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SPINOLA, Luara. Processos de aprendizagem comunicacional em ambientes
corporativos. 2013. 134 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo). S&o Paulo: Faculdade
Césper Libero, 2013.

RESUMO

A dissertacdo analisa 0s processos comunicacionais nos ambientes corporativos,
considerando-os especialmente como processos de aprendizagem. Parte da perspectiva de
Thomas Bauer (2011), estudioso de Media Literacy, que considera a comunica¢do como uma
pratica social, um processo de dialogo, discurso e interacdo - tecnoldgico ou face a face - no
qual estdo diretamente envolvidos os protagonistas, as mensagens e as midias, como fator
chave para a compreensdo da complexidade dos processos socioculturais. Desta forma, como
quadro tedrico de referéncia recorre também aos estudos sobre as capilaridades da
comunicacdo de Norval Baitello Junior, a chamada nova comunicacgao orquestral estudada por
Yves Winkin, e a perspectiva de que os cidaddos aprendem, também a comunicar,
mediatizados pelo mundo, estudada por Paulo Freire. Para compreensdo de um cenério real de
relacGes complexas estuda, a partir de uma metodologia que privilegia a postura etnogréafica, a
incubadora CIETEC - Centro de Inovagdo, Empreendedorismo e Tecnologia e duas micro e
pequenas empresas incubadas. Redimensionando o papel dos envolvidos nos processos de
comunicacdo, considera que ao cultivar vinculos comunicacionais os participantes dos
ambientes corporativos também atuam como geradores de conhecimento. E por fim, revela
indicios de que a participagdo na comunicacao em perspectiva orquestral possivelmente torna
a vida na organizacdo um processo de aprendizado continuo.

Palavras-chave: Processos Midiaticos. Media Literacy. Comunicacdo Organizacional.
Ecologia da Comunicacgdo. Aprendizagem. CIETEC.



SPINOLA, Luara. Learning processes of communication in corporate environments.
2013. 134 p. Dissertation (Master's degree in Communication). S0 Paulo: Césper Libero
College, 2013.

ABSTRACT

The dissertation examines the communication processes in enterprise environments,
especially considering them as learning processes. Follows the perspective of Thomas Bauer
(2011), researcher of Media Literacy, which considers the communication as a social practice,
a process of dialogue, discourse and interaction - technological or face to face - in which are
directly involved, the protagonists, the messages and the medias, as a key factor for
understanding the complexity of social and cultured processes. Thus, as a theoretical
framework also resort on studies about the capillaries of communication of Norval Baitello
Junior, for the called new orchestral communication studied by Yves Winkin, and for the
prospect that citizens learn also to communicate, mediated by the world, studied by Paulo
Freire. To understand a real scenario of complex relationships, studies from a methodology
that focuses on ethnographic stance, the incubator CIETEC - Center for Innovation,
Entrepreneurship and Technology and two micro and small companies incubated. Resizing
the role of the people involved in communication processes, considers that to cultivate
communication bonds participants of corporate environments also act as generators of
knowledge. Finally, shows evidences that the participation in the orchestral communication
perspective possibly makes the life in the organization a process of continuous learning.

Keywords: Media Processes. Media Literacy. Organizational Communication. Ecology of
Communication. Learning. CIETEC.
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A dissertacdo analisa 0s processos comunicacionais nos ambientes corporativos,
considerando especialmente a perspectiva dos estudiosos de Media Literacy, para qual a
comunicagdo € uma pratica social, um processo de dialogo, discurso e interacdo em que estdo
diretamente envolvidos os protagonistas, as mensagens e as midias (BAUER, 2011).

A nocdo de Media Literacy foi construida ao redor de aprendizado de habilidades para
uso criativo e critico dos meios. Na Europa e nos Estados Unidos a no¢do de Media Literacy é
desenvolvida em termos de cultivo pratico de competéncias técnicas e culturais dos cidadaos
para apropriacao e uso dos meios tradicionais e dos aparatos contemporaneos organizados em
redes digitais conectadas.

Nesta dissertacdo consideramos que as praticas Media Literacy, desenvolvidas para o
aprendizado critico e criativo com/dos media, oferecem subsidios para uma pratica da
comunicagdo nos ambientes corporativos. Nesse contexto a dissertagdo parte de uma
concepcdo de que a comunicacdo ndo se limita a educagdo para os media, mas relata um
percurso de pesquisa que mostrou que algumas praticas de Media Literacy ajudam a perceber
a complexidade sistémica dos processos em comunicacdo que envolvem o0s protagonistas no
ambiente corporativo.

Trabalhamos com a hip6tese que, por articular os tempos individuais e 0s tempos
coletivos, os protagonistas e as organizagdes participam de diferentes formas dos ambientes
comunicacionais, estdo vinculados sistematicamente ao contexto no qual aprendem a se
comunicar, comunicando.

E entdo, surge a questdo: de que forma o cultivo dos vinculos pode influenciar a
construcdo da comunicagdo nos ambientes corporativos? Ao repensarmos uma perspectiva de
comunicagdo que envolva de forma orquestral os individuos e as corporaces, indiretamente
investigamos se a perspectiva da Media Literacy pode auxiliar o profissional de comunicacéo
no sentido de mediar e envolver todo o ambiente multidisciplinar nos processos de
aprendizagem da comunicagéo na pratica comunicacional corporativa.

A literatura sobre “comunicacdo corporativa brasileira” é bem vasta e também possui
caminhos de estudos fragmentados. Desde 1967, a ABERJE — Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial iniciou seus estudos na tentativa de compreender a Vvisdo

comunicacional corporativa, ligada a gestdo, e voltada para preocupacdo de estabelecer



11

“préticas” de didlogo permanente com diversos publicos estratégicos e com a sociedade. Em
2000, a ABRACOM - Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacgéo foi fundada no
intuito de aprimorar os fornecedores de comunicacdo do mercado corporativo também na
tentativa da melhoria de praticas operacionais, porém agora do lado dos parceiros executores.
E em 2006, foi criada a ABRAPCORP - Associacdo Brasileira de Pesquisadores de
Comunicacdo Organizacional e Relagfes Publicas visando estudos e pesquisas na &rea de
Ciéncias da Comunicagdo. Reconhecidos autores representam estes estudos e associagoes,
como: Paulo Roberto Nassar de Oliveira, Margarida Maria Krohling Kunsch e Wilson da
Costa Bueno.

Quando abordamos a corporacdo na visdo de relagdes publicas, lembramos que a
ABRP - Associacéo Brasileira de Relagfes Publicas foi fundada em 1954 e reine académicos
e profissionais como, por exemplo, Luiz Alberto de Farias.

Na visdo critica corporativa temos o documentario canadense de 2002, “A
corporacgdo”, de Joel Bakan, que apresenta o quanto somos manipulados atraves de relacdes
que sdo arbitrariamente comerciais, visando somente crescentes lucros as corporacdes, a
qualquer custo, mesmo que haja fraudes contabeis, exploracdo da forca de trabalho,
manipulacdo de criangas, devastacdo do meio ambiente e, inclusive, destruicdo dos seres
VIVO0S.

E no campo de “marketing” encontramos diversas associagdes e centros que trabalham
conceitos de negdcios vinculados a expansdao mercadologica e melhoria do faturamento
corporativo, utilizando técnicas e procedimentos de comunicagcdo como um dos importantes
recursos. Entre eles podemos citar: ABEMD — Associacdo Brasileira de Marketing Direto,
AMPRO - Associacdo de Marketing Promocional, ADVB — Associacdo dos Dirigentes de
Vendas e Marketing do Brasil, ABMN — Associa¢do Brasileira de Marketing e Negocios,
CEACOM - Centro de Estudos de Avaliacdo e Mensuragdo em Comunicagdo e Marketing
(ECAJ/USP). E estudiosos brasileiros como: Mitsuru Higuchi Yanaze e Kleber Markus.

Depois de observamos as outras formas de se estudar a comunicacao nas organizacoes
escolhemos, durante a pesquisa que gerou a presente dissertacdo, observar o ambiente
comunicacional das corporagdes como um espaco no qual de maneira formal (planejada) ou

ndo-formal (que de fato acontece entre as pessoas independentes do planejamento), ocorre um



12

transito entre a comunicacdo interpessoal ou face a face (comunicagdo primaria), a
comunicacdo atraves de folhetos impressos (comunicacdo secundaria) e a comunicagédo
eletrbnica em redes digitais conectadas (comunicacdo terciaria), seguindo a classificacdo de
Harry Pross (1971).

Afinal, nas corporacBes em geral e também na incubadora CIETEC - Centro de
Inovacao, Empreendedorismo e Tecnologia e empresas incubadas observadas, os processos de
comunicagdo ocorrem em um contexto sistémico. Isto €, ocorrem sempre misturando a vida
cotidiana dos individuos, as relagcBes concretas, com suas cargas de comunicacdo ou
incomunicagdo, com as conexdes mediadas por equipamentos. E para entendermos estas
dimensbes, desenvolvemos a dissertacdo usando pesquisa bibliografica, técnicas de
entrevistas e técnica de observacao e descri¢do etnografica (Winkin, 1998).

Ndo é o objetivo da pesquisa, compreender através dos estudos de pedagogia ou
psicologia a forma como o aprendizado da comunicagdo ocorre nas corporagdes em geral ou
na incubadora e empresas observadas. No entanto, da mesma forma como os estudiosos de
Media Literacy falam de competéncias (técnicas, sociais e culturais) nos usos dos meios, é
possivel observar como concretamente essas habilidades sdo desenvolvidas no ambiente
comunicacional das corporagdes.

O que nos leva a isso é o fato que, assim como estudamos no Grupo de Pesquisa
Comunicacdo e Cultura do Ouvir, do Programa de Po6s-Graduacdo da Faculdade Césper
Libero, toda comunica¢do comega no corpo, nos contatos entre 0S COrpos, NOS COrpos que
interagem face a face e que, quando necessario, também realizam conex0es atraves de
equipamentos eletronicos. Pesquisas na area corporativa com essa mesma preocupacao, que
abrem para futuros estudos na perspectiva de uma possivel ecologia da comunicacdo, foram
realizadas por Claudio Luiz de Carvalho e por Cristiano Roberto Sant"ana.

Por fim, esta comunicacdo que se mistura nas capilaridades dos processos
comunicacionais acaba permeando toda a corporacdo. Ela passa a ser a préatica social de
organizar a unidade do significado ou opinido para construir a ordem social no modelo de
diversidade, fazendo uma conexdo com a importancia de, neste processo, cultivar ambientes

vinculadores.
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Estamos cientes que esses processos sdo marcados por tensdes socioculturais, por
implicacdes mercadoldgicas e econdémicas que devem ser consideradas criticamente e que

poderdo ser objetos de outros estudos.
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CAPITULO 1:
TRABALHO ETNOGRAFICO E PERSPECTIVA COMUNICACIONAL
ORQUESTRAL

Com-posic¢ao ¢ a forca de reunido daquele ‘pbr’ que im-p&e ao homem dés-cobrir
o real, como dis-ponibilidade, segundo 0 modo da dis-posi¢éo. Assim desafiado e
provocado, 0 homem se acha imerso na esséncia da com-posicao.

Heidegger, 2010



15

A comunicacdo é uma pratica que, entre outras coisas, constitui a sociedade e as
organizacOes sdo desafiadas ao cenario no qual todos somos comunicadores. Estas interacGes
nos ambientes da midia e na vida das pessoas, fazem com que os profissionais de
comunicacdo muitas vezes sejam envolvidos em processos de aprendizagem, que se voltem a
construcdo de sujeitos participativos, reflexivos, criticos e responsaveis pela evolucao de seus
conhecimentos™.

Neste caso, extrapolar a observacdo para andlise e interacdo pode contribuir muito
com a construcdo da comunicagdo. Thomas Bauer (2011) conceitua a midialidade, ou em seu

enguadramento tedrico, a comunicag¢do, como um conceito de observacéo:

Entendendo a sociedade como conectividade, observavel em integracdo com seu
programa de interacdo midiatizado — em ambas as &reas de interagcdo social:
Comunicacdo como programa de troca ou interlocucéo social no intuito de construir
significados; Organizacdo como o programa de pratica social no intuito de coordenar
competéncias e expectativas. (BAUER, 2011, p.15).

Através de pesquisa bibliografica identificamos os ambientes comunicacionais como
espacgos transformadores para o desenvolvimento individual e para a orientagdo do futuro
corporativo. E, com a mesma metodologia, foi levantada a situacdo da comunicagéo
empresarial brasileira atual.

Essas propostas foram analisadas em detalhe, em termos de suas fundamentacdes
conceituais, destacando as similaridades existentes, bem como as diferencas fundamentais: a
génese de cada uma delas e as relagGes sistémicas dos individuos com as empresas.

Durante o periodo da pesquisa foi investigada, através de observacéo etnogréfica, a
comunicagdo na visdo de duas empresas de micro e pequeno porte incubadas no CIETEC -
Centro de Inovacdo, Empreendedorismo e Tecnologia e na visdo da propria incubadora, na
perspectiva de analisar o comportamento individual e coletivo, ou seja, observar certa

previsibilidade nas praticas comunicacionais. Para Winkin:

A previsibilidade é entendida como o conjunto dos parametros comportamentais que
0s membros de uma cultura aprenderam a perceber como interacionalmente
pertinentes. Quando membros de culturas claramente diferenciadas compartilham do
mesmo contexto fisico de uma vida cotidiana, podem surgir problemas de
comunicacdo, porque a previsibilidade interacional diminui. (WINKIN, 1998, p.159).

No caso de organizagOes corporativas, problemas desse género podem ainda tornar-se
mais complexos, por conta do fato de que os individuos presentes sdo confrontados a uma

! Conhecimento, na visdo de André Gorz, como as formas do saber que ndo sdo substituiveis, que nio s&o
formalizaveis, compostos pelo saber da experiéncia, o discernimento, a capacidade de coordenagdo, de auto-
organizacdo e de comunicagdo. “Formas de um saber vivo adquirido no transito cotidiano, que pertencem a
cultura do cotidiano.” (GORZ, 2005 p.09).
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estrutura institucional e a uma ideologia centralizadora que quer homogeneizar
sistematicamente as rela¢des interculturais.

As relacdes entre as “corporacfes” e os “individuos” baseiam-se numa denegacao
permanente da base econémica que as fundamenta. Tudo se passa como se 0s processos do
ambiente comunicacional ndo fossem um “produto”, mas, sim, um didlogo responsavel e
profissional — enquanto tudo vai bem e n&o ocorre nenhum imprevisto (por exemplo, um
cliente que reclama de um produto estragado ou um funcionario que se acidenta no trabalho).
Quando surgem os incidentes, sdo prontamente abafados; se eles persistirem ou ganharem
maiores repercussdes, ou seja, corre o risco de oferecer a todos a sua verdade objetiva de
ilusdo conhecida e sustentada pelo maximo tempo possivel por uns (os “vendedores™”) e por
outros (0s “compradores™).?

Isabel Travancas explica que etnografia foca “no deslocamento que o pesquisador tem
que fazer dentro de sua prépria sociedade, procurando olha-la com outros olhos, com olhos de
um estrangeiro em busca de significado” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 100).

