receptor, canal de comunicagdo, mensagem, codigo e refe-
rente ou contexto.
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Estes factores determinam diferentes fun¢6es da linguagem, a saber:

> Funcgdo Emotiva (ou «expressiva») — Esta centrada no emissor e refere-se
a expressao directa ou atitude de quem fala em relacdo ao que pretende
transmitir. Visa criar uma certa emocao perante o receptor.

> Funcao Fatica — Visa fundamentalmente verificar se o canal funciona. Ao
telefone, por exemplo, diz-se: «esté... estd-me a ouvir...». Na conversa nor-
mal, se percebemos que ndo nos estdo a dar atencao, gesticulamos e
dizemos: «... estas-me a ouvir... estou a falar contigo...!»
Serve também para prolongar ou fazer a liga¢éo entre dois assuntos, usan-
do expressdes como: «...Uf, chegdmos» ou «... bem, c& estamos!»

> Funcao Metalinguistica — Na linguagem quotidiana é muito utilizada para
se «aferir» 0 mesmo codigo de conversagéo, utilizando frases como: «Nao
percebo... 0 que quer dizer com isso?», «Percebeste 0 que quero dizer?»,
«Fago-me entender?»

> Funcao Poética — Embora ultrapassando os limites da poesia, tem muito a
ver com o ritmo e suavidade que se imprime a comunicagao verbal de forma
a torna-la agradavel a quem ouve. Falar de maneira a que soe bem.

> Funcgdo Conotativa — Baseada em metéforas: «...0 sol deteve-se e a lua
parou...». Provoca associacao de ideias ligadas ao conteddo da mensagem
que pretendemos divulgar.

Todas estas fungfes sdo bem conhecidas, e tdo vulgares e normais que chegamos a
ndo dar por elas. Devem ser usadas criteriosamente durante as exposi¢cdes orais, pois

poderdo apoiar a transmissao e recep¢do da mensagem.

Liberdade de escolher — capacidade de partilhar.

J. D. Edwards
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4.7. Sintese

Em resumo, uma comunicacao oral pode ser comparada a um evento artistico, pre-
parado com muita paixao e técnica, ao qual ndo pode faltar o grato sabor artistico. Isto
significa que o apresentador tera de comunicar de uma forma interessante, objecti-
va, sistematizada, persuasiva e, finalmente, muito apelativa. Deve assumir o papel
de um actor, que sabe utilizar as técnicas de representacdo e domina a arte de comu-
nicar com grande destreza intelectual e emocional.

Formas de comunicar:
> Nés comunicamos com emogao — a emogao é persuasiva.
> Para comunicar precisamos de:
— optimismo;
— humanismo;
— entusiasmo;
— intuicao;
— curiosidade;
— amor;
— humor;
— magia,;
— diverséo...
... e de um ingrediente secreto:
— euforia.
Anita Roddick (fundadora da Body Shop)

Numa apresentacéo em publico:
— Diz o que vais dizer — introdugao;
— Diz — corpo da mensagem;

— Volta a dizer — sintese final.
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Ha trés coisas que séo reais:

Deus, a tolice dos seres humanos e a hilaridade.

As duas primeiras estéo fora do alcance da nossa compreensao.

Assim, com a terceira devemos fazer o que nos for possivel.

John F. Kennedy

Leve o seu trabalho a sério e a si proprio na brincadeira.

Terry L. Paulson
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COMUNICACAO AUDIOVISUAL

5.1. 0 Audiovisual

O audiovisual ocupa um lugar particular entre todos os media, nomeadamente porque
a proliferacédo das imagens e dos sons de origem técnica € uma caracteristica funda-
mental da nossa época. Na verdade, o termo audiovisual € ambiguo, pois nem tudo
0 que assim é apelidado é audiovisual no sentido estrito do termo (isto &, que contém
simultaneamente som e imagem). No entanto, este vocabulo tem-se tornado de tal
forma abrangente, numa ligacao tao intima que, cada vez mais, se torna dificil disso-
ciar o que é s6 som (como a radio, as cassetes de audio, etc.), o que é s6 imagem
(como os diapositivos, 0s cartazes, etc.) ou o que é simultaneamente as duas coisas
e se completa integradamente.

Ja muitos afirmaram que a nossa era abandonou a «logosfera» (mundo da razéo e da
palavra escrita) para entrar na «iconosfera» (mundo da imagem). Porém, mais do que
isso, nesta era «electronica» processa-se uma interligacéo permanente entre todos os
sons e imagens, numa profusdo de media que coloca os seres humanos em constan-
te comunicacéo. Engloba-se aqui a informagao escrita que, apesar de tudo, continua
a ter o seu lugar bem marcado. Dai que todos os meios de comunicacao de massa
(imprensa, radio, televiséo, cinema) sejam agora, sem grande erro, considerados audio-
visuais em termos mais latos e abrangentes.

Sabemos que a imagem se uniu a escrita para se encarregar de alguns sectores
essenciais a comunicacao impossiveis de serem controlados apenas pela escrita.
A unido da escrita ao audiovisual levou a que esta nova era seja também apelidada de
audio-scripto-visual. Alguns endeusam-na e outros criticam-na e querem destrui-la
por impor mudancgas vertiginosas. O grande salto provocado pela informatica exige e
acentua estas mudancgas.

A utilizacdo, ou ndo, das técnicas audio-scripto-visuais pode ser secundaria. O que é
importante é saber descobrir a sua linguagem especifica. Nao se deve pretender redu-
zi-la a um certo nimero de «truques» MAagicos e espectaculares, que apenas servem
para facilitar o autoritarismo e dominio de quem as usa. A comunicacdo (na verda-
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deira acepc¢do da palavra) estd muito longe disso. N&o é, de forma alguma, o dominio
de um sobre o outro, mas troca e partilha de ideias, um dar e receber constante.

N&o basta estar de posse de toda a técnica. E preciso saber utiliza-la pedagogica-
mente e fazer dela um instrumento de expresséo e comunicacgao, criando, com arte,
ferramentas que permitam levar os destinatarios a «saber fazer» e a «saber ser»,
utilizando a nossa mensagem como sendo sua para assim poderem realizar-se e
exprimir-se.

A comunicagao audio-scripto-visual deve estar sempre presente quando se trabalha
em informac&o/comunicagdo ou em formagao, quer para transmitir e partilhar os conhe-
cimentos e informacgBes, quer para organizar e preparar as accoes a levar a cabo.
O audio-scripto-visual torna-se imprescindivel a praticamente todos os documentos
pedagdgicos, dos quais depende o bom éxito da comunicacéo e da formacado. Na era
das Novas Tecnologias, o audiovisual é, cada vez mais, a ferramenta da comunicacéo
por exceléncia, constituindo um auxiliar precioso a qualquer bom formador ou comu-
nicador. Contudo, para ser eficaz o AV (audiovisual) tem que ser devidamente conce-
bido e realizado, sem o que, ndo s6 se torna ridiculo, como pode vir a funcionar no
sentido oposto aquele que pretendiamos (efeito de boomerang), criando situacdes de
embaraco que podem provocar reac¢des diametralmente opostas ao nosso objectivo
e levar a audiéncia ao descrédito e a rejeicdo do contelido da nossa mensagem.

O texto que se segue constitui uma breve sistematizacdo de muitos estudos ja reali-
zados por grandes especialistas da comunicacao e é também o resultado de observa-
¢Oes feitas ao longo da nossa experiéncia em trabalhos na area da comunicacgao
audiovisual. Uma simples, curta e, por certo, muito incompleta compilac@o de ideias e
experiéncias nesta aliciante area. Pretendemos transmitir factos que sé&o, muito pro-
vavelmente, do conhecimento de todos mas que, por vezes, sdo lamentavelmente
esquecidos, pondo em risco a eficacia da mensagem que queremos seja recebida.
O objectivo deste trabalho é, em suma e apenas, sensibilizar para a importancia dos
problemas da comunicagdo audiovisual, tdo necessaria na época em que vivemos e
por alguns ja considerada era da informagao/comunicacgéo.
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5.2. 0s Meios Audiovisuais em Formacao
Vantagens e Desvantagens no Seu Uso

Quando se fala em audiovisual pensa-se logo em imagem, som, movimento, cor, diver-
timento, quebra de monotonia, etc., resumindo 0 seu campo ao cinema, televisdo e
pouco mais. Contudo, o audiovisual de formagao é mais do que isso, constituindo uma
ferramenta que, quando bem utilizada, se torna um auxiliar precioso e imprescindivel
a qualquer bom comunicador ou formador.

O bom uso dos meios de comunicacao ndo so tem sido altamente proveitoso para a
Humanidade em geral, como também para qualquer individuo que queira contactar,
transmitir experiéncias e, enfim, comunicar com aqueles que o rodeiam. As pessoas
que nao sabem aproveitar os seus proprios sentidos para aprender e para ensinar ou
convencer estdo a desperdicar grandes possibilidades de ter éxito em alcancar os
seus objectivos. Embora isto diga respeito a qualquer pessoa, é especialmente impor-
tante para os formadores, cuja tarefa é ensinar e convencer. As ajudas audiovisuais,
desde que bem preparadas, poupam cerca de 50% ou mais do tempo necessario a
formacéo. A aprendizagem torna-se mais clara e requer menos esforco por parte de
guem esta a aprender e de quem esta a transmitir os conhecimentos.

Um simples «croquis» vale mais que um longo discurso.

Napoleado

Consequentemente, a imagem acompanhada com a palavra, que se resume no audio-
visual, € ainda mais eficaz. Como dizia José Mas Candela (formador e realizador de
audiovisuais para formacao), «la palabra acompanada por la imagen es mas que lo
mejor, es lo 6ptimo» (Manual de Ayudas Audiovisuales).

Vejamos agora, genericamente, quais os audiovisuais mais utilizados em formacao e
quais as vantagens e desvantagens no seu uso.

Cometer o erro e ndo se corrigir, esse € o verdadeiro erro.

Confucio
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5.2.1. Filmes

O filme de formag&o € necessariamente rico em pormenores e em cor. No caso de
abordar problemas néo técnicos como, por exemplo, as técnicas de venda, as rela-
¢Oes publicas, etc., coloca em accdo personagens, actores muitas vezes em primei-
ro plano, que animam e conferem veracidade e realidade ao programa. O cenario
é, por vezes, entrecortado com legendas e graficos, cartdes simples onde se escre-
vem perguntas ou apenas frases que resumem os principios basicos daquilo que se
pretende.

* Vantagens

> Garante uma boa qualidade de imagem e as dimensdes de projeccao sao
grandes, 0 que permite ser visionado por grandes audiéncias (nem sempre
compativeis com o objectivo da formagédo, mas muito bom para ac¢des de
sensibilizacao).

> Tem movimento e cor, para além de um impacte consideravel na audiéncia
dadas as suas dimensdes associadas a boa qualidade de imagem.

> A sua durabilidade € longa.

* Desvantagens
> A sua producéo € dispendiosa e morosa.

> Necessita de recurso a laboratério, o que impossibilita o visionamento ime-
diato.

> A sua modificacao ou alteracdo, assim como a actualizacao de certos por-
menores, € inviavel.

> O seu manuseamento é complicado e exige, na maior parte das vezes, pes-
soal qualificado para o operar.
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5.2.2. Diapositivos
Os diapositivos sdo imagens fixas que podem ser projectadas em grandes dimensdes
através de um projector de diapositivos. Exigem o escurecimento da sala. Quando
bem produzidos tém uma boa qualidade de imagem, o que os torna muito apropriados
para a apresentacdo de pormenores que requeiram nitidez e qualidade de imagem
como, por exemplo, o caso das doencas de plantas, pequenos seres, etc.

A imagem parada permite a concentracdo no pormenor e favorece a sua compreen-
sdo. A imagem pode ficar parada até ter sido completamente compreendida e inter-
pretada e pode ser repetida tantas vezes quantas for necessario. Embora néo des-
perte tanta atracgdo como a imagem em movimento, torna-se, no entanto, um auxiliar
precioso para o aprofundamento de certas matérias e facilita a retencéo de ideias.

O diapositivo € de manuseamento facil e a sua producao também né&o é dificil nem dis-
pendiosa. Basta um pouco de cuidado e qualquer pessoa conseguira obter fotografias
ou diapositivos de qualidade, pelo menos, aceitavel. No entanto, cuidado! Um mau dia-
positivo irrita e distrai, colocando em risco a accado que se pretende desenvolver.
Complica a exposicdo em vez de a simplificar.

Uma das utilizagbes dos diapositivos, que resulta em pleno quando bem produzida e
realizada, é o diaporama — sequéncia de diapositivos sem intervalos negros entre si,
utilizando a técnica do fundido e encadeado, que produz um efeito éptico e da a ilusédo
do movimento. A mensagem é organizada com encadeamento de ideias, obedecendo
a um certo fio condutor, e é acompanhada por uma banda sonora. Existe um sincro-
nismo entre som e imagem que, juntamente com a qualidade da imagem e as grandes
dimens@es da projeccao, lhe imprime um certo caracter de espectaculo.

O diaporama exige dois ou mais projectores, o que dificulta e onera a sua rapida apli-
cacgdo. Ja existem diaporamas projectados com 150 ou mais projectores de slides,
recorrendo a sons envolventes, cheiros, luzes, etc., sincronizados num verdadeiro
espectaculo multimedia! No entanto, pode resultar num auténtico fracasso quando mal
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concebido e realizado. Cai-se no risco de misturar uma série de imagens improvisa-
das dando a sensacao de bricollage, altamente desaconselhaveis em comunicacéo,
formacéo profissional ou mesmo para qualquer outro objectivo.

Hoje em dia, através de projectores multimedia e recorrendo a software ja bastante
divulgado e simples de utilizar, é possivel construir uma sequéncia de diapositivos digi-
talizados com uma boa qualidade de imagem e som associado. Um bom formador, ou
apenas quem quer comunicar, deve procurar manter-se constantemente actualizado,
pois as mudancas sdo tdo rapidas que corremos o risco de, rapidamente, ficarmos
desactualizados.

5.2.3. Transparéncias
Os acetatos, ou transparéncias, sdo muito utilizados devido a sua facilidade de reali-
zacdo e manuseamento.

Para a sua elaboracdo apenas sao necessarias as transparéncias, que nao sao caras,
canetas apropriadas para escrever sobre as transparéncias e, finalmente, o retropro-
jector, que se tornou uma pega vulgar em qualquer sala de formag&o. Actualmente ja
se fazem transparéncias com muita facilidade, rapidez e qualidade utilizando o com-
putador e uma impressora com capacidade de impressao de acetatos (hoje em dia ja
sdo econOmicas e muito vulgares). Podem ser produzidas lindas e sugestivas trans-
paréncias a cores. Caso ndo possua uma impressora destas, pode fotocopiar o papel
impresso para o acetato. Atencdo! Quando fotocopia para transparéncias estas tém
que ser proprias para fotocopia: sdo mais consistentes e espessas do que as que sao
utilizadas para escrever a mao.

Pode, ainda, através de um projector multimedia, projectar directamente do compu-
tador para um ecra de grandes dimensdes.

Além do material referido, é sobretudo necessario saber e ter consciéncia de como se
faz uma transparéncia. Ao contrario do que normalmente se pensa, existe um certo
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namero de regras béasicas que nunca devem ser esquecidas quando se faz este tipo
de ajudas audiovisuais.

Para que a mensagem resulte eficaz em termos de comunicagéo é preciso que a pro-
ducdo dos acetatos seja cuidadosamente concebida, o que sera descrito no ponto
5.11.2. Técnicas de elaboracdo de transparéncias.

e Vantagens na utilizacdo do retroprojector
> Pode utilizar o retroprojector para apresentar informacées a grupos de 10,
15, 20 ou mesmo 100 participantes.

> O formador fica sempre de frente para a audiéncia, indicando na propria
transparéncia os pormenores que quer salientar. Deste modo, tem o contro-
lo total e directo sobre a audiéncia e pode sentir de imediato as suas reac-
¢Oes. Cuidado! Nunca vire as costas. Ndo necessita apontar na parede!

> Podem projectar-se, entre outros, letras, desenhos e graficos em grandes
dimensdes, o que facilita a participagéo de todos. Um ecra grande e bem ilu-
minado capta e atrai a atencgao.

> Podem fazer-se transparéncias no local e projecta-las logo de seguida, o
que facilita o envolvimento da audiéncia que pode utilizar e produzir os seus
trabalhos no local.

> N&o necessita de uma sala as escuras, 0 que permite tirar apontamentos
durante a sessao e, a0 mesmo tempo, manter o contacto visual entre o for-
mador e os formandos.

> E um processo limpo, sem perdas de tempo a apagar o quadro. (Para apa-

gar algum engano nas transparéncias, feitas manualmente, pode usar um
pouco de alcool).
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> Poupa tempo.

> Permite a utilizagdo do documento projectado em outras apresentacoes.

> O seu custo nao é elevado e a manutengdo € quase nula se houver cuida-
dos com a lampada (descritos mais adiante).

> Na&o faz barulho, o que pode prejudicar a comunicagéo oral.

> Dada a sua simplicidade, ndo requer especializa¢éo por parte de quem o utiliza.

> O retroprojector pode ser transportado com facilidade. Para o utilizar basta
apenas electricidade e uma superficie branca para projeccao.

Contudo, tem inconvenientes... ndo muitos e perfeitamente ultrapassaveis:

> A lampada pode fundir-se facilmente e a sua substituicao é dispendiosa. No
entanto, se forem observados certos cuidados de manuseamento este
inconveniente é muito reduzido.
Um dos principais cuidados é nunca mover o retroprojector quando
ainda esta quente. Se o fizer vai certamente fundir a lampada.

> Qutro cuidado que se deve ter é desligar a lampada sempre que possivel,
evitando manter o retroprojector ligado durante toda a palestra, o que reduz
o tempo de vida da lampada e distrai a audiéncia.
Enquanto o formador fala sobre um assunto diferente do que € ilustrado pela
transparéncia, o retroprojector deve ser desligado.

> Exige cuidados na preparagdo das transparéncias, como atras referimos,
problema que deve ser tomado em consideragdo em todos os audiovisuais
produzidos. N&o é dificil ultrapassar este problema (ver ponto 5.11.2.
Técnicas de elaboracédo de transparéncias).
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5.2.4. Video
O video constitui, hoje em dia, uma ferramenta de apoio ao formador dificil de substi-
tuir. Aliada a sua facilidade de manuseamento esta a extrema versatilidade e, sobre-
tudo, o atractivo da imagem em movimento, que capta e atrai a atengdo. Tem algumas
das vantagens do filme, o que torna a sua utilizacdo muito mais pratica e apresenta
muitos mais beneficios em termos de formacgao.

* Vantagens

> Ao nivel da producéo, é muito mais econémico e versatil do que o filme.

> Pode ser visionado imediatamente apds a gravacao.

> E muito facil de utilizar e de manusear.

> Nao necessita de uma sala completamente as escuras para ser projectado.

> Permite gravar e visionar de imediato aspectos e pessoas conhecidas, bem
como o proprio individuo, 0 que o torna um auxiliar precioso na analise de
comportamento (autoscopia).

* Desvantagens

> Alimagem do video tem menos qualidade que a do filme e do diapositivo.

> Sobretudo os planos gerais sdo altamente prejudicados. N&o apresenta boa
definicdo para pormenores.

> A pequena dimensado do ecra de televisdo é outro dos inconvenientes, e
apenas permite pequenas audiéncias.

Hoje em dia, com a utilizacéo dos ecrés gigantes e projectores multimedia, esta Ultima
situacdo esta praticamente ultrapassada.

* A televisdo no ensino
A televisdo tem sido utilizada com muito sucesso na aprendizagem, tanto em forma-
¢do profissional como no ensino académico. Nos Estados Unidos, por exemplo, os
extensionistas (extensdo rural) utilizam muito frequentemente, e com éxito, a televiséo
como meio de divulgacdo de conhecimentos. Para isso devem ser seguidas determi-
nadas «normas» que, naquele caso, ttm conduzido a bons resultados:
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> O tema € limitado a problemas especificos — um de cada vez, e sempre com
a audiéncia em mente.

> S&o elaborados folhetos de divulgacédo para cada programa.

> E importante, para cada programa especifico, elaborar material escrito, pois
integra todos os elementos num ciclo de aprendizagem completo.

> As pessoas necessitam de ajuda quando pretendem aplicar as técnicas ou
informacg0des recebidas.
— Ter o conhecimento e saber como aplicar esse conhecimento nédo é a
mesma coisa. E necessario dar todo o apoio aos formandos.

> Os programas sao apresentados periodicamente e de forma regular.

> Os métodos publicitarios sao cuidadosamente utilizados. Sao técnicas de
persuasédo que, quando bem utilizadas, ajudam muito a convencer.

> Muitas vezes, programas de curta duracao tém vantagens em relacao aos
maiores, desde que repetidos. Esta provado que o tempo reduzido é mais
facilmente apreendido pelos adultos.
— No entanto, cuidado com o excesso de informac¢do em programas de curta
duracdo. Pode fazer falhar todo o programa.

> Também esta provado que as mensagens sdo melhor recebidas e apreen-
didas quando vistas em grupo. Os resultados sdo mais conseguidos em gru-
pos do que quando os espectadores véem o programa isolados.

> A presenca de um dinamizador do grupo, com conhecimentos de conducao
de reunides e de processos de aprendizagem, traz muitas vantagens pois
estimula a colocacdo de questdes e responde as duvidas surgidas, coorde-
nando a discussao.



COMUNICACAO AUDIOVISUAL

> O dinamizador pode ainda fazer uma avaliacdo activa da reacgéo das pes-
soas ao programa, sugerindo modificagfes ou a continuacdo dos métodos
utilizados.

> As apresentacdes da televisdo sdo um bom meio de levar os especialistas
ao contacto com o publico, poupando tempo, dinheiro, viagens, etc., desde
gue apoiados por alguém que saiba liderar a reunido. Isto permite uma troca
de experiéncias e leva o conhecimento a locais onde, por exemplo, o aces-
S0 a especialistas seria dificil.

> As vantagens da televisdo como meio de comunicagdo sdo tantas que se
torna dificil fazer uma enumeragéo exaustiva. Porém, voltamos a repetir, s6
com trabalho devidamente organizado e com programas bem preparados
se conseguem resultados positivos.

5.3. 0s Meios Audiovisuais em Formacao
e Informacao

« O que é 0 audiovisual?
A designacao «meios audiovisuais» € hoje utilizada livremente para designar todo o
tipo de auxiliares pedagogicos ou todo o tipo de meios de comunicagdo que facilitem
a transmissdo das mensagens. Até ha bem pouco tempo a designacédo «audiovisual»
significava, como o préprio nome indica, meios que se serviam simultaneamente do
som e da imagem para comunicar qualquer coisa a alguém. Eram aqui considerados
apenas o diaporama, o filme, a televisao e o video. Actualmente este termo englo-
ba todos os recursos didacticos, nomeadamente:

> retroprojector;

> gravador de som;

> agparelhos sonoros;

> quadros de parede;

> album seriado;
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> quadro de papel;

> folheto;

> cartaz;

> projector de diapositivos;
> episcopio;

Além destes, também engloba os verdadeiros audiovisuais:
> filme;
> televisdo e video;
> diaporama.

Podemos entdo definir meios audiovisuais como:

> O conjunto de aparelhos e/ou documentos que facilitam a aprendizagem através
da estimulagéo dos sentidos.

* Vantagens e desvantagens no uso dos audiovisuais
No processo de aprendizagem, 0s nossos cinco sentidos funcionam como veiculos pri-
vilegiados de acesso da informacao ao cérebro.

Jéa foram realizados muitos estudos para determinar as percentagens de utilizacéo de
cada um dos cinco sentidos: visdo, tacto, audicdo, olfacto e paladar. Apresentam,
quase todos, valores diferentes. No entanto, uma coisa revelam: a visao € o sentido
gue apresenta valores superiores, classificando-se a muita distancia da audi¢éo, que
se apresenta como o segundo sentido mais utilizado. Os outros trés sentidos (tacto,
olfacto e paladar) encontram-se consideravelmente distanciados na escala da sua uti-
lizacdo pelo ser humano.

Também se verificou que, associando varios sentidos, a comunicacao € consideravel-
mente melhorada. E o caso da comunicacéo integrada na qual que se conjugam, sem-
pre que possivel, os varios meios de comunicacdo a nossa disposi¢cdo (a escrita, 0
video, o slide, o computador, etc.). Igualmente se verificou que o que é retido com mais
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eficicia é aquilo que dizemos ao realizar uma tarefa. Concluiu-se ainda que, em geral,
a informacéo retida apés um certo periodo de tempo varia com a utilizagdo dos meios
audiovisuais (Fig.1).

%

100
80
60
40

20 H
0 ™

Oral Visual A.V. Oral Visual A.V.

apos 3 horas | apo6s 3 dias

Fig.1 — Retencgédo de informac&o apds a recepgao da mensagem (valores em percentagem).

Em concluséo: a utilizacdo da comunicacao audiovisual facilita, em muito, o proces-
so de aprendizagem. Como se pode ver pela figura, trés dias apds a recepcao da
mensagem a retencdo em relacdo aquilo que foi apenas ouvido foi drasticamente
reduzida.

5.4. Seleccao/Producao do Audiovisual de Acordo
com o Objectivo

Sendo a utilizacdo do audiovisual de extrema importancia no processo de comunica-

¢do, é, no entanto, fundamental que seja adequado a cada situagdo de formacao ou

informacé&o pretendida.

Os principais factores que condicionam a escolha dos meios sdo o0s seguintes:

> O objectivo a atingir.
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> Os destinatarios da mensagem (por exemplo, para invisuais é inadequada
a seleccé@o de meios visuais; quantas pessoas vao assistir a sessao? qual
o seu nivel de instrugéo?; etc.).

> O conteddo da mensagem a transmitir (ndo se devem exemplificar movi-
mentos através de imagens fixas). Em compensacgado, para pormenores é
preferivel a imagem fixa e de qualidade, utilizando, por exemplo, diapositivos
(doengas de plantas, pormenores de 6rgaos ou pegas complicadas, etc.).

> Os condicionalismos materiais (0os meios ideais nem sempre estdo ao
nosso dispor, pelo que quem comunica deve saber, com antecedéncia,
quais 0s meios que tem a sua disposicéo (a sala tem demasiada luz, tem
electricidade, existe espago suficiente?, etc.).

> O tempo disponivel para a acgdo. Acgles de curta duragdo ndo permitem
a utilizacdo de documentos audiovisuais extensos. Devem ser adaptados
ou escolhidos outros.

5.4.1. Producdo e utilizacao do audiovisual segundo
o objectivo pretendido
O audiovisual deve ser utilizado completamente integrado na sessdo que se esta a
apresentar. Pode ser utilizado como sensibilizacdo, como elemento de aprendizagem,
como sintese, como suporte de casos ao longo de uma discusséo, como elemento de
referéncia ou de comparacao, ou apenas como quebra de rotina e para despertar
novas atengdes, ou ainda como suporte de varias destas acgdes.

O momento de aplicagdo, consoante o objectivo pretendido, ndo é indiferente. Assim:

> No principio da sessdo devem ser utilizados os programas de sensibili-
zagao.

> Os audiovisuais de formacao, com elementos fundamentais para o decurso
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da accéo, devem ser usados durante a sessdo, bem como o material de
suporte de casos durante as discussoes.

> No final da sesséo ou da fase de ensino, devem ser utilizados os progra-

mas de sintese ou concluséao.

Por vezes surge o grande problema de nenhum dos programas existentes, quer em
video, filme ou ainda qualquer outro audiovisual, se prestar a uma correcta utilizacéo
pedagodgica. Muitos deles sao imprecisos, servindo para tudo, e consequentemente nao
se adaptam a nada, podendo ser responsaveis pelo insucesso da acgéo pretendida.

Examinaremos de seguida em pormenor quais as caracteristicas correspondentes as
diferentes fases pedagogicas que podem facilitar a tarefa de produgéo e utilizagdo de
audiovisuais a quem concebe, realiza e/ou faz formacéo.

e Fases pedago6gicas numa accédo de formacao
Um audiovisual de formacédo obedece a certas caracteristicas especificas e proprias
de qualquer acgdo pedagdgica.

Existem diferentes fases num processo pedagégico que deverdo ser tomadas em con-
sideracdo quando se realiza um programa de formac&o. Elas completam-se umas as
outras, e o0 esquecimento de alguma delas no decurso da ac¢do pode colocar em risco
todo o trabalho. Assim, resumidamente, consideramos trés fases pedagogicas principais:

> sensibilizagéo;

> ponto da situagao;

> transmissao de conhecimentos (tedrico/praticos).

e Sensibilizagao
A sensibilizacdo é a primeira etapa em qualquer ac¢éo pedagégica. Normalmente diri-
gimo-nos a leigos na matéria e, portanto, ndo estdo motivados para aquilo que lhes
queremos apresentar. E esta a primeira fase que temos que ultrapassar: fazer com que
a audiéncia reaja e se interesse pelo assunto em causa.
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A intensidade do impacte depende, por um lado, da forma como se organiza o mate-
rial de apoio a sensibilizacdo e, por outro lado, da sensibilidade do receptor.

e Ponto da situacéo
A segunda etapa é denominada ponto da situacdo. E a percepcdo, em tracos
gerais, do contetdo do problema e seus envolventes. E a introducdo ao assunto que
se vai tratar. Nado se pormenoriza mas transmite-se, em bloco, o teor do assunto
tratado.

Nesta fase mostra-se a importancia do tema, numa altura em que a audiéncia ja esta
interessada e motivada para receber novos conhecimentos. As palavras novas que
forem utilizadas devem ser explicadas e 0 assunto tem que estar completamente sis-
tematizado para uma melhor percepgéo.

Como é facil de compreender, esta fase ndo atinge o objectivo se a anterior (sensibili-
zagao) ndo foi bem conseguida, isto €, sem sensibilizagdo ndo ha percepcao da impor-
tancia e conteddo do problema ou, pelo menos, torna-se muito mais dificil.

e Transmissdo de conhecimentos
Se as etapas anteriores foram devidamente realizadas, o formador esta agora peran-
te um grupo atento e receptivo. Pode, por isso, transmitir-lhe conhecimentos funda-
mentais, pormenores técnicos, teorias varias sobre o problema tratado, enfim, todo o
contelido do tema em causa.

Dado que esta fase €&, por vezes, tedrica e abstracta, convém que o formador esteja
atento e ilustre a0 maximo a sua exposicao, reforcando as suas palavras com exemplos
praticos e levando os instruendos a adoptar uma atitude de participacdo constante.

E apenas nesta fase que se pode fazer uso da pedagogia negativa, que consiste em

evidenciar as consequéncias nefastas da nédo aplicacdo dos conhecimentos que estédo
a ser transmitidos.
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Vejamos agora quais os cuidados a ter quando se fazem os audiovisuais de apoio as
accOes de formacao, segundo os seus diferentes objectivos.

5.4.2. 0 audiovisual de sensibilizacao
A sensibilizagdo, como foi referido, situa-se no principio de uma actividade de forma-
¢do, quando os participantes ainda estdo numa fase de expectativa, ansiedade ou até
entorpecimento. E, portanto, uma fase crucial no despertar do interesse e, se néo for
bem conduzida, pode levar ao fracasso da acgéo.

Aqui, mais do que em qualquer outra etapa, na producao e realizacdo do audiovisual
temos que ter sempre presente que o som e a imagem devem ser perfeitamente
coerentes.

O filme, ou videograma de sensibilizacao, é necessariamente muito concreto e deve
apresentar factos reais, crediveis e, de preferéncia, familiares aqueles que se preten-
de sensibilizar. Nesta fase deve-se evitar o desenho animado, os efeitos de trucagem,
os efeitos especiais, as passagens bruscas de tempo, a marcha acelerada ou retar-
dada, etc. — todos os efeitos que déo a sensacéo de irreal. O audiovisual de sensibili-
zacao é essencialmente verdadeiro. Isto ndo significa, de forma alguma, banalidade e
a exclusao da estética e da originalidade na concepcgao e realizagao do programa, que
tém que estar sempre presentes em qualquer audiovisual.

Na fase de sensibilizagao é importante que se mostrem suficientemente as coisas para
que sejam memorizadas e entendidas, o que significa que apenas podemos introduzir
elementos-chave motivadores e que cativem a atencédo. A atencdo da audiéncia deve
ser mantida num nivel elevado, o que quer dizer que os programas tém que ser neces-
sariamente curtos. O audiovisual de sensibilizagdo ndo deve ultrapassar os 15 minu-
tos, sendo o ideal de 4 a 12 minutos.

Quando se pretende sensibilizar para um nimero elevado de conhecimentos, o melhor

método é a utilizacdo de diferentes audiovisuais, 0 que quebra a rotina e desperta a
atencao, que forcosamente vai decaindo com o excesso de informacao.
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O audiovisual de sensibilizagao deve apresentar, de preferéncia, situacdes conheci-
das, salientando os problemas, mas nao deve dar interpretagcdes nem solucdes, que
serdo dadas nas fases seguintes.

e Caracteristicas do audiovisual de sensibilizacéo

> E conciso, sem ser muito preciso.

> Apenas contém elementos-chave.

> E coerente (som e imagem tém que ser correspondentes).

> O fio condutor e 0 encadeamento da mensagem séao faceis de seguir.

> Provoca reacgao.

> N&o contém demasiados elementos a analisar num tempo limitado.

> Nao contém redundancias supérfluas.

> E credivel e ndo caricatural.

> Apresenta situacdes, lugares ou personagens familiares.

> E simples, sem complicacdes initeis.

> Agudiza a imaginagdo do espectador.

> E curto (4 a 12 minutos).

> Contém elementos de fixag¢éo (legendas, cartazes com palavras-chave para
memorizagao, etc.).

> E projectado no principio da accdo de formacao e dirige-se a pessoas que
ndo conhecem, necessariamente, o contelldo do que se vai expor.

5.4.3. 0 audiovisual de formacao
O audiovisual de formagéo exige um esforco muito grande de atencao, de concen-
tracdo, de compreensdo e de memorizacdo. E necesséario que se dirija a pessoas
disponiveis e receptivas a mensagem. O comunicador tem, portanto, que preparar a
sua audiéncia, despertar-lhe o apetite e 0 gosto ou interesse por aquilo que se vai
seqguir.

Aqui é possivel apresentar factos completamente desconhecidos e novos, recorrendo

a efeitos especiais como o slow motion ou a passagens rapidas de tempo, por exem-
plo. Para explicar o que é uma onda de choque pode utilizar-se um slow motion, para
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explicar a cristalizagdo de uma rocha pode recorrer-se, entre outros efeitos, ao dese-
nho animado lento ou acelerado.

Uma regra bésica e que deve ser constante € manter a atencdo e interesse perma-
nente da audiéncia.

Ao longo de cada etapa, o ritmo deve ser lento para permitir a reflexdo. Quando uma
lei é enunciada, é necessario:

> tempo para a poder ler;

> tempo para compreender todos 0s pormenores, um por um;

> tempo para repetir e para memorizar.

Eventualmente o filme pode ser interrompido para se discutir ou mostrar um diapositi-
VO OuU uma transparéncia, o que permite, por alguns momentos, a projeccao da ima-
gem fixa sobre o que esta a ser exposto. Devem ser mostrados casos concretos de
aplicagéo prética das teorias expostas, passando dos esquemas a realidade — das for-
mulas de cobre ou zinco, ou outras, aos objectos de latdo, zinco ou cobre —, numa
palavra, levando os formandos a passarem da teoria aos objectos reais.

Todas as ocasifes devem ser aproveitadas para repetir, voltar atras ou recordar uma
lei enunciada, utilizando periodicamente logotipos de memorizagao.

No fim de cada etapa, ou tema de formacéo, deve fazer-se um resumo do que foi dito
seguido de uma interrupgao. E preciso ser-se muito activo e dindmico para n&o pro-
vocar sonoléncia ou enfado na audiéncia.

e Caracteristicas do audiovisual de formacao

> E sempre precedido de uma fase de sensibilizag&o.

> Comeca com uma introducdo que situa a ac¢ao, desperta o apetite e cria o
desejo.

> Parte de uma experiéncia.

> Visa alcancar um objectivo especifico.
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> E realista.

> Apresenta um plano organizado que progride sistematicamente.

> Tem um fio condutor e um encadeamento perfeitamente compreensivel.

> Tem um ritmo lento, deixando espago para a reflexao.

> Apresenta as ideias por blocos de contelido, fazendo a sua gestéo compreen-
sivel e clara (ndo mistura temas diferentes no mesmo bloco).

> E ilustrado e demonstrativo.

> E concreto.

> Alterna teoria e aplicacdes préticas.

> Alterna leis ou teorias e realidade.

> Permite a ampliag@o ou reducédo do espaco e do tempo.

> E ligeiramente redundante.

> D& lugar a animacao.

> N&o substitui o animador.

> E utilizavel por sequéncias.

> E preciso.

> E construido de uma forma coerente.

> Tem uma apresentacgao agradavel (um pouco de sonho e de espectaculo).

> Apresenta novidades e casos desconhecidos.

> Termina com uma sintese, seguida de um apelo forte que motiva a accéo.

Em resumo, um filme ou videograma de formacédo resume-se a:

> Abertura — Esperanca — Corpo da Mensagem — Sintese — Generalizacdo — Apelo —
Convite a acgéo

5.4.4. 0 audiovisual de sintese
A sintese é, por definicdo, o reagrupar de um conjunto num todo Unico e coerente. Um
filme ou videograma, ou qualquer outro audiovisual de sintese, deve retomar todos os
elementos fundamentais de um capitulo, ilustrando-os animadamente, com coeréncia,
encadeamento e logica. Serve para relembrar o fundamental daquilo que foi exposto,
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sem ambiguidade e claramente, e dirige-se a pessoas que ja sabem aquilo que se esta
a transmitir. O vocabulario deve ser exacto e facilmente assimilavel.

e Caracteristicas do audiovisual de sintese

> E réapido.

> Contém apenas os elementos fundamentais.

> E claro.

> Apresenta solucdes.

> A linguagem é técnica e exacta.

> Tem uma estrutura coerente e muito perceptivel.

> E projectado no fim da formag&o relacionada com o tema a que se refere.

Nota: Um mesmo audiovisual pode interligar, com l6gica e dinamismo, as trés modali-
dades (fases pedagdgicas): sensibilizagéo, formacéo (transmisséo de conhecimentos)
e sintese.

5.4.5. 0 audiovisual como apoio ao estudo de casos
O estudo de casos é um método pedagdgico concebido em 1936 e largamente utili-
zado, nomeadamente em gestdo de empresas.

Em que consiste um estudo de casos? Muito resumidamente, consiste no:
> conhecimento;
> andlise;
> discussao;
> diagnostico;
> propostas de deciséo para:
— uma situacgdo concreta e auténtica,
— uma situagdo-problema que exija diagndstico e/ou decisdo (com urgéncia).

E uma situacdo que, para poder ser trabalhada, exige uma boa informacdo sobre o
assunto. Destina-se ao trabalho de grupo.
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Um «caso» coloca um problema real, o que quer dizer que ndo existe uma solugéo
Unica e evidente. As solucdes propostas devem ser resultado do confronto de ideias e
da discusséo do grupo.

Existem, no estudo de casos, varias fases cujo encadeamento é necessario respeitar:
> conhecimento do caso;
> compreensao;
> analise;
> discussao em grupo;
> estabelecimento de um diagnostico;
> propostas de deciséo.

O audiovisual que serve de base ao estudo de casos deve ter em conta trés grandes
principios:
> Deve ser a expressao fiel de uma realidade global que coloca um problema.
> O caso apresentado deve conduzir a um diagnoéstico, tendo em conta as
referéncias tedricas sobre o assunto em estudo.
> O caso deve ser acessivel a todos os participantes do grupo.

Em concluséo, o audiovisual que serve de base ao estudo de casos apresenta uma
situagdo-problema, devendo ser:

> familiar ao grupo;

> concreto e real,

> completo e conciso;

> de curta duragdo (memorizavel).

Em suma, na producao de todas as mensagens ha um conjunto de cuidados a seguir
gue, muito genericamente, se resumem no que se segue.

5.4.6. «Leis» a seguir na producdo de mensagens

> LEI DA FREQUENCIA oU REPETIGAO: A redundéancia favorece a comunicagao e
provoca uma reaccdo positiva da parte do receptor.
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Cuidado! Se a mensagem estiver mal construida pode verificar-se o feno-
meno de boomerang — fendmeno de rejeicdo. (Foi o caso de algumas
campanhas antitabaco nos EUA, que originaram um maior consumo de
cigarros.)

> LEI DA SIMPLIFICAGAO: A mensagem deve ser apresentada de forma simples e
perceptivel, condensando a ideia e apresentando apenas os dados essen-
ciais, de maneira simples e sem «floreados» desnecessarios.

> LEI DA VIVACIDADE: Ritmo, impacte e vivacidade séo principios basicos a ndo
esquecer na construgdo das mensagens.

Quando se constroi uma mensagem deve-se comegar por captar a Atengdo, em segui-
da faz-se tudo por despertar o Interesse, criar 0 Desejo e, finalmente, conduzir a
Accdo.

E o chamado «Sistema AIDA»:

> A — Atencao (Captar a atencédo)

> | — Interesse (Despertar o interesse)
> D — Desejo (Criar o desejo)

> A — Accdo (Levar a accdo)

Utilize sempre estes principios.
Para finalizar, e resumindo mais uma vez tudo o que tem sido referido, a selecgéo e/ou
producédo de audiovisuais tem que ter sempre em atencao:

> 0 objectivo que se pretende alcancar;
> a audiéncia a qual a mensagem se dirige.
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Depois, com criatividade e a arte do bom gosto, pode partir para 0 &mago da comuni-
cacdo. No entanto, tenha sempre presente que o audiovisual deve ser feito e utilizado
completamente integrado na accao que pretende desenvolver.

5.5. As Novas Tecnologias da Aprendizagem

5.5.1. A maquina rouba o lugar do professor?

Esta € uma pergunta desnecessaria mas que, infelizmente, ainda se coloca muitas
vezes, devido ao desconhecimento total destas novas tecnologias. As novas maquinas
ndo sdo mais do que modernas ferramentas colocadas a nossa disposicao, exigindo
gue delas saibamos tirar o melhor partido para que, de facto, nos sejam Uteis. Servem
de complemento ao nosso trabalho, podendo melhorar muito a sua qualidade e, até, a
sua quantidade, mas sobretudo diminuem o nosso esforco em actividades repetitivas
e mecanicas.

A resposta a pergunta colocada € um redundante ndo, mas atencao: € necessario
saber utilizar as maquinas (hardware) e os programas correspondentes (software)
como ferramentas no apoio a formacédo. SO assim se conseguem resultados verda-
deiramente positivos.

Através do recurso as novas tecnologias de aprendizagem, a relagdo entre o profes-
sor e 0 aluno é completamente diferente e proporciona novas hipéteses de discusséo,
descobertas e aprendizagem em conjunto. Estabelece-se uma relagcao bastante mais
profunda e humana entre formando e formador, o que permite um melhor resultado
final no trabalho de formacéo.

5.5.2. A mensagem e a aprendizagem
Condicionalismos perceptiveis e psicolégicos
Voltando de novo a centrar a nossa atengdo sobre a teoria da comunicagao, que «pro-
cura estudar como o0 Homem consegue exprimir e tornar comum aos outros 0s
seus conteudos mentais, independentemente do meio fisico que torna possivel
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a transmissédo daquele sinal», coloca-se a pergunta: porqué o emprego dos meios
audiovisuais na formacéao profissional?

Na realidade, esta provado que a linguagem audiovisual facilita muito o processo de
aprendizagem em que constantemente estamos envolvidos. Trata-se de uma aprendi-
zagem de capacidades que permitem melhorar dinamicamente o nosso modo de vida,
tendo por objectivo principal «a transformacgéo de capacidades potenciais em capaci-
dades reais» (M. Giacomantino, Os Meios Audiovisuais). A transmissao da mensagem
tem, pois, uma importancia fulcral. Ela implica duas fases que se completam e sem as
quais o processo de comunicacdo nao se efectua:

> em primeiro lugar, o conhecimento perfeito do problema que se quer comunicar;

> em segundo lugar, a possibilidade de essa mensagem provocar conheci-

mento a sua volta.

Quando estas duas fases forem cumpridas e conseguirmos provocar conhecimento e
transformacdes a nossa volta, teremos contribuido para o processo de aprendizagem.

5.5.3. Recepcdo da mensagem
Existem varios estudos que provam que o publico tende a escolher, entre as mensa-
gens que lhe sdo oferecidas, aquelas que estdo de acordo com as suas proprias opi-
nides, atitudes e predisposicées. E a chamada percepcéo e retencéo selectiva.

Se a mensagem nao for cuidadosamente construida e conduzida com tacto, corremos
o0 risco de 0 nosso publico-alvo apenas perceber e reter aquilo que lhe interessa e ndo
0 que pretendemos dizer (paradigma de Lasswel). Por exemplo: alguém que detesta
particularmente grupos de adolescentes ouve na radio ou na televisao que as agres-
sbes que se verificaram no bairro vizinho n&o foram cometidas pelos adolescentes.
Ele s6 ouve adolescentes e agressdes, logo a interpretagcdo é: «Foram os adoles-
centes que cometeram as agressoes.»

Por outro lado, existem mais elementos que provocam desvios em relagéo a interpre-
tacdo por nés pretendida. Séo eles, entre outros:
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> idade, sexo e cultura;

> nivel social;

> nivel de habilitagdes académicas;

> habito de descodificar mensagens mais ou menos complicadas.

Quanto mais complicada for a imagem (no caso da comunicagdo audiovisual), mais
dificil € a sua descodificagdo, podendo originar graves erros de interpretacdo. No
entanto, se a simplificacdo da imagem for exagerada, também podem surgir erros de

interpretacao.

O esquecimento também constitui outro mecanismo de selec¢éo — as pessoas esque-
cem rapidamente aquilo que nao lhes interessa. O espectador cinematografico apreen-
de geralmente apenas 15% do que vé e sé memoriza 5% da mensagem transmitida,
esquecendo rapidamente a informacao recebida e ndo analisada. Se experimentarmos
ver um filme varias vezes apercebemo-nos de que apreendemos e a compreendemos
pormenores que, da primeira vez, nos tinham escapado completamente.

Mais uma vez se coloca a questdo que deve estar sempre presente no espirito do rea-
lizador ou do técnico de audiovisuais — 0 cuidado a ter na produgédo de um programa
ou na codificacdo de qualquer mensagem. Quanto melhor e mais cuidadosamente
a mensagem for estruturada, mais facil serd a sua descodificagdo e mais rapida e efi-
caz a sua percep¢ao e memorizagéo.

5.6. Comunicacao Mediatica

Existem varios processos mecanicos que estdo na base da actual e ja tdo utilizada
comunicagdo medidtica (a que usa os media para transmitir as suas mensagens): as
maquinas de registo, de reproducdo e de difusdo. Todos estes processos técnicos
geram uma imagem técnica com uma linguagem rica e caracteristica, uma linguagem
tipica onde os contornos sdo bem definidos. No entanto, tendo em conta a difusao,
nem todos os media estdo no mesmo plano. Existem diferentes tipos de media con-
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soante a abrangéncia e a extensao do publico ao qual se dirigem, ou seja, cada tipo
de media dirige-se a uma determinada camada de publico.

Assim, em termos de difusdo poderemos considerar genericamente:
> Os MASS-MEDIA.
> Os GROUP-MEDIA.
> Os SELF-MEDIA.

5.6.1. Os Mass-Media
Os Mass-Media sdo meios de comunicacdo de massa — cinema, radio, televiséo,
imprensa. Como o préprio nome indica, destinam-se a «massa», ou seja, a um publi-
co muito vasto. Devido a sua estrutura e organizagéo difusiva, atingem de facto essa
«massa» ou grande publico.

A televisao entra em todas as casas e 0 mesmo se passa com a radio e os jornais de
grande tiragem. Tem a grande vantagem de poder servir de alerta para uma grande
camada de pessoas, indiscriminadamente, chegando a casa de cada um, o que lhe
confere, a partida, uma certa forca e poder.

O feed-back é muito mais dificil e demorado do que nos Group-Media ou nos
Self-Media. O acto de transmisséo da informagé&o acaba ali. Depois, s6 através de com-
plicados processos de sondagens e andlises diversas poderemos concluir se a infor-
magao teve impacte, se resultou, se o publico reagiu as mensagens difundidas, etc.

5.6.2. Os Group-Media
Os Group-Media (meios de comunicacgdo de grupo) sdo — podemos considera-lo — os
audiovisuais. Caracterizam-se pela imagem técnica, tal como os Mass-Media, e utili-
zam o0 mesmo tipo de linguagem, embora de uma forma mais modesta e simples. As
técnicas de producéo e realizacdo sdo as mesmas dos Mass-Media.

A principal diferencga entre o Mass-Media e o Group-Media € que, quando se vai uma
vez ao cinema, ou se |é o jornal e se deita fora, ou ainda se assiste fugazmente a um
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programa de televisdo, o acto acaba ali e, salvo raras excepcdes (publicidade, por
exemplo), ndo volta a repetir-se, enquanto nos Group-Media a mensagem nao termi-
na bruscamente no acto de recepcao.

Nestes meios de comunicagéo de grupo existe sempre um animador, comentador ou
formador que completa a mensagem transmitida, discute com o grupo, responde a
questdes e, inclusivamente, repete o programa se for caso disso.

O feed-back é imediato, com todas as vantagens que isso acarreta para a formacéo.

5.6.3. Os Self-Media
Os Self-Media sdo todos os meios de comunicacdo de utilizagdo pessoal como, por
exemplo, a maquina fotografica, o microcomputador e a camara de video amador (com
a qual filmamos a familia). Apenas 0s nossos amigos verdo estes documentos pes-
soais, de utilizagcdo exclusivamente privada.

E claro que qualquer um destes trabalhos pessoais se pode transformar em
Group-Media ou até em Mass-Media, bastando para isso que seja usado numa confe-
réncia, numa aula ou ainda na televisédo (broadcasting).

5.7. As Novas Tecnologias da Comunicacao

Estamos no século xxI, que traz consigo mudancas radicais nos sistemas de comuni-
cacao que sao vividas rapidamente e conduzem a previsiveis altera¢es na socieda-
de. A esta época conturbada, feita de mudancgas e incertezas, ja chamam, entre uma
imensidade de outros nomes, a era da informacao, a era da electronica, a era da
comunicagdao, a era do vazio, a era da incerteza.

O actual ciclo de mudanca é mais rapido e descontinuo do que alguma vez foi. Trata-

-se de um choque de pressdes tecnoldgicas, competitivas e culturais que esta a formar
um verdadeiro furacao a que comegamos por chamar a era da informacéo, entre todos
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0s outros nomes que tentam caracterizar a mudanca. A origem de toda esta tempes-
tade vertiginosa comeca a tornar-se clara — segundo alguns autores ha trés conduto-
res principais que fazem aumentar a velocidade da mudanca:

> a tecnologia;

> 0 papel dos governos;

> a globalizacéo.

Todos contactamos, comunicamos e estamos abertos ao exterior, tendo-se formado a
profetizada aldeia global (McLuhan) onde todos estamos em todos os locais, a toda
a hora, e somos inundados de informacdes.

5.7.1. A evolucao dos meios de comunicacao
> A fala foi o primeiro grande salto em frente para o desenvolvimento da
comunicag¢do humana.

> Passado muito, muito tempo, a invencéo da escrita mudou a vida na Terra.
Aquilo que os homens pensavam, ou diziam uns aos outros, passou a ser
registado, lido por outros e armazenado para beneficio de geragdes futuras.
Comecou a divulgacgéo das ideias, saberes e experiéncias.

> Aiinvencédo da imprensa foi o terceiro grande salto em frente. Aquilo que era
escrito passou a poder reproduzir-se e a ser distribuido em grandes quanti-
dades, divulgando-se assim, de forma mais abrangente, a informacéo e o
conhecimento.

> A seguir (num largo espaco de tempo) registaram-se explosfes de progresso
verdadeiramente espectaculares que acompanharam o desenvolvimento
dos sistemas de comunicagado, na base dos quais se encontram o telégra-
fo, o telefone e, muito especialmente, a radiodifuséo, o cinema, a radio,
a televisdo e o computador. Este Ultimo acarretou uma estrondosa revo-
lucdo na comunicacdo mediatica.
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Hoje em dia, a evolucado da informatica € uma realidade consciencializada e assumida
por todos. Inicialmente os computadores eram apenas utilizados como maquinas de
fazer contas e armazenar nimeros. Seguiu-se o0 processamento de textos e de grafi-
cos e, logo depois, a manipulacdo e armazenagem de imagens fixas e de sons. Mais
recentemente, as imagens em movimento (videograma) passaram a poder ser traba-
Ihadas ou armazenadas num simples PC (microcomputador). O que torna este feno-
meno revolucionario é o facto de podermos ter acesso a toda esta informacao na
nossa propria casa, na nossa mesa de trabalho, no nosso microcomputador.

O grande desenvolvimento das tecnologias da informacéo levou a que as mensagens
cheguem constante e instantaneamente, de todos os lados e de todo o Mundo, atra-
vés dos mais diversos canais. Assim, podemos constituir uma verdadeira rede global
de comunicagao através de:

> televiséo por cabo;

> telefone e videoconferéncia;

> fax;

> Internet e outras redes globais de informacao electronica;

> teletexto;

> correio electronico;

> transmissao por satélite;

> compact-disc;

> CD-| — compact-disc interactivo;

> DVD (digital video-disc);

> etc.

Utilizando criteriosamente todo este manancial de recursos com que o final de século
nos brindou, podemos melhorar consideravelmente a nossa capacidade de informa-
¢ao, de transferéncia de conhecimentos e, em suma, podemos alargar a nossa capa-
cidade de comunicacgéo. No entanto, saibamos utilizar as maquinas e as novas tecno-
logias da informacéo desta nova era em nosso proveito e do mundo que nos rodeia.
N&o permitamos que esses aliciantes engenhos nos transformem em seus escravos,
deixando que nos dominem e controlem.
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5.7.2. A utilizacao do sistema multimedia
Parece-me que aqueles que se assustam demasiadamente com 0S N0SS0s
progressos técnicos confundem os fins com os meios. Com efeito, quem
quer que lute, unicamente esperancado nos bens materiais, ndo recolhe
nada por que valha a pena viver. Mas a maquina nao é um fim, € um meio,
como a charrua. Se pensarmos que a maquina estraga o homem, é talvez
porque nos falta a distancia necessaria para conhecermos os efeitos de
transformacdao tao rapidos como os que temos sofrido. Que representam
100 anos da histéria da maquina comparados com 100 mil de histéria do
Homem?

Saint-Exupéry
A palavra «multimedia» pode ser interpretada das mais variadas formas.

Para alguns, consiste na combinacdo de uma série de meios de comunicacao (ima-
gem fixa e/ou em movimento, som, texto), posta a disposi¢édo através do computador.
O computador controla o audio, o visual, os textos e a forma como séo apresentados.
Existe um elevado nivel de interactividade entre o utilizador e a maquina.

Os sistemas multimedia interactivos permitem:
> iniciar e desenvolver um diélogo;
> colocar questées;
> apresentar problemas;
> explorar e descobrir;
> dar e receber respostas.

Para outros, consiste na utilizacao integrada e simultédnea de diversos meios de comu-
nicagdo para divulgar um mesmo contetdo de informagao, reutilizando sinergicamente

a informacé&o disponivel (jornais, radio, televisdo ou outros media).

Em suma, trata-se de um conjunto integrado dos meios audio-scripto-visuais que abor-
dam o mesmo tema, valorizam a especificidade de cada meio e os integram (sinergi-
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camente) a fim de melhor garantir a eficicia da comunicac¢do. Assim, constituem-se
blocos multimedia que contém:
> Material impresso e gréfico (fichas com especificagbes técnicas, fichas
promocionais, cartazes e folhas de divulgagéo).
> Sequéncias de fotografias, slides ou diaporamas.
> Cassetes de video com programas emitidos na televisédo ou em circuito fechado.
> Cassetes de audio com programas emitidos na radio.
> Disquetes com fichas, informacdes ou dados técnico-econémicos contidos
em BBS ou nas bases de dados locais.
> CD-ROM com o contetido da mensagem em forma de guia multimedia inter-
activo.

5.7.3. Sintese
Numa era onde tudo é mudanca, tudo € fascinio, por vezes surgem os medos e as
contradicdes. A correcta e adequada utilizacdo destas novas tecnologias da comuni-
cacao sado o grande trunfo que nos apoiard numa verdadeira e actualizada comunica-
cao/formagéo/informacgéo, no sentido de trocar e partilhar todos os conhecimentos e
ideias nesta «aldeia global» onde nos encontramos inseridos.

5.8. Radio

A radio é um canal de comunicagdo que se torna pessoal e até intimo. Propaga os
seus sons até aos locais mais diversos, estando praticamente em todo o sitio: no
carro, no quarto, na casa de banho, no tractor, no celeiro, na cozinha, na oficina, etc.
E um dos meios de comunicacdo mais ouvidos e 0 que mais acompanha o homem
onde quer que ele esteja. Mesmo em Africa, no meio do mato, onde néo h& nada ou
guase nada além dos recursos naturais (por vezes até esses escasseiam), mesmo ai
todos tém o seu «xirico» (pequeno radio portétil a pilhas — expressdo usada em
Mogambique, onde, nos anos 80, estes pequenos radios foram distribuidos). As pes-
soas ouvem radio enquanto trabalham, quando descansam, quando viajam, enfim o
radio tornou-se uma companhia, com a vantagem de também informar e dar noticias.
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5.8.1. Radio como ferramenta de comunicacao
A utilizacé@o do radio como ferramenta para facilitar a comunicagéo traz grandes van-
tagens dado que é um equipamento que acompanha quase todas as pessoas a todo
o sitio. Pode ser um pequeno instrumento portatil ou uma grande aparelhagem. Todos
fazem o mesmo trabalho: distrair e informar o ouvinte.

A radio, como os outros Mass-Media, € mais eficaz na fase de alerta. Pode, de facto,
ser um bom elemento para despertar a curiosidade, transmitir o alerta, atrair a curiosi-
dade e captar a atencdo para determinado assunto. Sabe-se que a capacidade de
influenciar reside preferencialmente na comunicacao interpessoal, no contacto com
0S amigos, vizinhos e na troca de experiéncias pessoais. Contudo, a radio pode exer-
cer um papel importante nas duas primeiras fases do processo de adopc¢do de men-
sagens (alerta, interesse, avaliacdo, teste e adop¢éo).

Com efeito, a radio:

> Lembra e relembra o assunto, mantendo a ideia presente e dando motivo a
que se discuta o problema entre amigos.

> Refor¢a opinides e pressiona a adopcao.

> Ao dar exemplos de sucesso na aplicacdo da inovacéo, a radio desempe-
nha um importante lugar, sobretudo nas duas primeiras fases do processo
de adopcao — alerta e despertar do interesse.

Efectivamente, a radio pode ser uma valiosa ferramenta de comunicagdo, sendo um
complemento importante num processo de comunicacao integrado, isto €, quando se
utilizam simultaneamente varios media para reforcar a mensagem.

Como o ouvinte nao tem possibilidade de relembrar ou ver as imagens (ndo se trata

de televisao), as mensagens tém que ser conduzidas directamente ao assunto, muito
simples e curtas. Lembre-se sempre da célebre regra:
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- KISS -
Keep It Short and Simple (mensagens curtas e simples)

(Em televiséo esta regra de ouro também deve ser seguida.)