Para Antonio Carlos Gil este modelo classico de investigacdo que antes era aplicado
somente na Antropologia, onde se originou, nos dias atuais € utilizado em muitos campos,
procura o aprofundamento das questbes propostas. “E estuda-se um Uunico grupo ou
comunidade em termos de sua estrutura social, ou seja, ressaltando a interagdo entre seus
componentes.” (GIL, 2002. p.53). Portanto, a escolha deste método de pesquisa visa analisar e
compreender estas relacdes e interagdes, na visao do sujeito protagonista envolvido com a
organizagao, com os media, com a sociedade e, ainda, envolvido com outros individuos.

Vivemos em um sistema complexo, e cada vez mais percebemos a importancia de se

estimular o didlogo continuo como forma de fortalecer a l6gica desta complexidade:

Trata-se de um paradoxo da organizagdo viva, cuja ordem informacional que se forma
no tempo parece contradizer um principio de desordem que se difunde no tempo; (...)
este paradoxo s6 pode ser enfrentado a partir de uma concepgdo que liga estreitamento
ordem e desordem, isto €, que faz a vida um sistema de reorganizacdo permanente
fundado sobre uma ldgica da complexidade. (MORIN, 1979, p.26-27).

O fundamento do trabalho etnografico, segundo Winkin (1998, p. 145), é que se
estudarmos com bastante mindcia um meio, um grupo, uma situacdo, logo extrairemos muitas
regularidades que fundam esse conjunto particular e pertencem a comunidade ou a sociedade
global. Ou seja, quanto mais precisos somos, mais estamos em condices de generalizar. E
complementa que o trabalho etnografico permite “apreender o social com todo o respeito que
Ihe é devido — e com todo o prazer que dele podemos retirar.” (WINKIN, 1998, p. 145).
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Para alcancar as observacOes de regularidades comportamentais organizacionais
corporativas em todas as areas da vida social, € preciso estar envolvido no processo. E estar

envolvido nos tras vantagens e desvantagens, segundo Gil:

Como é desenvolvido no proéprio local em que ocorrem os fendmenos, seus resultados
costumam ser fidedignos. Como ndo requer equipamentos especiais para a coleta de
dados, tende a ser bem mais econdmico. E como o pesquisador apresenta nivel maior
de participacdo, torna-se maior a probabilidade de os sujeitos oferecerem respostas
mais confiaveis.

O estudo de campo apresenta, no entanto, algumas desvantagens. De modo geral, sua
realizacdo requer muito mais tempo do que um levantamento. Como, na maioria das
vezes, 0s dados sdo coletados por um Unico pesquisador, existe 0 risco de
subjetividade na analise e interpretacdo dos resultados da pesquisa. (GIL, 2002. p.53).

Conduzir procedimentos relativamente sistematicos para a obtencdo de observagdes
empiricas, bem como para a identificagdo das relacfes entre 0s ambientes comunicacionais
estudados, e alcangar os resultados fidedignos e confidveis ja seria um grande avango para
entendermos 0s processos de aprendizagem existentes, mesmo considerando que existe o

risco do subjetivismo na analise e interpretacdo. Entdo seguiremos as orientagdes de Winkin:

Que a antropologia, desta vez, procure situar-se no bojo deste mundo comunicacional
humano, interroga-lo, desvenda-lo para, depois, entender melhor algo das “raz6es”
tanto como das “emogdes”, das “praticas” tanto como das “interagdes”, presentes nas
condutas sociais e culturais — individuais, institucionais e puablicas. (WINKIN, 1998,
p. 10).

E para contextualizar os ambientes comunicacionais e 0s processos de aprendizados
escolhemos para anélise etnoldgica um local real permeado por relagbes complexas, ricas,
contraditérias, competitivas e acima de tudo que possuem a necessidade vital, como
organizacéo, de sobrevivéncia. O local escolhido foi a maior incubadora da América Latina, o
CIETEC - Centro de Inovacdo, Empreendedorismo e Tecnologia e empresas de pequeno e
médio porte 14 incubadas. Assim, temos diversos elementos, em diferentes posicbes de
maturidade, localizadas em um Unico ambiente.

Vale considerar que “cada um pertence, as vezes até sem saber, a mdultiplas
microssociedades, formais e informais.” (WINKIN, 1998, p. 131). Winkin (1998, p. 137)
explica que para Goffman, a gestdo dos minibalés que somos mestres na arte de realizar e
administrar, e que todos nés realizamos em nossas interacdes, € a ordem social no nivel
interacional. E complementa dizendo que “trabalhar sobre as interagcdes é in fine trabalhar
sobre a sociedade inteira.” (WINKIN, 1998, p. 144).

Entretanto, com base neste recorte, exercitamos o aprofundamento do olhar por

inteiro, interpretando cada informacdo em seu contexto e vislumbrando as multiplas

2 Adaptagdo da autora do contetido escrito por Winkin (1998, p. 182) em “O turista e seu duplo”, porém em
outro contexto: a corporagéo.
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microssociedades existentes. Segundo Winkin (1998, p. 63), para Watzlawick e seus colegas:
“a interagdo, como sistema, ndo se reduz a soma de seus elementos. Alids, € justamente essa a
razdo pela qual eles se inserem no modelo orquestral da comunicacdo.” E quando envolvemos
sociedade e interagdes em um modelo orquestral de comunicagédo, também falamos de cultura.

Bauer diz que a cultura:
& o ambiente social interativo e comunicativo capaz de arquivar essas configuragoes
de significado em estruturas de interagdo simbdlica e ritual que podem ser usadas
como declaracdo de compromisso ou como referéncia de controle para cumprimento
social, em caso de necessidade. (BAUER, 2011, p.10).

O ambiente social interativo e comunicativo tem um importante papel na sociedade e é
vivenciado por todos os individuos, em todos 0os momentos, por que estamos diariamente
envolvidos pela cultura. E por isso, precisamos pensar de maneira orquestral, na tentativa de
englobar este todo. “A analogia da orquestra tem por objetivo mostrar que podemos dizer que
cada individuo participa da comunicacdo, mais do que é a sua origem ou ponto de chegada.”
(WINKIN, 1998, p. 33).

Assim adotamos a metodologia da “antropologia da comunicacao”, buscando perceber
os ambientes envolvidos. Winkin afirma:

A comunicacao é menos social, do que um quadro analitico que organiza dados. Numa
perspectiva comunicacional “orquestral”, a vida em sociedade é encarada como uma
estrutura em processo perpétuo, uma realizacdo permanente, uma performance de
todos os instantes. O clientelismo é analisado como um conjunto complexo de
microtransagOes interacionais; o encantamento, como um comércio (em todos o0s
sentidos do termo) que exige o empenho muito ativo de todas as partes. Este
acoplamento entre trabalho etnogréafico e perspectiva comunicacional “orquestral”
funda o que podemos chamar uma “antropologia da comunica¢do”. (WINKIN, 1998,
p. 18).

Birdwhistell, na visdo de Winkin, leva o conceito até seus limites extremos:

A comunicacdo poderia ser considerada, no sentido mais amplo, o aspecto ativo da
estrutura cultural (...). O que tento dizer é que a cultura e a comunicacéo sdo termos
que representam dois pontos de vista ou dois métodos de representacdo de inter-
relacdo humana, estruturada e regular. Em “cultura”, o acento é colocado sobre a
estrutura; em “comunicacdo” sobre o processo. (BIRDWHISTELL, 1970, p.251 apud
WINKIN, 1998, p. 82).

Detalhando que para o conceito de competéncia linguistica, é preciso acrescentar o de
competéncia comunicativa, aceitando a ideia de que a performance da fala é o produto de
regras, como a propria linguagem. Mas estas Ultimas regras sdo culturais e sociais. 1sso € 0
que Winkin (1998, p.89) demonstra com base nas noc¢des de Dell Hymes, que existe uma
competéncia na performance.

Interpretar este pensamento complexo e dar conta desta realidade nos permitiu insistir

na nocao de “relacdo”, em oposicéo a de “contetido”. E o trabalho de campo continua sendo,
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enfim, uma garantia a favor da transparéncia. Isabel Travancas orienta que o pesquisador
“ouve e procura entender quais as verdades para aqueles ‘nativos’, quando e por que se
enganam e muitas vezes se surpreende se perguntando por que as coisas na sua sociedade ndo
sdo diferentes.” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 102).

A partir de analises empiricas e entrevistas em profundidade, procuramos entender as
praticas corporativas, com base nos estudos de Media Literacy de Thomas Bauer. Seguindo a
andlise de dados qualitativa e de modalidade exploratoria, pois o problema emerge de uma
observacao da realidade cotidiana de comunicacéo e o objetivo é obter essa compreensao.

A dissertacdo também contou com a técnica da entrevista. Ao apresentar a entrevista
em profundidade, Duarte apresenta a seguinte citacdo de Fontana & Frey: “entrevista é uma
das mais comuns e poderosas maneiras que utilizamos para tentar compreender nossa
condicdo humana.” (FONTANA & FREY, 1994, p.361 apud DUARTE; BARROS, 2005,
p.62).

Uma ferramenta bastante atil para lidar com problemas complexos, a entrevista em
profundidade, nos ajudou a abordar determinados assuntos recorrentes nas observacoes
empiricas. Duarte diz sobre o objetivo da pesquisa em profundidade:

Seu objetivo esta relacionado ao fornecimento de elementos para a compreensdo de
uma situacdo ou estrutura de um problema. Deste modo, como nos estudos
qualitativos em geral, 0 objetivo muitas vezes estd mais relacionado a aprendizagem
por meio da identificacdo da riqueza e diversidade, pela integracdo das informacgoes e
sintese das descobertas do que ao estabelecimento de conclusdes precisas e
definitivas. (DUARTE; BARRQOS, 2005, p. 63).

Com o olhar sistémico, queremos identificar os processos de aprendizagem que
ocorrem nos ambientes comunicacionais. Segundo Winkin, uma exigéncia da etnografia é que
a observacdo possa ser sistematizavel. (WINKIN, 1998, p. 133). E, neste caso, a estrutura de
entrevista semiaberta nos auxilia, pois algumas vezes ela permite analises comparativas e de
certa forma conseguimos melhor quantificar as situacGes e respostas. Como diz Duarte, sobre

a entrevista semiaberta:

Uma vantagem desse modelo é permitir criar uma estrutura para comparacdo de
respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na sistematizacdo das informacdes
fornecidas por diferentes informantes. O roteiro de questdes-chaves serve, entdo,
como base para a descri¢do e analise em categorias. (DUARTE; BARROS, 2005, p.
67).

Com um roteiro-base de sete amplas questfes (p. 92) situadas na origem do problema
de pesquisa, nas entrevistas tratamos da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da
forma mais aberta possivel. A caracteristica estrutural aberta, original da analise etnografica,

nos norteou ampliando o roteiro de questdes-guia de acordo com a conducédo e recepcao do
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entrevistado, que nos levou a percorrer diferentes caminhos, muitas vezes imprevisiveis. Vide
entrevistas transcritas nos Apéndices (p. 94-129).

Tudo o que foi dito ajuda na compreensdo do entrevistado, do grupo a que pertence e
das logicas da sua cultura, portanto interessa, € importante e pode remodelar o andamento de
todo processo. Por isso, seguimos as explicacBes de Duarte com relagdo a conducdo do

processo, mas sempre abrindo espago para o entrevistado explorar outras informacgdes.

As questdes, sua ordem, profundidade, forma de apresentacdo, dependem do
entrevistador, mas a partir do conhecimento e disposi¢éo do entrevistado, da qualidade
das respostas, das circunstancias da entrevista. Uma entrevista semi-aberta geralmente
tem algo entre quatro e sete questdes, tratadas individualmente como perguntas
abertas. O pesquisador faz a primeira pergunta e explora ao maximo cada resposta até
esgotar a questdo. Somente entdo passa para a segunda. Cada questéo é aprofundada a
partir da resposta do entrevistado, como um funil, no qual perguntas gerais vdo dando
origem a especificas. (DUARTE; BARRQOS, 2005, p.66).

A selecdo dos entrevistados foi realizada com isencdo, permitindo identificar os
principais protagonistas do CIETEC. Selecionados de acordo com o maior envolvimento
diario com as empresas incubadas, tratando de assuntos relacionados a comunicagdo e aos
processos de aprendizagem.

Ja para as empresas incubadas, a escolha pelo mesmo setor nos permite avaliar visdes
diferentes de empresas inseridas em um mesmo mercado e também comparar as interacoes e
formas de condutas.

Dessa forma, foi possivel, com base em teorias, analises mercadoldgicas e
pressupostos definidos, recolher respostas a partir da experiéncia das fontes selecionadas, que
detém autoridade e informagdes que se deseja conhecer. Com a devida atencdo ao para-
envolvimento, que “sdo todas as estratégias que vamos utilizar para tentar ndo nos envolver —
com toda legitimidade.” (WINKIN, 1998, p. 136).

Os protagonistas da pesquisa foram:

e Coordenadores e consultores do CIETEC: José Aluizio Guimaraes, de
marketing e comunicacgéo; Franco M. Lazzuri, de tecnologia da informacao; e
Jose Carlos de Lucena, técnica.

e Empresarios de duas empresas de tecnologia da informacdo que atuam na area
de salde e sdo incubadas residentes do CIETEC: a NPTronics e a Hygéia.

A partir dessa selecdo, segue o quadro com dados sobre as caracteristicas

administrativas de cada empresa incubada envolvida.
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Quadro 01 — Resumo das Empresas Incubadas

Mercado de Produto Estagio do
Atuagio Inovador Produto

Hygeia Hygéia 2011 Residenteno  TI/ Saude Software Desenvolveu 1 pequeno
Inteligéncia CIETEC inovadores para o produto ¢ cliente piloto ¢ 1
em Saude gestdo de nisco miciou afase de  cliente parceiro
Segmento comercializagio
Ltda
NPTronics — NPT 2010 Residente no TI/Saide Equipamento Desenvolveu Alguns clientes
Neuropsicotro Equilibrio e CIETEC de autocontrole o produto &
nics Ltda Tecnologia emocional comercializa

por cardio-

biofeedback para

biossolugéo do
stress

E por meio destes protagonistas foram levantadas informagdes através de entrevistas,
para ampliar a possibilidade de responder o problema de pesquisa. Ha trés modelos de
entrevistas na visao de Duarte (2005, p.70), segundo Scheuch: o fraco, em que o entrevistador
é um receptaculo passivo de informacdes oferecidas pela fonte. No outro extremo o0 modelo
de entrevista forte em que o entrevistador tem uma posicdo agressiva ou autoritaria, na
perspectiva do entrevistador estar propenso a passar informacdes falsas ou questionaveis. E 0
modelo de maior distanciamento possivel, escolhido na dissertacdo, que o entrevistador busca
equilibrio na relagdo, passando ao entrevistado estimulos positivos, porém buscando
impessoalidade. Para Duarte, o0 modelo de “entrevista ‘neutro’ é o mais aproximado do
desejavel nas entrevistas em comunicagdo.” (DUARTE; BARROS, 2005, p.71).