5.8.2. Preparacdao de um programa de radio
Em primeiro lugar, quem prepara um programa de radio tem que ter bem presente que
é fundamental manter vivo o interesse do publico. Os programas devem ser:

> variados;

> |ocais;

> pessoais;

> relevantes.

Utilize estes quatro principios e vera que a sua comunicacéo € facilitada.

e Programas variados
Sabia que tem que «agarrar» 0 ouvinte nos primeiros 10-20 segundos de programa?
Se isso ndo acontecer, pode perdé-lo — ele desinteressa-se e desliga (ou muda de
estacdo).

Uma boa maneira de comegar € langar uma «isca» para atrair a atengdo, de uma forma
forte, dizendo a audiéncia quais os topicos e assuntos sobre 0s quais 0 programa se
vai debrugar. Se isto for feito de forma sugestiva e dindmica, desperta o interesse e
aguca a curiosidade. Este principio deve ser usado no inicio e no fim do programa.

No final, além do sumario daquilo que foi dito, deve fazer um apelo (por exemplo:
amanha falaremos de um novo processo de agricultura biolégica; como ganhar mais
dinheiro e trabalhar menos; organize-se!; junte-se a nés de novo; mande-nos suges-
tOes; este programa € seu, colabore!; etc.).

Discuta varios assuntos e organize diferentes segmentos com temas distintos. A varie-
dade ajuda a manter a atencao e o interesse. Se falar sempre da mesma coisa pode
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tornar-se magador. Com um programa variado tem mais hipéteses de captar o inte-
resse de diferentes grupos, o programa desenvolve-se mais depressa e ndo aborre-
cerd. Mais uma vez, faga mensagens curtas e simples.

e Programas locais
O que mais interessa as comunidades rurais € aquilo que est4 mais proximo, aquilo
que as afecta mais directamente no local onde habitam e trabalham. Trata-se do seu
dia-a-dia de preocupacdes e alegrias, retrata as pessoas locais e conhecidas e ainda
experiéncias novas e éxitos alcancados que atraem a atencéo.

Como fazer um programa local de radio?

Pode ter um sem-fim de matérias a tratar se analisar a populagdo, auscultar os seus
interesses e verificar os seus problemas locais. Nunca esquec¢a 0 pequeno grava-
dor que é uma ajuda valiosa para quem quer estar sempre em cima dos aconteci-
mentos. Faga entrevistas a pessoas conhecidas e desconhecidas que tenham algo
para relatar. Entreviste as pessoas que estdo a experimentar novas praticas, a tes-
tar inovagdes ou a ter sucesso nos seus trabalhos. N&o ha melhor meio para con-
vencer 0s outros membros do grupo a conversar e a informar-se mais sobre o tema.
Quando ouvem falar os amigos e vizinhos, sentem-se entusiasmados e seguem-
-Ihes o exemplo.

Noticias nacionais ou mesmo internacionais também podem ser de grande interesse
para a maioria das pessoas. Precos de mercado e outros assuntos relacionados com
a comercializagdo dos produtos locais s&o outros temas que despertam a atencao de
guem vive no campo, consumidores e produtores, assim como muitos outros temas
que eles proprios vao sugerir e solicitar.

e Programas pessoais
As pessoas gostam de ouvir 0s seus nomes e de os ver referidos nos jornais. Refira
nomes e personalize, tanto quanto possivel, os seus programas. Isso ajuda-lo-a a des-
pertar a curiosidade e a cativar a audiéncia.
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e Programas relevantes
O programa pode ser local, variado e pessoal, mas, se nado for de encontro as neces-
sidades da audiéncia e dos seus interesses, serd uma perda de tempo. O seu con-
tetdo devera dirigir-se as necessidades humanas mais basicas, como seja: o que 0
ouvinte gostaria de «ter», «ganhar», «poupar», «ser», «fazer». Por exemplo: dinheiro,
conforto, seguranca, reconhecimento, respeito, felicidade, etc.

Tente determinar o que motiva a sua audiéncia. O que querem estas pessoas? Que
vantagens traz para elas a aplicacao das nossas ideias? Que mudancas de compor-
tamento posso estimular ou em que estédo elas empenhadas? Querem mudar?

Os ouvintes procuram sempre alguma recompensa daquilo que Ihes estamos a trans-
mitir. Faga com que se apercebam muito rapidamente do que ganhardo se aderirem e
experimentarem o que lhes esta a dizer. Ndo os faca esperar e leve-os, sem demora,
a reflectir sobre as vantagens que terdo se seguirem o que lhes esta a sugerir. Use as
velhas técnicas de venda que resultam quase sempre desde que aplicadas com res-
ponsabilidade e seriedade.

Comecar o programa com esta técnica de motivacao e persuasao € uma das melho-
res formas de cativar a atengdo. Também deve usar esta motivagdo para acabar o
programa. O inicio «agarra» a audiéncia e desperta o interesse. O fim do programa
deixa no ouvido a motivagdo mais forte, que é o beneficio que as pessoas terdo se
seguirem os conselhos ou informagdes transmitidas. Isto levara o ouvinte a procurar
mais informacgéo sobre o assunto, 0 que é o primeiro passo positivo para a adopcao
da ideia.

Sem pretender dar receitas ou ditar normas e regras rigidas, damos, em seguida, algu-
mas sugestdes para a realizacdo de alguns programas de radio:

Sugestbes para construgdo de um programa numa radio regional:

> Um bom e apelativo comego — 10 a 20 segundos.
> Novidades da regido — 1 minuto.
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> Contetdo principal do programa (pode ser constituido por conselhos sobre
determinada actividade, informag6es, entrevista com um agricultor, um espe-
cialista ou um vendedor no mercado, etc.) — 2 minutos.

> Calendério de acontecimentos relacionados com a regido, fazendo desper-
tar o interesse da audiéncia em participar — 1 minuto.

> Recomendacgdes, sumario do programa e dicas sobre o préximo programa
— 40 a 50 segundos.

> Encerramento agradavel e despedidas cordiais.

Este programa tem cinco minutos, o que é uma boa duragao para um programa dia-
rio. E versatil e faciimente alteravel. N&o se torna macador e, sendo diario, pode trans-
mitir muita informacéo.

Se oferecer um programa conciso, bem dirigido a audiéncia, que apresente noticias e
novidades em cima da hora e desperte o interesse transmitindo mensagens relevan-
tes a quem se dirige, pode captar uma grande audiéncia, interessada e envolvida.
Deve produzir, para a introducdo do programa, um genérico musical que o caracterize
e 0 ajude a identificar.

Mais uma vez salientamos que nada do que aqui esta exposto é uma regra rigida ou
uma receita para a cura de todos os males do relacionamento humano e da comuni-
cacdao social. Trata-se simplesmente de relatos de experiéncias e sugestdes ja aplica-
das, e ainda de resultados de muitos estudos psicolégicos e sociais que, na pratica e
de uma forma geral, tém tido éxito na sua aplicacao. No entanto, tenha sempre pre-
sente que cada caso é um caso e deve ser analisado e trabalhado com a devida adap-
tacdo a realidade local. Se néo o fizer pode cometer grandes erros.

5.8.3. Escrever para radio

> Saiba porque é que esta a usar a radio — antes de escrever uma palavra para
realizar um programa de radio, deve saber com exactidao o que quer que 0s
seus ouvintes saibam, sintam ou facam. Como quer que eles reajam, se
comportem ou mudem?
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> Defina, 0 mais rigorosamente possivel, o objectivo do seu programa. Es-
creva-o numa linha e tenha-o sempre no seu pensamento enquanto es-
creve o programa que vai transmitir.

> Torne a sua mensagem credivel e aceitavel referindo factos e dados orga-
nizados logicamente e relacionados com algo conhecido.

> Capte a atencado dos ouvintes — apresente factos estranhos e questione a
audiéncia. Desperte a curiosidade. As duas primeiras frases sdo as mais
importantes. E nesta fase que se constroi ou arruina um programa. Utilize
frases curtas, simples e intercale-as com perguntas. Active a audiéncia.

> Use apelos para grandes audiéncias — a radio dirige-se a grandes mas-
sas (Mass-Media) e, como tal, nao devemos excluir ninguém.

> Refira a fonte de informagao — d& credibilidade se a fonte for de reconhe-
cido mérito.

> Construa o seu programa de forma a que os ouvintes o sigam facilmente —
lembre-se que a radio € um meio audio: s6 as palavras poderéo ser cap-
tadas. Cada ideia, cada palavra, tem que ser criteriosamente escolhida e
deve ser colocada no seu lugar de uma forma légica e de maneira a que a
mensagem flua, sem deixar dividas que bloqueiam o pensamento do ouvin-
te. Expressdes como «contudo», «mas», «assim», «por outro lado», «no
entanto», actuam como alavancas condutoras do pensamento. Utilize-as no
principio das frases.

> Use palavras simples e termos compreensiveis — termos técnicos sé
devem ser utilizados quando sao muito necessarios e, nesse caso, devem
ser explicados. As palavras com poucas silabas sao as mais aconselhadas
— por exemplo: «use» em vez de «utilize», «tirar» em vez de «subtrair», etc.
Quando tiver necessidade de dizer palavras desconhecidas, ou menos fami-
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liares, explique-as sucintamente. Tenha sempre um dicionario de sinébnimos

a mao.

> Use frases curtas, simples, faceis de ler e faceis de compreender. Se
fizer um paragrafo maior siga-o de um paragrafo mais curto, o que lhe dara
tempo para respirar e ao ouvinte a oportunidade para atentar melhor na des-
codificacdo da mensagem. Lembre-se que a audiéncia tem que captar e
compreender imediatamente o que esta a dizer. Ndo divague com explica-
¢bes complicadas e incompreensiveis para a maioria dos ouvintes.

> Use uma linguagem directa — evite palavras sem significado concreto.
Utilize exemplos e comparacdes com factos que os ouvintes conhecem e
com 0s quais estdo familiarizados. Use verbos activos e poucos adjectivos.
N&o faca julgamentos, limite-se a apresentar os factos. A descricdo dos por-
menores ajudara os ouvintes a decidir por eles proprios.

> Escreva as palavras e simbolos por extenso, para que sejam faceis de ler
e de entender. Por exemplo: «8%>» deve escrever «oito por cento»; «kg»
deve rescrever «quilo»; «24° C» deve escrever «vinte e quatro graus
Celsius».

> Repita ou reforce as ideias-chave a reter. No final faca um pequeno resu-
mo, apele a ac¢do e indique onde poderao ser obtidas mais informagdes
sobre o assunto, moradas e telefones que facilitem os contactos. Se o pro-
grama for maior, faca varias sinteses parciais.

> Teste 0 seu texto para radio — leia-o0 alto enquanto o escreve e grave-o para
o poder ouvir e detectar palavras complicadas ou incompreensiveis. A sua

leitura deve ser suave e fluida, sem sobressaltos.

> Escreva 0 seu guido a maquina ou no computador, com um entrelinha-
mento de dois ou trés espacos. Use letras minlsculas. A letra mailscula sé
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se utiliza no inicio das frases. Evite dividir um paragrafo em duas folhas.
Evite também partir palavras no fim da linha. Escreva as palavras por exten-
so. N&o utilize abreviaturas ou siglas.

> Use uma folha para cada histéria ou tema.

> Leia alto e verifique o tempo que demora. Em média Iéem-se 130 palavras
por minuto. Ndo se apresse nem leia muito devagar. Mantenha um ritmo
agradavel e equilibrado.

> Nao agrafe nem cole as paginas de um guido que vai ser lido. Numere as
paginas e deixe-as soltas.

> Sublinhe as palavras que quer salientar. Marque / (paragens) onde quer
gue haja pausas.

5.8.4. A expressao oral em radio
A atitude do locutor e o seu estado psicologico tém muita influéncia na expressao oral
em radio. Lembre-se de que héa certos pontos que jamais devem ser esquecidos quan-
do se faz locugéo em radio:

> Sinta a ideia que quer transmitir — pense na mensagem, visualize o seu con-
teldo, deixe-se conquistar e acredite naquilo que esta a dizer. Se vai falar
sobre uma nova técnica, conheca-a, estude-a e envolva-se no assunto. Se
quer falar sobre uma nova sobremesa, prove-a, aprecie-a e depois fale dela.

> Leia ou fale usando frases ou unidades de pensamento numa sequéncia
I6gica — antes de comegar preocupe-se em saber como vai acabar e este-
ja sempre atento ao final da frase. Isto permite que o seu discurso decorra
suavemente e com ritmo, ajudando-o a interpretar o significado da frase,
gue € uma parte do todo que constitui a mensagem.
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> Use 0 seu corpo — um corpo descontraido ajuda a produzir uma voz agra-
davel e descontraida. Faga exercicios de descontracgdo antes de comecar
a falar. Descontraia-se, mas nada de exageros! Um pouco de tensdo tam-
bém é importante para nos manter no estado de alerta constante que o pro-
grama exige.

> A voz reflecte o seu estado psicologico e fisico. Quando esta alegre e o
programa também indicia alegria, sorria e a audiéncia «ouvird» o sorriso na
sua voz. Se se tratar de um programa de humor, ria. Para dar mais énfase
ao que esta a dizer use as maos e gesticule, tal como se tivesse um amigo
a frente e o estivesse a convencer. Abane com a cabega para exprimir nega-
¢éo e acene como sinal de afirmacao. Estas expressdes corporais ajudam-
-no a «sentir» aquilo de que esta a falar e levam a que a audiéncia capte
mais facilmente a mensagem. Deixe-se entusiasmar e assim entusiasma-
ra os seus ouvintes. Seja sincero.

> Fale para alguém — néo fale para o microfone. Lembre-se que os ouvintes
nunca ouviram o que esta a dizer e que, provavelmente, nunca mais vao
ouvir. Tem de lhes fazer chegar a sua mensagem no momento exacto e de
uma forma simples.

> Seja amigével, caloroso e interessado.

> Fale com clareza, simplicidade e naturalidade, como se estivesse a ter
uma conversa normal.

> Seja persuasivo — venda a sua ideia como um bom vendedor.
> Treine a sua dic¢cdo. Um sotaque acentuado distrai. Cuidado! Uma boa
dicgdo é fundamental — pronuncie bem o principio e tenha atengéo ao fim

da frase, ndo engula as Ultimas letras. Articule claramente cada palavra que
pronunciar.
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> Nao fale muito depressa nem muito devagar. Nao utilize sempre o mesmo

tom — torna-se mondétono.

> Pratique as suas apresentacfes — fale alto, peca que o critiquem e grave
0S seus programas para poder corrigir-se.

> Em suma, seja:
— conversador amigéavel;
—igual a si préprio;
— simples;
— entusiastico.

5.9. Televisao

Trabalhar para a televiséo, todos 0s escritores que experimentaram o
sabem, é muito diferente de escrever um livro. A administragdo do tempo
tem que ser rigorosa... Nao se trata de simplificar; pode-se expor uma ideia
central rapidamente com rigor e clareza, e mesmo assim ser-se chamado a
pedra. A disciplina do tempo manifesta-se na necessidade de selec¢éo —
temos de nos encontrar nos pontos mais importantes e, mesmo assim,
seleccionar entre eles... Em televisdo ndo se pode ser exaustivo. Apenas
se pode esperar que a selec¢éo seja razoavelmente apreciada...
Num programa de televisdo, uma parte da histéria € contada pelas imagens
outra pelas palavras... Um texto para cinema ou televiséo é uma coisa
mutilada, uma forma sem rosto. Deve também ser concebido sem esquecer
que o telespectador o ouve apenas uma vez.

John K. Galbraith

A televiséo, aquela «pequena caixa que mudou o Mundo», tem sido considerada um
dos mais importantes meios de comunicacdo, permitindo que, em qualquer parte do
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Mundo, se vejam imagens dos locais mais distantes e se recebam informacdes nunca
antes imaginadas.

Um facto inquestionavel é que este meio de comunicacao provocou um grande salto
no crescimento socioeconémico das populagdes do planeta em que vivemos. Hoje em
dia temos um publico melhor informado e com uma perspectiva mais global do Mundo.
A televisao pode ainda considerar-se uma jovem em pleno crescimento. Sabe-se que
as invengdes basicas que tornaram a televisdo possivel datam de 1800, embora sé
tenha sido apresentada ao publico em 1936, em Nova lorque (New York World Fair).
Nessa altura gerou-se um certo interesse por esse novo meio de comunicagéo, mas a
sua evolucéo foi profundamente retardada devido a Segunda Guerra Mundial.

Quando a guerra terminou verificou-se um grande desenvolvimento. A gravagao video
foi inventada. Ainda nos anos 60, a televisdo educativa e institucional sofreu uma con-
sideravel evolugdo. Mais tarde, nos anos 80, os gravadores e as pequenas camaras
domésticas invadiram o mercado em grande boom. Apareceram, entre outros, as video-
cassetes pré-gravadas, os videogramas pedagogicos, os videodiscos, os satélites, a
televisdo por cabo, o teletexto, o videotexto e os computadores. Foi o grande entu-
siasmo da imagem em movimento com som acoplado, contrariamente ao que acontecia
na fotografia.

Por outro lado, o filme em televisédo foi praticamente substituido pelo video. Havia mui-
tas vantagens para os profissionais e muitas mais para os amadores: ndo exigia equi-
pamentos tdo pesados e complicados e, além disso, o seu visionamento podia ser ime-
diato; ndo era necessario recorrer ao laboratério e aos complicados e caros processos
de revelagdo; uma imagem mal feita ou menos conseguida podia ser, de imediato,
repetida.

Nos anos 90 o crescimento da televisdo foi ainda muito maior. O futuro da distribui-

¢do dos programas de televisdo mudou radicalmente — distribuicdo por cabo, por saté-
lite, etc. Ultimamente, o grande objectivo é dar as pessoas melhores e maiores ecras,
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melhor qualidade de imagem, mas também, e sobretudo, melhor qualidade de som e
interfaces graficas mais faceis de usar. O desafio é fazer com que os computadores
desempenhem um papel muito mais activo como intermediarios entre a televisédo e o
Homem. Computadores que reconhegam a voz humana e seleccionem os programas
e musicas mais apetecidas e necessarias para cada ocasido. Computadores que
criam realidades virtuais e que, em conjunto com a televisédo, fazem shows fascinan-
tes. Computadores que, em conjunto com o video, constituem optimos e valiosos auxi-
liares pedagdgicos — videodisco interactivo, projectores multimedia, CD-ROM, Internet,
etc. Trata-se de novas e fascinantes oportunidades de comunica¢do, com muitas e
sofisticadas ferramentas para a transmissdo de mensagens.

5.9.1. Preparagao de um programa de televisao

e Criatividade — segredo para o sucesso
Em primeiro lugar, temos que saber claramente qual € o objectivo do nosso programa
de televisao, isto é, 0 que queremos que a audiéncia:

> saiba;

> sinta;

> faca depois de ver o programa.

Estas sdo as premissas béasicas para qualquer programa de comunicagéo.

O sucesso nunca é garantido mas, depois de estarmos cientes dos objectivos que que-
remos alcangar, 0 passo seguinte consiste em:

> Apresentar o tema e estruturar a nossa mensagem de uma forma criativa
Se seguir estes seis passos, 0 éxito ndo sera dificil:

> Sonhe — Pense em varias formas de apresentar a sua mensagem. N&o se
amarre a tradi¢cdes e habitos, modifique e inove. N&o tenha medo, dé lar-
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gas a sua imaginacgdo. Faca listas com as mais variadas ideias e peca aos
seus amigos sugestdes. Faca brainstorming (tempestade de ideias).

> Discuta — Fale com colegas, amigos, realizadores e produtores. Avalie a
reaccdo dos outros as suas ideias. Fale com quem esteja envolvido em
outros programas de televiséo e discuta as suas ideias. Consulte especia-
listas na matéria que vai abordar.

> Aprofunde — Estude e reexamine tudo o que vai ser objecto do seu pro-
grama. N&o pode limitar-se ao pequeno texto que lhe é fornecido pelo espe-
cialista da matéria e dai pretender construir a sua mensagem. Tem que
aprofundar o conteudo para o entender e fazer vibrar o publico. Fragmente
as suas ideias, pondere-as uma a uma, observe-as e analise-as. Depois
volte a organiza-las e questione-se:
— Posso por estas ideias em pratica?
— Tenho equipamento, material e pessoas para prosseguir e realizar o pro-

grama?

> Decida — Como usar 0s seus meios e recursos com a maxima vantagem?
Defina as suas responsabilidades e divida as tarefas. Responsabilize os
outros elementos do grupo de trabalho.

> Programe — Organize o plano de trabalhos — o qué, quando, onde e
como? Pense em todas as actividades necessarias para conseguir atingir
0 seu objectivo. Organize a distribuicdo de tarefas por todos os participan-
tes da equipa. Programe as saidas para reperage (visita prévia aos locais
de filmagem), rodagem (flmagem propriamente dita), etc., com uma se-
quéncia légica.

> Execute
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Para continuar e concluir com éxito o seu programa:

> Elabore o argumento que consta da narracdo completa, didlogos e todos
os textos que vao ser lidos ou ditos (em off ou directo). No argumento tam-
bém se considera a descricdo das imagens correspondentes a mensagem
a transmitir, tendo sempre em vista o0 objectivo e a audiéncia.

> Faca 0 guido completo, que engloba o argumento, a descricdo dos planos
a filmar, os locais onde véo ser recolhidas as imagens e todos os outros ele-
mentos que facilitem a boa conclusdo do trabalho.

> Enumere obstaculos que poderao surgir durante o trabalho e em cada acti-
vidade.

> Tenha sempre alternativas para poder alterar o plano a qualquer momento,
quando o bom andamento do programa assim o exigir.

> Execute — Ponha o seu plano em pratica com todas as suas energias e
dinamismao.

Empenhe-se naquilo que esta a fazer. Apaixone-se e viva com intensidade e confianca
a construcao do seu programa porque, se acreditar no que esta a transmitir, a sua
audiéncia também acreditara e, assim, conseguira atingir o objectivo.

e Como organizar e planear um programa de televisao?
Qualquer trabalho que se empreenda deve ser bem analisado e programado. Um pro-
grama de televiséo requer um cuidado consciente nesta fase do trabalho, caso con-
trario tudo pode falhar.

Algumas questdes prévias e fundamentais para iniciar a programagao:

> Qual o objectivo que pretendo atingir?
> Quais 0s passos a dar para alcancar o objectivo?
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> Quais os recursos disponiveis?

> Qual o meio de comunicagdo mais apropriado a utilizar? (video, diapositivos, etc.)

> Qual a ordem mais racional para executar o programa?

> Quanto tempo tenho disponivel? A que ritmo devo trabalhar para terminar
no prazo estabelecido?

O principio basico do trabalho deve ser a sistematizacdo e a metodologia. Um dos
métodos, que normalmente resulta e deve ser tido em conta, consiste em cinco fases
fundamentais (método de Robinson):

> Explorar — Pesquise 0 maximo que possa sobre o tema em causa. Fale
com pessoas entendidas nos assuntos que vai trabalhar, discuta-os e ques-
tione-os. N&o se disperse com o que ndo va de encontro ao objectivo do
programa, mas tenha em atencédo que, para apresentar um assunto com
convicgédo, tem que o conhecer bem.

> Opinido critica — Nao seja um mero passador de mensagens, receptor e
transmissor inerte.

> Ler — E a fase de interiorizacdo da mensagem. A primeira leitura deve ser
rapida e geral. Em seguida deve ir ao pormenor, dissecando o conteudo.
Utilize, sempre que possivel, quadros e graficos, fotografias e imagens que
estejam relacionadas com o tema. Nunca esqueca que «uma imagem vale
por mil palavras» (Conflcio)

> Rever — Deve rever muito rapidamente o material disponivel e, com base na
sinopse (pequeno resumo da sequéncia logica das principais cenas a
desenvolver), comecar a escrever o argumento.

e Como estruturar um programa?

Depois de seleccionado o tema, definido o objectivo e conhecida a audiéncia, pode-
mos comecar a estruturar o programa.
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Em primeiro lugar, elabora-se uma sinopse, que constitui como que o esqueleto do
programa em video — pequeno resumo com uma sequéncia logica das principais
cenas a desenvolver. A sinopse nao deve ultrapassar uma folha A4. Cada paragrafo
deve conter uma sequéncia. Deve ser escrita ho tempo presente, de uma forma pre-
cisa, clara, simples e concisa. O tema deve ser perfeitamente articulado.

E através da sinopse que podemos convencer o produtor a conceder 0os meios neces-
sarios para realizar o trabalho. Assim, tem que ser bem construida, concisa e apelati-
va para nao cansar, para despertar o interesse e levar a convic¢ao de que aquilo que

apresentamos é viavel e eficaz.

Aspectos fundamentais a referir na sinopse:
> tema;
> objectivo;
> destinatarios;
> descri¢cdo do conteudo.

Em seguida podemos dar inicio ao argumento — narragdo completa, didlogos e todos
os textos que vao ser lidos ou ditos (em off ou directo). No argumento também se con-
sidera a descri¢cdo das imagens.
No argumento devem ser consideradas as seguintes etapas:
> O inicio do programa é fundamental. E neste momento que se deve des-
pertar a curiosidade, captar a atengdo da audiéncia e leva-la a interessar-se
pelo que se vai seguir. E nesta fase que se agarra ou se perde totalmente
0 espectador. Faca uma introducdo cativante e aliciante.

> Trabalhe os factos (o conteddo da mensagem) numa sequéncia logica.

— Utilize o real e inspire confianca.
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— Seja sintético mas ndo corte material que va truncar a sua ideia, tornan-
do-a absurda ou trivial.

— Os pontos-chave tém que ser preservados, mas retire tudo aquilo que ndo
é fundamental para o bom entendimento da sua ideia.

— Um programa com muito contetdo é dificil de fazer e normalmente néo
resulta em termos de transmissdo da mensagem.

— E preferivel fazer vérios programas, que serdo muito mais eficazes em ter-
mos de comunicagé&o.

> O resumo é um dos pontos mais importantes na estruturagdo das mensa-
gens. Ele devera dar énfase aos pontos principais e néo se limitar a repeti-
-los. O resumo serve para consolidar o que foi apreendido e deve ser breve
e convincente. Cuidado, ndo repita o programa!

> Segue-se 0 apelo — Também deve ser aliciante e apaixonante, em suma,
convincente de modo a conduzir o publico a acgao.

— S&o as ultimas palavras que ficam retidas no ouvido e no cérebro — apro-
veite-as bem.

> No final deve fazer a ficha técnica referindo quem fez o trabalho, apoios,
agradecimentos, fontes adicionais de informacéo, publicacdes e servicos,
tudo de uma maneira muito resumida.

Em suma, a introducdo constitui a preparacgao psicologica do telespectador, sendo como

uma porta que se abre para o amago do contetudo ou se fecha completamente fazendo

fracassar a comunicagéo. Por fim, o resumo, a concluséo e o apelo reforcam a mensa-

gem e fazem com que fique retido aquilo que é mais importante, convidando a acgao.
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Para que uma mensagem seja bem captada e entendida, deve ser construida com fra-
ses curtas e devem usar-se palavras com poucas silabas, o que a torna muito mais
compreensivel.

5.9.2. Como seleccionar os temas a apresentar?
Os temas devem ser escolhidos consoante a necessidade da audiéncia. Para isso
tem que conhecer bem a audiéncia e deve ter um contacto permanente com os espe-
cialistas na matéria que vai tratar. Quem esté a trabalhar em comunicagdo ndo deve
pretender ser especialista em todas as matérias que trabalha, embora necessite de as
aprofundar. Deve, sim, ser um grande especialista na sua area — a comunicagao.

Se pretende produzir programas de televisdo para broadcasting deve colocar as
seguintes questdes para a escolha do tema:

> O tema interessa tanto a populagéo rural como a urbana?

> O assunto sera apropriado para ser apresentado em televisao?

> Havera outro meio de comunicac¢do mais eficaz?

> Se ha apresentacdo pessoal, o0 apresentador esta preparado? Tem qualida-

des para isso?
> Tem toda a informacao necessaria?
> O programa é oportuno?

Uma vez caracterizado o auditério e definidas as premissas de
argumentaco, a argumentacéo esta sempre ligada ao plano tactico
e estratégico, cujo objectivo € obter a adesao, pela persuaséo e pelo
convencimento, do auditério.

Boaventura de Sousa Santos

Nos programas de informacédo, formacéo e sensibilizacdo, a linguagem de televisédo
tende a ser mais sintatica (com uma combinacao, activa e sugestiva, das palavras den-
tro das frases), mais rapida, mais explicita e sem segundos sentidos, de forma a poder
ser assimilada instantaneamente pelo publico-alvo. Em compensacéo, a linguagem de
publicidade é completamente diferente, abolindo a sintaxe e dando énfase a superla-
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tivos, onde as fungdes encantatérias se multiplicam prendendo e cativando, quase que
inconscientemente, a audiéncia.

5.9.3. Arte e técnica de escrever para televisao

A linguagem televisiva é, como ja varias vezes referimos, perfeitamente especifica,
propria e adaptada a esse meio poderoso que é a televisdo. N&o basta, portanto, saber
escrever um livro muito bem, com belos textos e boas argumentagdes, para se ser um
bom argumentista de televisdo. Um texto escrito em linguagem normal para ser lido,
ou falado, geralmente néo foi preparado com vista a uma «traducao», imediata e direc-
ta, em imagens, sons e dialogos aplicados a televisdo. Assim, ndo é suficiente ter
um texto e combiné-lo com algumas imagens, mesmo que com ele relacionadas,
para se obter um programa de televiséo.

Como ja foi referido, o texto para televisdo, independentemente de quao eloquente
e bem redigido esteja, nunca vai ser lido pela audiéncia. O texto tem que ser escrito
de forma clara, interessante e concisa. A audiéncia podera lembra-lo, mas néo tera
oportunidade de o ler — («KISS» = keep it short and simple).