As entrevistas individuais tiveram duracdo média de duas horas, ocorreram de
dezembro de 2012 a janeiro de 2013, na sala de trabalho de cada entrevistado, dentro do
CIETEC. A pesquisadora procurou manter um ambiente informal de conversagdo, pois
embora soubessem que seus discursos estavam sendo gravados integralmente, o0s
entrevistados sentiam-se mais a vontade para falar dos pressupostos de comunicagdo que
norteiam suas praticas, sem medo de expor suas ideias. ApOs cada entrevista fizemos a
transcricdo integral (Vide Apéndices — p. 94-129).

Travancas orienta que o pesquisador “deve observar e saber que também esta sendo
observado e que o simples fato de estar presente pode alterar a rotina do grupo ou o desenrolar
de um ritual. Isso ndo quer dizer que ele também ndo deva ou ndo possa participar.”
(DUARTE; BARROS, 2005, p. 103).

A terceira etapa corresponde a interpretacdo de todo o material coletado. “Interpretar o

que esta sendo dito, observado e sentido. O trabalho final do antropdlogo — seu texto — € fruto
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de muitas vozes. Das vozes nativas, das vozes dos autores com quem dialoga e da sua voz.”
(DUARTE; BARROS, 2005, p.104). Winkin reitera:

Etnografia hoje € ao mesmo tempo uma arte e uma disciplina cientifica, que consiste
em primeiro lugar em saber ver. E em seguida uma disciplina que exige saber estar
com, com outros e consigo mesmo, quando vocé se encontra perante outras pessoas.
Enfim, € uma arte que exige que se saiba retraduzir para um publico terceiro (terceiro
em relacdo aquele que vocé estudou) e portanto que saiba escrever. Arte de ver, arte
de ser, arte de escrever. S0 estas trés competéncias que a etnografia convoca.
(WINKIN, 1998, p. 132).

Buscamos, sobretudo, uma visdo orquestral integrativa da comunicacdo através das
simples regularidades profundas que fazem com que as organizagdes sobrevivam ano apos
ano, considerando que para pesquisar “é preciso simplesmente estar ali, viver no ritmo.”
(WINKIN, 1998, p. 140). E a partir destas andlises, em cada conceito a ideia de contexto
global da sentido as partes locais que ali compdem (WINKIN, 1998, p.206).

Entretanto, o término de uma comunicacdo €, a0 mesmo tempo, um comeco. Aqui
lembramos de Edgar Morin (1979, p.96) que afirma que, se completa a hominizacdo, no
inacabamento definitivo, radical e criador do homem. Além disso, se limitaremos a indicar a
necessidade de descentralizar para que possamos relacionar o todo e ndo somente o que é
concebido apartado e a conceber a hominizagdo. Conforme Morin (1979, p.97), uma corrente
de relagcdes mutuas e de autodesenvolvimento, que, de interacfes em interacOes, de feedback
em feedback, chega a fechar num ciclo, isto €, num novo sistema apto a autoproduzir-se por si
proprio: o sistema sociocultural. Esse sistema esta presente também no universo corporativo,
um ambiente que pressupde o continuo aprendizado ou alfabetizagdo em comunicagéo.

Entdo, os profissionais de comunicagdo precisardo ser capazes de desafiar os outros
protagonistas da comunicacdo, de forma orquestral, no sentido de aprimorar as relagoes, criar
vinculos de confianga no ambiente corporativo e equilibrar a autonomia da comunicagéo
formal com a comunicacéo informal.

Nossa intencdo, portanto, € gerar um processo de compreensdo dos ambientes

comunicacionais e consequentemente das partes que interagem neste contexto.

1.1 OBSERVACOES DE CAMPO

Winkin (1998, p. 157-166) escreveu o texto “Falar ao Comer” analisando

etnograficamente o comportamento conversacional de uma lanchonete para compreender o
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funcionamento da comunicacédo integrativa das Casas Internacionais, diante de um universo
ideoldgico e uma organizagdo complexa.

E apos trés anos de observacdo do CIETEC - Centro de Inovagdo, Empreendedorismo
e Tecnologia, ndo de forma diaria, mas com frequéncia de visitas no minimo mensal, sendo
em alguns periodos mais frequentes, percebe-se que grande parte da observacdo de Winkin €
tdo valida para as Casas Internacionais como para o0 CIETEC. Dedicamos este capitulo
apresentando estas observacOes, seguindo o mesmo percurso de Winkin, para facilitar a
comparacdo. O trabalho etnografico nos demonstra que se estudarmos com bastante minucia
um meio, um grupo, uma situacao, logo extrairemos muitas regularidades que fundam esse
conjunto particular e pertencem a comunidade ou a sociedade global. Complementando a
frase atribuida a Goethe: “O universal esta no coragdo do particular.”, citada por Winkin
(1998, p.206).

O CIETEC (2013 A) foi inaugurado em abril de 1998, a partir de um convénio
celebrado entre a Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Ciéncia e Tecnologia do Estado
de S&o Paulo — SDECT, o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Sdo Paulo —
SEBRAE-SP, a Universidade de Sdo Paulo — USP, o Instituto de Pesquisas Energéticas e
Nucleares — IPEN e o Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas — IPT, tendo como
missao incentivar o empreendedorismo e a inovagdo tecnoldgica e apoiar a criacao,
fortalecimento e consolidacdo de empresas e empreendimentos inovadores, de base
tecnoldgica.

As empresas com produtos inovadores que necessitam se fortalecer no mercado se
submetem a um processo seletivo e sdo conduzidos pelo CIETEC a processos de pré-
incubacdo, incubacédo e pds-incubacao, com apoio, sobretudo na sua gestdo, desenvolvimento
tecnoldgico, participacdo no mercado e geracao de empregos de qualidade.

O CIETEC oferece durante quatro anos infraestrutura fisica para a instalacdo e
operagdo das empresas e por tempo indeterminado servicos de apoio para atendimento de suas
demandas nas areas de gestdo tecnoldgica, empresarial e mercadoldgica. Essa atuacdo
multipla e sisttmica do CIETEC se desenvolve num ambiente e modelo conceitual de um
nucleo de parque tecnologico, localizado no Instituto de Pesquisa — IPEN, dentro da Cidade
Universitaria de Sdo Paulo (USP) - o maior centro de ensino e producdo cientifica e
tecnoldgica do pais.

Cada empresa ganha um escritério, e todos os outros ambientes sdo comunitarios:
salas de reunides; salas de treinamentos; salas de consultorias; estacionamentos; sagudes com

café, agua e bolachas; sala de estar com televisdo; impressoras e Xerox; caixa de
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correspondéncias; banheiros; sala de encontros; bar e restaurante. A “partilha do cotidiano” *
é algo que deveria criar ambientes comunicacionais e processos de aprendizados entre 0s
protagonistas que ali se movimentam.

O CIETEC atualmente é a maior incubadora da América Latina, e dispde de
infraestrutura fisica e operacional para apoiar cerca de 130 empresas de base tecnologica.
Além dos ambientes do CIETEC se misturarem entre si, eles também estdo dentro do IPEN e,
portanto, se misturam com ele, que por sua vez esta na Cidade Universitaria e também é
misturado com esta outra imensidao espacial. Fica localizado no bairro Butantd, na cidade de
Sdo Paulo, que envolve e entrelaca por completo a Cidade Universitaria e tudo e todos que
estdo la. O CIETEC também tem outra Unidade de Negdcio em Mogi Mirim e tem muitas
empresas graduadas que ja cresceram a ponto de néo precisarem ficar localizadas no CIETEC,
mas que estdo diretamente ligadas ao cotidiano do CIETEC e periodicamente visitam o local.
Investidores e parceiros também vdo ao CIETEC com bastante frequéncia, sempre
interessados nas novidades e oportunidades. Familiares e funcionarios estdo sempre la
observando a inovacdo e apoiando o desenvolvimento. Curiosos muitas vezes passam no
local, afinal é a maior incubadora da America Latina. Eventos e treinamentos acontecem
sempre no local.

Olhando para este conjunto de pardmetros de uma organizagdo complexa e um lugar
de interagfes multiculturais, poderia se fazer uma analogia com a questdo colocada por
Winkin: “como pode a comunicacao integrativa desenvolver-se numa instituicdo multicultural
especificamente concebida como tal?” (WINKIN, 1998, p.158).

Cada empresa incubada tem uma caracteristica de produto, atende um determinado
mercado, atua de acordo com uma estratégia diferente e possui equipe com especialidades e
guantidades de funcionarios variadas. Assim, 0s comportamentos dentro da incubadora nédo
necessariamente possuem sintonia de rotina. Cada empresa trabalha em um tempo e a vida
social é planejada pelas pessoas envolvidas.

E conforme orientacdo de Winkin, a observacdo do todo é possivel, através da
identificacdo das previsibilidades comunicacionais. E apesar das entrevistas apontarem para o
sagudo do café como um dos momentos principais do ambiente comunicacional
proporcionado pelo CIETEC, |4 o volume de pessoas que movimentam é pequeno e em
momentos variados, nem todas as empresas incubadas prestigiam este local e ele normalmente

é de uso interno do CIETEC. Entdo buscamos outro espaco que explora ainda mais as

3 A “partilha do cotidiano” é um termo utilizado por Winkin na etnografia das Casas Internacionais, no texto
“Falar ao Comer” para mostrar que ha um compartilhamento diario. (WINKIN, 1998, p. 157)
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multiplicidades existentes, criando previsibilidades comunicacionais que extrapolam,
inclusive, o CIETEC. E encontramos o restaurante localizado dentro do IPEN, h& menos de
uma quadra de distancia do CIETEC.

O restaurante € 0 espaco que mais aglomera pessoas, em um mesmo horario (das
12:00h as 15:00h), gerando o comportamento conversacional. Ndo ha outra opcdo de
restaurante proxima do CIETEC, para todas as outras opcdes é preciso se locomover de carro.
Os outros restaurantes dentro da Cidade Universitaria sdo invadidos por estudantes, um
publico muito diferente dos empreendedores e sair do CIETEC € algo que demanda tempo.
Portanto, normalmente, quando os protagonistas das empresas estdo no CIETEC, eles véo
almocar no mesmo local: no restaurante. E ele ainda proporciona um custo baixo e uma
alimentacédo saudavel, comparado ao mercado paulistano.

Para fundamentar empiricamente examinemos o desenrolar de uma refeicdo no

restaurante proximo ao CIETEC.

O que significa concretamente, no caso presente, que o ato de comer pode substituir o
ato de falar, e inversamente, sem que haja necessidade de uma reorganizacdo dos
papéis ou de uma mudanca de assunto de conversagdo. Falar ao comer ou comer ao
falar sdo dois atos homologos do ponto de vista da comunicacdo integrativa: ambos
garantem o “envolvimento” dos atores na interacdo. (WINKIN, 1998, p.161)

No caso do CIETEC e das empresas incubadas, tem também o envolvimento com a
corporagdo no ato de comer, que algumas vezes faz com que as pessoas devorem rapidamente
a comida, sem mesmo falar ou até mastigar, porque naquele momento a corporacgao precisa de
mais atengdo. A dedicacdo a assuntos urgentes € prioritaria.

Identificamos que normalmente o almoco nédo tinha inicio na mesa de refeigdes. Logo
ao entrar no grande restaurante, no caminho da fila para pegar a comida, os protagonistas
encontram um pequeno espaco com uma televisao que ficava sempre ligada em telejornal ou
futebol. Dependendo do assunto, os interessados paravam para olhar e normalmente nédo
sentavam nos sofas. Assuntos como futebol, em jogo do Brasil ou finais de campeonatos,
interessavam muito 0s homens que se aglomeravam em pé para assistir. Ja os telejornais s6
interessavam grandes volumes de pessoas quando eram temas midiaticos, em grande
evidéncia e de grande repercussao.

Depois era preciso atravessar uma fila, que exigia seguir algumas regras de conduta da
instituicdo: a fila no balcdo do self-service do restaurante. Apenas apds as 14:00 horas, a fila
nédo era tdo grande, possibilitando com mais facilidade ir diretamente para a se¢do de sua
preferéncia, por exemplo, pular salada e o prato quente, e se dirigir direto para a sobremesa e
a bebida. Quando a fila estava grande, a maior parte dos protagonistas, ndo usava dessa
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estratégia. Permanecia na fila, falando em voz baixa com seu colega, de bandeja apoiada no
balcdo e segurando com a mao, como se quisesse marcar um territorio.

As bebidas ficavam quase no fim do balcdo, junto com as sobremesas, apds a zona dos
pratos quentes. A fila avancava da esquerda para a direita e dos dois lados do balcdo e muito
raras eram as pessoas que realizavam uma rotacdo tal que pudessem ficar de frente as que
vinham depois delas ou olhando diretamente para as da frente delas; “serviam por assim dizer
de para-envolvimento” (GOFFMAN, 1963, p. 38-42 apud WINKIN, 1998, p.160). A
maioria dos protagonistas:

esgueirava-se lentamente ao longo do balcdo, com a bandeja, colocada
horizontalmente sobre o trilho, servindo de instrumento de controle da zona pessoal.
Paravam quando alguém a frente deles parava — mas preenchiam sem dizer palavra o
espaco deixado por aquele que se retirava a fila. Muito raras eram as perguntas e
respostas do tipo: “vocé continua na fila?” — “posso passar?” — “vai 1a” etc. O
enunciado mais frequente era “desculpe”, mais murmurado do que firmemente
articulado. O comportamento na fila do refeitdrio parecia obedecer a uma prescricéo
implicita: “N&o falem, ndo empurrem, ndo fiqguem muito perto, ndo se envolvam”. O
espaco pessoal fisico, mas também psicoldgico, era firmemente preservado gragas a
um estrito alinhamento, uma utilizagdo sutil das bandejas e um respeito a “ordem”.
Cada grupo organizacional andava em sua “bolha”. (WINKIN, 1998, p.161).

A segunda etapa do almocgo era encontrar uma mesa adequada. Sentar-se sozinho (a)
era permitido, mas raramente acontecia e desde que ndo viesse nenhum conhecido (a). Os
grupos formados ao redor das mesas eram, em geral, articulados em filiacOes
“organizacionais”: USP com USP, pesquisador com pesquisador, estudante com estudante,
IPEN com IPEN, CIETEC com CIETEC, empresa incubada X com empresa incubada X e
assim por diante. Eventualmente os consultores do CIETEC mesclavam as mesas, sentando-se

com empresas incubadas e apresentando uns aos outros.

As mesas eram, portanto, compostas de pessoas que se conheciam relativamente bem.
“Conhecer alguém” nesse contexto significava (entre outras coisas) que o assunto de
conversacao “qual-é-o-teu-nome?” estava proibido, principalmente depois de alguns
meses de residéncia. (WINKIN, 1998, p. 163).

Para o caso das empresas incubadas, substituimos a palavra “residéncia” pela palavra
“incubacdo”, portanto quanto mais a empresa incubada permanece no ambiente mais ela cria
seus vinculos de forma a pré-determinar a composicao de suas relagdes no momento cotidiano
do almogo no restaurante. Com excecOes de eventuais reunibes ja agendadas com
protagonistas externos a fim de oportunidades visando lucros para a empresa incubada.