Existe uma série de regras e codigos que, quando utilizados com bom senso e senti-
do artistico, ddo como resultado um bom argumento.

e Argumento
Consideramos argumento de um filme ou programa para televisdo a narracdo com-
pleta, os dialogos, em suma, todos os textos que irdo ser lidos por um locutor em off
ou por actores e intérpretes em directo. No argumento também se considera a descri-
¢do, o mais completa possivel, das imagens, embora sem se chegar ao pormenor da
descricdo completa dos planos.

Em primeiro lugar, e como ja foi referido, devemos responder a estas perguntas:

> Qual é o objectivo do meu programa? Qual é a mensagem que quero trans-
mitir? O objectivo esta bem claro?
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> Porque fazer este ou aquele programa? O que se pretende com ele (distrair,
informar, alertar, «ensinar», etc.)?

> Que publico vamos atingir? Comao?

> O que é necessario que o publico capte enquanto vé o programa e memo-
rize apos este ter acabado?

> Como criar impacte e emog¢ao?

> O problema ou tema apresentado vai, de facto, interessar a audiéncia e sus-
citar a sua curiosidade?

> O programa vai ser entendido por todos?

ATENCAO
Se s0 pode ser entendido por alguns, o melhor é esquecer e pensar noutra alternativa.

> Tenho conhecimento suficiente da matéria para escrever sobre o assunto?
Ou (muito importante) posso recorrer a especialistas que me fornecam o
contetdo da mensagem?

Todas estas perguntas, e provavelmente muitas mais, sdo pertinentes quando se pre-
tende escrever para televisdo. Fazer de «advogado do diabo» € uma das melhores
formas de conseguir escrever um argumento, que ira resultar num bom programa audio-

visual. A critica constante é fundamental.

> O texto deve funcionar acoplado a imagem, ampliando a sua informacéo e
reforcando-a.

> O texto deve ser claro, exacto, sintético, agil, objectivo e interessante, com
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uma linguagem colectiva e universal, que permite que as pessoas comuni-
quem de uma forma eficaz.

Mesmo que a mensagem que se pretende transmitir seja insipida ou menos interes-
sante, ela deve ser reformulada e «vestida» com roupagens atraentes e chamativas
de forma a se conseguir uma informagéo «apetecivel».

Escrever para televisdo ndo € o mesmo que escrever um livio ou uma tese. Se
tentarmos dizer tudo o que poderiamos escrever, ou 0 que achamos que vai explicar
completamente o tema proposto, 0 mais provavel é... os espectadores desligarem o
receptor. Deve-se escrever para ser falado!

Para os textos escritos o tempo de leitura é livre mas para o filme né&o, pois a locucéo
nao pode exceder o tempo de imagem, para que ndo se corra o risco de perder a sin-
cronizagdo necessaria entre o texto narrado e esta. Assim, quando se escreve para
televis@o o objectivo final € quase sempre a argumentagéo, e talvez por isso se chame
argumento ao texto/imagem de um filme ou programa televisivo.

Como diz Perelman: «... Le but d’'une argumentation n’est pas de deduire les conse-
quences de certaines prémisses, mais de provoquer ou d'accroitre I'adhésion d’'un
auditoire aux théses qu’on presente a son assentiment... Elle présuppose en effet,
un contact des esprits entre I'orateur et son auditoire: il faut g’'un discours soit ecoute,
g’un livre soit lu, car, sans cela, leur action serait nulle» (L'Empire Rethorique).

Como argumentacao, a escrita para televisdo propde-se agir sobre o auditério e modi-
ficar as suas convicgdes ou disposicdes atraves de um discurso que lhe é dirigido e
que visa ganhar a adeséo dos espiritos em vez de impor a vontade do autor da men-
sagem (Perelman).

A adaptacdo do discurso a audiéncia a que se dirige € uma questao fundamental
guando se pretende comunicar via televisdo (ou mesmo quando se pretende comuni-
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car, seja por que via for). Querendo, pois, obter a adesdo do publico, teremos que, for-
¢cosamente, usar técnicas de persuasdo que, conjugadas com a imagem e quando
bem aplicadas, terdo os resultados pretendidos. Nao podemos deixar de recordar aqui
uma passagem bem antiga e que reflecte todos estes problemas que temos vindo a
tentar esquematizar: «A exceléncia da linguagem consiste em ser clara sem ser cha.
A mais clara é regida em termos correntes, mas é chd; por exemplo a poesia de
Cleofonte e a de Esténelo. Nobre e distinta do vulgar € a que emprega termos sur-
preendentes. Entendo por surpreendentes o termo raro, a metafora, o alongamento e
tudo o que foge do trivial. Mas quando toda a composicao se faz em termos tais, resul-
ta um enigma, ou um barbarismo...» (Aristoteles, A Poética).

As técnicas de redaccdo e os problemas de narrativa cinematogréafica ou televisiva
estdo, pois, ligados a uma aprendizagem intelectual e consciente que vai resultar,
como fim dltimo, numa capacidade de expressdo que tem muito de intuitivo e artistico.
Sera, de facto, o cédigo televisivo ou cinematografico, o audiovisual em geral, uma lin-
guagem? «Estes cédigos constituem, se néo linguagens, pelo menos sistemas de sig-
nificacdo.» (R. Barthes).

e Textos para televiséo
A linguagem da televiséo tende, pois, a ser mais sintactica, mais rapida, mais explici-
ta e sem segundos sentidos, de forma a poder ser assimilada instantaneamente. As
emissdes de televisdo sobre temas técnicos devem informar e estimular, mais do que
tentar ensinar ou convencer.

> A regra principal é a simplicidade e o equilibrio.
Eis algumas normas que poderdo ajudar na preparacdo de um texto para televiséo:
> Um bom texto comeca sempre por um esboco ou plano de ac¢do do mate-

rial que se vai apresentar. Com este plano evitam-se repeticdes desneces-
sérias e esquecimentos imperdoaveis.
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> Deixe que a imagem fale por si. Ela deve ser tdo clara que quase néo pre-
cise de palavras para a explicar. A palavra ndo deve descrever o que se vé
na imagem, mas sim completa-la.

> Mantenha sempre bem presente a audiéncia a qual se dirige. Conhecga-a
bem (idade, instrucéo, classe social, etc.) e dirija-se a ela.

> Use palavras pessoais (senhor, vocé, tu...). Deve transmitir a sensagéo de
gue se esta a dirigir a cada uma das pessoas que 0 estdo a ver.

> Reduza o conteldo da sua mensagem. Reduzir o conteldo equivale a
aumentar o efeito. Contudo, ndo elimine partes importantes ou pormeno-
res essenciais, cuja falta podera vir a tornar incompreensivel a mensagem.

Demasiada simplificacdo também pode ser prejudicial.

> Evite pormenores desnecessarios pois distraem e dificultam a compreensao.

> Use um tom coloquial, um estilo que seja familiar & audiéncia — palavras sim-

ples, comuns e familiares. Isto facilita a mensagem e ajuda a estimular.

> Leia em voz alta. Pense que esta a escrever para expressar 0s Seus pen-
samentos e nao para impressionar.

> Um texto para televiséo é para ser ouvido. Se nao for bem escrito, ou ndo
sera ouvido ou sera muito rapidamente esquecido.

> Use frases curtas e palavras com poucas silabas. Saiba que, em média,
deve usar:
— 15-17 palavras por frase;
— 2-3 silabas por palavra;
— alternancia de frases curtas e muito curtas com outras um pouco maiores.
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> Evite falar em algo que ndo pode mostrar, pois é frustrante e provoca dis-
traccdo. O espectador fica a espera de ver aparecer aquilo de que falou e
dai para a frente desinteressa-se pelo que esta a transmitir.

> Nao elabore aquilo que é 6bvio.
> Faca uma pontuacgéo clara e simples. Ndo use paréntesis e evite as pala-

vras entre virgulas porque aumentam as frases e dificultam a compreenséo
(frases curtas).

> E necessario que o publico, quando nos ouve e v&, apreenda o bastante para que

sejam estimulados 0s seus conhecimentos e incentivadas as suas iniciativas.

Nunca esqueca o sistema AIDA: A — Captar a Atencao; | — Despertar o Interesse;

D — Suscitar o Desejo; A — Levar a Acgéo.

Se a vista das imagens proporciona prazer é porque acontece a quem
a contempla aprender a identificar cada original...

Aristoteles

Em resumo, para fazer um bom argumento (texto + imagem) deve:
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> Fazer uma pesquisa sobre o tema a tratar.

> Adaptar o que foi escrito na sinopse ao audiovisual que vai utilizar.
> Escrever para ser ouvido e ndo lido.

> Evitar o estilo literario. Literatice num argumento, nunca!

> Nao juntar muitos factos em poucas frases.

> Retirar as partes que podem ser substituidas pelas imagens.
> Retirar a descricao das personagens (a imagem fala).

> Conservar o contetdo. O contetido é sagrado!

> Eliminar o supérfluo.

> Escrever frases curtas — da ritmo e vivacidade.

> Colocar-se na posicéo do espectador (empatia).
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> Fazer blocos de informacdo bem definidos.

> Fazer sequéncias com logica.

> O titulo deve ser curto (poucas palavras) e corresponder ao objectivo.

> Utilizar o tempo presente (aqui e agora).

> Dirigir-se ao telespectador pessoalmente (o senhor, vocé, tu, para si que
esté a ver o que aqui lhe apresento...).

A descricdo da imagem também faz parte do argumento. Ai:
> Deve descrever com 0 maximo de pormenor as figuras, aderecgos, cenarios,
etc.
> No argumento néo deve referir os movimentos de cdmara, planos, etc.
> N&o deve incluir a musica.
> Deve referir se é locugdo off, didlogo, etc.

5.9.4. Gramatica de producao em televisao @
Um guido para televisdo é mais do que o simples texto. Ele deve conter todas as ins-
trucdes sobre a imagem, planos, inicio e fim de cada cena, movimentos de camara,
fundidos e encadeados, cortes ou outros efeitos que imprimirdo o ritmo necessario e
intensidade a accao. Todas estas instru¢fes de imagem, assim como outras que vol-
taremos a abordar, bem como a forma como séo utilizadas em televisdo, constituem a
sua gramatica de producao.

Trata-se de uma linguagem cuja gramatica é constituida por um conjunto de regras
que governam a técnica fundamental da televisdo. Sao o resultado de muita experién-
cia, o que ndo quer dizer que sejam regras «sagradas» — podem ser modificadas de
acordo com a criatividade e bom senso de cada um. Constituem um codigo de lin-
guagem televisiva. Estas regras tém como objectivo esconder do espectador o tra-
balho de camara e de montagem para que nada o impeca de se concentrar no
assunto apresentado.

Conteudo, mensagem, texto, actuacdo, drama e ac¢éo séo os factores de maior peso
em qualquer meio de comunicagdo. Um bom produtor/realizador de televisédo nunca se
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pode esquecer do contelido da mensagem e da sua interpretacéo. N&o deve, por isso,
colocar em primeiro lugar a técnica, isto é, nao deve, de forma alguma, tentar distor-
cer ou complicar a mensagem so para ter uma excelente técnica de video ou cinema.
Pode ter efeitos espectaculares, planos fabulosos e produzir uma obra-prima da
técnica televisiva; no entanto, se ndo conseguir que aceitem a sua mensagem, que
captem e compreendam o objectivo do programa de televisdo, todo esse brilhante tra-
balho técnico € completamente perdido. Contudo, o contrario também néo se deve
verificar, pois uma ma técnica distrai e perturba a percepgdo da mensagem.

Ha, portanto, uma necessidade constante de equilibrio entre a técnica e a mensa-
gem, embora as duas se interliguem e completem. E o caso de um plano aproximado
ou de uma panoramica, que devem ser inseridos em locais bem especificos e com sig-
nificados e valores definidos, complementando e jogando, permanentemente, com a
narracao. A justaposicdo de dois planos tem um significado, o corte tem outro, etc.;
trata-se de uma verdadeira gramatica que, conjugada com o texto escrito para televi-
séo, constitui um guido bem estruturado. Um plano aproximado, por exemplo, induz
a uma certa intimidade que conduz, quase sempre, a uma «penetracéo» psicologica
nas personagens focadas, identificando-as até ao pormenor.

Em suma, como criar impacte? Que planos devem ser usados e por que ordem?
Como passar de um plano para o outro ou de uma cena para a seguinte?

As técnicas de efeitos visuais conferem ao programa televisivo impacte, ritmo e uma
sequéncia agradavel a vista. S8o conseguidas através de movimentos de camara,
angulos e transicbes que podem ser combinados para se conseguirem os efeitos
desejados. Sao estes os elementos fundamentais da gramética de producao em tele-
visdo — cédigos estabelecidos que ajudam a conseguir uma boa aceitacdo da mensa-
gem e a sua percepgéo.

Uma camara ndo é um objecto estatico, tem todos os movimentos que o operador lhe

imprime e pode ampliar o alcance e a dimenséo da imagem. Ela € como que a exten-
sdo do olho humano. No entanto, sabemos que a caAmara é muito mais versatil que
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o olho humano, muito mais sensivel e mais perspicaz. Ela penetra num mundo ao qual
normalmente o ser humano nao tem acesso. Voa, corre, vé de cima, olha por baixo e
aproxima-se tanto do objecto que permite uma observacéo ampliada de todos os por-
menores. A cAmara «penetra», recua, aproxima, reduz e amplia. Enfim, a cAmara pode
mover-se em qualquer direccdo, dando assim as mais diversas sensacdes a quem
observa a imagem.

De uma forma geral, referiremos alguns dos planos mais utilizados (apenas alguns,
porque ha muitos mais) e seus significados, ou pelo menos que tipo de sensacdes
esses planos podem suscitar na audiéncia.

e Planos fixos
@ > Plano Geral (PG) — Inclui todo o cenério e personagens, e é usado para
localizar e mostrar o ambiente. Pode também servir de pausa ou pontuacao
da imagem. Também é muito utilizado para a abertura de cena com o objec-
tivo de localizar a audiéncia no inicio da histéria que se vai contar.

> Plano Médio (PM) — Mostra a personagem da cintura para cima. D& mobi-
lidade e aproximacao.

@ > Plano Americano (PA) — Mostra a personagem do joelho para cima.

@ > Close-up (CL) — E um plano muito préximo ou apenas proximo que permi-
te a ampliacdo da expressdo, aumentando assim a intensidade da accao.
Realca muito mais os pormenores que qualquer olho humano. Implica uma
certa intimidade e penetragéo.

* Planos em movimento
@ > Travelling (Trav.) — A camara desloca-se com o objecto ou pessoa filmada,
ou entéo desloca-se num espago como se 0 espectador fosse a caminhar e
a observar as varias partes de um determinado cenario. Aumenta a intensi-
dade do instante e da a nogcdo de movimento natural.
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@ > Panorémica (Pan.) — Num ponto fixo, a cAmara move-se da direita para a
esquerda, de cima para baixo, ou vice-versa, dando uma visdo geral do
ambiente ou do objecto. E muito utilizado para mostrar paisagens. E um
plano que nédo é, de forma alguma, natural, pois d& a sensacéo de ser a pai-
sagem que se esta a mexer. No entanto, ja se tornou um plano perfeita-
mente entendido pelos povos com maior educacédo audiovisual, o que nao
€ 0 caso, por exemplo, de alguns povos africanos.

@ > Zoom — A camara aproxima-se ou afasta-se rapida ou lentamente do objec-
to. E um processo 6ptico, ndo sendo necessario movimentar a cAmara.

Os planos em movimento sédo mais emocionantes que os fixos porque impelem a au-
diéncia para dentro da acgéo. Por essa razdo devem ser utilizados com 0 maximo cui-
dado, pois ninguém aguenta muitas emoc¢des de uma so vez. SO devem ser utilizados
guando se pretende aumentar a emogao.

A camara, ou os planos, s6 se devem mover quando houver uma razéo. Caso contra-
rio, isso podera provocar cansago e nausea no espectador, desviando-lhe totalmente
a atencao. Ha quem diga, com muita razao, que devia existir uma licenca de porte de
zoom; nés acrescentamos: licenca de porte de todos os planos em movimento. Na sua
ansia de mostrar tudo, qualquer amador com uma camara nova tem tendéncia a var-
rer, de um lado para o outro, numa velocidade que depois, ao visionar, parece vertigi-
nosa. O resultado, quando se observa o trabalho realizado, € uma ndusea completa.

» Efeitos 6pticos
Sao efeitos que servem para abrir e fechar cenas ou para pontuar, acentuar ou estili-

zar a acgao.

@ > Corte — Passagem directa de uma cena para a outra. E o efeito mais sim-
ples, mais comum e mais eficaz.

@ > Fade out (F) —Aimagem desaparece e escurece gradualmente. D& a nogao
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de encerramento ou final de uma determinada accao. E utilizado para aca-
bar as cenas ou para dar a nogao de passagem de tempo.

> Fade in — Aimagem surge escura e ilumina-se gradualmente. Normalmente
é utilizado para abrir as cenas.

@ > Fundido ou encadeado — Fusé&o de duas imagens, sobrepondo-se uma a
outra gradualmente. E usado para indicar uma passagem de tempo mais
rapida que quando se utiliza o Fade.

@ > Zoom — Aproximagdo ou afastamento 6ptico do objecto.

Muitos outros planos e efeitos poderiam aqui ser apresentados, mas ndo € esse 0
nosso objectivo; interessa, sim, reflectir sobre este tipo de gramatica e linguagem, que
se torna uma pega extraordinariamente importante quando se escreve para televisao.

5.9.5. 0 guiao
Para o marinheiro que ndo souber o destino. N&o ha vento
gue aproveite.

Séneca

Um filme ou videograma é constituido por uma sucessao de cenas e estas, por sua
vez, dividem-se em planos.

Cena é uma sequéncia l6gica de imagens que tém algo em comum e fazem parte do
mesmo bloco de ideias. Por exemplo, se queremos demonstrar como se podam rosei-
ras, no argumento do nosso filme poderemos comegar por mostrar o técnico ainda em
sua casa a despedir-se ou ja a caminho. A primeira cena ou sequéncia de imagens
sera a despedida, a casa e tudo quanto tenha a ver com este assunto. Outra cena dife-
rente sera o técnico jA no campo a comegar a explicacdo sobre o tema, e assim suces-
sivamente. Cada cena sera dividida em tantos planos quantos 0s necessarios para
tornar mais clara a mensagem. Normalmente uma cena tem varios planos apenas com
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a duracao necesséria para tornar explicita a mensagem. Se os planos sdo muito lon-
gos o programa pode tornar-se macador.

A seguir a escrita do argumento (descricdo da imagem, locucao off e didlogos) pro-
cede-se ao tratamento audiovisual completo do programa. Isto é, divide-se o argu-
mento em cenas e planos, especificando com 0 maximo de pormenor o tipo de planos
a fazer em cada cena ou sequéncia. Este tratamento pode ser feito sobre o argumen-
to, registando ai todas as anotac¢des, ou em papel proprio com desenhos das imagens
e descricdo pormenorizada dos planos. E como que uma banda desenhada de todo o
filme, com todos os planos e ligacdes entre eles. A este tratamento pode-se chamar
storyboard. E nesta fase que também deve ser feita a contagem do tempo de cada
cena ou sequéncia, considerando apenas o tempo de leitura do texto em voz alta.

A planificacao final é constituida pelo:
> argumento + contagem de tempo + classificacdo dos planos + ligacdo entre planos

tornando-se um guia de tomadas de vista, de som e, finalmente, um auxiliar precioso
de flmagem e montagem.

Um guido para televisdo é muito mais do que o texto. Ele tem que conter todas as ins-
trucBes sobre a imagem, planos, inicio e fim de cada cena, movimentos de camara,
fundidos e encadeados, cortes ou outros efeitos que dar&o o ritmo necessario e inten-
sidade a accao.

Todas as producdes de televisao devem ter por base um guido. Ele é a primeira parte
do processo criativo que comeca a tornar-se real, ultrapassando a imaginagéo.
O guiédo é, pois, um plano fundamental a partir do qual se constr6i um filme ou um
videograma, sendo constituido pelo conjunto de:

> argumento,

> planificagéo e/ou storyboard,

> dépouillement — organizacgéo final do trabalho de producéo.
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O guionista deve estar familiarizado com as técnicas basicas de producdo em televi-
sdo. Deve trabalhar tdo a-vontade com as palavras como com as imagens, isto €, tem
que conhecer a fundo toda a gramatica de produgdo em televisao para saber escolher
quais os planos a aplicar.

Um guido ndo se pode considerar um plano definitivo. Por vezes ha altera¢des de Ulti-
ma hora que é necessario introduzir e que, provavelmente, poderéo enriquecer o pro-
grama. No entanto, cuidado, ndo adultere a mensagem e o objectivo pretendidos.
Paradoxalmente, uma cuidadosa preparacao do guido facultara ao realizador a possi-
bilidade de efectuar as mudancgas que julgue serem convenientes a fim de melhorar o
seu programa. Quando se sabe exactamente aquilo que se pretende transmitir, pode-
-se ser flexivel sem perigo de alterar o conteudo, que é essencial que seja mantido.

Uma das formas, entre muitas outras, de organizar e sistematizar a escrita de um
guido é a que se apresenta em seguida:

N.© Imagem Som Local
Cena |/Plano /Accao IAderegos  |Locucgédo T' [/MUsica |/Cassete
1. 1. PG

2. PM-PP

3. PAN
2.

Com a chamada de atencgéo para que nédo existem receitas que permitam obter o éxito,
0 que acabamos de apresentar ndo pretende ser mais do que um conjunto, ja siste-
matizado, de ideias que tém resultado bem quando aplicadas na pratica. Cabe a cada
um melhora-las e adapta-las ao seu caso especifico. Durante as filmagens, deve fazer-
-se diariamente um plano de trabalhos, quadro sinéptico que esquematizara a marcha
geral do filme numa ordem légica de producéo.

* Tempo de locugdo da cena em voz alta (se for voz off) ou duracéo da cena (se for em directo).
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5.9.6. Passos a seguir para a producao e realizacao
de um videograma

Actividades

Pessoas envolvidas

1. Contacto inicial para detectar necessidades e discutir
possiveis temas a tratar.

1. Especialista em comunicagéo (realizador/produtor);
responsaveis e especialistas nos provaveis temas
a tratar.

2. > Defini¢éo do objectivo especifico da mensagem 2. Especialista em comunicagao (realizador/produtor);
que se pretende transmitir. responsaveis e especialistas nos provaveis temas
> Defini¢cdo da audiéncia a qual se dirige a tratar.
o videograma — o publico-alvo.
3. Elaboragdo de um texto sobre o assunto que se 3. Especialista no tema a tratar.

pretende tratar, tendo sempre em mente o objectivo
pretendido e a audiéncia a qual se dirige. O texto
deve ser organizado numa sequéncia légica das
actividades a realizar para transmitir a mensagem,
sem preocupacao de cortes ou reducdes
demasiadas. Este texto sera depois tratado e
modificado (na forma, ndo no contetido) de acordo
com a linguagem audiovisual. No entanto, atengéo:
o contelido é sagrado.

4. Definicdo — local das gravagdes.

4. Especialista no tema a tratar/produtor executivo/
realizador.

5. Elaboracdo de um plano de trabalhos que 5. Especialista no tema a tratar.
constituird a base para o guiéo do programa.
6. Producao do programa: 6. Especialista no tema a tratar/realizador/produtor
> calendario de accdes; executivo.
> selecgdo de actores;
> sinopse.
7. Elaboragdo do argumento/storyboard/ 7. Argumentista/realizador.

planificag&o (gui&o), tendo em conta:
> 0 texto apresentado;

> a audiéncia;

> 0 objectivo.
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Actividades

Pessoas envolvidas

8. Construcéo do dépouillement (organizagéo de todo
o trabalho).

8. Argumentista/realizador.

9. Aprovagcéo final do guiéo.

9. Especialista no tema e argumentista/realizador.

10. Apresentacéo e discussdo do guido com a restante
equipa de video.

10. Argumentista/realizador e restante equipa:
operador de camara/som/anotadora.

11. Gravagdes video (todo o material gravado deve ser
devidamente anotado e identificado. E importante
visiona-lo na altura, para verificar se tudo ficou
devidamente gravado, de acordo com 0 gui&o).

11. Especialista no tema e equipa de video (realizador,
operador de camara/som/anotadora).

12. Revisdo do material e preparacéo para
a montagem.

12. Equipa de video (realizador, operador
de camara/som).

13. Escolha da musica.

13. Equipa de video.

14. Montagem.

14. Equipa de video (realizador, operador
de camara/som).

15. Reviséo do videograma ja montado e sua primeira
aprovacao.

15. Equipa de video (realizador, operador
de camara/som) e especialista no tema.

16. Elaboragdo de material escrito para apoiar

o videograma:

> um folheto dirigido & audiéncia (simples e
apelativo/com palavras-chave sobre o contetdo
da mensagem);

> um texto de apoio dirigido ao técnico que
vai apresentar o programa (mais completo
e pormenorizado).

16. Especialista no tema apoiado pelos técnicos
de comunicagao.

17. Apresentacdo e teste do videograma perante
a audiéncia a que se destina.

17. Audiéncia, especialista no tema e equipa de video
(realizador, operador de camara/som).

18. Aprovacao final.

18. Especialista no tema e equipa de video (realizador,
operador de camara/som/anotadora).

19. Duplicagéo e divulgacéo do programa.

19. Servicos de divulgacao.
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Uma das principais premissas para a realizagdo de um programa de televiséo é, como
ja foi referido, a criatividade. No entanto, cuidado: o contetdo é sagrado! Temos que
dar vida a esse conteldo sem o alterar ou lhe dar um segundo sentido.

Lembre-se sempre que, quer 0 seu programa seja «ao Vivo» ou gravado em off, o
Gnico objectivo da técnica aplicada, bem como do equipamento utilizado, é produzir
uma série de imagens que, juntamente com o som que as acompanha, agrade, satis-
faca e esclareca o telespectador. Nunca se esqueca de que 0S processos mais sim-
ples sédo, muitas vezes, os melhores e de que o tema e conteldo tratado no programa
devem ser os factores mais importantes para si, como realizador, enquanto a técnica
€ secundaria.

5.9.7. Dépouillement
Organizacao final do trabalho de producao

«Dépouillement» — termo usado em producdo cinematografica ou videografica — é a
operacdo que consiste em assinalar, extrair e, por fim, ordenar todos os elementos
necessarios a filmagem, agrupando-os metodicamente. Parte-se da planificagdo (ou
storyboard) e analisam-se cuidadosamente todos 0s pormenores para que nada falhe
durante as filmagens que, por vezes, se realizam em locais muito distantes e sem 0s
recursos necessarios para concretizar o nosso objectivo. Por exemplo, a falha de um
adereco pode fazer fracassar, ou pelo menos diminuir, a qualidade do programa.

Tudo tem que ficar descrito ao pormenor — todas as previsdes, dificuldades que pos-
sam surgir, responsabilidades que cada um vai ter durante as filmagens, enfim, deve
fazer-se uma pormenorizagdo exaustiva de toda a planificacéo. Trata-se da desmon-
tagem e reconstrucao passo por passo de todo o guido, pensando cuidadosamente
quais os aderegos necessarios para realizar o nosso videograma. Por exemplo: em
determinada cena (num local longinquo com poucos recursos) o cha tem que estar a
fumegar e para fumegar tem de ser aquecido. Para isso, temos que ter acesso a um
fogdo, uma chaleira, fésforos, etc. Se ndo se pensar com antecedéncia nestes por-
menores toda a cena pode fracassar. Por vezes os pormenores complicam, dificultam
e pdem em risco toda a acgdo. A despesa provocada por estas falhas pode ser muito
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elevada, e por certo ndo foi prevista no orgamento. Nao ha nenhum produtor que con-
corde em pagar este tipo de erros.

Um erro ou esquecimento aparentemente minimo pode ser catastrofico e fazer perder
muito tempo, que é precioso em termos de producéo.

Neste plano final de todo o trabalho, deve referir-se:
> titulo do videograma,;
> objectivo;
> audiéncia;
> locais de gravagéo;
> cenario;
> descricao da acgéo;
> personagens;
> aderecos;
> outros elementos indispenséaveis a realizagdo do nosso objectivo.

O guiao final serd, pois, a compilacdo de todos estes dados, com a identificacao da
equipa que participou (que deve figurar como ficha técnica no videograma realizado).

Da ficha técnica, que fica anotada na capa ou contracapa do guido, devem constar os
elementos que de alguma forma tenham contribuido para a producéo e realizacéo do
programa. De entre outros, salientam-se:

> Videograma n.° > Montagem

> Objectivo > Realizacao

> Titulo > Personagens

> Audiéncia > Agradecimentos a
> Texto técnico > Producao

> Operador de imagem/som > Data de produgéo

Durante as filmagens, deve fazer-se diariamente um plano de trabalhos, quadro sinép-
tico que esquematizara a marcha geral do filme numa ordem légica de producéo.
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* A anotadora
E a memoria do filme e a responsavel pela continuidade l6gica da accdo do programa
em funcdo do argumento. Anota tudo o que se passa nas filmagens, verificando se o
que foi programado no guido esta a ser cumprido na integra, para que (entre outras
coisas) a ligacéo entre os planos resulte, sem faltas de racord.

Racord € a ligagéo correcta e conjugada das imagens. Os planos podem ser filmados
com muito tempo de intervalo, mas nos planos que se vao ligar as condi¢cdes tém que
ser exactamente as mesmas. Por exemplo: se o0 actor esta vestido com determinada
roupa, tem que permanecer com essa roupa dentro da mesma cena e em todos os pla-
nos. Deixa de haver racord se as ligagdes dos planos ndo séo devidamente conjuga-
das, o que é um dos erros mais graves em realizacdo porque distrai, torna-se falso e
desacredita o programa. A audiéncia esta sempre a procura destas pequenas falhas
(cuidado!). Por exemplo: um actor que faz uma cena na época dos farads aparece com
um relégio electronico dos anos 90, o que ndo corresponde a época que se pretende
retratar. SituagBes como esta constituem falta de racord e podem destruir um progra-
ma. A anotadora tem que estar alerta para estes problemas e por isso deve anotar
tudo de modo a que o argumento seja cumprido com o rigor possivel e o equilibrio
adequado.