No inicio da refei¢do, as conversas costumavam girar ao redor da experiéncia comum:
futebol, questdes climaticas e comida. Algumas vezes, a interferéncia da televisdo logo na
entrada do restaurante, trazia a tona para a mesa seu assunto — alterando completamente o

fluxo comunicacional da conversa. No meio da refei¢cdo, os assuntos tinham a ver com
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problemas corporativos (trabalhos em atraso, reunides, parcerias necessarias, itens em
desenvolvimentos e assuntos relacionados com a receita financeira) e algumas conquistas de

desenvolvimento ou novas inovagdes encontradas.

Muito poucos assuntos pessoais eram abordados (por exemplo, a soliddo, as
dificuldades financeiras), bem como os temas religiosos e politicos, de qualquer nivel.
Os assuntos ndo eram tratados em profundidade; eles iam e vinham, agitados pelo
fluxo conversacional.

Varias conversas podiam acontecer simultaneamente e processos de fissao e de fusao,
como dizia Sigman (1981), eram frequentemente observaveis. Os comensais podiam
permanecer silenciosos, contanto que continuassem ativos, ou seja, continuassem a
comer e olhar os outros participantes, em suma, demonstrassem envolvimento
(Goffman 1963). Podiam facilmente retomar a palavra, captando previamente o olhar
um daqueles que estavam falando antes deles. (WINKIN, 1998, p. 163)

Quando todos os participantes acabavam de comer, eles levantavam-se retiravam da
mesa sua bandeja com prato, copo e talheres, jogavam no lixo separando os itens reciclados

dos organicos e colocavam as lougcas e talheres no local indicado para lavar.

Um deles perguntava se alguém queria um café ou um cha. Esta Ultima parte da
refeicdo podia tornar-se muito “ritual”, no sentido em que Goffman fala de atos de
“deferéncia apresentacional”: “atos pelos quais o individuo oferece aos destinatarios
demonstragdes especificas da maneira como os considera” (GOFFMAN 1967, 1974,
p. 71 apud WINKIN, 1998, p. 164). Ficava tacitamente entendido que esse pequeno
servigo era gratis. Nenhum membro regular do grupo teria dado uma gorjeta ao
“garcom”, mas cada um sabia quando chegava a sua vez de oferecer o0 mesmo servico.
Os assuntos de conversacdo durante o café ou o chd do fim da refeicdo refletiam
menos 0 ambiente imediato dos parceiros. Eram também tratados com mais calma,
com menos choques e interrupcdes. (WINKIN, 1998, p. 164).

Enquanto tomavam seu café ou cha, os protagonistas se organizavam na fila do caixa
para pagar a conta do almoco, cada um com sua comanda. Algumas vezes ha comentarios de
outras empresas incubadas que ganharam recursos financeiros ou conseguiram alguma
vantagem adicional, mas nem sempre. “Quando um grupo fala de outra coisa, fala também
dele como entidade coletiva.” (WINKIN, 1998, p. 165).

E neste momento existiam mudancas de ritmos que correspondem a conclusdo do
momento do almogo. Normalmente apds o pagamento das comandas, um protagonista
aguardava o outro para sair do restaurante no mesmo grupo que se sentaram a mesa. Com
excecao dos fumantes que se adiantavam, para acender seu cigarro 1a fora, distante dos outros,
enquanto estdo no caixa. O andar do grupo era lento e calmo, e a conversa com menor
concentracdo de informagdes, muitas vezes 0 assunto era organizar as proximas atividades a
se fazer no restante do dia ou principais metas da empresa para se alcancar. Novamente, o
envolvimento com a corporacdo pode influenciar totalmente o ritmo do protagonista, que

algumas vezes faz com que eles andem rapidamente ou até corram, porque naguele momento
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a corporacdo precisa de mais atencdo e dedicacdo e assuntos urgentes sdo prioritarios.
Portanto ora o tempo é organizado pelo individuo, ora pela corporagéo.

E era neste formato que funcionava o almoco, sistematicamente. E poderia dizer que,
como ocorre na Casa Internacional descrita por Winkin, ocorre no CIETEC, ou seja, a
comunicagdo que integra também distancia, e isto é que torna possivel um funcionamento

fluente e sem choques da instituicdo.

Diante de um universo ideoldgico e arquitetbnico que encorajava a producdo
constante de dificeis relagfes interculturais, os residentes estabilizavam suas relac6es
mantendo grupos nacionais, criando territérios “seguros”, isto é, de alta
previsibilidade, e evitando os no man’s lands, pouco tranquilizadores demais,
interacionalmente falando. (WINKIN, 1998, p.166)

Agora, quando olhamos para os resultados do CIETEC, eles comprovam uma
trajetdria de sucesso. No inicio, em 1998, eram apenas 7 empresas incubadas. No final de
2011, esse nimero chegava a 125 empresas, que juntas registraram uma receita de R$ 51,6
milhGes. Também ha o apoio as empresas incubadas para acessarem recursos de agéncia de
fomento, que ultrapassaram no final de 2012 a soma de R$ 130 milhdes, sobretudo em
programas PIPE da FAPESP, RHAE da CNPq, Fundos Setoriais / Subvencdo da FINEP e
Recursos de Lei da Informatica. E até 2011, 103 patentes foram requeridas (CIETEC, 2013
B).

Outro dado que merece destaque sdo as empresas graduadas. Em 2011 foram 6
empresas e o faturamento delas no mesmo ano, somou cerca de R$ 11 milhdes, o equivalente
a 26 % do total das receitas das empresas associadas ao CIETEC. Até hoje, estdo no mercado
106 empresas graduadas pela incubadora. (CIETEC, 2013 B)

A acdo do CIETEC (2013 B) possibilita a ampliacdo do indice de sobrevivéncia e
competitividade das micro e pequenas empresas no pais. De acordo com dados do SEBRAE,
75 % dessas empresas fecham as portas nos trés primeiros anos, porém na incubadora, cerca
de 70 % dos empreendimentos continuam ativos apds esse mesmo periodo.

Mas, segundo Winkin, “toda utopia é sempre a outra face de um estado ou de uma
instituicdo totalitaria.” E a observacdo nos mostra que aquele que comunica é ordem e
desordem, se integra e se distancia, ritualiza e se organiza ou ndo de acordo com sua
organizacao, seus aprendizados e seus vinculos. Ha ainda indicios que a midia pode interferir
em todo este fluxo comunicacional, alterando esta ordem. Segundo Winkin “o sistema
funcionava precisamente porque ndo funcionava — da maneira precisa.” Entdo funcionar

sistemicamente é tudo que uma organizacdo precisa, apesar do individuo ser impreciso.
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1.2 REGISTRO FOTOGRAFICO DO AMBIENTE

As fotos nos mostram a importancia do corpo presente, mesmo sabendo da importancia da repercussdao das midias secundarias e
terciarias. Pois os locais do CIETEC — Centro de Inovagdao, Empreendedorismo e Tecnologia sdo propicios para aglomerar corpos, com estrutura
unica e diversos locais comuns para todas as empresas. Eles concentram as pessoas em ambientes que esperam as “partilhas do cotidiano”. E
estes locais englobam todo processo vivenciado no dia-a-dia das empresas, promovendo suas participagdes de forma quase que obrigatdria, mas

de forma espontanea.

Foto 01 — Fachada da sede do CIETEC

]
1|

Foto de Luara Spinola
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Ao chegar ao CIETEC, o estacionamento é amplo e gratuito. Ndo ha vagas exclusivas
para empresas, CIETEC, visitantes ou curiosos, e sempre é possivel parar o carro préximo ou
transportar e descarregar cargas. Uma Unica recep¢do com uma recepcionista e sala de espera
para todos, e neste momento o convidado percebe que ha uma organizacdo sem restricdo,
porque a entrada ndo possui bloqueios, 0 movimento é livre para parar ou para andar pelos
corredores e empresas. Entende-se que quem ja chegou até ali, sabe aonde vai e caso tenha
duvidas, existe a disposicdo para ajudar.

Foto 02 — Entrada e estacionamento para uso do CIETEC

Foto de Luara Spinola

Foto 03 — Placa de transito

Foto de Luara Spinola
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Um prédio de trés andares, com salas de estar, sagudo de café, salas de reunifes e
banheiros comuns por andar, sem proprietarios e, apenas, com avisos pedindo a colaboracao

para limpeza e organizagao.

Foto 04 - Corredor do 2° andar, centro, com escritorios das incubadas residentes e banners nas portas

Foto de Luara Spinola

Foto 05 -Corredor do 2° andar, lado direito, com escritorios das incubadas residentes e banners nas portas

Foto de Luara Spinola

Foto 06-Corredor do 2° andar, lado direito, com escritorios das incubadas do Hotel de Projetos

Foto de Luara Spinola
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Foto 07- Sala de reun_iéo ou de apoio

Foto de Luara Spinola

Foto 08 - Sagudo do café do 2° andar
- -- ! Mnnaas } %ﬁm o

I ‘ | EMPRESAS ) HoTEL DE PROJETOS
i | RESIDENTES

Foto de Luara Spinola

As salas de treinamentos e os escritorios dos consultores estdo sempre com as portas
abertas, aguardando a visita das empresas ou de convidados. Eles estdo em busca de
oportunidades de encontros entre as empresas e das empresas com o0 mercado.

Existem ainda servi¢os de apoio para as empresas, como impressoras, fax, internet,
linha telefonica, limpeza dos escritorios e distribuicdo de correspondéncias em caixas

localizadas nos corredores das salas.
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Foto 09 - Caixa de correspondéncias das empresas incubadas

Foto de Luara Spinola ‘

Também ha uma cantina e um amplo restaurante que atendem tanto o CIETEC, como
o IPEN, além de estudantes da USP e outras pessoas que passaram por |a.

Foto 10 da do restaurante

Foto de Luara Spinola
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Foto 12 — Visao interna do restaurante

Foto de Luara Spinola

Uma sala ao lado da outra, um evento aqui ¢ uma reunido ali configuram o dia a dia das empresas incubadas ¢ do CIETEC. Neste

movimento algumas vezes os corpos se esbarram e uma conversa aqui e outra ali pode gerar agdes vinculadoras e processos de aprendizagem.
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CAPITULO 2:
UM ECOSSISTEMA CONSCIENTE

A natureza gregaria das espécies sociais possui aptiddes inatas
para a geracgdo dos primeiros vinculos e uma capacidade de
aprendizagem para os vinculos mais complexos da vida social.
BAITELLO in MARCONDES, 2009, p.354.
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"Velocidade controlada por vocé - 30 km/h", essa é a orientacdo que vocé recebe antes
mesmo de chegar ao Centro de Inovagdo, Empreendedorismo e Tecnologia - CIETEC. Entdo,
existe um lugar em que a instituicdo se comunica com as pessoas, criando vinculo de
relacionamento e acreditando na responsabilidade cidadd que cada individuo tem com a
sociedade?

Esta ndo é uma placa de sinalizagdo isolada, € realmente a conduta apresentada pelo
CIETEC durante as suas acles e interacbes com 0 seu meio de convivio. Aqui se pode

lembrar o tedrico da comunicacdo Bauer que orienta:

Abordar a midia como um fenémeno da comunicacdo social e interpretar isto com
interesse em seu significado para a autoconsciéncia e o desenvolvimento da
sociedade, fazendo-o por meio de uma perspectiva teorico social e cultural, demanda
a definicdo de uma orientacdo clara desde o inicio: sob esta perspectiva, a midia ndo é
aquilo que a teoria de todo dia pensa observar - um item desenvolvido tecnicamente,
usado individualmente, no intuito de manter-se conectado ao espaco publico.
(BAUER, 2011, p. 09).

A incubadora de empresas faz valer desta comunicacdo que depende de uma interacéo
com o outro para funcionar e se tornou a principal e a maior incubadora da América Latina.
Ela tomou consciéncia que gerar conhecimento € um caminho possivel para a conversacao, e
que mesmo que alternativo, esta € uma forma de sobreviver gerando inovagdes de utilidades
publicas na nossa sociedade.

Desde o final da década de 1980 o movimento de incubacdo existe no Brasil e tem
experimentado uma curva ascendente. De acordo com um estudo (ANPROTEC, 2013)
realizado em 2011 pela ANPROTEC, em parceria com o Ministério de Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo (MCTI), o Brasil tem 384 incubadoras em operacdo, que abrigam 2.640 empresas,
gerando 16.394 postos de trabalho. Essas incubadoras também ja graduaram 2.509
empreendimentos, que hoje faturam R$ 4,1 bilhdes e empregam 29.205 pessoas. O mesmo
estudo revelou outro dado importante: 98% das empresas incubadas inovam, sendo que 28%
com foco no &mbito local, 55% no nacional e 15% no mundial.

Em 2011, o CIETEC (2013 B) possuia 125 empresas incubadas* com base tecnolégica
inovadora nas areas de biomedicina, biotecnologia, energias alternativas, tecnologia da
informacdo, novos materiais, telecomunicagdes e quimica. Grande desafio, pois ndo ha
férmulas ou métodos vencedores, cada inovagdo € um caso, e esta € uma questdo bastante
complexa. Winkin ressalta: "processos de equilibrio e de desiquilibrio, sobre fenémenos
circulares, sobre possibilidades de crises e de explosbes, que prefigura as formas de

cibernética, ndo pode convir ao funcionalismo estatico, equilibrado e harmonioso entéo

* Ver lista de empresas incubadas no Anexo — p. 130.
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reinante.” (WINKIN, 1998, p. 38).

Em entrevista, Evando Mirra (2006), presidente do Centro de Gestdo e Estudos
Estratégicos, uma organizacédo social sediada em Brasilia que d& consultoria para 0 Ministério
de Ciéncia e Tecnologia, afirma: "A incubacdo tem um papel fecundante, desperta vocacgdes e
também mostra que € possivel dominar a maquina da inovacgéo e desenhar trajetorias criativas
na geracao do novo. Ela cumpre um papel pedagdgico ao mostrar que somos capazes de gerar
resultados”. Segundo ele, muitas empresas ndo existiriam se ndo fossem as incubadoras. "Elas
geram um ambiente acolhedor”, diz.

De certa forma a incubadora cria ambientes em que as empresas se comunicam sobre

suas comunicacdes, elas “"metacomunicam™®

. Ou seja, em um espaco comum as relacoes
possuem identificagdes comuns que se tornam conhecidas pelo grupo e facilitam a criacdo de
vinculos, proporcionando mais facilmente a troca de conhecimento e experiéncias.

Este aprendizado pode gerar uma ac¢ao estimulante nos empreendedores que seria uma
importante chave para a sobrevivéncia. Para Winkin: "a euforia é relativa a interacdo, e como
estd limitada no tempo e no espaco, 0 encantamento relacionar-se-ia a lugares e paisagens
criados com a intencdo de induzir naqueles que frequentam um estado de permanéncia
euforica.” (WINKIN, 1998, p.180). Através destas informacdes, as empresas se motivam e,
com isso, aprendem a compreender as oportunidades.

O ambiente de encantamento sistémico criado com o processo de formar grupos, tdo
importante para a incubadora, muitas vezes se torna um processo natural do cotidiano em
termos de codigos e de contexto. Segundo Winkin, "numa tal perspectiva, a analise do
comportamento ndo é realizada em termos de acles e reagdes individuais, mas, sim, em
termos de codigos e de contextos que tornam possivel o comportamento individual e coletivo,

ou seja, autorizam uma certa previsibilidade social.”" (WINKIN, 1998, p.159). Mas, atencéo:

Se por um lado hd uma tendéncia a localizar os processos comunicativos em um
contexto cada vez mais amplo e mais complexo, enxergando a complexidade das
relacGes, de suas implicagdes, tanto no tempo quanto no espaco, por outro lado existe
uma outra tendéncia simplificadora e reducionista, sobretudo regressiva, de enxergar
0s processos de comunicacdo. (BAITELLO, 2005, p. 75).

Entdo, o CIETEC conta com apoio de consultores e assessorias experientes que
apoiam o cotidiano das incubadas, com saberes especializados e complementares. Nesse
contexto, seguiremos com a seguinte questdo: de que maneira podemos compreender 0s

aprendizados ocasionados no ambiente comunicacional do CIETEC?

Winkin (1998, p. 45) descreve o termo ao analisar as relagdes com as focas, e relata: “elas se comunicam sobre
suas comunicagdes, elas se “metacomunicam”. Ou ainda: elas usam aspas, elas enquadram suas mensagens.”
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2.1 O AMBIENTE COMUNICACIONAL DA INCUBADORA CIETEC

O CIETEC envolve empresas incubadas, empresarios, empreendedores, funcionarios,
imprensa, parceiros, clientes, enfim, uma grande rede de relacionamentos conectados com
toda a sociedade. E conseguiremos compreender os principais processos de aprendizado, no
momento que reunimos 0S Processos comunicativos existentes. Ressaltamos 0s processos,
porque "devemos ver a comunicagdo como um sistema (um processo) em que 0S
interlocutores se empenham”. (WINKIN, 1998, p. 80).

Durante a investigacdo, percebeu-se pelos relatos dos entrevistados que os principais
ambientes foram identificados de forma unanime e que existia algo que permanecia comum
na esséncia dos aprendizados: a rede de relacionamentos.

Para facilitar nossa anéalise, relacionaremos as relagfes existentes na incubadora
seguindo a classificacdo estabelecida por Harry Pross (1971): midia primaria, midia
secundaria e midia terciéria.

O sagudo do cafezinho é visto por todos os consultores como o ambiente ideal para
comunicar e aprender. E estas relacfes pessoais presenciais foram os casos e exemplos mais
citados nas entrevistas. Iremos organiza-las na midia primaria, que coloca o corpo como a
midia. Norval Baitello Junior explica: "coloca-se portanto, o corpo, como primeiro suporte
dos textos culturais e dos processos comunicativos, como midia primaria”. (BAITELLO,
2005, p. 07).

O consultor técnico, José Carlos de Lucena (2013), afirma: "O que mais acontece aqui
é essa comunicacdo informal, dia-a-dia. Eu até brinco que os melhores negdcios saem no
sagudo do cafezinho. A gente sempre estimula quando as empresas chegam aqui, que elas
conhegam 0s outros projetos, conhegam os outros empreendedores e interajam com eles. Mas
nesse papo do cafezinho, eles comecam a se conhecer melhor. E muitas vezes quando cruza
com a pessoa no corredor, resolve um assunto ali mesmo"”. E complementa: "Ninguém
sobrevive sozinho neste mundo e a incubadora é a melhor forma de se relacionar com
pessoas, com outras empresas, com midia, com doutores. Aqui 0 ambiente é propicio, entdo
acabam descobrindo que tem jogo".

O consultor de tecnologia da informacéo, Franco M. Lazzuri (2013), reforca o assunto:
"O importante € manter essa rede ativa, fomentar relacionamentos. Se vocé tirar todos 0s
consultores do CIETEC e deixar s6 incubadas, mas com um ambiente que fala, vai! O pessoal
ajuda, por isso que eu falo que é o cafezinho o mais importante! E o ambiente mais sinérgico

de todos. Por mais que tenham encontros, tenham mailings e tenham uma série de coisas, eu
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acho que o cafezinho é o mais interessante porque as empresas quando chegam, as pessoas
tém uma curiosidade nata e elas também tém dificuldades."

A comunicagdo corporal esta associada & formacgdo de vinculos e este processo
acarreta em mudancas comportamentais geradas pela experiéncia e agdes de tentativas e erros.
Recorremos a Winkin: "é nos encontros mais cotidianos que se ddo os desafios sociais mais
ricos em ensinamentos.” (WINKIN, 1998, p.98).

Outros encontros cotidianos foram levantados. Lazzuri (2013) aponta que "tem grupos
de empresas que se retinem terca de manhd, tem grupos que se reunem sexta a tarde. VVocé
tem varios grupinhos para trocar informacdes e experiéncias, mas tem grupos que se formam
e se vao. O pessoal que gera mais afinidade cria um grupo e compartilha, trocando bastante
informacdo sobre novidades e eventos.” Winkin afirma: "relacionamento é uma questdo de
intuicéo e de sensibilidade pessoal e profissional.” (WINKIN, 1998, p.200).

E, ainda, o CIETEC estimula comunicagdes, através de a¢Bes pré-formatadas. Lucena
(2013) cita, por exemplo, o Pitch Férum que é um treinamento feito pelo CIETEC para
preparar os empreendedores a se apresentarem aos investidores. “Fazemos uma agenda, eles
se candidatam e eles simulam apresentacfes de 10 minutos - tempo que ele tem para expor ao
investidor -, depois fazemos uma critica para melhorar o dialogo”, comenta.

José Aluizio Guimardes (2013), consultor de comunicagdo e marketing, também
exemplifica: "quando é um negdcio que tem uma inovacdo e 0 modelo de negdcio ainda ndo
estd bem definido, que as vezes é tdo novo que é complicado interpretar, € muito dificil
comunicar. Entdo, o Café 360, € um workshop para o cara pensar um pouco a empresa dele e
la ele mostra seu negocio em 10 palavras. Outra ferramenta que ja tem uns 10 anos é um ciclo
de desenvolvimento de identidade visual feito com estudantes dentro da grade curricular da
ESPM - Escola Superior de Publicidade e Marketing. Ainda que seja feito por estudantes, sé
0 processo do cara [empreendedor] fazer o briefing, sentar na frente do criativo, s pensar
naquilo, fazer uma devolutiva e em um segundo momento de reflexdo apontar os diferentes
caminhos e fechar/consolidar o trabalho completo ja € um aprendizado duplo™.

Unir estes conhecimentos individuais através de processos que integrem multiplas
visdes engrandece e enriquece 0 ambiente como um todo. O que € bom para a incubada é bom
para a incubadora. Essa perspectiva nos lembra Baitello quando cita Pross para apresentar
uma classificacéo dos sistemas de mediacdo, da chamada midia:

Na midia priméria juntam-se conhecimentos especiais em uma pessoa. O orador deve
dominar gestualidade e mimica. (...) 0 mensageiro deve saber correr, cavalgar ou
dirigir e garantir assim a transmissdo de sua mensagem. (...) Toda comunicacéo
humana comeca na midia primaria, na qual os participantes individuais se encontrem
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cara a cara e imediatamente presentes com seu corpo; toda comunica¢do humana
retornara a este ponto. (PROSS, 1972, p.127 apud BAITELLO, 2005, p. 80).

De ponto a ponto, a soma dos novos saberes geram vinculos permanentes nas relagdes.
Lucena (2013) contou que a rede gera muitos resultados surpreendentes; entre eles hd um caso
de uma empresa incubada, com recurso préprio, e que apoia cerca de outras 12 empresas
incubadas.

Nestes casos, "é preciso simplesmente estar ali, viver no ritmo” (WINKIN, 1998,
p.140). Vimos que trabalhar a comunica¢do como um ato consciente e voluntario, explorando
0 corpo, a observacdo e conhecendo toda a cultura ao redor, pode gerar “sem querer”, de
forma inesperada, entre um café e outro, uma boa relacdo que se transforme em um bom
resultado.

Outro recurso que podemos considerar no CIETEC é seu evento anual, uma grande
feira. O CIETEC utiliza desta acdo para acelerar os processos internos de desenvolvimento de
produto, e também utiliza da midia secundaria com a criacdo de banners, painéis e folhetos
para acelerar as convergéncias de relacdes e, inclusive, para transmitir mensagens importantes
de forma mais contundente. O consultor de comunicacdo (GUIMARAES, 2013) aponta:
"Quando vocé organiza um grande evento proprio do CIETEC ha uma preocupacdo das
incubadas de se prepararem para esta apresentacdo, e isso é importante. Pois quando vocé tem
um grupo muito grande é dificil ter um motivo para todo mundo olhar para vocé ao mesmo
tempo e vocé passar uma mensagem". Neste caso, temos o corpo e ferramentas adicionais
utilizadas para a comunicagdo, permitindo insistir na nocdo de relacdo do pensamento
orquestral.

Logo que entramos no prédio do CIETEC vemos trés grandes pavimentos com muitas
salas, uma ao lado da outra, cada uma é um escritorio de uma empresa incubada. Nas portas
ndo ha chaves, todas estdo abertas. E elas tém muito que falar aos visitantes, atravées de
banners, recados, produtos expostos e identidades visuais diferentes entre outros materiais de
divulgacdo do seu negdcio inovador. Funciona como um convite para um encontro pessoal, e
assim temos a oportunidade de fazer a apresentacéo utilizando diferentes midias.

Nesse contexto retomamos Baitello para conceituarmos as midias secundarias:

A grande importancia da midia secundaria é que ela possibilitou a ampliagcdo de
campos comunicativos (espagos, tempos, intensidade). O wuso de materiais,
ferramentas e instrumentos os mais diversos - com a intencdo de criar mensagens -
permitiu o surgimento das inscrices e pinturas rupestres e finalmente abriu as portas
para escrita e seus desenvolvimentos posteriores, o livro, o jornal, os cartazes etc.
(BAITELLO, 2005, p. 73).
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Lucena (2013) destaca: "Gostaria que a gente pudesse abrir todas as portas e encontrar
uma coisa bonita para mostrar, mas a gente deixa isso a critério da empresa. NOs recebemos
visitas semanalmente e a gente sai pelos corredores. Por isso a gente pede para que tenha um
banner para explicar previamente o que a empresa faz, abre a porta e mostra. Quando s6 tem
um escritorio ndo da para saber o que tem em desenvolvimento.”

Em contrapartida, Guimarées (2013) diz que a maior parte das empresas incubadas sao
B2B (business to business), entdo quando utilizam a comunicacdo em massa preferem
veiculos dirigidos, como revistas odontoldgicas e em associacdes, por exemplo.

Por sua vez, a midia terciaria é a mais desejada pelos empreendedores, porque gera
uma aparente ampla repercussdo positiva, que é percebida por eles como retorno financeiro.
Aqui lembramos que "a eletricidade possibilita 0 nascimento da midia terciaria, que requer o
uso de um aparato emissor e codificador da mensagem e um outro aparato receptor e
decodificador. Com a midia terciaria ampliam-se ainda mais as escalas" (BAITELLO, 2005,
p.73).

Mas, Guimardes (2013) alerta que muitas empresas ainda estdo em fase estrutural: “Os
caras sentam aqui e falam que querem fazer um folder, querem fazer um site. Eu pergunto:
calma, em que fase que vocé esta? Vocé ja sabe qual é o seu negocio? Para quem vocé vai
vender? Sendo, ndo vale a pena, nem o investimento. Quando ele tem que ser feito, tem que
otimizar o retorno. Caso contrario joga dinheiro fora, divulga errado ou conta uma historia
diferente para muita gente".

Bauer (2012, p.09), diante do aspecto midiatizado da sociedade contemporanea,
principalmente sobre as midias eletrénicas, delineia que a competéncia comunicacional de
lidar com os meios é fundamental para que se atinja a ampliacdo da cidadania e se obtenha as
habilidades especificas para compreender os meios de comunica¢do em sua relacdo com a
sociedade e os individuos. Confiar uns nos outros seria 0 primeiro passo para conseguirmos
viver, sem reproduzir o que a sociedade quer que facamos. E esse novo sistema de
confiabilidade é dificil para no6s, porque vivemos em uma sociedade organizada, que se
pretende perfeita, hoje deve ser melhor que ontem.

E entdo, existe a vontade dos empresarios que outras inimeras a¢des de comunicagao
acontecam neste ambiente, porque eles sentem necessidade de contar sua historia em ampla
escala, de conhecer as reac6es do mercado que pretendem desafiar e de serem aceitos. "A
necessidade de estabelecer vinculos amistosos com estranhos, dominando a sua prépria
agressividade termina por modificar o sistema comunicativo do homem, levando-o mediacdes

sofisticadas de suas mensagens béasicas de amor e édio". (BAITELLO, 2005, p. 69).
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Com relagdo ao CIETEC, Guimardes (2013) prevé que a tendéncia é automatizar parte
do momento do cafezinho com uma espécie de rede social para as empresas. “A pessoa
poderd cadastrar e trocar informagdes como um Facebook interno aqui (uma intranet)”,
comenta. E Lazzuri (2013) tambem complementa dizendo que existem alguns ambientes
digitais, entre eles: rede de arquivos internos, grupo do Linkedin, grupos via e-mail e disparo
via e-mail etc. "Entéo a gente cria alguns grupos e o pessoal troca ideias"”, demonstra.

Nem o CIETEC descarta as tentag0es de obter mais velocidade dos meios de
comunicacdo, mas ainda assim, é fundamental compreender que sempre haverd o contato
humano.

Em uma incubadora com mais de 900 funcionarios diretos (CIETEC, 2012B),
somando todas as empresas incubadas, apoios institucionais muito representativos e o
reconhecimento de maior e melhor incubadora da América Latina surge um amplo ambiente
gravido de comunicacdo, mesmo marcado pela constante presenca de problemas, paradoxos,
comunicacdo e incomunicacdo. L& existem corpos dispostos, cidaddos que interagem, se
relacionam e se vinculam em busca de sonhos e ideais e que desta forma acreditam que

poderdo enfrentar o contexto de uma sociedade do espetaculo® massificadora.

2.2 0O AMBIENTE COMUNICACIONAL DAS EMPRESAS INCUBADAS

A principio, os empresarios, em tom sereno e com muita motivacdo, recorrem a
apresentagdes de sua empresa e seus produtos, e com muito contetdo técnico descrevem cada
item que os permitiu inovar. O instante desta apresentacdo corporativa na abertura da
entrevista é importante, porque por outro lado percebem na pesquisadora que ha interesse no
assunto e no momento ndo sao pressionados pelo tempo e nem envolvidos em interesses
econdmicos, existe especialmente a postura do ouvir. Estas apresentac6es séo longas, duram o

mesmo tempo da entrevista, cerca de uma hora. A partir dai, revela-se a necessidade e 0

® Na concepcdo de Debord (1971, p. 17), a sociedade do espetaculo apoia 0 momento de objetividade nas
relacGes e esconde 0s homens, com discursos ininterruptos e monélogos de uma gestdo determinada e totalitéaria.
A comunicacdo unilateral do espetaculo exerce poder de forma instantanea e desenvolve técnicas para que as
necessidades sociais ndo consigam encontrar satisfagdo sendo pela sua mediacdo. “Se o espetaculo, considerado
sob 0 aspecto restrito dos «meios de comunicagdo de massa», que sdo a sua manifestacdo superficial mais
esmagadora, pode parecer invadir a sociedade como simples instrumentacédo, esta ndo é de fato nada de neutro,
mas a instrumentagdo mesmo que convém ao seu automovimento total.” (DEBORD, 1971, p. 17).
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sentido de comunicar, trazido nesta manifestacdo voluntaria de cada empresario, quando
percebido o espaco disponivel.