Durante a rodagem do filme, a anotadora verifica se os dialogos e a accao estdo de
acordo com o guido e anota (por isso se chama anotadora) uma série de coisas, como:
> a accao em cada plano filmado;
> o0 tempo filmado — faz a minutagem com crondmetro (hoje em dia os grava-
dores de video tém um contador de tempo incorporado, sendo necessario
anotar na cassete os tempos e localizacdo de cada acgdo filmada.
Enquanto se processa a filmagem a anotadora tem que permanecer perto
do operador de camara);
> a roupa e aderecos utilizados em cada plano;
> identifica e marca o contetdo de cada bobina filmada;
> 0s movimentos de camara;
> as objectivas utilizadas;
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> 0s movimentos dos olhares, das entradas e saidas de campo;

>tudo 0 que se passa em cada dia de rodagem, desde a presenca dos
actores até as despesas efectuadas (constitui a base para o relatério da
producéo).

O trabalho da anotadora € fundamental para a montagem que permite poupar muito
tempo pois, se tudo estiver devidamente anotado, descobrem-se rapidamente as ima-
gens para se poder fazer a montagem, colocando-as nos locais adequados, de acor-
do com o guido e com aquilo que foi filmado. Se assim néo for, sujeitamo-nos a todos
os dissabores, como perder imagens, ndo as descobrir no meio da desorganizagéo,
ndo conseguir ligar dois planos seguidos e com légica, etc.

A anotadora deve ser observadora, calma, discreta, diplomata (tem que saber impor a
ordem para que tudo prossiga conforme esta escrito no guido), mas com uma certa
maleabilidade intelectual, tendo sempre em mente o objectivo do trabalho a realizar.
Tem que saber trabalhar em grupo e, sobretudo, muito préximo do(a) realizador(a) e
do operador de camara.

5.9.8. Orcamento

Se pretende realizar um programa, qualquer que ele seja, deve pensar sempre nos
seus custos e nos encargos monetarios que ele implica. Saber quanto vai custar e
quais os encargos monetarios que a producgéo do trabalho acarreta é fundamental por
varios motivos, até porque, provavelmente, tera que arranjar um produtor (quem
paga) ou patrocinadores. Devera ter uma ideia clara sobre as despesas previstas para
que a realizacao do video chegue ao fim sem grandes surpresas. Assim, entre outras
despesas, tera que pensar nos encargos directos e nos encargos indirectos.

e Encargos directos

> videocassetes;

> direitos de autor;

> pagamento a actores e figurantes;
> aderecos;
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> imagens de arquivo;

> aluguer de guarda-roupa;

> gravacao das imagens;

> sonorizagdo do programa (musica, etc.);

> seguros de equipamento e carros de exterior;
> aluguer de equipamento;

> estudio e horas de montagem;

> voz off (locugé&o);

> alimentagdo do pessoal envolvido;

> alojamento do pessoal envolvido;

> pagamento do texto, argumento, produgéo executiva; realizagéo; etc.

* Encargos indirectos
Todos os encargos que indirectamente apoiam a realizacdo do programa tais como
agua, luz, telefone, parques de estacionamento, papel, canetas e disquetes, compu-
tador, etc.

5.9.9. Dez regras para uma boa realizacao
De entre os muitos principios que um bom realizador deve ter sempre presentes quan-
do dirige um programa, salientamos:

1. Mostre sempre ao espectador aquilo que ele deseja ver.

2. Lembre-se que se esté a dirigir a utilizadores que sédo profissionais de
televisdo — hoje em dia todos os espectadores sé@o profissionais, pois pas-
sam grande parte da sua vida a ver televisdo. Ja viram o muito bom e o
muito mau, sabendo perfeitamente o que devem exigir. Em média, cada
pessoa Vé televisdo 3-4 horas/dia ou mais.

3. Pré-produgéo — o plano de producéo deve ser cuidadosamente esquema-
tizado para que a execucdo resulte em pleno. Nao se esqueca que cada
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minuto de televisdo deve ser o resultado de horas de planos de pré-produ-
¢do. E necesséaria muita pesquisa, discussio e preparacao.

4. Simplifique — ndo se esqueca da regra de ouro da comunicacgdo: «KISS —
Keep it Short and Simple» (pequeno e simples). A producdo em televiséo
deve ser tdo curta quanto possivel, nao distorcendo a mensagem.

5. Cuidado com o audio — o som pode trai-lo! Tome atengdo aos sons do
ambiente. Repare no vento que pode provocar uma auténtica tempestade,
trovoada e assobios e estragar-lhe o programa.

6. Mantenha o espectador interessado — ndo esqueca a regra de ouro AIDA:
capte a sua Atencao, desperte o Interesse, estimule o seu Desejo e leve-0
a Accéo.

7. Use de preferéncia os planos mais proximos (plano médio e planos de por-
menor). A televisdo tem tendéncia a empastar planos muito gerais. Além
disso, a televisdo é por natureza intimista.

8. Movimento = Interesse — é dificil captar o interesse de uma audiéncia satu-
rada de ver televisédo. Os espectadores estdo habituados a olhar para o
ecrd sem ver nem ouvir. S6 voltardo a concentrar-se no caso de haver algo
que lhes desperte vivamente o interesse. Também é muito facil afastar
a sua atencdo a meio de um programa devido a monotonia ou falta de
accao. Neste caso, o movimento de actores, a mudanca de posigéo, etc., é

fundamental.

9. Termine sempre com um pequeno resumo daquilo que acabou de demons-
trar, um resumo sobre o conteddo da sua mensagem.

10. Relina e discuta frequentemente com toda a equipa de producéo, nomea-
damente com o especialista na matéria, operadores de camara, de mon-
tagem e sonoplastas.
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5.9.10. Diferencas e semelhancas entre o cinema
e a televisao
Medium quente, um medium que fornece mensagens cuja leitura ndo exige
grande esforco por parte do destinatario. Neste caso a informacao ja foi
de certo modo pré-digerida e esta, portanto, pronta a ser assimilada. Pelo
contrario, medium frio é o que difunde mensagens que o destinatario
s6 compreende mercé de um importante trabalho pessoal...
O cinema € um medium quente e a televisdo € um medium frio...

Marshall McLuhan

Comecamos por fazer uma rapida andlise das diferengas e semelhangas entre duas
industrias que vinculam a chamada cultura de massa e que séo o cinema e a televi-
sdo. Cinema e televisdo tém diferencas consideraveis no que respeita ao meio, a téc-
nica, a linguagem e as caracteristicas basicas. E o que a seguir abordaremos.

» Técnicaltelevisao
A primeira diferenga, que é fundamental, € o suporte utilizado. O cinema é celuléide
e a imagem da-se por transparéncia. A televisdo é um processo electrénico que pro-
duz uma emisséo por impulsos e varrimentos.

> Sendo o meio diferente, provoca necessariamente diferentes sensagoes
a quem o Vé. A cor, a acuidade visual, tudo o que o nosso olhar percebe, é
totalmente diferente num ou noutro meio.

> Na televiséo (sistema PAL) a imagem ¢é formada por 625 linhas, enquanto
no cinema chega as 1500 linhas. E claro que isto representa uma maior niti-
dez de imagem no cinema, o que implica uma qualidade consideravelmen-
te superior.

> Em cinema filmamos e depois temos que aguardar a revelagdo para ver se
o resultado foi bom ou n&o.
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> No video este processo é imediato, o que facilita muito o trabalho de pro-
ducéo e realizagéo.

> Qutra diferenca € o alcance: o cinema é feito para um publico seleccionado
que vai as salas de projeccao, enquanto a televisdo entra em todos os lares
e é vista e comentada por todas as pessoas.

> Uma outra diferenca, fundamental, é a forma como se vé cinema ou televi-
sdo. O cinema for¢a-nos a uma maior concentragédo pois é apresentado,
com aparato, numa grande sala as escuras, silenciosa, que incita a con-
centracdo. Quando o filme comega ninguém sai para ir & cozinha... a menos
gue nao goste do filme, e ai abandona definitivamente a sala.

> A concentracao psicolégica dos espectadores naquele ecrd, rectangular e
grande, que ndo admite interrupgdes ou discussdes sobre o assunto, conduz
a uma espécie de fascinio que pode diminuir consideravelmente a activi-
dade mental do espectador que se deixa arrastar comodamente. Envol-
vendo-nos de modo irreversivel e em movimentos ritmados, as sensacdes
luminosas intermitentes, a rapidez das imagens e dos sons, o ambiente
obscuro e o universo sonoro arrastam-nos para essa espécie de fascinio e
delirio. Sentimos que somos transportados para aqueles mundos que nos
estdo a mostrar, sem que ninguém nos possa perturbar ou arrancar daquele
sonho.

No entanto, ver um filme todo seguido em televisdo é quase impossivel, até porque ele
préprio é interrompido para a publicidade e essas pausas favorecem a disperséo.
A televisdo esta num ambiente iluminado, onde as pessoas conversam, o telefone
toca, as criangas choram, a campainha da porta toca e chegam os amigos, a panela
esta ao lume, etc.

Se queres mel suporta as abelhas.

Erasmo
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» Diferengas de linguagem cinemal/televiséo

> A diferenca basica da linguagem televisiva e de cinema esta no discurso —
na televisdo é constantemente interrompido pela publicidade, o que exige
uma preparacao cuidada para manter o grau de atencéo dos telespectado-
res; no cinema o discurso é continuo, ndo havendo necessidade de manter
0 grau de atencdo que a televisao exige.

> Alinguagem da televiséo é polimorfica, isto é, tdo depressa apresenta filmes
ou novelas como logo a seguir publicidade e depois informacao e noticias.

> A linguagem do cinema é monomorfica, isto €, a linguagem permanece
constante do principio ao fim do filme, com o estilo que o realizador e argu-
mentista imprimiram & histéria.

> Em suma, o discurso cinematografico é continuo e monomaérfico, ao passo
que o discurso televisivo é interrompido e polimérfico.

> A profundidade dramética tende a ser menor em televisdo. «Diz-se que a
televisdo ganha em extensdo e perde em profundidade...» (Doc Com-
parato, Roteiro). Dificilmente nos lembramos do final de uma determinada
telenovela, ao passo que nos recordamos com facilidade do final de um
filme. No entanto, a televisdo também tem momentos inesqueciveis, como
€ o caso da chegada dos primeiros astronautas a lua. Alguém o podera
esquecer?

e A palavra
Mais uma vez existem diferengas substanciais em relagéo ao cinema e a televisdo no
gue respeita ao peso da palavra, peso esse que difere de acordo com o meio de
comunicacao.

Tém sido feitas varias pesquisas sobre o tempo de atengdo (nUmero de minutos que
conseguimos estar atentos a qualquer coisa e apds os quais a atencao declina), o que
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esta intimamente ligado ao peso da palavra. Assim, os resultados desses estudos
demonstram o seguinte:

> Palavra pura — Considera-se palavra pura a palavra impressa, quando a
relagdo entre o emissor e 0 receptor se da unicamente via livro ou papel
impresso. Aqui 0 peso da palavra é muito grande e por isso a palavra escri-
ta € motivo de tantas preocupacgfes — ela deve exprimir exactamente o que
quer dizer. No livro, o tempo de atencdo permanece até aproximadamente
a pagina 50. Se até ai o texto ndo conseguiu captar a atencdo, provavel-
mente o livro sera posto de lado.

> Palavra viva — Considera-se palavra viva a palavra do teatro, representada
por actores e ligada a gestos e emocdes. No teatro o tempo de atencéo
ronda os 30 ou 40 minutos, o que quer dizer que, se 0 actor nao conseguiu
prender a atencéo do publico, no segundo acto a plateia estara vazia.

> Palavra versus peso da imagem (cinema) — A palavra perde considera-
velmente a sua importancia, sendo substituida pelo peso da imagem. A tela
€ grande, a sala escura favorece a concentragdo e a imagem como que
engloba o publico. Assim, no cinema o tempo de atencao é determinado, em
primeiro lugar, pela intensidade da sucessdo de imagens e, em segundo
lugar, pela historia que esta a ser contada. No cinema o tempo de atencao
€ de apenas 20 minutos.

> Palavra em televisdo — Aqui, a diminuigdo da importancia da palavra é
drastica, reduzindo-se para 3 minutos. Se ao fim desse tempo a atencéo
ndo foi captada, muda-se de canal ou desliga-se a televisao.

Em televisdo o tempo de atencdo € muito limitado. Mesmo dentro de uma cena que
seja mais longa, é necessario introduzir varios tempos dramaticos de intensidade e
intengBes mdltiplas. O apelo tem que ser dado pelo dinamismo da acc¢éo, logo da
imagem. Os spots publicitarios sdo um bom exemplo destes fenémenos. Um spot tem,
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normalmente, 30 segundos de duracéo, sendo o seu tempo de atengéo de 7 segun-
dos. Veja-se o dinamismo que é necessario imprimir & accao para que a atencao seja
retida, a mensagem compreendida e o produto vendido.

Também se sabe que, em média, a uma cena de teatro equivalem trés cenas de
cinema e doze de televisdo (Doc Comparato).

* O receptor
Quando alguém se dispde a assistir a um espectaculo, tem uma série de expectativas
gue estao relacionadas com a sua classe social, padréo cultural, tradi¢des, desejos e
fantasias. Deste modo, é errado pensar-se que qualquer programa serve para qual-
quer hora, o que quer dizer para qualquer audiéncia, por muito bem feito que ele se
apresente.

Uma das caracteristicas basicas da televisao € a velocidade com que passa a men-
sagem. O espectador ndo pode parar para reflectir, como faria com o livro, o que impli-
ca que o guionista seja claro e facilmente compreensivel. A linguagem da televiséo
tende, pois, como jéa foi referido, a ser mais sintética, mais rapida, mais explicita e sem
segundos sentidos, de forma a poder ser assimilada instantaneamente. Estas redu-
¢Oes e simplificacdes de signos decorrem da prépria natureza dos Mass-Media ou da
cultura de massa, impedindo um maior aprofundamento formal ou tematico da men-
sagem, o0 que nao significa menos qualidade.

Em resumo, o que se pretende dizer € que a linguagem de um programa para tele-
visdo, ou para outro Mass-Media, deve ter um caracter de sintese, uma linguagem
colectiva e universal que permita a comunicagdo entre 0s seres racionais de uma
forma mais eficaz. Joga-se, portanto, e mais uma vez o repetimos, com um codigo do
permitido e aceite. E uma arte que tem a sua propria linguagem e os seus cédigos bem
definidos, e na qual os factores sociais e psicolégicos da audiéncia a qual as mensa-
gens se dirigem tém uma grande influéncia.

O humor é a forma de obter as atengfes e uma valvula de seguranca.

Rom Zemke
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5.9.11. Sintese
A televisdo surge, em suma, como um meio de comunicacao que se caracteriza por ser:
> rapido e sintético,
> facil,
> actual,
> superficial,
> emocional.

As caracteristicas que menos se ajustam a televisao sao:
> racional,
> profunda,
> real,
> imparcial.

Em televisdo ndo se pode ser exaustivo e o programa deve ser concebido/preparado
sem esquecer que, salvo raras excepgoes, o telespectador o vé apenas uma vez.

Em resumo, fazer programas de televisao é muito diferente de escrever um livro ou um
artigo num jornal ou numa revista. A linguagem é diferente, o controlo do tempo é fun-
damental e, finalmente, embora se pretenda simplicidade, isso nao significa falta de
rigor e clareza. A televisdo faz-se com muita técnica, arte, sonho e emogéo. E porque
assim é ganhou, ao longo destes poucos anos de existéncia, a preferéncia do publico
sem ter em conta a idade, sexo, instrugéo ou classe social. E, com muita justica, con-
siderada a «caixa que mudou o mundo» e um dos mais importantes meios de comu-
nicacdo da nossa era.

5.10. Fotografia

Sabemos que a fotografia se encontra num enorme estado de avango. Gragas a isso,
hoje em dia é possivel adquirir maquinas fotograficas de qualquer tipo, desde as de
utilizagdo completamente automatica (que ndo exigem qualquer esfor¢o do utilizador)
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até as mais complicadas e com todos 0s requisitos técnicos (o que implica conheci-
mento e técnica para se poder tirar o verdadeiro partido da maquina).

A técnica é muito importante, mas vamos partir do principio que o elemento mais
importante do equipamento fotografico € o visor. Acima de tudo, € o modo como a
imagem surge dentro do visor que determina o éxito da fotografia. Os pormenores téc-
nicos dependem muito do tipo de maquina mas, hoje em dia, todas trazem consigo
bons manuais de instru¢des, que aconselhamos vivamente a que sejam cuidadosa-
mente estudados.

N&o se pretende retirar importancia ao equipamento fotografico, mas este nunca deve
prevalecer sobre:

> a mensagem que se pretende transmitir;

> 0 pormenor que se exige para tornar este processo de comunicacéo claro
e inteligivel;

>0 modo de obter as imagens (por exemplo, se pretendermos obter ima-
gens satisfatorias de patos selvagens num santuario ecolégico ndo temos
grandes alternativas a néo ser utilizar uma objectiva de longa distancia
focal. Pelo contrario, se o que pretendemos sao instantaneos de pessoas,
qualquer equipamento serve).

O equipamento deve adequar-se ao resultado que se pretende: se for excessivo e
demasiado complicado pode impedir-nos de obter boas fotografias do mesmo modo
gue um equipamento escasso e inadequadamente simples. O mais importante e o
que, acima de tudo, deve interessar a um bom comunicador é o que ele vé no visor
da sua camara, o qué e como pretende registar para transmitir a sua mensagem.

Nunca devemos esquecer que o elemento mais importante e decisivo para se tirarem
boas fotografias é o fotégrafo e ndo a camara. Com determinacéao e criatividade pode
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fazer fotografias interessantes e até excitantes, mesmo que use um equipamento rela-
tivamente modesto. Deve concentrar-se em obter fotografias que estejam de acordo
com o objectivo da mensagem que pretende transmitir.

5.10.1. Melhores fotografias
Abordaremos de seguida algumas técnicas fotogréficas, isto €, formas tecnicamente
correctas de ver e fazer fotografia. Assim, destacam-se 0s seguintes temas:

> aluz;

> a composicdo da imagem;

> como criar fotografias com impacte;

> planeamento de uma sequéncia de diapositivos;

> as trinta qualidades de um bom diaporama.

Contudo, para que a sua fotografia resulte deve ter presentes trés cuidados funda-
mentais:

> em primeiro lugar, deve pensar sempre em termos de quadro. Quando se
observa qualquer imagem que pode dar uma fotografia, ha que imaginar
uma moldura rectangular a rodea-la. Imagine todas as maneiras de fazer a
fotografia: diferentes posi¢des, na horizontal, na vertical, com diferentes
tamanhos, etc.;

> em segundo lugar, gaste o tempo necessario e, sem pressas (se o trabalho
assim o permitir), analise todas as possibilidades de melhorar a composicéo
da imagem;

> em terceiro lugar, utilize diferentes formas e técnicas nas suas fotografias.
Varie a escala, a iluminacédo, a combinacgédo de cores, etc.

e Aluz

Em fotografia, a luz é talvez o mais importante dos factores intervenientes. A imagem
fotogréafica é criada pela luz projectada através da objectiva sobre a pelicula sensivel.
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A luz é, portanto, fundamental para que a fotografia resulte, afectando toda a qualida-
de da imagem.

Se a quantidade de luz for excessiva, a imagem ficara pouco densa e deslavada; se
for reduzida, ficara escura e pouco definida. No entanto, a quantidade de luz varia mais
do que normalmente se pensa. Por exemplo: a diferenca entre os exteriores bem ilu-
minados e os interiores num dia escuro é da ordem de 500 vezes. Para responder a
esta situacéo, a abertura da objectiva e as velocidades do obturador devem variar em
larga medida afectando, neste caso, muita coisa, além da quantidade de luz. Quando
a abertura da objectiva esta no seu maximo nem toda a imagem resultara nitida. A niti-
dez situa-se numa faixa, que se denomina profundidade de campo, e depende do
ponto para onde se foca. Quanto menor for a abertura, maior sera a profundidade de
campo. A luz mede-se com um fotémetro que faz a leitura através da objectiva. Quase
todas as maquinas possuem o fotdbmetro integrado no seu mecanismo.

Embora a quantidade de luz seja o0 aspecto mais importante a nivel técnico e o que
mais influi no modo como a fotografia € registada na superficie sensivel, é a quali-
dade da iluminacdo que caracteriza o estilo de fotégrafo. A qualidade da ilumina-
¢do nao é algo que se possa medir, como a quantidade da luz, através de um foto-
metro. Apreciar a qualidade da luz, prever os seus efeitos e utiliza-los bem constitui
o cerne da fotografia e isto pouco tem a ver com a maquina fotografica ou com a
objectiva.

As principais caracteristicas e distingdes da qualidade da luz séo:
> Luz dura ou directa — por exemplo, a luz de um céu claro e sem nuvens
provém de uma direccdo (quase um ponto) e projecta sombras duras e
evidentes.
> Luz suave e difusa — a que existe quando o tempo esta enevoado. Neste

caso a luz é difusa e envolve completamente os objectos. Projecta poucas
sombras ou, em casos extremos, nao projecta qualquer sombra.
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> Direccgdo da iluminac&o — em exteriores, a direc¢cédo da iluminacéo depen-
de da posicdo do Sol e da maquina fotografica. Uma das raz6es por que as
condicdes para fotografar sdo boas as primeiras e as Ultimas horas do dia
€ a possibilidade de se poder mudar a posicdo da maquina fotografica sem
grande interferéncia da forte luz solar. Assim pode ter, sem grande risco:
— iluminagéo frontal,
—vinda detras da maquina,
— iluminagéo por tras do objecto,
— etc.

> Cor da luz — os nossos olhos adaptam-se muito facilmente as cores que
compdem a luz, as quais, de um modo geral, ndo sado perceptiveis ao olho
humano. No entanto, a maquina fotografica regista a qualidade de cor da luz
como ela é, sem adaptacdes ou compensacdes, como fazem 0s Nossos
olhos. E claro que é possivel corrigir cores através de filtros adequados.

— O que vemos como luz branca (sem cor) é quando o Sol est4 no seu
ponto mais alto (meio-dia).

— Ao pbér-do-Sol as cores predominantes sdo as cores quentes: amarela,
alaranjada e por vezes vermelha. Quando o Sol esta a baixar no hori-
zonte, uma maior quantidade da sua luz € dispersa pelas camadas mais
densas da atmosfera que tem que ser atravessada. Os menores compri-
mentos de onda dispersam-se mais que 0s restantes, o que faz a luz pare-
cer mais alaranjada.

— Ao nascer do Sol a cor dominante é igualmente quente, mas na outra
extremidade da escala de temperatura de cor — momentos antes do nas-

cer do Sol — 0 azul tinge toda a imagem.

De salientar, uma vez mais, que os olhos humanos tém uma fraca capacidade de apre-
ciacao destas alteragfes da luz porque sdo muito eficientes em se acomodarem a elas.
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A luz natural é a mais variada e estimulante forma de iluminag&o. Para a utilizar ndo
precisamos de equipamentos complicados e dispendiosos. Essa luz natural € uma
dadiva para todos nés, temos é que saber utiliza-la e tirar o maior partido dela. Assim,
basta observarmos um pouco o que nos rodeia para nos apercebermos que, uma
hora ou duas depois do nascer ou antes do por-do-Sol séo as alturas mais
indicadas para obter boas fotografias com cores mais acentuadas e, por vezes,
espectaculares.

A importancia do Sol baixo consiste no angulo agudo e na luz quente, que oferecem
uma surpreendente variedade de imagens num Unico lugar. Neste caso a luz esta
quase horizontal, sendo possivel escolher a iluminagdo frontal, a iluminacdo por
detras ou a iluminacao lateral, havendo muitas variantes subtis de cada uma dessas
posicdes. Quando o Sol esta baixo, as cores sdo vivas e quentes.

Quando o Sol esta mais alto todas as imagens se assemelham, portanto é necessario
aguardar o momento mais favoravel para aproveitar a luz solar. Este € dos poucos
controlos de que o fotografo dispde para fotografias de exterior quando o Sol esté alto.
Contudo, o Sol intenso origina sombras bem definidas e faz sobressair a textura das
superficies aumentando o contraste entre sombra e luz. O contraste das fotografias é
mais refor¢cado e atrai mais o olhar do que se a luz for difusa, podendo constituir um
ténico luminoso para muitas cenas. No entanto, cuidado! O contraste entre luz e som-
bra pode ser tdo acentuado que os pormenores importantes se perdem. Pode provo-
car sombras acentuadas que distorcem e perturbam a mensagem, como no caso, por
exemplo, de um fotografia de rosto em que os olhos ficam ocultos em cavidades es-
curas (sombras por baixo dos olhos).

Com criatividade, paciéncia e persisténcia podem-se conseguir fotografias que trans-
mitam claramente, em primeiro lugar, a mensagem que se pretende e, por outro lado,
gue sejam agradaveis e atraentes. Nunca esqueca que para transmitir a mensagem
tem que captar a atencdo. Nada melhor do que uma fotografia bem conseguida, com
impacte e atraente.
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e Composicao da imagem
Quando pega na sua camara fotografica e prime o botdo esta a gravar uma imagem
no filme e vai obter exactamente aquilo que enquadrou. Fotografar é saber ver e dar
sentido aos mil e um pormenores da vida quotidiana que tantas vezes passam des-
percebidos.

A riqueza de uma imagem depende muito da imaginacao e criatividade que o fotogra-
fo pde na sua composicao, isto €, uma boa ou ma imagem depende Unica e simples-
mente da forma como se organizou o objecto da fotografia, ou seja, como se fez o
enquadramento dentro do visor. A esta organizagcdo da imagem chama-se composi-
¢do. Acomposicao de imagem consiste, essencialmente, no seguinte:

> A arte de organizar as formas, as linhas, os tons e as cores dentro do rectangulo
do visor.

Acima de tudo, é isto que distingue o fotégrafo amador do fotégrafo profissional.

Nao ha regras fixas para se conseguir uma boa ou ma composi¢do da imagem, mas
se tiver certos cuidados isso ajuda-lo-4 a melhorar as suas fotografias. Assim, alguns
dos cuidados a ter para facilitar o seu trabalho e obter mais rapidamente bons resul-
tados quando prime o botdo da maquina fotografica, sédo os seguintes:

> Centro de interesse — Quando olha para uma fotografia, os seus olhos tém
gue se encaminhar, de imediato, para o ponto mais importante, o centro da
sua mensagem. Este ponto tem que ser logo reconhecido. Tente situa-lo na
zona mais bem iluminada. Faga fotografias simples, retirando todos os ele-
mentos que possam distrair, que sejam desnecessarios e que perturbem.
Se quiser mostrar trés coisas, tire trés fotografias.

> Regra dos tercos — O melhor sitio para colocar o centro de interesse nao
€ o centro da fotografia. Divida, mentalmente, o ecré do visor em trés par-
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tes, tanto na vertical como na horizontal, demarcando quatro linhas como
mostra o desenho:

3X4

Componha as suas fotografias de forma a que o centro de interesse se situe no ponto
de ligacdo de duas destas linhas. D& as fotografias mais dinamismo, porque o olho
humano cansa-se facilmente da simetria. Tente organizar a matéria a fotografar com
estética e equilibrio, mas evite demasiada simetria.

> Profundidade — Pode criar a sensacdo de profundidade colocando um
objecto mais préximo do centro de interesse.

> Accdo — Se pretende fotografar pessoas, tente que estejam ocupadas e
ndo a olhar directamente para a camara, o que lhes da um ar mais natural.
No entanto, tenha cuidado e procure que 0s seus rostos sejam visiveis.

> Angulo da cAmara — Fotografar com a camara colocada de modo a formar
um angulo de cima para baixo (picado) provoca um sentimento de submis-
sdo, aumentando e diminuindo a importancia do objecto. Pelo contréario, o
contrapicado (angulo de baixo para cima) engrandece e da importancia ao
objecto fotografado. Por exemplo, se uma pessoa é baixa e a quer engran-
decer e dar-lhe importancia, fotografe-a de baixo para cima. Evite situages
entre multidées, onde praticamente sO se vém costas e cabecas por tras.

> Background — A menos que fagcam parte da histéria que quer contar, os
segundos planos devem ser simples e sem muita informacdo. Caso con-
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trario, a atencdo sera desviada do que pretende que seja o centro de
interesse.

Ocasiao — Tente tirar a sua fotografia no momento mais dramatico, aquele
que simboliza perfeitamente o acontecimento fulcral do contetido da sua
mensagem. Muitas vezes é necessario tirar muitas fotografias para se obter
uma boa. E preciso muita pratica e uma boa percepcdo dos momentos
cruciais.

Pontos, linhas e formas — Procure real¢ar as linhas que podem conduzir o

olhar directamente para o centro de interesse dando-lhe relevo. Quando

uma cena real se converte em fotografia, uma das coisas que se verifica &

gue os objectos se tornam formas, 0s seus contornos passam a ser linhas

e, se muito distantes, na imagem aparecem como pontos. As linhas podem

ser rectas, curvas ou em ziguezague. As rectas podem ainda ser horizon-

tais, verticais ou diagonais:

—linhas horizontais — dédo a sensacao de estabilidade e guiam o olhar na
direccdo mais natural (de um lado para o outro);

—linhas verticais — exprimem maior energia e podem, por vezes, reter o
olhar,;

—linhas diagonais — ddo maior sensacao de movimento;

—linhas curvas — tém algo de movimento e provocam uma sensacgao de
deslize suave;

—linhas irregulares — sdo muito atraentes e podem dar a sensacao de

muita energia.

Se a fotografia tiver uma composigéo simples isso reforcara a importancia dos res-

pectivos elementos.

Depois de apreender estes principios, pode dar largas a sua criatividade e imaginagéao.

No entanto, cuidado! Nunca esqueca o seu objectivo e a transmissao da sua mensa-

gem. Em comunicagéo para formacgdo ou transmissédo de informacdes ndo se deve
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fazer apenas arte. A arte deve ser utilizada mas para facilitar a comunicagdo, para
atrair a atengéo para o &mago da mensagem e ndo apenas para ser agradavel a vista.
Combine as duas coisas — 0 agradavel a vista e com arte — e conjugue-as com a
transmissdo de uma mensagem clara e sem ambiguidades.

e Como criar fotografias com impacte
Uma fotografia pode ser dinamica, excitante, cheia de movimento ou ser verdadeira-
mente insipida, sem algum interesse e magadora. De uma maneira geral, a diferenga
nao reside na camara ou na pouca sorte, mas sim no operador da camara, ou seja, no
fotografo, assim como na sua criatividade e motivagao.

Quando pretende fazer uma fotografia que realmente comunique, o fotografo tem que
saber como é que aquela fotografia vai ser usada e para qué, com que objectivo.
Depois € s6 dar énfase ao conteddo da mensagem que se pretende transmitir, pondo
toda a imaginacgéo e criatividade ao servigo da arte de comunicar.

e Planeamento de uma sequéncia de diapositivos
Os diapositivos ajudam a transportar o mundo real para o interior de uma sala.
Quebram a monotonia de uma longa palestra e facilitam muito a transmissao da men-
sagem porgue a apresentacdo da imagem suscita muito mais interesse e curiosidade.
Clarifica muitas davidas, pois mostra a imagem do real. Como dizia Confucio: «Uma
imagem vale por mil palavras.» Imagina o quanto pode poupar em palavras?

Assim, os diapositivos sao elementos fundamentais como ferramenta de comunicacao.
Sao faceis de conservar (basta um pouco de cuidado), faceis de organizar e podem
ser actualizados sempre que for necessario.

Uma apresentacdo de diapositivos, no entanto, ndo deve ser muito longa. Evite ultra-
passar os vinte minutos no maximo. N&o apresente muitos diapositivos que apenas
contenham palavras porque cansam e desmotivam. Uma apresentagao interessante e
que resulta em comunicacéo consiste no uso de sequéncias de diapositivos que con-
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tem uma determinada histéria, ou seja, tenham um fio condutor que atraia a atengéo,
suscite a curiosidade e mantenha o espectador atento e interessado sobre um deter-
minado tema. E um conjunto de slides que tém ligac&o entre si, colocados numa
sequéncia logica e equilibrada e que transmitem uma determinada mensagem.

A sequéncia de diapositivos ndo deve ser utilizada isoladamente, mas sim integrada
num determinado contexto e em conjunto com a exposi¢ao oral. Em primeiro lugar,
para organizar um conjunto destes deve definir bem o seu objectivo, a sua audién-
cia e depois elaborar um plano de trabalhos, ou seja, fazer um guidao no qual des-
creve o contelido de cada diapositivo e ordena de uma maneira logica os diferentes
slides.

Comece por fazer uma sinopse (resumo daquilo que vai abordar, definindo a sua linha
condutora). Escreva, numa frase, o objectivo do seu trabalho. Por que razédo vai fazer
uma sequéncia de diapositivos? Depois, com base nessa frase, descreva a sinopse e
decida em seguida quantos slides a sua apresentacéo vai ter.

Depois da sinopse faga um storyboard, no qual pode organizar as suas ideias para que
possam ir de encontro as necessidades da sua audiéncia. Através do storyboard e
depois dele terminado, ja sabe quais os diapositivos de que necessita. Antes de se lan-
¢ar ao trabalho da fotografia (diapositivo), leia bem o seu argumento e discuta-o com
colegas. E nesta altura que se fazem todas as modificagdes. Um bom plano evita o
gasto desnecessario de muito tempo e dinheiro, levando-o com seguranca ao objecti-
VO que escreveu naquela primeira frase.

e Diaporama
O que é um diaporama?

Apesar de muito se falar sobre diaporama ou montagem audiovisual, as ideias sobre

este meio de expressdo e comunicagao sdo quase sempre confusas, ficando a dever
muito a exactid&o.
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Diaporama é a combinagdo, encadeamento e progressédo, de maneira ritmada e har-
moniosa, de um conjunto de imagens fixas (diapositivos e grafismos) — banda visual —
e um conjunto de sons (palavras, musica, ruidos e siléncios) — banda sonora.

Quanto mais um diaporama for movimento, encadeamento e progressao, com um fio
condutor perfeitamente definido, maior capacidade tera para despertar no espectador
um clima de interrogacéo, alerta e envolvimento.

Quando se inicia a realizacdo de um diaporama, como em tudo o que faz parte da
comunicacgéo, devem colocar-se desde logo trés questdes. Sem a sua resposta precisa
ndo tente comecar, pois tudo o que vai fazer pode falhar redundantemente.

> Defina o objectivo.

> Defina o contetido da sua mensagem — o tema a tratar.

> Estude a sua audiéncia.

e Qualidades de um bom diaporama
> Um diaporama deve:

— Ser um verdadeiro diaporama — ndo apenas uma montagem de diapositi-
VoS, por mais belos que eles sejam, sobre um fundo musical.

— Possuir um poder de impacte e atrac¢ao do espectador, suscitando-lhe a
curiosidade e o desejo de continuar a ver.

— Representar o reflexo de quem o fez, onde se note simplicidade na men-
sagem, a sinceridade e a paixdo porque se acredita naquilo que se esta a
transmitir.

— Ser interessante — evite o futil e 0 muito visto pois afasta o desejo e desacredita.

— Apresentar os temas com clareza, sem equivocos, segundas intencées ou
obscurantismo na expressao.
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— Ser curto, ou pelo menos dar essa impressdo — um diaporama de 10 a 12
minutos pode prender a ateng¢do constantemente, mas um outro de muito
menor duragéo pode parecer nunca mais acabar, dependendo de como foi
realizado — cuidado!

— Ter um ritmo proprio, de acordo com o tema tratado e progredindo har-
moniosamente sem quebras, pausas ou tempos mortos.

— Ser homogéneo e coerente, constituindo uma unidade, tanto no tema
como na exposicdo. Nada de tentar abarcar varios objectivos num so6 dia-
porama. E fundamental que exista um fio condutor que conduza inequi-
vocamente o0 espectador ao amago da nossa mensagem.

— Respeitar a correspondéncia entre os elementos visuais e sonoros, li-
gando, sem sobressaltos, o texto e a imagem, em simultdneo e com har-
monia.

> O elemento visual
O que nédo deve esquecer para 0 éxito de um diaporama:

— Qualidade técnica irrepreensivel — um diapositivo com defeitos chocan-
tes pode estragar toda a apresentacdo, mesmo que tudo o resto esteja

excelente.

— Evitar arepeticdo da mesma imagem ou de duas quase iguais — nota-se
e tem um efeito desagradavel.

— As cores devem estar em conjugagao e harmonia, de acordo com o
tema e sequéncia.

— Encadeamentos cuidadosos — qualidade dos fundidos, em relagdo ao
tema, do grafismo, do tom e da densidade das imagens.
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— O enquadramento horizontal é praticamente obrigatério.

— Todos os artificios e efeitos especiais, cintilagdes, movimentos rapidos
da imagem, etc., devem ser cuidadosamente utilizados, com discricao e
harmonia.

> O elemento sonoro

Qualidades sonoras que deve ter presentes para o éxito de um diaporama:

Mdusica

Escolha criteriosa e judiciosamente os trechos musicais, que devem ser:

— adaptados ao contelido da mensagem, conjugando-os com as diferentes
sequéncias;

— agradaveis ao ouvido ou, se necessario, agressivos;

— pouco conhecidos;

— de preferéncia use apenas musica, sem palavras.

Corte habilmente os trechos musicais de maneira a que nem 0 comego nem
0 corte brusco e inesperado causem surpresa.

Encadeie os varios trechos musicais, sem falhas nem espacos brancos atra-
vés de «fundidos» de som ou disfar¢ados pela locugdo que pode tapar uma
transicdo demasiado nitida.

Texto

— Qualidade do texto — Um texto bonito prende sempre a atengdo, mas ndo
se exige uma qualidade literaria excepcional. No entanto, € necessario
que esteja bem escrito, as frases sejam curtas e bem construidas e se evi-
tem os comentarios incompreensiveis, pretensiosos ou, no outro extremo,
demasiado infantis.
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Nao escreva um texto demasiado longo e palavroso pois ninguém aguenta
um texto denso e complicado. Tem sido defendida a tese de que o texto nédo
deve ultrapassar um terco da duracéo total do diaporama, mas tudo depen-
de da mensagem e do contexto. Até pode nao precisar de palavras.

— Qualidade da leitura — A dic¢éo do locutor, o seu tom de voz e as infle-
x6es que imprime na leitura devem ser cuidadosamente estudadas. Uma
leitura pouco clara, atrapalhada, ou um tom de voz desagradavel podem
fazer falhar todo o trabalho. Deve ler o texto acreditando naquilo que esta
a dizer e vivendo apaixonadamente a mensagem que esta a transmitir.

— Divisao equilibrada das sequéncias faladas e a musica isolada — N&o
deve fazer intervalos demasiado regulares entre a musica e o texto fala-
do, pois causa enfado e torna-se monotono.

— Boa sobreposigao do texto e da musica — Nao é aconselhavel que a voz
seja coberta pela musica, mas devem-se evitar as «marca¢des» no som
que deixam adivinhar, com segundos de antecedéncia, quando entra a voz.

— Adapte, perfeitamente, o texto ao diapositivo projectado — N&o descre-
va o0 que se esta a ver na imagem. O texto deve complementar e nao des-
crever. Ndo dé explicacdes que se afastem do visual. E necessario que a
locug&o acabe no momento exacto.

— Um bom genérico ajuda a valorizar o espectaculo que se vai seguir. Faga
um titulo sugestivo, com caracteres graficos cuidados e projectados com
tempo suficiente para ser bem apreendido mas sem ser monoétono. O titu-
lo principal pode ser precedido de dois ou trés diapositivos sem texto e s
com musica. Um titulo que surge logo no primeiro momento pode ser con-
tra-indicado e desagradavel porque ndo da tempo a que a pessoa se pre-
pare para comecar a ver o espectaculo. Um titulo que aparece muito
depois do inicio é igualmente desagradavel e confuso.
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— Os cuidados postos na introdugdo causam desde logo boa impresséo.
Se a primeira imagem e as seguintes sdo de choque, acompanhadas de
banda sonora com o mesmo espirito, a audiéncia ficara atraida com o
efeito de surpresa, que deve ser mantido ao longo do diaporama. E na
introducd@o que se prende a atencdo e estimula e desperta o interesse do
espectador. Se ndo o captar nos primeiros segundos, perdé-lo-a, sendo
muito dificil voltar a prender a sua atencao.

— O fim merece 0os mesmos cuidados — Evite os falsos «fins» ou os fins
inesperados, com trechos musicais bruscamente cortados. A Ultima ima-
gem deve ser muito boa, excepcional de preferéncia, bem como a Ultima
sequéncia musical. Nao deve deixar qualquer divida de que o programa
terminou. O fim é tdo importante como o principio porque séo as Ultimas
imagens que mais facilmente sdo retidas, portanto a mensagem sera
recordada.

5.11. O Retroprojector e Sua Utilizacdao Pedagégica

Desde o seu aparecimento nos EUA, por volta de 1930, que a popularidade e a utili-
zacdao do retroprojector ndo cessam de crescer, constituindo, hoje em dia, parte inte-
grante de qualquer sala de formag&o, de reunifes ou de congressos. O que o torna tao
popular sdo multiplos factores, sobretudo a sua capacidade para, a baixo custo e sem
grandes dificuldades de utilizagdo, ser um precioso auxiliar da comunicagédo e da
aprendizagem, tornando-as mais conseguidas e completas.

5.11.1. Estrutura e funcionamento do retroprojector

e Estrutura interna
Existe no mercado uma grande variedade de modelos de retroprojectores mas, de
uma maneira geral, na sua esséncia apresentam uma estrutura semelhante que se ba-
seia no seguinte:
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> sistema eléctrico de luzes — constituido por uma lampada e por um espelho
reflector fixo que dirige o feixe de luz para cima;

> sistema de ventilagcao — constituido por um ventilador que faz baixar as tem-
peraturas elevadas;

> cabeca de projeccao.

. Lampada de iodo

. Condensador

. Espelho reflector

. Lente de Fresnel

. Superficie de projecgao
. Optica

. Espelho reflector

0 N O OB~ W N

. Ecra

A — Sistema eléctrico de luz
B — Cabeca de projeccao

e Estrutura externa
A configuragdo externa do retroprojector pode variar muito de marca para marca, mas
basicamente apresenta os mesmos componentes, com as mesmas finalidades, que se
descrevem em seguida:

> sistema Optico — constituido por uma lente e por um conjunto condensador

que funciona como filtro do calor;

> brago de projecgéo;

> espelho reflector exterior, colocado na cabec¢a de projec¢éo;

> comando de focagem;

> superficie de projeccéo.

195



COMUNICACAO I ARTE E TECNICA DE TROCAR E PARTILHAR IDEIAS

e Cuidados a ter com o retroprojector
Apesar de simples e acessivel em termos de custos, tal como acontece com todas as
magquinas tém que ser dispensados certos cuidados de manutengdo ao retroprojector
para o manter operacional e prolongar a sua vida Util. Assim:

> Deve proteger o prato, a superficie de projeccdo e a Optica do p6. Utilize
uma capa de protecc¢do para evitar a acumulacao de poeiras.

> Para limpar o retroprojector use um pano macio que nao deixe fios. Podera
molhar o pano em agua com um pouco de detergente.

> Evite colocar objectos sobre a superficie espelhada e sobre o cabo de liga-
¢do a corrente.

> Arrume-0 em local com temperatura adequada.

> Deve limpar periodicamente o condensador, os espelhos, a lente e a super-
ficie de projecgéo.

> Ap6s a utilizacdo desligue a lampada.

> Nunca o mova enquanto a lampada esta ligada ou ainda quente — mui-
tas lampadas fundem-se porque se move o retroprojector enquanto quente
(se tem ventoinha deixe-a parar completamente, o que poupa aborrecimen-
tos e dinheiro).

e Trabalho com o retroprojector
A gestéo correcta dos recursos no espago que é destinado a nossa apresentacao e a
producédo de documentos de qualidade sao as duas condi¢gbes fundamentais para uma
utilizag&o eficiente do retroprojector.

O riso é a distancia mais curta entre duas pessoas.

Victor Borge
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Para obter éxito na transmissdo da sua mensagem:

> Procure sempre a melhor localizagdo para o retroprojector e para si, evitan-
do ao maximo obstruir a visédo ao grupo.

> Antes de o grupo entrar foque o retroprojector. Coloqgue uma moeda na
superficie de projeccao e foque-a.

> A posicao do formador é de frente para o grupo, mantendo o contacto vi-
sual e facilitando a comunicagédo. Nunca volte as costas ao grupo.

> Deverd ler, apontar ou escrever directamente no documento, utilizando um
lapis, ponteiro ou algo que nao faga grandes sombras (o dedo provoca dis-
traccdo porque a mao faz muita sombra).

> N&o aponte no ecra.

> O retroprojector deverd ficar a sua direita (caso tenha mais destreza com a
mao direita) para poder, com mais facilidade, apontar, escrever, mudar as

transparéncias, etc.

> A troca de transparéncias deve ser feita por si, evitando-se assim desen-
contros de informagéo e tornando a apresentacéo mais personalizada.

> Certifique-se que o retroprojector esta completamente limpo de maneira a
garantir a boa qualidade da projeccao.

> Ao fazer uma apresentacao, faga-o para o grupo e néo para si.

> Projecte transparéncias que todos possam entender.

Caso isso ndo ocorra, dificilmente alcancgara o objectivo.

197



COMUNICACAO I ARTE E TECNICA DE TROCAR E PARTILHAR IDEIAS

* Obtencédo de boas imagens
Para além da qualidade do equipamento e das condigBes ambientais adequadas (luz,
temperatura, espacgo, conforto), a obtencdo de boas imagens também depende dos
seguintes factores:

> da utilizac@o de transparéncias correctamente elaboradas;

> da distancia que separa o retroprojector do ecrg;

> da posicao do aparelho em relacdo ao ecra.

e Distancia que separa o retroprojector do ecré
Nem sempre as salas ou locais de formagéo oferecem as condi¢Oes ideais para uma
projeccao eficaz. Face as condi¢gdes e as dificuldades surgidas, em cada caso deve-
rdo ser escolhidas as distancias mais adequadas tendo em atengdo o tamanho da
sala, o melhor posicionamento do ecrd, o tamanho do grupo, etc.

Quanto maior for a distancia entre o aparelho e o ecrd, maior sera a imagem projec-
tada, o que proporciona uma maior visibilidade mas, por outro lado, perde-se um
pouco em nitidez. Escolha a distancia adequada as circunstancias, com bom senso e
perspicacia. Sabe-se, fruto da experiéncia, que para pequenos grupos uma distancia
de 2 a 2,5 metros permite obter uma boa imagem.

e Posicédo do retroprojector em relagcdo ao ecra

E fundamental que exista um alinhamento correcto entre o retroprojector e o ecrd. O
eixo de projeccao deve fazer um angulo de 90° com o ecrd, pois s6 assim conseguira
uma imagem direita e sem distorcao. Isto acontece com alguma frequéncia quando se
guer puxar a imagem para cima da cabeca do formador, o que provoca uma desloca-
¢do do eixo de projeccdo e tem como resultado uma deformacé@o muitas vezes gros-
seira. Para eliminar este defeito e corrigir a deformacéo basta rodar os suportes do
retroprojector, quando o aparelho possui afinagdo. Caso contrario, ha que rectificar o
erro inclinando a base que o sustenta.

Sucesso € a habilidade de avancar de falhango em falhango, sempre com
a mesma energia.
W. Churchill
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* Instalacdo do retroprojector e do ecra
Posicionar o aparelho e o ecra na sala onde se vai fazer uma apresentacdo é uma das
primeiras preocupag¢fes de um bom comunicador. Para tal deve observar a localiza-
¢do dos diversos elementos — formandos, formador — e dos diferentes materiais den-
tro da sala (mesas, cadeiras, quadros, corrente eléctrica, extensao).

Certifique-se que todos os elementos do grupo ficam em posi¢éo de poder observar a
imagem projectada sem obstaculos e sem esforgo. O retroprojector e o ecrd devem
ocupar um lugar discreto na sala, permitindo uma facil movimentacédo, quer do apre-
sentador quer da audiéncia.

Prepare a sala antes da sessdo. Pode evitar muitos dissabores e perdas indteis de
tempo.

5.11.2. Técnicas de elaboragdo de transparéncias
Os apoios pedagdgicos destinados a retroprojecgédo sdo muito utilizados devido a sua
facilidade de realizagdo e manuseamento. Caracterizam-se por se apresentarem em
forma de filme fixo transparente, conhecido na linguagem corrente por transparéncia
(dada a sua qualidade transparente), por acetato (dada a sua composi¢ao quimica) ou
ainda por mica (igualmente pela sua transparéncia).

Para se elaborarem estas ferramentas de comunicacdo apenas sdo necessarias as
transparéncias, que nao sdo caras, canetas apropriadas para escrever sobre as trans-
paréncias e, finalmente, o retroprojector, que ja se tornou uma peca que existe quase
sempre em qualquer sala de formagdo. Hoje em dia, ja se utiliza com muita frequén-
cia o computador para fazer as transparéncias, com grande facilidade e qualidade.
Existe software adequado e especifico para estes fins, assim como impressoras a
cores que permitem a obtencdo de documentos de apoio pedagdgico com muita qua-
lidade, indispensaveis para um processo dinamico e envolvente de aprendizagem.

Além do material referido, é sobretudo necessario saber e ter consciéncia de como se
elabora a mensagem numa transparéncia. Existem certas regras basicas que nunca
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devem ser esquecidas quando se faz este tipo de ajudas audiovisuais (contrariamen-
te ao que vulgarmente se pensa). Para que a mensagem resulte eficaz em termos de
comunicagéo é preciso que a producdo dos acetatos seja cuidadosamente concebida.

e Como fazer uma boa transparéncia
A transparéncia ndo visa servir o comunicador, mas ajudar o participante a aprender
estruturando-lhe a mensagem.

Para assegurar uma boa comunicacgdo através de transparéncias deve, em primeiro
lugar, prepara-las bem tendo sempre em mente trés recomendagdes fundamentais:

> visibilidade;

> clareza;

> simplicidade — seja objectivo!

Antes de comecar pergunte a si préprio: Sera necessaria a ajuda visual? Qual é o
objectivo? O que deve a audiéncia reter da mensagem? O que deve realgar-se — quais
sdo as palavras-chave? Quais as fases mais importantes da exposicao?

e Visibilidade

> Atencao ao campo de escrita da transparéncia — Nem toda a superficie do
local de projecgao pode ser usada. Deve deixar sempre uma margem. Acon-
selha-se a construcdo de uma moldura, que servira de janela, limitando o
campo da escrita e evitando demasiada luz a volta da mensagem que que-
remos transmitir.

> O primeiro cuidado a ter, ao escrever uma transparéncia € com o tamanho
das letras.

> Garanta que todas as letras tém pelo menos 3-5 mm de altura em escrita

normal e 7, 5-9 mm nos titulos (isto também depende da distancia do retro-
projector ao ecra — quanto maior for a distancia, maior sera a imagem).
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> E aconselhavel ndo utilizar mais que 10 linhas em cada transparéncia pro-
jectada na horizontal e 14 linhas quando projectada na vertical. No entan-
to, é preferivel usar menos.

> Cada linha nédo deve conter mais que 6 palavras, em média, para transpa-
réncias projectadas na horizontal. Na vertical escreva 4 palavras por
linha, no maximo. Deve utilizar letras de tamanhos diferentes e de cores
sugestivas, fazendo realcar o que pretende expor.

> Para garantir a leitura deve espacar as letras, as palavras e as linhas.
A espessura das letras também é importante.

> N&o faga transparéncias a partir de fotocdpias de livros ou textos escritos.

> Nao utilize mais que 3 cores diferentes, pois 0 excesso pode provocar dis-
traccdo e ser cansativo.

O computador trouxe uma grande melhoria na producéo de transparéncias — podem
ser feitas diferentes letras com o tamanho, espacos e o desenho que se pretender, o
que facilita o trabalho. Estes apoios podem ser imediatamente impressos em transpa-
réncias proprias para impressora. O texto, desenho ou mensagem também podem ser
impressos em papel e, seguidamente, tira-se uma fotocopia para a transparéncia.
Como se referiu, actualmente j& existem impressoras a cores que permitem imprimir
logo na transparéncia com muita qualidade.

e Clareza

> Cada transparéncia s6 deve incluir um tema, procurando que o contetido da
imagem seja identificavel & primeira vista. Se se trata de desenho, este deve
ser minucioso e pormenorizado para que tudo se identifique.

> Os esquemas devem ser simples e claros. Nao esqueca as legendas e titu-
los dos graficos e esquemas.
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e Simplicidade

> A simplicidade ajuda a compreenséo. Utilize ilustragbes e simbolos. As fra-
ses devem ser curtas e simples, resumindo-se a pequenas expressoes e

palavras-chave.

Prepare previamente uma maqueta ou o esboc¢o do tratamento da mensagem que pre-
tende transmitir, tendo em atencéo que:

> a transparéncia ndo faz a aula ou a apresentacéo;

> s6 as palavras-chave séo indispensaveis;

> a transparéncia ndo é uma cabula;

> contém ideias estruturadas;

> a sua estrutura deve ser motivante.

Na concepcéo de uma transparéncia, como em qualquer outro apoio audiovisual, deve
manter sempre no seu espirito aquela maxima que constitui uma das regras de ouro
da comunicacgéo — KISS — Keep it Short and Simple (curto e simples).

e A cor nas transparéncias e suas combinacdes
A cor é um factor muito importante na comunicagéo visual, visto conferir-lhe dinamis-
mo, motivar e atrair. Contudo, se ndo for usada com um certo critério, com combina-
¢Oes adequadas, o resultado pode ser diametralmente oposto e provocar rejeigcao.
Assim, deve ser utilizada com arte e conhecimento dos efeitos psicoldgicos que pro-
voca na audiéncia a qual se dirige a nossa mensagem.

e Circulo das cores

1. Cores primarias: 2. Cores secundarias:
— vermelho; — laranja;
— amarelo; — verde;
— azul. — violeta.
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3. Cores terciarias — obtidas pela combinagdo de uma cor primaria com uma secundaria:
— amarelo + laranja = laranja — amarelado;
— vermelho + laranja = laranja — avermelhado;
— vermelho + violeta = violeta — avermelhado.

e Combinacao das cores

> Cores analogas — as que tém uma cor em comum, variando na proporgao.
Ex.: amarelo, laranja, verde. Cor em comum: amarelo.
— Efeitos suaves; harmonia; sensacéo de tranquilidade.

> Cores complementares — as que se encontram opostas no circulo de
cores. Ex.: laranja e azul.
— Cores contrastantes que geram um grande impacte ao olhar, atraindo a
atengéo.

> Escala monocromatica — variagdo de intensidade de uma mesma cor. Ex.:
vermelho forte, vermelho médio, vermelho fraco.
— Efeitos suaves que criam uma certa monotonia.

> Trio harmoénico — obtém-se inscrevendo no circulo de cores um triangulo
equilatero em qualquer posicao. Os vértices do triangulo indicarédo as cores
componentes do trio harménico. Sao cores com contraste e que apresen-
tam uma harmonia perfeita.

E preciso muito caos interior para parir uma ideia que danca.

Nietzche
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5.11.3. Exploracdo pedagogica do retroprojector
* Antes de iniciar a projeccédo observe
As condi¢des materiais:

> Dimenséo da sala.

> Disposicdo adequada de:
— mesas e cadeiras;
— retroprojector e ecrg;

— corrente eléctrica e extensao de fio eléctrico.

As condi¢cdes ambientais:
> Luz, temperatura, ventilagao.
> Conforto e espago.

* Teste o funcionamento do aparelho

1. Verifique a ligacao a corrente.

2. Coloque um acetato.

3. Calcule a distancia mais adequada para colocacao do retroprojector.

4. Ligue o botdo e verifique se a distancia é a mais correcta.
5. Foque.

» Organize
A sequéncia dos acetatos:
> coloque os acetatos por ordem de apresentacao;

> prepare mascaras, folhas de papel, apontadores, canetas para introduzir
mais elementos.

e Durante a projecgéo
Procedimentos correctos na utilizagdo:
> Coloque-se sempre de frente para o grupo.

> Coloque correctamente o acetato sobre a base de projeccéo — verifique se
ficou bem colocado.
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> Ligue o interruptor do aparelho.

> Desligue-o s6 depois de verificar que todos ja o analisaram e descodifica-
ram — dé tempo para a leitura e percepcao.

> Aponte directamente sobre o acetato, utilizando um ponteiro. Cuidado com
as méaos, ficam ampliadas com a luz e sombra.

> Nunca perca o contacto visual com todo o grupo.

> Evite colocar-se a frente ou atras do retroprojector.

> Entre cada acetato desligue o aparelho — isto faz com que a atencéo do
grupo se volte para o formador.

> Evite deslocar o acetato enquanto o aparelho esté ligado.

> Nunca desloque o aparelho enquanto ligado — a lampada funde-se com
muita facilidade.

Na apresentacédo dos documentos:

> Utilize somente documentos bem elaborados.

> Os movimentos das méaos, préximo do foco de luz, sdo ampliados e causam
distrac¢cdo. Use 0 ponteiro ou uma caneta para apontar.

> A gordura deixada pelo contacto directo da mdo em cima da transparéncia
perturba e danifica (ndo ponha as mdos em cima das transparéncias).

> Deve tapar com uma mascara a informacao nao pertinente no momento e a
medida que vai desenvolvendo a informagéo.

> Use acetatos criativos.

No final da sessé@o — Preparacgédo para o dia seguinte:
> Desligue o cabo da corrente.
> Deixe a lampada arrefecer.
> Evite tocar nas lentes.
> Limpe o aparelho e tape-o com uma capa adequada.
> Reorganize os acetatos para a proxima sessao.
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Em suma:

> Gestao correcta do equipamento + Acetatos adequados ao fim em vista + Exploragéo
pedagdgica correcta = COMUNICACAO EFICAZ

5.11.4. Outras possibilidades técnicas do retroprojector

Para além da possibilidade técnica dos retroprojectores que consiste na sua capaci-

dade intrinseca de permitir fazer projeccdes de materiais transparentes em grandes

dimensdes, podem ainda ser feitos outros aproveitamentos técnicos, recorrendo a

adaptacdo de diferentes aparelhos. Esta possibilidade melhora e rentabiliza ainda

mais a capacidade de comunicagéo visual do retroprojector.

Entre os aparelhos ou dispositivos que mais se utilizam, salientam-se:
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> O Disco Polarizador — Permite dar movimento ao que esta nas transpa-
réncias, desde que estas sejam elaboradas com material préprio.

> O Diascopio — Aparelho que, colocado na cabega de projecgdo, permite
projectar diapositivos.

> O Datashow — Permite projectar, em grandes dimens@es, programas infor-
maticos, mas requer a utilizagédo de retroprojectores que tenham muito boa
luminosidade.