Quando questionados sobre a comunicacdo da empresa no mercado, apesar de suas
marcas novas, desconhecidas e que ndo possuem relacdes com seus publicos, os empresarios
declaram que acreditam que o grande trunfo € associa-las a marca do CIETEC e de seus
parceiros SEBRAE/SP - Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, USP -
Universidade de Sdo Paulo, IPEN - Instituto de Pesquisas Energéticas e Nucleares e IPT -
Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas para ganharem reconhecimento.

Para o empresario da Hygéia (ROSLLER, 2012) "o CIETEC funciona de algumas
maneiras, uma é provendo a estrutura e facilitando o acesso aos recursos académicos, a outra
é uma referéncia, um selo, quando dizemos que estamos no CIETEC, na USP, no IPEN, nos
gera credibilidade, porque o inovador é duvidoso, € em outra mdo o CIETEC também
promove uma exposi¢cdo perante aos investidores em potencial e um aconselhamento
empresarial também".

E para o empresario da NPTronics (COGHI, 2012) "O CIETEC ¢é muito conhecido,
acho que € a maior incubadora da América Latina, entdo chama a atencdo da imprensa e de
empresas, para conhecer o que tem e por consequéncia nos divulgar. J& demos reportagem
para Gazeta [TV], Record [TV], Pequenas Empresas Grandes Negdcios [revista] e Exame
[revista], por exemplo. Agora, como incubada, podemos ou néo ser acionadas pelo CIETEC,
desde que a matéria tenha relagdo com o produto™.

Conforme experimenta o0 contexto organizacional corporativo, o empreendedor
anestesia o0 seu préprio corpo (midia primaria), desmerecendo e limitando seus resultados
perante sua corporacdo a exemplo de outras organizagdes que dominaram com maior
intensidade as midias secundérias e terciarias e através disso ganham lideranga de mercado e
grandes faturamentos. E tentam se projetar no reconhecimento de outra organizagéo, o
CIETEC, para ganharem o seu reconhecimento, mas gerado por esta preocupacdo de se
apresentar aos meios, ha um abismo vazio e gigantesco no caminho. 1sso nos lembra uma

afirmacéo de Baitello:

Como temos horror ao vazio, tentamos preenché-lo com tudo o que temos a mao: com
0s gestos, com a voz, com os rastros (olfativos, visuais, auditivos ou tateis), com as
imagens arcaicas, com escritas de todos os tipos, com as imagens produzidas por
maquinas e até mesmo com as préprias maquinas de imagens. Mas preencher o
abismo é um trabalho insano e ingldrio, como enxugar gelo ou esvaziar um rio. Ha
apenas lampejos de um fugaz preenchimento, pontes fugazes que nos levam até o
outro, transpondo por breves relances o vazio do abismo. (BAITELLO, 2012, p. 60).
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Endossar a marca apenas com o uso de imagem do CIETEC, parece ser a proposta das
incubadas, mas existem muitas outras regras importantes, tachadas pelo mundo corporativo,
para firmar a consciéncia de marca, como a repeticéo e a visibilidade da comunicacéo, por
exemplo. E damos o nome de “midia”, ou “meios”, ou “media” para a comunicacao criadora
de pontes, que se colocam no meio de campo, para atravessar o abismo que separa o0 eu do
outro, segundo Baitello (2012, p. 60).

E como uma pequena empresa consegue saber a dimensdo desta comunica¢do? Cada
empresario entrevistado seguiu caminhos diferentes, um atua através de contatos em pequenas
quantidades, selecionados e valoriza a qualidade das relacdes através de dialogos pessoais e
corpo a corpo, e 0 outro busca acessar a maior quantidade de pessoas possiveis, utilizando
recursos tecnologicos, para apresentar um discurso mecanicista.

"Como toda boa startup nossos recursos sdo limitados, entdo criamos uma rede de
relacionamento, dada a credibilidade do CIETEC, e buscamos nossos clientes através do boca
a boca. Por exemplo, o SmartCamp [evento] foi uma oportunidade que veio pelo CIETEC, o
Health 2.0 [evento] outra, fizemos uma amizade com uma empresa graduada do CIETEC, que
comecou aqui dentro e a gente acabou desenvolvendo uma solugdo, em um modelo preditivo,
para ela aplicar 1& nas ferramentas dela,” diz o empresario da Hygéia (ROSLLER, 2012).

Ja o empresario da NPTronics (COGHI, 2012), conta: "Olha, algumas empresas do
CIETEC tem sinergia aqui, n6s ndo. O excesso de informacfes que passam a cada meia hora,
ndo € muito facil transmitir para o publico em geral. Como vencer esta barreira de
comunicagdo? Isso € muito complicado para nos. Entdo nds fizemos um site, que mais de 82
mil pessoas acessaram, mas poucos compraram, ja estamos no terceiro site em dois anos e
ainda ndo sabemos se funcionara. Também patrocinamos eventos, como o ISMA por
exemplo, vamos anunciar em trés exemplares da revista de psicologia e divulgamos na
imprensa com apoio da assessoria do CIETEC".

Na sequéncia, quando sdo questionados sobre as suas dificuldades de comunicacéo,
rapidamente respondem. Rosller (2012) acredita que a Hygéia precisa de resultados concretos
e comprovados cientificamente para angariar clientes. Ele aponta: "Ah! Dificuldades tém
muitas coisas. Quando vocé fala de inovacdo, todo mundo fala que é bacana, mas quer saber
onde que isso ja foi feito. E a resposta é: ndo foi feito. NOs fizemos na UTI neonatal do
Hospital Geral de Carapicuiba - pequeno, portanto ndo tem validade estatistica. Ndo posso
dizer que eu provei que a minha solucdo funciona. Precisamos montar uma estrutura, para
superar estas barreiras naturais, que sdo barreiras”. Neste ponto, a Hygéia confirma uma

questdo apresentada por Baitello: "escrita e assentamento é que nascem de méos dadas. Estar
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fixo na terra permite gerar excedentes de produgdo e, naturalmente, transacOes que
precisavam ser registradas como compromissos.” (BAITELLO, 2012, p. 62). Paralelamente
Baitello (2012) apresenta outro cenario em que quando lidas, as comprovagdes, precisam de
um tempo lento, o tempo da decifracdo e da imaginacdo do que estd sendo lido. E nem
sempre, nas organizacoes, existe este tempo muito especial promovido pela midia secundaria.

Por outro lado, a NPTronics (COGHI, 2012), mesmo investindo em todas as ac¢Oes de
comunicagdes citadas, afirma que a comunicagdo pessoal, ou seja, a comunicagdo boca a boca
e olho no olho é a que mais trouxe resultados de vendas, pois nada adianta entrar quase 80 mil
pessoas no site e ndo entenderem o que se fala. "NOs estamos aprendendo no mercado e
estamos tentando ensinar o mercado,” diz o empresario. 1sso quer dizer que volume de
pessoas nao resolve se ndo houver interacdo corpo a corpo. “Somente a partir desse momento
primordial de interagdo € que se desenvolvem outros sistemas de representacdo simbolica,
abstrato como as linguagens.” (BAITELLO, 2012, p. 106).

Mesmo sendo uma empresa pequena, desconhecida com baixo investimento em
comunicacdo, é possivel se destacar na sociedade, atraindo a atencdo de muitas pessoas em
um periodo curto, utilizando ou nao de tecnologia, mas vale avaliar o que gera relacdo entre
corpos humanos, mesmo que estejam envolvidos pelas corporagdes. E para isso valorizando

seu contetido é fundamental, seguindo revelacéo de Isleide Arruda Fontenelle:

Como o corpo humano, através de suas extensdes que nés chamamos de sociedade e
tecnologia, chega a superar a si mesmo e a levar a si mesmo até o nada, reduzindo sua
prépria riqueza sensivel a uma cifra no ato de converter o mundo em um 6rgéo de seu
corpo. (FONTENELLE, 2002, p. 281).

Ora, se o formato de comunicacéo deles ainda ndo decolou € porque a acdo depende da
interacd0 com o0 outro, e precisamos antes de qualquer coisa entender e interpretar onde
estamos e conhecer os c0digos e contextos. Assim como a sociedade, 0s empresarios vendem
ideias, e para criar um relacionamento neste ambiente complexo precisam criar vinculos
interpessoais, afinal a comunicagdo face a face para eles até 0 momento é a que funcionou.

Conforme Baitello explicita abaixo:

A presenca do corpo conduz a recordagdo da necessidade primordial de vinculagdo,
lembra-nos de que somos seres de incompletudes, dependentes — desde o0 nascimento
— de outros seres para sobreviver. Assim, somos predispostos a favorecer ambientes
nos quais se realizam os vinculos que nos possibilitam sobreviver apesar de nossas
caréncias e fragilidades. Somos vocacionados para a interagdo com outros que
preencham nossas faltas e necessidades, porque somos corpo, com limites e alcances
espaciais claros, com uma duracdo apenas presumivel, mas indubitavelmente finita.
(BAITELLO, 2008, p. 99).

Esta percepcéo de autonomia, dependéncia e concorréncia humana, nos remete a busca

do concreto, e 0 que é tangivel é a presenca do corpo humano. Além disso, nossa sociedade



46

estd empobrecida com tantas informacdes que o levam & desinformacdo, o que torna o
processo relacional ainda mais complicado.

Bauer diz sobre Media Literacy que:

a idéia é aprender a ter uma espécie de inteligéncia social de utilizacdo dos media,
equilibrando assimilacdo e acomodacdo. Assimilacdo quanto ao ambiente, a cultura e
a sociedade, como individuos que somos, dependentes. Acomodacdo, significa usar o
ambiente para 0os meus interesses, tendo em vista que sou responsavel pela minha
propria vida. (BAUER, 2010, p. 2)

Com todo este cendrio, os protagonistas das empresas incubadas, com a pretensao
bésica da subsisténcia, se apoiam em ag¢des do CIETEC, buscando nos outros as experiéncias
vividas.

Entretanto, vale arriscar, esquecer um pouco as agdes comuns e explorar ainda mais
essa teia de relacionamentos proporcionados pelo corpo no ambiente diferenciado da
incubadora, equilibrando assimilagdo e acomodacédo, que, inclusive, podem propiciar com
mais facilidade a relacéo entre pequena e grande empresa.

H& indicios que a participacdo ativa auténtica e visivel pode fazer toda a diferenca
neste emaranhado, e se encontramos os caminhos como individuos, também é possivel fazer o

mesmo com a corporacgédo. Depende do esfor¢o do empreendedor para um novo olhar.

2.3 CAPILARIDADES’

Na tentativa de compreender os parametros da comunicacdo enquanto movimento de
processos vivos, de alta afetividade e emocdo e diversificada vinculacdo, analisamos as
capilaridades. Segundo Baitello (2010, p. 105), cada tipo de capilaridade estruturard um
ambiente criado pelos diferentes meios de comunica¢do, como uma vascularizacdo cria um
corpo ou um grupo de individuos organizados cria uma corporagao.

Assim, a comunicagdo gerada pelas incubadas e incubadora, com midias primarias,
secundarias e terciarias, produz ou reproduz linguagens, gestos, sons, movimentos, imagens,
cheiros, feicdes e posturas fundamentais que permitem o desenvolvimento da capacidade de

explorar o mundo como organizacdes inovadoras.

’ Capilaridades, segundo Baitello, é o termo usado em fisica para designar o comportamento de liquidos num
meio poroso ou em tubos capilares. Em medicina chamam-se capilares os tubos endoteliais muito finos que
ligam a circulagdo arterial a venosa. O termo tem seu uso transposto aqui para os fendmenos de permeabilidade
dos meios de comunicacdo nas porosidades do tecido sociocultural (BAITELLO, 2010, p. 103).
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O resultado da midia se integra com a sociedade, e no caso do CIETEC e das empresas
incubadas o ‘espirito de inovacdo’ permeia com atributos diferenciados a sociedade, porém
também pode atingir ambientes comuns e se misturar.

E como controlar e gerenciar esta capilaridade? A capilaridade perpassa os controles, é
algo muito maior. E, por exemplo, a gestualidade das pessoas que transforma os ambientes,
que demonstra relagdes de afei¢des, que insinua interesses e que circula no ambiente de forma
sistémica. Os corpos se movem durante todo o tempo nos espagos, se tocam, se comunicam, e
trazem estes ambientes comunicacionais, junto, ou ndo, com as falas, 0s sinais, 0s signos, as
mensagens, as comunicacgdes de massa e as tecnologias. Tudo pode se misturar!

Ou seja, nds criamos a midia em cada fase sdcio-historica que vivemos, assim como
criamos o0s objetos, e a midia nos acompanha, e posteriormente nos transforma, cada vez de
forma mais crescente e avassaladora, porque ela vai se tornando mais e mais potente com sua
capilaridade ainda mais avantajada. De qualquer forma, sabemos que precisamos fazer parte
dos ambientes criados por esta comunicagdo, mas ela é grandiosa, demanda tempo e talvez
ndo possamos alcanca-la por completo.

A comunicacdo se esparrama nos espagos, percorre 0s caminhos, envolve 0s
comunicadores e os profissionais da comunicacao, ela esta presente em todos 0os momentos
através de um dialogo, um som, uma tela, um cheiro, um movimento, um papel, uma tela.
Menezes (2012) exemplifica que comunicar € como derrubar um copo cheio de &gua, e a 4gua
vai percorrendo tudo, se esparramando nos espagos, envolvendo os protagonistas presentes,
molhando e alterando os objetos e até repercutindo no ambiente de forma mais ampla, pois
outros ajudam a segurar a dgua enquanto alguns tomam conhecimento do ocorrido. E se tiver
outro liquido no local, eles se unirdo, formando um novo com um pouco de cada um. Esta
agua age como a comunicagao em sua capilaridade.

No CIETEC de acordo com o estadgio do negécio do empreendedor a empresa
incubada € inserida em uma Modalidade de incubacéo, podendo variar entre Hotel de Projetos
ou Pre-incubacdo, Residente e Incubadora de Software e estes estagios mudam no decorrer do
processo de evolucdo da empresa. Isso faz com que a empresa obrigatoriamente mude seu
ambiente de trabalho, alterando de salas com as outras empresas dentro do prédio do
CIETEC, que fica na Cidade Universitaria na Universidade de Sdo Paulo (USP) no Campus
de S&o Paulo. Outra op¢édo € saindo do prédio da incubadora no caso da Modalidade N&o-
Residente ou quando a empresa incubada for Graduada. Em qualquer destes momentos ha
interrelacGes entre as empresas, sociedade, consultores do CIETEC, parceiros e midia, e estas

mudancas facilitam as misturas dos ambientes e ampliam a capacidade da porosidade da



48

comunicacdo nas paredes do CIETEC. O que torna o CIETEC um ambiente propicio e
oportuno para capilaridades e consequentemente as empresas incubadas também.