> O Espelho Retrovisor — Permite que o orador esteja constantemente vol-
tado para a assisténcia, podendo observar no espelho colocado no braco de
projeccao aquilo que esta a ser projectado no ecra. Facilita muito, sobretu-
do aquando da mudanca de transparéncia, para verificar se ficou direita,
bem colocada, etc.

> O Projector Multimedia — Quando ligado ao computador projecta para o
ecrd, directamente e em grandes dimensées, o trabalho feito no compu-
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tador. Também projecta imagens de video. Substitui, com grande vantagem,
todos os outros equipamentos de projeccdo atras referidos. Tal como o
retroprojector, projecta para tras do formador, isto é, permite que o formador
esteja permanentemente de frente para a audiéncia.

5.12. Utilizacao Pedagégica dos Meios Visuais
nao Projectaveis
* Quadro de papel, flanelégrafo e cartazes
Existem diferentes meios visuais (recursos pedagdgicos) que ndo necessitam do
recurso a aparelhos do tipo 6ptico ou electrénico, cuja exploracéo se faz por observa-
¢do directa. Sao eles, entre outros:

5.12.1. Quadros

> quadro preto (ardésia);

> quadro verde (sintético);

> quadro branco ou ceramico;

> quadro de papel ou de conferéncias;
> quadro de afixagdo (cortica);

> quadro magnético;

> quadro de flanela ou flanelégrafo.

Estes auxiliares pedagdgicos sdo ha muito tempo utilizados como apoio ao formador
e ao orador. Alguns deles estdo a cair em franco desuso, por se tornarem menos pra-
ticos em relacdo a outros mais modernos e mais adaptados a nossa época. Por exem-
plo, o quadro de ardésia, utilizado desde as mais remotas eras, foi praticamente posto
de lado. E incomodo porque provoca grandes quantidades de p6 de giz, prejudicial &
salde, e a sua limpeza é trabalhosa.

e Quadro de flanela ou flaneldgrafo
E constituido por um painel de contraplacado ou aglomerado de madeira, sobre o qual
se coloca um pano de flanela, podendo ser construido pelo formador. O seu funciona-
mento baseia-se no principio da aderéncia por contacto de duas superficies rugosas,
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colando na parte detras, dos elementos a expor, lixa ou uma outra substéncia que per-
mita a aderéncia a flanela.

A técnica de utilizacao do flanelégrafo consiste na colocacao, passo a passo, dos dife-
rentes elementos que complementam a nossa mensagem, dispondo aos poucos a
informacg&o. Podem ser usadas palavras previamente escritas em pedacos de cartoli-
na, fotografias, mapas, desenhos, objectos, etc., desde que sejam preparadas com
antecedéncia. Nao esquecer que tudo o que é construido tem que aderir a flanela.
Para garantir uma melhor aderéncia, o quadro deve ter uma ligeira inclinacéo.

Vantagens:
> Relativamente facil de construir.
> Pouco dispendioso.
> Elementos faceis de realizar.
> Mobilidade e animacéo dos elementos.
> Elementos reutilizaveis.

Desvantagens:
> Caiu em desuso por ter sido ultrapassado por outros auxiliares pedagogi-
cos mais eficientes e mais completos, sendo dificil encontrar no mercado
elementos ja confeccionados.

> Preparacéo complexa e demorada — ndo permite improvisos e exige uma
preparacédo cuidada.

> Acondicionamento dificil dos seus componentes — como sao superficies
aderentes, tém tendéncia a colar umas as outras, dificultando o seu manu-
seamento.

* Quadro de papel ou de conferéncias

E um quadro relativamente pequeno, normalmente montado num cavalete de metal.
O cavalete pode ser regulado em altura e inclinagdo. A parte superior do quadro tem
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uma barra de suporte e fixagdo do conjunto de folhas de papel. A principal caracteris-
tica deste suporte é a permanéncia da informacgéo escrita em cada folha, a qual pode
ser sempre reutilizavel.

Vantagens:

> Facil utilizagdo.

> Baixo custo de aquisigéo.

> Preparacgao prévia — a informacao pode ser construida previamente, fican-
do o quadro completo com antecedéncia, ou pode-se fazer um rascunho a
lapis que depois se completa.

> Conservagdo e utilizagdo posterior — como sintese ou recapitulagdo. As
folhas podem ainda ser penduradas na sala, ao longo das paredes, a me-
dida que védo sendo construidas, para consulta e lembranga constante.

> N&o suja — ndo tem as desvantagens do p6 de giz.

> Existem diversos materiais de escrita, de varias cores e espessura de trago.

> Fé&cil de transportar — normalmente a estrutura € articulada, o que permite
obter um conjunto compacto que facilita o transporte.

> Posicgéo do utilizador — ndo necessita de virar, completamente, as costas ao

grupo.

Desvantagens:
> Area de escrita muito limitada — os quadros de papel sdo de pequenas
dimensdes.
> Caréacter permanente da informacdo — nao permite emendar sem rasuras.
> Consomem-se grandes quantidades de papel o que aumenta, a posteriori,
a acumulagao de lixo.

5.12.2. Cartazes
Os cartazes sdo importantes para avisar, alertar sobre determinado acontecimento,
inovacdo ou mesmo para lembrar uma determinada mensagem difundida através de
outro meio de comunicacao.
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Os cartazes tém que captar a atencéo das pessoas que passam, pelo que devem ser:

> Atractivos e, de preferéncia, usados em conjunto com outros media, repe-
tindo e reforgando a informacéo.

> Simples, contendo apenas uma mensagem com um objectivo perfeitamente
claro:
— transmita uma ideia de cada vez;
— ndo complique;
— torne a sua mensagem simples mas interessante.

> Sugestivos, coloridos e apelativos.

As cores e as suas combinacdes influenciam os nossos sentidos, que podem ser esti-
mulados no sentido positivo e negativo. Os cartazes devem ainda estimular e dar
ensejo a accgdo. A ideia-base deve ressaltar ao primeiro olhar, quer na apresentagao,
quer no texto. O caracter de convite deve ser tao forte e tdo sugestivo que o cartaz
deve transmitir, espontaneamente, uma impresséo, consciencializando e impulsionan-
do a acgdo. Em determinadas situacdes, por exemplo na prevengdo contra acidentes,
o seu efeito deve ser de choque emocional.

Em resumo:
> Aideia deve sobressair no primeiro instante.
> Pouco ou nenhum texto magistral.
> Forte caracter de convite.

> Forte estimulo através das cores bem combinadas.

5.13. As Novas Tecnologias da Informacao

A auto-estrada da informagéo transformara a nossa cultura de uma forma
tdo radical como a prensa de Gutenberg.

Bill Gates
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O impacte que os computadores, de baixo custo, tém na vida do ser humano, na comu-
nicacgdo e interligacédo entre todos, independentemente da sua localizagdo geografica,
sO podera ser comparavel a grande reviravolta provocada pela invencéo da tipografia.
Por volta de 1450, quando o ourives de uma cidade da Alemanha, Johan Gutenberg,
apresentou a primeira tipografia na Europa, criou a possibilidade de imprimir e divulgar
todos os conhecimentos que até ai se limitavam ao contacto pessoal e oral. Foi a gran-
de revolucéo, que fez com que tudo mudasse em termos de comunicacao.

Nesses tempos remotos, 0 homem ocidental inicia a transformacdo da sua cultura
oral e manuscrita numa cultura tipografica, com um poder de penetragdo e imagina-
¢ao nunca dantes alcancados. O novo instrumento da comunicacéo, que € a palavra
impressa, torna-se o grande instrumento da civilizagcao actual.

> IMPRENSA - o invento que mudou a cultura ocidental para sempre.

Até aquela época a vida cingia-se a comunidade em que se vivia, sendo praticamente
imutavel. A maioria das pessoas apenas conhecia aquilo que via com 0s seus proprios
olhos ou ouvia a partir de relatos orais. Os horizontes eram limitados, as experiéncias
eram pessoais, a comunidade olhava para dentro e o mundo exterior baseava-se no
que se ouvia dizer.

A cultura da palavra impressa foi a cultura que nos fez «individuos», que criou o poder
«publico», 0 «Estado», as «nagdes», «o pensamento cientifico». Ja ninguém duvida que,
actualmente, se vive uma nova grande transformacgéo da nossa sociedade. A novidade
dos nossos tempos, tumultuosos, € o inicio da era electronica em substituicdo da
mecanica e tipografica.

Segundo Bill Gates, e de acordo com a opinido de tantos outros, a auto-estrada da
informacédo transformara a nossa cultura de uma forma tao radical como a tipografia
de Gutenberg transformou a Idade Média. Entramos numa nova era tribal, da aldeia
mundial, através dos novos meios de comunicacdo que nos transportam a todo o sitio
sem sair do mesmo lugar, que nos pdéem em contacto com todos e com tudo.
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Embora os computadores pessoais ja tenham alterado os nossos habitos de trabalho
e 0 acesso a televisao, a radio e ao telefone tenham mudado muito as nossas vidas,
quando as poderosas maquinas do futuro estiverem todas ligadas em rede, formando
as chamadas auto-estradas da informacao, teremos facilmente acesso a pessoas,
equipamento, entretenimento e servigos de informacéo.

Hoje ja é possivel manter contacto com qualquer pessoa, em qualquer local, ter aces-
so a milhares de livros nas bibliotecas mais distantes, de dia ou de noite. Ja podemos
atender o intercomunicador do nosso apartamento enquanto estamos no escritorio ou,
pelo contrario, responder a nossa correspondéncia e manter o contacto com o escri-
torio. Mais ainda, se perdeu ou lhe roubaram a sua maquina fotografica, esta enviar-
-lhe-a uma mensagem informando-o do sitio onde se encontra, mesmo que seja fora
do seu pais.

Num futuro ndo muito distante, um Unico cabo instalado em casa sera capaz de trans-
mitir todos os dados necessarios, todas as informagfes que pretender. Este cabo
Unico transportara telefonemas, filmes, noticias, informacg&es on-line e muito mais, que
por enquanto € inimaginavel. E tdo dificil, para nds, imaginar o que as Novas
Tecnologias da Informagéo nos trardo daqui a 25 anos, como seria para o0 homem da
Idade da Pedra imaginar a vida na sociedade de hoje.

Estas Novas Tecnologias, baseadas na informatica e na electronica, introduzem novas
capacidades que agora nos parecem quase que magia, representando, no entanto, a
marcha acelerada dos tempos de mudanca que actualmente se vivem.

> Sera que vao tornar a vida mais facil e melhor?
> Sera que tudo vai ficar muito pior (o apocalipse)?
> Ser& que fica tudo exactamente na mesma, por muito que fagam?

Existem variadissimas teorias que justificam e respondem a cada uma destas pergun-

tas. Quanto a nds, inclinamo-nos para a primeira, mas s6 o futuro o dird. No entanto,
achamos perfeitamente claro que mudancas ja houve, e muitas.

212



COMUNICACAO AUDIOVISUAL

As grandes mudangas, que ja estédo a decorrer, dependem nédo so da tecnologia, sem
divida uma das principais responsaveis, mas dependerédo, em grande medida, do ser
humano, dos governos, das instituicbes e das estruturas politicas. Incluem-se formas
de ser e de viver, cultura e ideias, o que implica, em suma, uma auténtica transforma-
¢do das mentalidades.

5.13.1. Os novos media ao servico da informacao
e da formacao
Multimedia
... Um ser vivo tem que imaginar, tem que arriscar o que quer
que seja de novo, e arriscar tanto mais quanto mais alto quer chegar.

Konrad Lorenz

O conceito de multimedia invade, aceleradamente, a informacéo, a formagéo e o ensi-
no, isto é, toda a comunicacao. Como foi atras referido, o termo multimedia pode ser
usado com diferentes significados, embora, em qualquer caso, signifique utilizagéo de
varios media.

Vejamos agora a utilizacdo simultanea de dois ou mais media controlados por com-
putador. Encontrando-se num ponto de confluéncia entre a imagem num ecra (mistura
de codigos e estimulos), a informatica (qQue permite a interactividade e individualiza-
¢do) e as telecomunicag@es (redes) resultam numa mistura de texto, audio, imagens
fixas e video. Tudo é controlado por computador, tornando-se uma ferramenta nova
e excitante, com a sua interactividade, com grande vantagem sobre qualquer outro
meio.

O advento dos meios interactivos, isto €, as formas de comunicacao que utilizam varios
media de forma integrada, em simultdneo ou alternadamente para transmisséo de
informacg0es, veio trazer um desafio consideravel em relagdo a comunicagéao tradicio-
nal e, particularmente, em relagao a formacao. Hoje deve pensar-se em transmissao
de mensagens, quer para formacao, quer apenas para informacao, de uma forma com-
pletamente diferente da tradicionalmente adoptada.
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Na formacéo, as grandes mudancas verificam-se em relagéo a:
> Concepcao e realizagdo dos suportes de comunicacao.
> Metodologia da formacao, ou seja, exploragao pedagogica das novas tec-
nologias.

A formacgéo apresenta um novo modelo, onde tudo assume papéis diferentes, quer
seja o professor, 0 aluno ou o ensino. Os sistemas multimedia proporcionam uma
formacdao interactiva e autoformacao, devendo ser dinamicos e dar resposta as neces-
sidades do formando. Tém que ser interessantes e apelativos, estimulantes e deses-
tabilizantes.

O formando tem que sentir que pode ser posto em causa, que tem que participar
activamente em todo o processo. Sentir-se-a estimulado pois sera devidamente
impulsionado a prosseguir caso esteja a evoluir positivamente, ou a voltar atras caso
ndo tenha compreendido.

O formador passa a ser um conceptor mediatico, um tutor ao qual € exigida uma res-
posta ao desafio de ordem cultural com que é confrontado. No quadro dos sistemas
de formacdo multimedia os formadores deverdo estar, ndo s6 sensibilizados para
estes novos sistemas, como apropriar-se deles, aprender a domina-los e a tirar parti-
do maximo, para que a respectiva exploragdo pedagdgica seja eficaz.

A autonomia do formando faz com que a situagdo do «face-a-face» se modifique radi-
calmente. Os formadores passam a desempenhar funcdes de mediadores, lideres de
projecto, construtores de instrumentos e avaliadores. Acompanham a evolucéo do for-
mando e ficam libertos das tarefas repetitivas e mecanicas, podendo assumir o verda-
deiro papel de facilitadores, produtores de materiais pedagdgicos e avaliadores.
Surge, pois, a hova func¢éo do formador — o conceptor mediatico — definida como «o
estratega na aplicacao das novas tecnologias de comunicacao, que resultam da com-
binagédo da imagem, das telecomunicagfes e da informatica» (Patrick Thomas).
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e Tarefas do conceptor mediatico

> Detectar as necessidades e proceder a definicdo de objectivos.

> Seleccionar a estratégia de comunicacéo e os media mais adequados.

> Participar na realizagéo dos programas interactivos.

> Assegurar a avaliacdo do trabalho realizado durante a producao, como res-
ponsavel pela qualidade pedagdgica.

> Conceber e organizar um ou varios ambientes pedagdgicos para utilizacao
destes sistemas.

> Divulgar o seu produto.

Deve ser capaz de lidar com a resisténcia a mudancga que surge com a introducao de
novas tecnologias. A fungédo do formador passa a ser mais a de conselheiro, acompa-
nhante e orientador, fungdes que se tornam mais relevantes do que a transmisséo de
contelidos, que compete agora aos programas multimedia.

Neste tipo de ensino, o formando esta isolado tendo, por isso, necessidade de um
acompanhamento muito mais forte, uma presenca virtual constante.

« Sistemas de formac&o multimedia
Os sistemas de formacao multimedia permitem ao formando:
> Iniciar e desenvolver um dialogo.
> Colocar questdes e apresentar problemas.
> Explorar e descobrir.
> Dar e receber respostas.

E um facto incontestavel que as novas tecnologias tém potencialidades para melhorar
a difusdo de conhecimentos, com o objectivo de melhorar a qualidade da formacéo.
Os sistemas multimedia interactivos aparecem como produtos de equipas pluridisci-
plinares que desenvolveram uma actividade complexa resultante de uma planificacéo
cuidada e de uma gestao consciente.
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Assim, e em resumo, o multimedia pode dar uma resposta eficaz e adequada através
das seus principais atributos, que séo:

> Capacidade de arquivar e tornar acessivel grande quantidade de informa-
¢éo, com grande rapidez.

> Capacidade de fazer simulagdes de fendmenos complexos para que os for-
mandos possam observar as consequéncias de alteragGes de variaveis de
um modo seguro e controlado.

> Pratica repetida de novas aptidées durante a aprendizagem.

> Diagndstico das dificuldades dos formandos e escolha de solugdes alterna-
tivas de aprendizagem.

> Estruturacdo da informac&o e do conhecimento de forma a ir de encontro as
necessidades dos formandos e formadores.

> Acompanhamento do ritmo individual do formando.
No futuro e, pode mesmo dizer-se, ja no presente, seremos cada vez mais confronta-
dos com problemas de competéncia dos recursos humanos, comecando pelos diri-
gentes. Estes novos sistemas interactivos poderéo ser auxiliares valiosos, contribuindo
para a melhoria do desempenho do individuo.

Com estas novas tecnologias havera necessidade de:

> Saber mais (abrem-se novos horizontes e sdo necessarios mais conheci-
mentos e competéncias).

> Querer mais (mais envolvimento e uma vontade mais forte de participar e
absorver).
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> Poder mais (provocado pelo dominio das novas e potentes ferramentas da
comunicacgéao).

Em suma, o multimedia é:
> Atractivo e estimulante.
> Eficaz em termos de comunicagéo, arquivo e qualidade de imagem.
> Rapido no acesso a informagéo.

No entanto, serd que sO tem vantagens? A resposta tem que ser negativa. Sem duavi-
da que hoje em dia o multimedia ainda tem desvantagens que podem ser grandes e
decisivas. A primeira € 0 seu preco que, por enquanto, é elevado. Em seguida é a inex-
periéncia e desconhecimento quase absoluto destas novas tecnologias, 0 medo do
desconhecido e 0 medo da mudanga. N&o é facil ser-se pioneiro, néo é facil aprender
tudo de novo, assumir que as coisas mudaram e exigem novos esforcos e grande
empenhamento. E muito aliciante, traz muita qualidade, melhora consideravelmente a
capacidade de formagao mas exige muito trabalho e uma forma radicalmente diferen-
te de encarar a formacao.

Temos que aceitar que tudo esta a mudar, e sem duavida que o futuro nos traz uma
nova forma de estar e de encarar tudo quanto nos rodeia. Esta a emergir, muito rapi-
damente, uma nova civilizacdo, que acarreta consigo novos estilos de vida, formas
diferentes de trabalhar, de amar e de conviver e, para além de tudo o mais, uma cons-
ciéncia modificada. A Humanidade enfrenta uma profunda convulsao social que acar-
reta a maior reestruturacao de todos os tempos. Estamos actualmente a construir uma
notavel e nova forma de vida.

Até agora a raca humana suportou duas grandes vagas de mudanca, cada uma delas
substituindo culturas anteriores por novas formas de vida inconcebiveis para os ante-
passados. A primeira grande mudanca foi o inicio da actividade agricola, a chamada
revolugdo agraria, e levou milhares de anos a concretizar-se. A segunda grande
mudanca foi a ascensao da civilizagdo industrial — levou apenas trezentos anos a con-
solidar-se. A chamada terceira vaga, que corresponde a terceira grande mudancga,
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decorre actualmente, comecou h& pouco tempo e é provavel que esteja consolidada
em poucas décadas.

Aqueles que, como nds, partilham o planeta neste momento explosivo, ja sentiram e
sentirdo ainda mais o grande impacte de todas estas mudangas nas nossas vidas.
Estamos, pois, no comboio da mudanca, sendo dificil, sendo impossivel, saltar para
fora. Entdo aceitemos o desafio e mudemos a nossa maneira pacata de aceitar aqui-
lo a que ja nos tinhamos habituado — a nossa rotina, muito segura, certa e bem orga-
nizada com coisas conhecidas. Hoje em dia, se queremos acompanhar os tempos
actuais e evoluir, temos que aceitar riscos, enfrentar o desconhecido e, enfim, encarar
de frente a mudanca admitindo que podemos falhar e errar, mas ndo desistir.

... Procurem ver o mundo como na verdade ele pode ser visto, como um
lugar maravilhoso que, a semelhanga de um jardim, podemos cultivar

e tornar ainda melhor. Procurem ter a humildade de um jardineiro
experiente, de um jardineiro que sabe que muitas das suas tentativas
néo iréo ser bem sucedidas.

K. Popper

O formador tem grandes desafios & sua frente. Aceite-os e ataque a fundo na senda
da descoberta de novos e desconhecidos métodos. Com a aplicacao das novas ferra-
mentas, ou seja, das novas tecnologias, tera mais trabalho, sim, mas também novos
incentivos e espera-o uma actividade aliciante e psicologicamente compensadora.

5.13.2. Sistemas de divulgacao electrénica da informacao
BBS e Internet
* BBS
BBS (Bulletin Board System) é um sistema informético de divulgacéo electronica da
informagéo ao qual se pode aceder remotamente, o que descentraliza o acesso a infor-
magcao e torna mais eficaz a sua divulgacao.
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A partir deste sistema informético é possivel recolher e enviar informac¢&o muito rapi-
damente (o tempo de uma chamada telefénica) a partir de um PC, que pode estar
muito distante do computador central. Este sistema apresenta como vantagens o seu
baixo custo, a sua facilidade de utilizacdo, a sua fiabilidade e a rapidez de acesso.

As BBS sao um repositério da informacao disponivel para os diferentes sectores, com
acesso facil e permanente a todos os utilizadores, consumidores ou agentes econo-
micos do sector, sendo por isso um excelente e rapido meio de divulgagao, adapta-
do aos tempos actuais.

Para aceder a este sistema o utilizador necessita apenas de possuir o seguinte hard-
ware:

>um PC;

> um modem;

> uma linha telefonica.

Do ponto de vista de software, necessita de:
> um programa de comunicagoes.

As operagdes basicas oferecidas por qualquer sistema do tipo BBS, séo:
> ficheiros;
> aplicagOes interactivas;
> correio electrénico;
> boletins.

> Ficheiros — S&o pegas de software (textos, folhas de célculo, imagens,
programas, etc.) que existem no sistema e podem ser transferidas para o
computador do utilizador por ordem deste (chama-se download a este pro-
cedimento).

Desta forma é possivel transferir rapidamente o material de que necessita para o seu
proprio computador, apés o que pode desligar a chamada, ler e/ou imprimir calma-
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mente a informagéo, reduzindo o pre¢o da comunicag&o ao diminuir o tempo de utili-

zacéao do telefone.

> Aplicagdes interactivas — Uma porta (door) € uma forma de permitir ao uti-
lizador aceder a aplicagdes interactivas externas ao préprio sistema. Por
exemplo, consultar uma base de dados de enderecos, uma base de dados
bibliografica ou ainda outro programa externo a BBS (desde que esteja no
servidor) tal como o faria se possuisse essa aplicacdo no seu computador.

> Correio electronico — O correio electronico € um servigo que permite aos
utilizadores a troca de mensagens entre si, bastando para isso que o outro
estabeleca contacto com o sistema.

> Boletins — Um boletim € um documento que é facultado, para leitura, no ter-
minal do utilizador.

* Internet
Internet € uma rede mundial de redes que permite a ligagcao entre paises de todo o
Mundo, por mais dispersos que se encontrem. As organizacdes intervenientes séo
independentes sob o ponto de vista administrativo e ndo existe qualquer 6rgao central
de controlo. Ao trabalhar em conjunto, foi criada o que aparenta ser uma rede virtual a
escala global.

Pode caracterizar-se a Internet da seguinte forma:

> E a rede das redes, tanto publicas como privadas (empresas).

> E cada vez mais acessivel e facil de usar.

> N&o tem principio nem fim, surgindo alteracdes todos os dias.

> E uma nova forma de comércio, de divulgacdo de conhecimentos e de par-
tilha de opinides.

> E uma rede em que operam diversas pessoas de acordo com os seus inte-
resses e desejos, ligando todo o Mundo.

> E o produto de uma geracdo de mudanca.
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> E uma rede totalmente publica e aberta.

> E uma extens&o do PC.

> E cada vez menos uma liga¢do para académicos e para gurus da informa-
tica.

> E uma vastissima fonte de informagcao, opinides e entretenimento.

> Tem tido, ultimamente, uma taxa de crescimento de 100% ao ano e devera
manter esta taxa por mais 5 anos. O crescimento actual € de tal forma acen-
tuado e veloz que tudo o que se possa agora escrever brevemente ficara
desactualizado.

A Internet, em suma, possibilita 0 acesso a informagéo, facilita a comunicagdo, permite
0 contacto com o exterior, a interactividade, a reducao dos custos das comunicagfes
e, enfim, a criagdo de uma nova mentalidade mais cooperante e aberta.

Os computadores fazem parte da nossa vida individual e colectiva

e a Internet e 0 multimédia estdo a tornar-se omnipresentes. Contudo,

tal como a radio ndo substitui os espectaculos ao vivo, a televisdo nao fez
as vezes da radio, o cinema néo fez desaparecer o teatro, estes novos
meios também nao irdo substituir os livros e outros meios tradicionais,
mas simplesmente acrescentar as suas capacidades adicionais ao leque
de opgdes disponiveis.

Missédo para a Sociedade da Informacéo, 1997
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UTILIZACAO INTEGRADA DOS MEIOS DE COMUNICAGCAO

Voltamos a referir que a utilizagédo integrada dos meios de comunicag¢&o, num ver-
dadeiro e eficaz processo de comunicacao, possui muito mais for¢a e torna mais facil
e convincente a transmissdo das mensagens. Isto verifica-se porque permite a utiliza-
¢do sinergética dos meios conjugados, tirando partido da mesma informacéo que é
assim correctamente explorada, de acordo com as caracteristicas e necessidades do
grupo a que se dirige.

As pessoas, de uma maneira geral, ndo ouvem, ndo véem e n&o retém a informacao,
a menos que se apercebam que podem dali retirar algo de (til para si ou para a sua
familia, para o seu grupo, etc. No entanto, quando sdo confrontadas com qualquer
problema, por pequeno que seja, rapidamente procuram respostas para ele, algo que
contribua para o minorar e resolver. E necessario, por isso, conhecer perfeitamente a
audiéncia a qual nos dirigimos e saber agir no momento certo. Qual a estratégia de
comunicacdo a utilizar, quais os canais mais apropriados? E necessério, também,
saber que a estratégia de comunicagdo apropriada destina-se a servir e beneficiar o
grupo com que estamos a trabalhar, devendo, portanto, ir de encontro as suas neces-
sidades e aspiracdes.

Uma das coisas que ndo pode esquecer é que deve usar tantos canais de comunica-
¢do quantos for possivel. Raramente a utilizagdo de um sé canal é eficaz como estraté-
gia de comunicagdo. O melhor processo de divulgacéo consiste em utilizar varios canais
com a mesma informacdao (trabalhada de diferentes formas, conforme o canal utilizado),
reforcando e acentuando o que se pretende transmitir e valorizando a especificidade
de cada meio. Aisto se chama utilizacéo integrada dos meios de comunicagao.

Faca, sempre que possivel, repeticdes e lembrancas das mensagens transmitidas.
Mensagens multiplas reforcam-se umas as outras, facilitando a retengdo e aumentan-
do a credibilidade. Assim consegue-se criar um grande interesse e expectativa, pri-
meiro passo para o0 sucesso de um processo de comunicacgao.

O que hoje se acelerou no mundo foi a prépria exigéncia de conhecimento
e de informag&o.

J. Mariano Gago
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Em resumo:

1) Utilize os Mass-Media (radio, televisdo e jornais) para alertar as pessoas
para uma nova ideia ou tecnologia.

2) Fornecga-lhes informac@o mais pormenorizada quando eles entraram na
fase do interesse e discutem a inovagdo com 0s amigos e vizinhos. Conver-
sando uns com os outros decidirdo se tem aplicagéo ao seu caso e se lhes
traz vantagens.

3) Aprofunde ainda mais o material que lhes forneceu, refira-lhes as fontes e
outro material de consulta, como manuais, livros técnicos, etc.

4) Faculte-lhes apoio personalizado ajudando-os a experimentar a inovacao
introduzida.

5) Use tantos canais de comunicacdo quantos os possiveis. Uma vez recolhi-
da a informacao, néo é dificil trabalha-la de véarias formas para os diferen-
tes canais e melhora muito a sua capacidade para mudar de atitudes.

6) O contacto pessoal é fundamental nas fases mais adiantadas do processo
de mudanca de atitudes, portanto complete o contelido da sua mensagem
com conversas e apoio directo.

7) Apoie-se em especialistas nas matérias que quer introduzir e seja, vocé
mesmo, um verdadeiro especialista em comunicacao, que sabe quando e
como utilizar os meios de comunicagao impressos e electrénicos ou outros
com mestria e arte.

Contar uma histéria de forma eficaz é a chave para comunicar e liderar.

As historias retratam a vida real e é através delas que se aprende a viver.

Tom Peters
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... esta alteragdo no dominio da actividade econémica e dos factores
determinantes do bem-estar social é resultante do desenvolvimento

das novas tecnologias da informacao, do audiovisual e das comunicagdes,
com as suas importantes ramificacdes e impactes no trabalho,

na educacdao, na ciéncia, na saude, no lazer, nos transportes

e no ambiente, entre outras.

Missdo para a Sociedade da Informacéo, 1997

Ria-se da sua figura de parvo,
pois todos nos as fazemos.

Se nao o fizer esta arruinado.
Lembre-se: o humor é uma

arma poderosa para ser utilizada.

Tom Peters
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O ARQUIVO DE AUDIOVISUAIS

Serdo aqui referidos processos e técnicas de arquivo de audiovisuais (elementares
mas muito importantes) que constituem um elemento imprescindivel de conservagéo
e organizacao, facilitando em muito um bom processo comunicacional.

E incontestavel que o sector nevrélgico de todo o processo de arquivo audiovisual é
a sua conservacdo, preservacdo e divulgagao. Trata-se de um patrimonio cultu-
ral, gerador e reprodutor de informacao indispensavel e insubstituivel nos dias que
correm.

A catalogacgédo e indexacgdo dos audiovisuais é fundamental, pois facilita a pesquisa
tornando devidamente acessiveis todos os documentos-texto (transparéncias,
disquetes, textos escritos, etc.), documentos-imagem (fotografia, diapositivos), do-
cumentos-som (cassetes de som, discos, etc.), ou seja, todos os documentos audio-
visuais (videogramas, videodiscos, filmes, etc.). E uma necessidade e até uma
obrigacdo, que compete a todos aqueles que séo responsaveis ou de alguma forma
produzem e/ou simplesmente necessitam de utilizar os audiovisuais.

Quem né&o necessita de rapidamente conseguir aceder aquele trabalho que produziu
faz algum tempo, ou as fotografias que tirou sobre um determinado assunto e que
agora precisa? Isto para néo falar na responsabilidade de um servico, publico ou néo,
que possui um enorme manancial de informacéo de toda a natureza (audiovisual e ndo
s0), responsabilidade que passa por pér a disposicdo do publico todo esse grande
espolio. Uma preocupagédo deve ser constante — todo o cuidado é pouco com a manu-
tencéo e preservacao desses documentos audiovisuais.

e Arquivo e recuperacdo de documentos audiovisuais
Para os recuperar facilmente organize uma simples base de dados, classificando os
documentos audiovisuais por assuntos, segundo uma ordem alfabética simples e/ou
sistematica, esta Ultima por grupos afins, igualmente colocados por ordem alfabética.

Em primeiro lugar procure um thesaurus préprio e, caso ndo encontre, elabore uma
lista de palavras-chave, palavras essas que serdo sempre usadas em iguais circuns-
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tancias e organizadas por ordem alfabética. Coloque nessa lista todas as palavras que
possam classificar os temas tratados.

Cada documento audiovisual é classificado segundo o tema, identificando os seus
varios assuntos de forma a defini-lo integralmente. Faga a leitura da imagem e clas-
sifiqgue-a pelos temas dominantes. Por exemplo, uma fotografia ou diapositivo de uma
cena onde se vé um moinho de vento, um burro com sacos de farinha e um homem
com um traje tipico em cima do burro. A volta vé-se um campo de milho. Este dia-
positivo terd como palavras-chave: moinho de vento/traje regional/lhomem; burro/
milho.

Faz ainda parte desta base de dados:

> 0 numero do audiovisual (sequencial);

> 0 assunto;

> a data em que foi feito;

> 0 local onde foi feito;

> a sua descricao clara mas sucinta (por exemplo: mulher jovem negra,
sorridente, a trabalhar num computador);

>0 produtor — quem mandou fazer o diapositivo, isto €, quem pagou (a
guem pertence);

> o fotdgrafo/ou operador de camara (nome do técnico que operou);

> estado de conservacao;

> copyright (tem direitos de autor?);

> a cota (local onde esta arrumado);

> um espago para observacgoes.

Outro exemplo para a descricdo minima de documentos audiovisuais é o0 seguinte:
> Titulo e tipo de documento — Filme, foto, postal, mapa, cartaz, quadro,
esquema, etc.
> Autoria ou responsabilidade — Producéo, realizagdo, imagem, grafismo,
investigacdo, guido, texto, etc.
> Localidade e data — Lugar onde foi produzido, data de producéo.
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> Descricdo fisica e visual — Resumo e descrigdo da imagem, tempo (dura-
¢do das cenas/imagens no caso de filme ou video), localizagao no filme ou
cassete no caso de video, indicacéo de material que o acompanha (textos,
diapositivos, cassetes de som etc.).

> Série ou colecgao — Titulo da série ou colecgao, nimero, tipo de colecgao,
etc.

> Notas — Observacdes consideradas importantes para referenciar melhor o
documento.

> Pistas de recuperagao — Ex.: paisagem rustica/paisagem aquética/turismo
rural, etc.

Hoje em dia existem programas informéticos que permitem, muito facilmente, organi-
zar os ficheiros, de forma a termos possibilidade de aceder rapidamente a qualquer
documento (fotografia, diapositivo, filme ou outros), mesmo que sejam muitos.

Os documentos audiovisuais devem estar arrumados por ordem numérica (de 1 an) e
devem ser identificados com o ndmero na prépria moldura ou caixa, usando marcador
permanente. Na gaveta ou prateleira onde os coloca deve, igualmente, referir, por fora,
quais sdo os numeros dos audiovisuais que ali se encontram. Sempre que possivel
faca catalogos onde descreve os documentos audiovisuais por grandes assuntos. Isto
permite-lhe organizar o trabalho e divulgar o material que possui.

Seguidamente abordaremos os principais cuidados a ter para o0 arquivo e conservacao
de fotografias, diapositivos, videogramas e filmes.

7.1. Fototeca

Arquivo e Conservacado das Fotografias
e Principais causas de deterioracdo das espécies fotograficas

> condi¢des de processamento;
> condi¢des de arquivo.
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A imagem fotogréfica, devido a sua composigao, torna-se muito susceptivel a sofrer
transformacdes quimicas. A prata de que € composta esta dividida em grados que a tor-
nam particularmente vulneravel ao ataque de produtos quimicos residuais do proces-
samento, aos gases oxidantes da atmosfera e a outros agentes que estéo presentes
nas areas de arquivo. Estes ataques sdo reaccdes quimicas que muitas vezes se
intensificam devido a accao do calor, particularmente na presenca de humidade.

* Condi¢cOes de processamento

A maior parte das deterioracfes em negativos e provas deve-se a presenca de produ-
tos quimicos residuais provenientes do processamento. Além disso, as deterioragcdes
devidas as condicdes atmosféricas e outros agentes exteriores intensificam-se na pre-
senca de produtos quimicos residuais, que contém substancias sulfurosas usadas na
fixagdo — hipossulfato de sddio e tiossulfato de aménio — e compostos de prata forma-
dos durante a reacc¢do de fixacao. Alguns destes compostos reagem com a prata da
imagem formando o sulfito de prata, o que a torna amarelo-acastanhada.

Em condicOes desfavoraveis de arquivo, estas areas atacadas sao convertidas primeiro em
sulfito de prata e depois em sulfato de prata branco, o que torna a imagem irrecuperavel.
Basta uma pequena quantidade daquele tipo de residuos provenientes do processamento
para causar este desastroso efeito. Assim, dado que a questdo do processamento é tao
importante para a preservacéo de documentos fotogréaficos, tenha sempre a preocupagao
de recomendar aos fotografos (laboratérios) a utilizagdo de material adequado.

e Condi¢cbGes de arquivo
Em primeiro lugar, tenha muito cuidado com os produtos que utiliza no arquivo dos
seus documentos fotograficos. Apresentam-se em seguida uma série de cuidados a ter
para preservar o seu material fotografico.

> Produtos a néo utilizar
— Vernizes, colas sintéticas e adesivos.
— Fitas adesivas (quando envelhecem ficam amareladas e tornam-se que-
bradicas, o que favorece o desgaste do suporte fotografico).
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— Todos os materiais com acidez residual (colas, adesivos, papéis, cartdes,
vernizes, lacas, etc.).

— Madeiras resinosas, mesmo que ndo se encontrem directamente em con-
tacto com o documento).

— Cartdes e papéis ricos em lenhite.

— Matérias plasticas nas quais a percentagem plastificante é superior a 5%.

— Elasticos ou borrachas (a maior parte contém enxofre que provoca a dete-
rioracdo da imagem).

— Todos os produtos susceptiveis de oxidacao.

> Temperatura e humidade relativa

Uma temperatura que ndo exceda os 20°C na zona de arquivo € satisfato-
ria para quase todas as espécies fotograficas e suportes. Temperaturas
mais baixas ndo tém qualquer inconveniente, desde que ndo sejam acom-
panhadas de uma humidade relativa elevada. De notar que uma diminui-
¢cdo de temperatura é geralmente acompanhada de um aumento da humi-
dade, e por isso ha que prevenir este acréscimo. Para suporte de papel
nunca ultrapassar os 30°C, evitando variagdes, no mesmo dia, de aproxi-
madamente 4°C.

Deve evitar a todo o custo humidade relativa que ultrapasse os 60%, res-
ponsavel pela deterioragdo da maior parte dos materiais fotograficos pois
favorece o desenvolvimento de fungos e insectos, bem como a desintegra-
cdo de cartbes e embalagens. A humidade é, sem davida, pior que o calor,
mas a combinagéo dos dois factores é a maior causa de deterioracéo dos
documentos fotograficos.

> Fungos e insectos
Microrganismos aéreos e outros encontram-se em toda a parte, proliferan-
do com mais facilidade se o ambiente se encontra himido em excesso, ou
seja, acima dos 60% de humidade relativa. Abaixo deste valor causam pou-
cos problemas, nao sendo de preocupar.
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Os estragos devidos aos fungos podem ser limpos com uma substancia
apropriada vendida nas casas de fotografia. Agua ou outras solucdes que
contenham agua nao podem ser utilizadas, porque os fungos tornam a gela-
tina solGvel, provocando assim o total desaparecimento da imagem.

> Poluicdo atmosférica

Os gases oxidantes e os fumos presentes na atmosfera provocam uma
consideravel deterioracdo das fotografias, sulfurando a prata metdlica e
destruindo a gelatina ou o suporte de papel. As poeiras sao, igualmente,
causadoras de estragos nas fotografias. Sdo responsaveis pelo transporte
de particulas e substancias reactivas que se alojam nos documentos foto-
gréaficos, mesmo que estes estejam rigorosamente acondicionados. A poei-
ra contém, frequentemente, materiais abrasivos que danificam as emulsdes,
transportando igualmente fungos e esporos que se associam as particulas
do p6. Para evitar este tipo de problemas deve filtrar as entradas de ar, usar
batas, evitar lacas para o cabelo e cosméticos, proibir fumar, comer ou
beber nas areas de arquivo e salas de trabalho.

> Luz e outras radiac@es electromagnéticas
Os arquivos devem manter-se numa semipenumbra, ja que a luz e outras
radiacdes electromagnéticas provocam deterioracdes consideraveis. Assim,
as zonas de arquivo devem ser iluminadas com lampadas incandescentes
de baixa intensidade ou lampadas fluorescentes com filtragem ultravioleta.

> E absolutamente desaconselhavel
—aluz solar;
— as lampadas fluorescentes sem filtro de ultravioletas;
— as lampadas incandescentes de grande intensidade;
— a exposi¢ao prolongada a qualquer tipo de fonte luminosa.

> Manuseio incorrecto
Uma mudanca brusca de temperatura do local onde se encontram os do-
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cumentos fotograficos € altamente prejudicial. Cuidado com as mudancas
do arquivo para o laborat6rio, ou vice-versa, ou o transporte entre salas ou
locais com temperaturas e humidade demasiado diferentes. Outra causa de

deterioracdo acentuada € o manuseamento do material fotografico sem
luvas (a acidez da pele ataca consideravelmente a imagem).

> Ventilacéo

O arquivo deve ser ventilado de modo a provocar o escoamento dos produ-
tos gasosos que sao libertados pela decomposicdo dos materiais fotografi-
cos. O mais correcto sera usar sistemas de ar condicionado com filtragem.
No caso de nado ser possivel, devem ser utilizados desumidificadores e
aquecedores (quando demasiado frio). Deve igualmente fazer um controlo
rigoroso dos valores da temperatura e humidade, de preferéncia com um
termo-higrémetro de registo ou um higrometro de parede.

> Fogos e inundagdes
Todos os cuidados sédo poucos, pois um desastre destes provoca, por certo,
a destruicado de todo o material fotografico, que é muito facilmente incen-
diavel e completamente deteriorado no caso de inundagéo.

> Limpeza e acondicionamento de negativos
Deve limpar os negativos com um pincel de marta espatulado sedoso.

O acondicionamento dos negativos deve ser feito em papel ndo acido, reco-
mendando-se o papel vegetal com uma gramagem de cerca de 38 g.

> Arrumacdo das espécies fotograficas
As fotografias em razoavel estado de conservacédo devem ser conservadas
e arrumadas em contentores de aco inoxidavel ou caixas de cartdo neutro
confeccionadas para o efeito. Devem ser colocadas na posicao horizontal e
as estantes utilizadas devem ser de material ndo oxidavel.
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7.2. Diapoteca

Arquivo e Conservacao dos Diapositivos

Os diapositivos sao frageis. Podem facilmente ser estragados, com dedadas, p6, ou
pura e simplesmente ficarem encravados no projector, assim como muitos outros per-
calcos provocados pelo tempo, por desleixo ou por acidente. No entanto, um dos seus
principais problemas € o ataque de fungos, que pode destruir todo o diapositivo. Os
fungos séo provocados por excesso de humidade, a qual deve ser evitada a todo o
custo no local de arquivo.

* O problema da conservacdo dos diapositivos

Todos os corantes usados em fotografia sdo consideravelmente afectados pela luz,
pelo calor e pela humidade. Assim, os diapositivos de cor devem ser conservados em
lugar escuro, fresco e seco. O ideal sera que a humidade esteja compreendida entre
0s 25 e 60% e a temperatura ndo exceda os 27°C.Quando a humidade exceder os
60%, se nao tiver outra possibilidade aconselha-se a guardar os diapositivos em
caixas estanques que contenham um recipiente com silica gel, que deve ser periodi-
camente seca.

Os cuidados referidos para a fotografia em relagéo ao arquivo e sua conservacao apli-
cam-se na integra aos diapositivos. Volta a lembrar-se que o principal inimigo dos dia-
positivos é a humidade. Nao deixe de se precaver e, se néo tiver outra possibilidade,
pelo menos recorra a um desumidificador.

e Recuperacédo de diapositivos
Comece por duplicar os seus diapositivos quando pretender usa-los com muita fre-
guéncia, reservando cuidadosamente, em local seco e sem luz, os originais.

Para os recuperar facilmente organize uma simples base de dados, classificando-os
por assuntos segundo uma ordem alfabética. Em primeiro lugar, procure um thesaurus
proprio e, caso ndo o encontre, elabore uma lista de palavras-chave que serdo sem-
pre usadas em iguais circunstancias, organizando-as por ordem alfabética. Coloque
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nessa lista todas as palavras que possam classificar os temas tratados (tal como se
referiu anteriormente para todos os documentos audiovisuais). Cada diapositivo &
classificado segundo o tema, identificando os seus varios assuntos, de forma a defini-lo

integralmente. Faca a leitura da imagem e classifiqgue-a pelos temas dominantes.

Os diapositivos devem estar arrumados por ordem numérica (de 1 a n) e ser iden-
tificados com o numero na propria moldura, para o que deve usar um marcador
permanente. Na gaveta onde os coloca deve igualmente referir, por fora, quais séo os
nameros dos diapositivos que ali se encontram.

Sempre que possivel faga catdlogos que descrevam os diapositivos por grandes
assuntos, o que lhe permite organizar o trabalho e divulgar o material que possui.

7.3. Videoteca

Arquivo e Conservacao dos Videogramas

Sofremos hoje simultaneamente de subinformagé&o e de sobreinformacao,
de falta e de excesso... E, contudo, o excesso abafa a informacao quando
somos submetidos a vagas ininterruptas de acontecimentos sobre os quais
é impossivel meditar, porque sao imediatamente afastados por outros
acontecimentos... SOmoOs cOMO cegos No meio de uma nuvem
informacional...

Edgar Morin

Actualmente todas as contribuicdes para uma abordagem tedrica do fendmeno da
comunicagdo remetem-nos, inevitavelmente, para a questéo da transmisséo — recupe-
racdo e recepgdo da informacéo.

As revolug8es tecnoldgicas do Ultimo meio século no dominio da electrénica e da

cibernética trazem consigo auténticas avalanchas de inovacgdes, bem como mudancas
drasticas em matéria de registo e reproducéo da informagao. Sao novos suportes com
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novos cadigos de que a digitalizag&o sera, porventura, o exemplo mais recente, que ja
esta a modificar tudo.

Estamos a viver um desafio permanente a nossa capacidade de adaptacao, o que
acarreta, sem davida, um grande desafio as ciéncias ditas documentais em geral e a
arquivistica em particular, pela necessidade de tratar ou apenas manter, tornando
recuperavel, a informacao.

A importancia dos arquivos audiovisuais € hoje universalmente reconhecida. Estes
arquivos sao os depositarios de um patriménio cultural, registador e fornecedor imedia-
to de informagdo bruta ou tratada, fundamental para satisfazer a necessidade de
dados informativos, rapida e atempadamente, sem grandes despesas e com muita efi-
ciéncia.

Desde logo qualquer arquivo de televiséo (videoteca) deve ser organizado, facilitan-
do a consulta e utilizag&o a quem dele precisar. E um patriménio demasiado precio-
so para ficar fechado numa concha inexpugnavel. A exploracdo e valorizacdo dos
arquivos passa pela sua divulgagao e crescente abertura a operadores/produtores de
video, investigadores, instituicdes e entidades publicas ou privadas, Palops, etc.

Contudo, em primeiro lugar é necessario organizar, tornando acessivel, todas as ima-
gens de que dispomos. E sobre a organizacdo e manutencéo de uma videoteca que
nos debrugcaremos em seguida.

» Cuidados com as videocassetes

> Proteja as videocassetes do calor. Este provoca graves deformagdes na fita mag-
nética — nunca as deixe expostas ao sol ou, por exemplo, no tablier do carro.

> Nunca toque com os dedos na fita magnética.

> A gordura danifica as cabecas do video — ndo coma nem beba quando esta
a trabalhar com video.

> N&o fume enquanto trabalha com videocassetes ou no seu arquivo.

> Introduza a cassete correctamente no videogravador, sem forgar.
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> Proteja as cassetes da poeira. Guarde-as sempre dentro da caixa.

> N&o as deixe no chao. A electricidade estética atrai as poeiras.

> As videocassetes devem ser protegidas de choques e quedas, que danifi-
cam 0 seu mecanismo.

> Guarde as videocassetes na posicao vertical.

> Rebobine sempre a cassete quando acaba o trabalho. A fita tem tendéncia
a descair e a ficar danificada se permanecer sem ser rebobinada.

> N&o corte ou emende a fita magnética. A juncao pode danificar as cabecgas
do videogravador.

> Proteja as videocassetes dos efeitos electromagnéticos. Ndo as coloque
junto ao televisor, altifalantes, amplificadores e outras fontes de electro-
magnetismo. O forte efeito dos campos magnéticos pode desgravar e des-
truir as imagens registadas.

> Evite as diferencas bruscas de temperatura.

> Cuidado com a humidade.

e Recuperacédo de imagens ou programas de video
Num arquivo de video (videoteca) ha, entre outros e normalmente, dois tipos bem
especificos de imagens:

> originais — ou seja, as imagens recolhidas para serem posteriormente utili-
zadas na montagem dos videogramas (também chamadas de «brutas»). E
0 produto bruto.

> Master — videograma ja montado, sonorizado, enfim, completamente aca-
bado (o primeiro exemplar, acabado e completo).

As cassetes que contém estas imagens devem ser devidamente identificadas, através de:
> ndmero de arquivo;
> descritores ou palavras-chave que identificam o conteldo;
> data e local de filmagem;
> rétulo de «original».
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Reserve cuidadosamente, em local seco e sem luz, os seus masters. O master de um
videograma é sagrado e valioso. Em geral a sua producdo € dispendiosa e, por
vezes, impossivel de repetir. Por isso, todos os cuidados séo poucos para a sua con-
servacdo em bom estado.

Comece por fazer uma copia dos seus masters se pretende usé-los com muita fre-
guéncia. Esta coOpia deve igualmente ser guardada em local seco e sem luz.
E esta primeira copia que deve ser utilizada para as duplica¢des dos videogramas do
seu arquivo. Coloque um rétulo, com cor diferente do anterior, de preferéncia verde,
dizendo «cépia». Nunca empreste um master. Seria 0 processo mais certo de o per-
der. Cuidado!

Identifique por fora da caixa o que esta na cassete — titulo do programa, data de
producdo, niumero de arquivo. Coloque um rétulo, com cor diferente do anterior, de
preferéncia encarnada, dizendo «master». No interior coloque igualmente uma eti-
queta com toda a informac&o sobre o videograma em causa (titulo, data de producao,
produtor e realizador).

De vez em quando, bobine e rebobine as cassetes para que a fita ndo se estrague por
estar inactiva. Periodicamente é necessaria uma passagem rapida, para conservar a fita.

Para recuperar facilmente as imagens ou 0s programas organize uma simples base de
dados, classificando-as por assuntos, segundo uma ordem alfabética. Em primeiro
lugar procure um thesaurus préprio e, caso nao o encontre, elabore uma lista de pala-
vras-chave que serdo sempre usadas em iguais circunstancias, organizando-as por
ordem alfabética. Coloque nessa lista todas as palavras que possam classificar os
temas tratados (tal como se referiu anteriormente para todos os documentos audiovi-
suais). Cada imagem ou videograma é classificado segundo o tema, identificando os
seus varios assuntos, de forma a defini-lo integralmente. Faga a leitura da imagem e
classifique-a pelos temas dominantes. Pode usar a mesma estrutura de descritores
(thesaurus) ou o conjunto de palavras-chave (caso ndo exista thesaurus) que aplicou
nas fotografias e slides, quando os temas assim o permitirem.

242



O ARQUIVO DE AUDIOVISUAIS

As videocassetes devem estar arrumadas por ordem numeérica (de 1 a n) e ser identi-
ficadas com o nimero na prépria cassete, no interior e por fora da caixa.

Tenha sempre em atencdo que a duracdo do material video é muito limitada, deven-
do, por isso, fazer novas copias com frequéncia.

Sempre que possivel faga catédlogos organizando os videogramas por grandes assun-
tos colocados por ordem alfabética. Para cada videograma escreva um pequeno
sumario com os pontos principais da mensagem e refira igualmente:

> titulo;

> duragao;

> realizacao;

> producao/data;

> objectivo;

> audiéncia.

Através destes catalogos organiza o seu trabalho e divulga o material que possui.

Voltamos aqui a repetir o que ja atras referimos: é incontestavel que o sector nevralgi-
co de todo este processo de arquivo audiovisual € a conservagao, preservagao e
divulgacgao. Trata-se de um patriménio cultural, gerador e reprodutor de informacao
indispenséavel e insubstituivel nos dias que correm. Hoje em dia, os arquivos de tele-
visdo sdo depositarios de grande parte da nossa memoria colectiva mais recente, a
qual, pela sua abundéancia e complexidade, necessita de uma conservacgao e trata-
mento documental cuidadosa.

7.4. Filmoteca

Arquivo e Conservacao dos Filmes

Filmoteca ou cinemateca é uma coleccao/arquivo de filmes, devidamente organizados,
catalogados e indexados, de forma a poder recupera-los e utiliza-los de uma forma
simples e rapida.
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O que dissemos para 0s arquivos anteriormente apresentados também se aplica, em
termos de organizacgéo, catalogacéo e indexacao aos filmes.

No que diz respeito a sua preservacao, os filmes devem ser conservados em caixas
de metal ou plastico, em posicédo horizontal, ao abrigo de calor, luz e humidade. Mas
cuidado: os locais demasiados secos também sao prejudiciais a fita. No entanto, o
filme tem uma duracdo muito superior a do video. Cada caixa deve ter bem visivel o
nimero e o titulo do filme. Cada caixa deve, igualmente, conter uma s6 pelicula, de
forma a poder retirar o filme que vai utilizar sem tocar em nenhum outro.

Todas as copias que saem para utilizacdo devem ser previamente visionadas
e analisadas para precaver qualquer «acidente» durante a projec¢cdo devido a defi-
ciéncia da fita. Quando o filme regressa a filmoteca, deve igualmente ser visionado e
preparado para voltar ao seu local de arquivo, devidamente acondicionado.

Periodicamente as fitas devem ser limpas, o que permite retirar sujidade e gorduras
gque se vao acumulando ao longo do tempo. Por outro lado, a limpeza também evita
que o filme seque demasiado, o que é contraproducente para a sua duracao.

Para arquivo das peliculas deve utilizar locais abrigados dos raios solares e relativa-
mente frescos. Se possivel, mantenha um relativo grau de humidade na filmoteca, pois
as fitas tém tendéncia a secar e tornam-se frageis e quebradicas.

Sempre que possivel fagca catalogos organizando os filmes por grandes assuntos colo-
cados por ordem alfabética. Para cada filme faga um pequeno sumario que contenha
0s pontos principais da mensagem. Nao esqueca de referir:

> titulo;

> duracao;

> realizacao;

> producao/data;

> objectivo;

> audiéncia.
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Deste modo organiza o seu trabalho e divulga o material que possui.

7.5. Mediateca

Mediateca € um termo que hoje em dia se utiliza para significar o conjunto de todos
os sistemas modernos de conservacao e arquivo de mensagens, devidamente orga-
nizados, catalogados e indexados, por forma a poderem ser recuperados e utilizados
de uma forma simples e rapida.

Estdo aqui incluidos, entre outros:
> cassetes de som;
> cassetes de video;
> videodiscos;
> compact-disc (de som, de imagem ou multimedia);
> microfilmes e microfichas;
> fitas audiomagnéticas;
> disquetes;
> filmes cinematogréficos;
> diapositivos;
> fotografias
> transparéncias.

E, portanto, considerada uma extens&o da biblioteca, acrescentando aos livros e do-
cumentos em papel todos os outros documentos que utilizam a electrénica ou processos
quimicos (fotografia/diapositivos e filmes cinematogréaficos) como suporte.

Antes de decidires onde queres ir e como la chegar, certifica-te

que sabes exactamente onde estas nesse momento.

Provérbio chinés
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Antes de terminar e em sintese, salientamos, mais uma vez, a importancia da codifi-
cacdo da mensagem de uma forma clara e simples (fundamental em qualquer
processo de comunicagdo), tendo sempre em atengdo a audiéncia a qual se dirige,
bem como o meio de comunicacéo que utiliza. S6 assim se consegue que a mensa-
gem seja recebida, entendida e memorizada. Sem isto ndo existe comunicacao!

Uma Unica palavra concentra em si quase todos os requisitos necessarios a uma boa
comunicagéo — profissionalismo. Com competéncia e rigor talvez possamos contri-
buir para o processo de aprendizagem e para a divulgacdo de conhecimentos téo
necessarios a sociedade em que vivemos, hoje completamente invadida pelas Novas
Tecnologias da Informagé&o. Estas facilitam a vida, melhorando a qualidade e capaci-
dade de comunicacdo, mas exigem muito dos técnicos de comunicacdo, que se véem
a bracos com grandes responsabilidades e novos desafios neste novo mundo, nesta
novissima era da comunicagédo/informagéao.

No entanto, lembramos mais uma vez que, apesar de todos os enormes avangos desta
era que atravessamos, a comunicacao humana sempre foi, e continuara a ser, tanto
mais eficaz quanto melhor se conseguir ter capacidade para:

> Atrair a Atencao.

> Manter o Interesse.

> Despertar o Desejo.

> Induzir a Accgao.

AIDA
Esta maxima aplica-se sempre, qualquer que seja o meio de comunicagéo utilizado —
escrito, oral, audiovisual ou tudo em conjunto (multimedia). S&o esses pontos béasicos
da comunicacgdo que tentamos seguir neste texto. S80, em suma, 0s principios basi-

cos da comunicagcdao humana, aquela que rege e norteia toda a nossa vida.

Chegamos ao fim. Tomamos a liberdade de sugerir ao leitor que volte ao principio,
releia a introdugéo e decida, depois, se cumprimos ou nao as nossas promessas.
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Relembra-se o que atras foi referido e que jamais podera ser esquecido: «... sabemos,
também, que muitos dos conflitos dos nossos tempos seriam resolvidos se aprendés-
semos a comunicar melhor uns com os outros, se aprendéssemos a transmitir mais
eficazmente as nossas mensagens...». Este livro foi precisamente dedicado a esse
grande objectivo, tentando transmitir algumas técnicas e «truques» de comunicagdo a
todos aqueles que, profissionalmente ou ndo, se dedicam a dificil tarefa de comuni-
car, educar e/ou informar. Esperamos sinceramente que, se mais nao for, este tra-
balho sirva, pelo menos, para sistematizar algumas ideias, levantando dividas e novos
interesses.

A Humanidade esta, de facto, a viver um periodo de transformagéo
passando da sociedade industrial para uma sociedade de informagao que
podera ser uma sociedade que «...traga consigo um estudo geral de
florescimento da criatividade intelectual humana, em lugar do opulento
consumo material.»

Yoneji Masuda

... Se a nossa modernidade se constituiu como um corte radical com
0 passado, assistimos nas Ultimas décadas ao retorno por vezes
exacerbado das tradigbes e de inimeras formas miticas arcaicas
enterradas no imaginario colectivo.

Adriano Duarte Rodrigues

N&o haja medo da transformagéo, nem das capacidades criativas de uma
sociedade livre. Ndo haja medo das rupturas necessarias. O ideal de uma
sociedade de conhecimento e de informagéo afirma-se concretamente nas
escolhas que decidirmos ter a coragem de assumir, como colectivo humano.

J. Mariano Gago
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... A transicao da sociedade industrial para a sociedade pés-industrial

€ uma mudanga ainda mais radical do que foi a passagem da sociedade
pré-industrial para a sociedade industrial. Em particular, prevé-se que, na
sociedade pos-industrial, ndo serdo nem a energia nem a for¢a muscular
que liderardo a evolugéo, mas sim o dominio da informacéo.

Misséo para a Sociedade da Informacéo, 1997

A verdade segura jamais homem algum a soube ou sabera,
sobre os Deuses e sobre todas as coisas de que falo.

Se alguém alguma vez proclamasse a mais perfeita das verdades
nao o podia saber: tudo esta entretecido de conjectura.

Xenofanes, 500 a. C.
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