Baitello (2010) afirma que depois do Neolitico, 0 assentamento das aldeias e cidades,
0 homem pdbde sedere e possedere, assentar-se e possuir (bens) e descreve uma das trés
catastrofes citadas por Flusser que se abateram sobre 0 homem em seu percurso sobre a terra,

que o obrigou ao nomadismo - a chamada hominizacao:

A terceira catastrofe acaba de se instalar: é aquela que torna as casas inabitaveis, por
estarem esburacadas e permeaveis aos ventos da midia. A nova catastrofe ainda ndo
tem nome, mas ja impele o homem ao retorno a vida némade, ja ndo o deixa em paz
em sua protecdo e seu aconchego da casa, obrigando-o a sair com o vento, o deus dos
némades. (BAITELLO, 2010, p. 113).

Trata-se de um novo significado para o ‘possuir’, para o ‘acumular’ e para o ‘agir’. E
ao mesmo tempo em que h& vantagens neste ecossistema, também podemos encontrar
desvantagens. Pois esta recursividade, esta presenca assidua da comunicacao, esta sensacdo de
porosidade pode invadir os fluxos naturais dos individuos, tornando-os dependentes e
obrigando-os a fazer escolhas de tempo entre habitos saudaveis e a¢bes de comunicagéo.
Também ha os interesses excessivos para as padronizagdes, controles e centralizacGes e com
isto 0 “espirito inovador’ pode ser coibido, mesmo sabendo de todos 0s prejuizos apontados
para o individuo e para a organizacao.

E, para prosseguir, consideraremos entdo que uma organizagdo posSui processos
organizados, mas ocorrem probabilidades, a comunicagéo percorre tudo e todos e os sistemas

S80 Vivos.

2.4 CORPOS E ORGANIZACOES QUE SE VINCULAM

O caminho percorrido até aqui nos mostra a importancia da vinculagdo, como o
principio dessa teia, formada por processos que nos envolvem e que funciona como pano de
fundo dos corpos entrelacados a outros corpos e as organizacfes. A palavra “vinculo” no
latim “vinculum”, “significa: laco, liame, algemas, prisdo” (BAITELLO in MARCONDES,
2009, p. 353). Mas, a partir da organizacdo de conceitos de Marcondes (2009, p.: 353), estes
significados tdo concretos foram se transformando em amplos conceitos abstratos,
relacionados a ligacéo, elo e relacéo.

Provavelmente o primeiro tratado especificadamente sobre os vinculos foi o de

Giordano Bruno (1548-1600), De uinculis in genere (Sobre os vinculos em geral,
1591). Obscuro e profundo, o ensaio de Bruno pode ser considerado um pioneiro na
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compreensdo das forgas que se atraem e aproximam as pessoas e constituem campos
de afinidades. (BAITELLO in MARCONDES, 2009, p.353)

O psicologo contemporaneo James Hillman trata o tema ‘vinculo comunicativo’

aproximando-o do termo “necessidade” e afirma que:

Grande parte das vezes quando queremos nos sentir autbnomos somos acometidos de
um sentimento de peso, uma agonia, por causa dessa condicdo de “vinculados”, que,
no entanto, ¢ uma condicdo psicolégica intrinseca ao ser humano. (CONTRERA in
MARCONDES, 2009, p.355)

Mas como atender esta necessidade humana no ambiente corporativo, em que tratar de
sentimentos e condicdes psicologicas € algo que ndo parece produtivo? Diante de grandes
metas da corporacdo visando a geracdo de lucros e a producdo de produtos e servicos, ha
corpos que necessitam de vinculos e que estdo envolvidos na capilaridade do ambiente
comunicacional. Sigmund Freud, citado por Baitello, também conceituou vinculo (em aleméo
Bindung), frequentemente traduzido por “ligacdo”, como um conjunto de lagos associativos
que mantém a pulsdo da vida. (BAITELLO in MARCONDES, 2009, p.353).

No campo da etologia, 0 ‘vinculo’ estd muito proximo dos processos de aprendizagem

e € um conceito central definido da seguinte forma:

por ser o resultado de a¢Bes (inatas ou aprendidas) do ser vivo que o aproximam do
outro ou reforcam e alimentam uma proximidade existente. Assim, a natureza
gregaria das espécies sociais possui aptiddes inatas para a geracdo dos primeiros
vinculos e uma capacidade de aprendizagem para os vinculos mais complexos da vida
social. (BAITELLO in MARCONDES, 2009, p.354)

Assim, temos habilidade para gerar os primeiros vinculos, mas no momento que
somos inseridos nas organizacBes e que precisamos de vinculos mais complexos, que
compdem a vida social, precisamos explorar nossa capacidade de aprendizagem. E se os
vinculos sdo necessidades que mantém a pulsdo da vida, este € um processo importante para
manter todo o sistema operante.

Ainda na linha da etologia, Boris Cyrulnik, et6logo e psiquiatra, complementa
conceituando o vinculo comunicativo, o qual propde a radicalidade do vinculo como condigéo
humana ao dizer que “ndo pertencer a ninguém € nao se tornar ninguém.” (CONTRERA in
MARCONDES, 2009, p. 354)

No caso das empresas incubadas, elas nem sempre possuem equipe de profissionais de
comunicagdo, muitas delas contam apenas com o consultor do CIETEC, e com isso Sdo
obrigadas a aprender a recriar a forma de comunicar. Mas em contrapartida, o CIETEC une e
conglomera uma gama potencial vinculadora que ultrapassa a concretude planejada e
provavelmente permite a porosidade e a fluidez da comunicacéo, estimulada pelas descobertas

inovadoras vividas nos ambientes.
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Parece que os vinculos sdo as interligacBes para tudo isso funcionar, interagir,
comunicar, gerar aprendizados, ensinar e consequentemente balizar as identidades. Como uma
via de mdo dupla, que acontece sem querer e no mesmo momento ha impulsdo para acontecer.
O mesmo acontece em uma organizacdo corporativa, acontece ali, pois € influenciada pelos
corpos que a envolvem diretamente ou indiretamente. Além disso, na visdo de Luiz Carlos
Assis lasbeck (2009), a identidade organizacional esta associada ao seu modo de ser, sua
razdo de existir; e pelo seu contexto como lugar social, sua misséo e atuagao, sua repercussao

no meio ambiente e inSuMOos que precisa para operar.

A identidade de uma organizagdo se constréi a cada instante de sua existéncia, na
relagdo que mantém com os demais sistemas que lhe sdo afins, permitindo, com isso,
que ela seja reconhecida e aceita como integrante de um sistema maior que a
contenha. (IASBECK, 2009, p. 10).

E assim como ha complexidade® no individuo, também ha complexidade na
organizacao, pois um é dependente do outro. Morin correlaciona os estudos dos sistemas
vivos com a natureza relacional dos seres humanos que “precisam estabelecer trocas
constantes com o meio ambiente em que vivem (bioldgico, emocional, psicoldgico e social).”
(CONTRERA in MARCONDES, 2009, p. 354).

Para Morin, os seres humanos alimentam-se dessas trocas, 0 que reforca sua natureza
relacional e os torna seres vinculantes, especialmente se considerarmos que 0 seu
processo de amadurecimento é mais longo do que o de outras espécies
(juvenilizac@o), gerando uma acentuada dependéncia prolongada em relacéo ao meio
social. (CONTRERA in MARCONDES, 2009, p. 354)

Este processo € sistémico e vislumbra o todo e também a parte, é ordem e também
desordem, é certo e incerto, mas na corporacdo busca incansavelmente sua imagem
institucional, de forma que haja unicidade, legitimidade e legalidade. Para isso, segundo

lasbeck um projeto comum mobiliza e engaja a participacéo:

A existéncia de um ‘projeto comum’, de uma situacdo que invoca participagéo, de um
fendmeno ou objeto que provoca interagdo — e, portanto, comunicacdo — é condi¢do
indispensavel para que se possa determinar o grau de identidade entre os participantes
de um dado projeto, os protagonistas de uma situacdo ou entre interlocutores em uma
situacdo de comunicacdo. (IASBECK, 2009, p.13).

Formar a polivaléncia cognitiva dos individuos para que haja capacidade de cada
participante compreender e se comunicar com 0s outros, pode ser estratégico para existéncia
de um “projeto comum’, ou seja, obter a fidelidade. Segundo Baitello: *...“vincular’ significa
‘ter ou criar um elo simbdlico ou material’, constituir um espaco (ou um territério) comum, a
base primeira para a comunicac¢do.” (BAITELLO in MARCONDES, 2009, p. 355).

8 A complexidade esta, portanto, nesta combinagdo individuos/sociedade com desordens e incertezas, na
ambiguidade permanente de sua complementariedade, de sua concorréncia e, no maximo, de seu antagonismo.
(MORIN, 1979, p. 43).
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Mas, segundo lasbeck, também é preciso obter a fidelidade, e neste contexto, a

comunicacdo pode fazer a liga organizacional e integrar os olhares diferentes para

compreender a complexidade humana. “Ao mesmo tempo em que as diferencas ameagam 0s

vinculos de fidelidade por parte do cliente, as afinidades reforcam os lacos comuns”
(IASBECK, 2009, p.16).
A centralizacdo de poder de poucos e a competicdo dos pequenos em busca de atengédo

e representatividade do cenério corporativo, ndo é diferente da realidade de cada individuo. E

esta relacdo conflituosa e a0 mesmo tempo sinérgica, gera abstracdo da sociedade, que fica

sujeita a ignorar grande parte do que é novo e diferente. Mas lasbeck complementa:

Dois seres ou objetos existentes, ainda que similares, podem ser colocados em
situacdo de comparacdo, sem perderem, cada um, suas identidades particulares (no
sentido aristotélico, ontolégico). Além disso, inviabilizard a suposi¢do de que possa
existir uma identidade absoluta (que ndo comporte qualquer diferenca ou indiferenca).
(IASBECK, 2009, p. 15).

E os vinculos aparecem assim, permeando o0s processos e distinguindo as relagdes.

Neste contexto passam a ser centrais para os estudos de comunicagdo humana inclusive a

corporativa, muito mais importantes que as trocas de informagdes. E desta forma, Baitello

ressalta que:

Ao considerarmos 0s processos de vinculagdo, langamos um novo sentido as relacdes
comunicativas, evitando uma concepcdo de que as trocas comunicativas se
assemelham as meras relacGes comerciais e instrumentais, e chamando a atencdo para
a importancia dos processos de significagdo constituidos nessas relages.
(BAITELLO in MARCONDES, 2009, p. 355).

Uma vez sincronizados 0s processos das relagbes comunicativas, dada sua devida

importancia, também ampliamos a compreensdo dos meios de comunicagdo, que deixam de

ser somente informativos e passam a ser encarados como parte de todo o processo, permeados

pela capilaridade.

Nesse sentido também podemos considerar a contribuicdo do estudo dos vinculos
comunicativos para um alargamento da compreensao sobre os meios de comunicagéo,
entendendo-os como espacos (fisicos ou simbdlicos) nos quais essa rede de
vinculagdo deve operar numa escala socialmente maior do que a da comunicagéo
interpessoal, e refletindo sobre se esses meios tém ou ndo, de fato, desempenhado
esse papel, ou se se tornaram meros espacos funcionais por onde transitam
informacdes assépticas e vazias de sentido, apenas quantitativa e mercadologicamente
consideradas. (BAITELLO in MARCONDES, 2009, p. 355).

Emerge aqui uma questdo crucial sobre os media e as mediagdes, a questdo do corpo

em sua imensa riqueza e diversidade de linguagens e interag0es, que ndo se reduzem a uma

abordagem meramente mercadoldgica nas organizagdes, como também ndo se reduzem a um

enfoque meramente funcional. E uma completude da vida em sociedade, composta por
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protagonistas que usufruem de todos os sentidos para participar do processo de vinculagéo,

um continuo processo de aprendizagem na comunicagéo e pela comunicac&o.
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CAPITULO 3:
CORPORACOES COMO FLUXOS COMUNICACIONAIS

Quem me dera ao menos uma vez, que o mais simples
fosse visto como o mais importante,

mas nos deram um espelhos e vimos um mundo doente.
Renato Russo, 1986.
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De acordo com estimativas do SEBRAE (2011), no Brasil séo criados anualmente
mais de 1,2 milh&o de novos empreendimentos formais, sendo mais de 99% micro e pequenas
empresas e Empreendedores Individuais (EI). As micro e pequenas empresas Sa0 responsaveis
por mais da metade dos empregos com carteira assinada do Brasil. Se somarmos a isso a
ocupacdo que o0s empreendedores geram para Si mesmos, pode-se dizer que estes
empreendimentos sdo responsaveis por, pelo menos, dois tercos do total das ocupacGes
existentes no setor privado da economia.

Na perspectiva das organizacgdes no sistema social global, Margarida Kunsch afirma:

Vivemos numa sociedade organizacional, formada por um ndmero ilimitado de
diferentes tipos de organizacGes, que constituem parte integrante e interdependente da
vida das pessoas. O individuo, desde que nasce e durante a sua existéncia, depara-se
com um vasto contingente de organizagbes, que permeiam as mais diversas
modalidades no ambito dos setores publicos, privado e do chamado terceiro setor.
(KUNSCH, 2003, p. 19)

Paulo Nassar discute essa situacdo da sociedade contemporanea:

A sociedade contemporanea, em suas dimensfes locais, nacional e mundial, é
constituida e mantida por uma rede de entidades, organizadas com o objetivo de
atender, por meio da producdo de bens e da prestacdo de servigos, as mais diversas
necessidades humanas. (NASSAR, 2008, p.61).

Neste contexto da sociedade contemporénea, para Nassar (2008), a organizacdo se
apresenta como um espaco de comunicagdo que conceitua um sistema social e historico,
formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma enddgena, com 0s seus
integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com a sociedade.

Portanto, as organizacGes corporativas sdo fluxos comunicacionais, que tem objetivo
de atender as necessidades humanas através de uma rede organizada. As empresas estdo cada
vez mais compreendendo esta atividade estratégica que obrigatoriamente interage com todos
os envolvidos, de forma a representar, inclusive, a identidade corporativa. “A comunicacgao é
o espelho da cultura empresarial e reflete, necessariamente, os valores das organizagdes.”
(BUENO, 2009, p.06).

Mas a sobrevivéncia desses negocios € condicdo indispensavel para o
desenvolvimento econémico do pais, e vale considerar que de cada 100 empreendimentos
criados, 73 sobrevivem aos primeiros dois anos de atividade (SEBRAE, 2011, p.04) e 58%
das empresas de pequeno porte fecham as portas antes de completar cinco anos (EPOCA
NEGOCIOS, 2010).

Em 2010, o total de empresas ativas brasileiras, considerando porte pequeno, médio e
grande foi de 4,5 milhdes, conforme a pesquisa Demografia das Empresas (BRASIL MAIOR,
2012), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a partir de dados
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do Cadastro Central de Empresas (Cempre). Através deste estudo realizado pelo IBGE,
comparando 2007 com 2010, foi informado que "as empresas maiores, com maior capital
imobilizado, tendem a permanecer mais tempo no mercado, pois 0s custos de saida costumam
ser elevados, dentre outros fatores. Ja nas empresas sem pessoal assalariado cerca de 45% néo
existiam mais no segundo ano apos a entrada no mercado™.

Além disso, de acordo com noticia veiculada no Brasil Econdmico (2012), as 10
primeiras do ranking geral de maiores empresas responderam pelo equivalente a 30 % do
Produto Interno do pais, ou seja, ha uma centralizacdo do poder.

O que pode ocorrer nestes casos de centralizacdo do poder é a incompreenséo,
segundo Bauer, criada por uma realidade generalizada. Em que as maiores empresas definem
os padrdes e formas culturais que serdo seguidos. “As trocas de significacdo realizadas no
sentido de relacionar acdo e observacdo a codigos, dentro de um programa de
desenvolvimento cultural, criam configuragdes generalizadas de significado.” (BAUER, 2011,
p.10). Pelo fato que a micro e pequena empresa esta em um ambiente altamente competitivo e
que precisa encontrar formas de sobrevivéncia frente as grandes empresas que dominam
grande parte da movimentacéo financeira do pais, ela busca caminhos comuns ja trilhados por
estas grandes empresas, na tentativa de atingir um mesmo resultado promissor.

No CIETEC, os resultados sdo possiveis, pois somando as empresas incubadas ha
sinergia, que geram movimentacOes financeiras representativas e que impulsionam as
empresas individualmente para competir de forma mais equilibrada. A associacdo destes
apoios somados ao ambiente gerado pelo CIETEC eleva o indice de sobrevivéncia das
empresas incubadas. A relacdo entre 0 nUmero de empresas que permanecem no mercado e o
numero de empresas graduadas € de 95,1%, considerando o periodo entre 1998 e 2011
(CIETEC, 2013 B). O que demonstra que as empresas que concluem o ciclo de incubagéo e
sdo graduadas, chegam ao mercado mais capacitadas para oferecer seus produtos e servicos
inovadores desenvolvidos no CIETEC.

Entretanto, nossa sociedade aproveitou-se do momento midiatico em que a inovagéao
se tornou uma imagem vendida na midia e deixou de pensar diferente, se acomodou, esqueceu
seu ser criativo, comunicador e auténtico. E sem acdo de imersdo, e como um produto
manipulado o homem torna-se comum, coOpia de algo conhecido. “As sociedades se
constituem cada vez mais sob os moldes, codigos e modelos da midia” (BAUER, 2011, p.

20). Investigando esta questdo, Christopher Lasch acrescenta:

A cultura organizada em torno do consumo de massa estimula o narcisismo - que
podemos definir, para 0 momento, como a disposicdo de ver 0 mundo como um
espelho; mais particularmente, como uma projecédo dos proprios medos e desejos - ndo
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porque torna as pessoas gananciosas e agressivas, mas porque as torna frageis e
dependentes. Corrdi a sua confianca na capacidade de entender e formar o mundo e de
prover as suas proprias necessidades. O consumidor sente que vive num mundo que
desafia 0 entendimento e os controles praticos, um mundo de imensas burocracias de
“sobrecarga de informacdes” e de complexos e interligados sistemas tecnoldgicos,
vulneraveis a subitos. (LASCH, 1986, p. 24).

Por isso, a importancia de explorarmos o conhecimento da midia, pensando em
transformar agBes individuais em movimentos construtivistas, conscientes e sustentaveis,
assim como funciona na ecologia®. Essa postura nos lembra Paulo Freire: “o mundo
pronunciado, por sua vez, se volta problematizado aos sujeitos pronunciantes, a exigir deles
novo pronunciar” (FREIRE, 2012, p. 85).

A nossa mediacdo como profissional de comunicacdo ndo anula as outras mediagdes
gue acontecem neste mesmo ambiente. Porque somos individuos, e somos parte da
organizacao corporativa, mas também fazemos parte de outras organizacgdes, por exemplo, a
familia, a religido, a politica e até de outras corporacfes. O individuo ndo é moldado no
formato desejado pela comunicacdo organizacional, pois ele também € um comunicador.

A participagdo destas empresas incubadas em um mesmo ambiente, ativo, sem censura
e integrado gera comunicacgdo, vinculos e consequentemente apresenta resultados positivos.
Mas nas organizacGes depende do papel dos comunicadores nos processos, estimulados ou
ndo a proatividade nos relacionamentos e isto impacta diretamente em todo o processo
sistémico da corporacgdo. Ou seja, talvez permitir a liberdade de expressdo tenha mais ganhos
operacionais do que manter a centralizagdo da comunicacao. Estudando este assunto, Wilson

Bueno afirma que:

Numa organizacdo em que apenas alguns podem falar e a decisdo esta concentrada
em poucas maos, ndo ha espago para a construgdo de uma cultura de comunicagao —
que pressupde a oxigenacdo dos canais de relacionamento e a valorizacdo dos saberes,
das competéncias e experiéncias de todas as pessoas. (BUENO, 2009, p.23).

E diante deste processo de conex&o com o ecossistema’®, de forma continua, surgem
as necessidades pelo esforco de compreensdo, disponibilidade de tempo e dedicacao - acOes
complexas que, para sua validade ndo é indicado serem simplificadas. Dimas Kiinsch (2008),

estudioso da compreenséo, lembra que:

A compreensdo humana resulta, pois, nesse sentido, de um empenho comunicativo-
compreensivo. Mais: pluralogia acrescenta, soma. O desprezo, a arrogancia, o

% Seguindo a nocéo de ecologia de Gonzalez (2011, p. 14), que é o conjunto total de relacdes de sentido que uma
sociedade constréi na histéria com um entorno fisico, bioldgico, psicolégico, social e cultural através da
atividade cognitiva e suas dimensGes mais completas, como a mente, o discurso e a atividade modeladora e
adaptativa das identidades e alteridades dos diferentes e variados coletivos sociais.

19 A nogdo de ecossistema para Morin significa que o conjunto das interagdes entre populacdes vivas no seio de
uma determinada unidade geofisica constitui uma unidade complexa de carater organizador: um ecossistema.
(MORIN, 2001, p.27).
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preconceito, o etnocentrismo, 0 reducionismo e outros vicios, ndo. Mutilam.
Empobrecem a compreensdo do mundo. (KUNSCH, D., 2008, p. 183).

E néo é facil compreender o outro, porque 0 outro sdo muitos e cada um completa a
relacdo de uma maneira, com um conhecimento, uma emocao e um tempo. Nesse sentido, ndo
basta somente a incubadora coordenar competéncias e expectativas em suas empresas
incubadas; as empresas incubadas precisam gerar ambientes midiaticos conectados com todos
0s seus vinculos possiveis, no intuito de construir significados e diferenciais que possibilitem
despertar o interesse individual pelo aprendizado de outros.

A busca incessante pelo conhecimento comum ¢é rara, mas € fundamental para
melhorar a capacidade de interpretar os meios e explicitar a cidadania. E isso nos da indicios
da importéncia da estruturacdo da comunicagdo de forma descentralizada, entendendo o
individuo como parte comunicadora do todo institucional e parece que em grande parte estao
calcadas no fortalecimento da comunicagéo organizacional.

Por outro lado, a estrutura corporativa, possui um conjunto de acdes, que iremos
chamar de formais, mais frequentes na organizacao, que ja sdo conhecidas e compdem sua

comunicagdo, sua historia e sua cultura. Nassar explica que:

As organizacOes sao também constituidas, a partir de sua estruturacdo formal, de um
conjunto de comportamentos subjetivos que se expressam, por meio da comunicacao
e dos relacionamentos, no cotidiano de trabalho e social que sdo compreendidos
mediante a analise da psicologia, da cultura, da histéria e da memoéria de seus
integrantes. (NASSAR, 2008, p.71).

As expressdes do conjunto de comportamentos subjetivos e da esfera publica ao longo
do tempo desenvolvem os ambientes comunicacionais, que para tanto contam com a troca da
diversidade, pluralismo, divergéncias e atuacdo do profissional de comunicacdo como
facilitador, mediador e conhecedor do processo de comunicacao.

“Uma organizagdo necessita mais do que apenas profissionais de comunicagao
competentes ou de caixinhas no organograma. Ela precisa construir uma cultura de
comunicagdo.” (BUENO, 2009, p. 21). E todos precisam estar dispostos ou capacitados a
desenvolver este processo de dialogo de forma continua.

Além disso, Bueno (2009) acredita que as organizacfes se estruturam com um
conjunto integrado de acles, estratégias, planos, politicas e produtos para estabelecer a
relagdo permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse.

Dar atencdo a qualidade da informacdo e satisfacdo dos individuos reflete nas
perspectivas de crescimento organizacional, e a comunicacdo pode revelar e determinar

estratégias para o futuro. Segundo Nassar:
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As empresas devem procurar equilibrar suas inimeras formas de comunicagdo, em
que falar com os funcionarios é tdo importante quanto com os consumidores. A
comunicagdo para dentro e para fora da empresa é um sistema Unico, do mesmo
corpo, que gera percepcdes (boas ou ruins) para os diferentes publicos estratégicos da
organizacdo. (NASSAR, 2004, p. 79).

A comunicacdo organizacional compreende os individuos, organiza 0s processos da
comunicacdo e atua de forma estratégica para estabelecer relagdes permanentes e sistematicas,
criando vinculos e construindo sua cultura organizacional.

Na contemporaneidade, Margarida Kunsch (2008) reconhece que de um lado, a
comunicagdo € inerente a natureza das organizacdes e, de outro, que ela passou a assumir nos
ultimos tempos uma importancia estratégica, sendo incorporada de fato na gestdo das
empresas.

Ha ainda, a comunicacao necessaria para a competitividade, distinguindo-a de outras

organizag0es, que conforme Bueno:

Nos dias atuais, a Comunicacdo Empresarial se prepara para ascender a um novo
patamar, constituindo-se num elemento importante do processo de inteligéncia
empresarial. Ela se estrutura para usufruir das potencialidades das novas tecnologias,
para respaldar-se em bancos de dados inteligentes, para explorar a emergéncia das
novas midias e, sobretudo, para maximizar a interface entre as empresas (ou
entidades) e a sociedade. (BUENO, 2009, p.10).

A descentralizagéo de redes nas corporacgdes pode ser um caminho para viabilizar a
comunicacdo integrada organizacional frente a contemporaneidade, pois contextualiza
importantes conceitos defendidos por pesquisadores da area. Para tanto, vale considerar a
visdo de Bueno quando aponta a importancia de mobilizar e capacitar todos os comunicadores

para a fungdo de ‘comunicar’:

Uma empresa moderna ndo depende apenas de seus profissionais de comunicacdo para
a tarefa fundamental de relacionamento com os publicos, mas implementa uma
‘auténtica cultura de comunicacdo’, mobilizando e capacitando todos os funcionarios
para desempenharem a funcgéo de ‘comunicar’. (BUENO, 2009, p. 04).

A comunicacdo estd no vinculo e no ambiente, e tem também uma relacdo humana
fundamental, muitas vezes também mediada por sistemas técnicos. Esta acdo é imponderavel,
mobilizadora e dependente da continuidade de todo processo que é sistémico, continuo e
todos somos coautores desta grande construcdo. E a cobertura e a qualidade destas agdes de

comunicagéo estdo intimamente ligadas a missao da corporacao.
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3.1 COMUNICADOR E PROFISSIONAL DE COMUNICACAO

Compreender os processos de comunicagdo no ambiente organizacional corporativo, e
entender os diferentes papeis de comunicador e profissional da comunicacdo é um grande
desafio. Neste cenario, as interacdes entre os individuos ganham importancia, e estas sdo
geradoras dos vinculos existentes na organizacdo. “Os vinculos permitem a comunicagéo ou,
até podemos dizer, sdo ‘comunicagdo’ no sentido que permitem a constituicdo das
sociedades” (MENEZES, 2009, p.176).

As relacOes estdo permeadas por um ambiente cultural, portanto a organizagao tem um
espaco comum, gerado pela comunicacgéo, e tem um espaco a ser conquistado. Encontramos ai

uma tensdo entre o discurso e o didlogo, gerado pela relagéo, estudada por Vilém Flusser:
Para produzir informagdo, os homens trocam diferentes informagdes disponiveis na
esperanca de sintetizar uma nova informacdo. Essa é a forma de comunicacdo
dialdgica. Para preservar, manter a informacéo, os homens compartilhnam informacdes
existentes na esperanca de que elas, assim compartilhadas, possam resistir ao efeito
entrépico da natureza. Essa é a forma de comunicacdo discursiva (FLUSSER, 2007,
p. 97).

Menezes (2010) faz uma reflexdo a respeito da visdo de Flusser colocando a
comunicacdo humana sob um carater existencial préprio da condigdo humana. Sendo assim, a
comunicagdo é um meio de suportar a condicdo humana, que de forma subjetiva busca sentido
diante de um mundo absurdo e caético. O autor foca nos dois principios que dao estrutura na
teoria da comunicacdo de Flusser: o discurso e o didlogo, que possuem dependéncia. Se, por
um lado, o didlogo visa a prépria intersubjetividade, gerando informacdo por recombinacéo
das informacGes existentes, por outro lado, o discurso € a forma objetiva pelo qual se
armazena tais informacOes novas que, posteriormente serdo divulgadas. Para Flusser, uma
sociedade humana é marcada por essas duas posicoes.

Na prética, as relacbes dos individuos se voltam & comunicacdo. Freire afirma que “o
didlogo é o encontro dos homens, mediatizados pelo mundo, para pronuncia-lo, ndo se
esgotando, portanto, na relacdo eu-tu.” (FREIRE, 2012, p.85). Portanto, os individuos sdo
seres comunicadores natos.

E falar sobre comunicacdo para Arquimedes Pessoni e Kallyny Melina Thomé
Portugal (2010, p.109) é ver um conjunto em movimento, dindmico e inquieto, em que, ao
mudar o tempo, mudam-se também os meios e as formas de comunicar. “E essas mudancas
sdo proporcionadas pelas possibilidades cada vez maiores de participacdo dos receptores junto

aos meios e as mensagens.” (PESSONI; PORTUGAL, 2010, p. 109).
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Bauer (2011) aponta que com a Era Digital estd ocorrendo uma mudanca estrutural na
midia e que o ponto chave é o papel do consumidor, agora se tornando um usuario — por vezes
classificado como “produtor-usuério”. E para ele isso significa que a fragmentagdo industrial
de papéis como produtor e consumidor foram superados. Bauer apresenta este fendmeno,

convergéncia social, como uma dimensao social da convergéncia técnica:
A questdo chave concerne ao papel do consumidor, agora se tornando um usuario —
por vezes, classificado como ‘produtor-usuario’ -, o que significa: a fragmentacédo
industrial de papéis como produtor e consumidor foi superada, a interacdo agora ndo
acontece mais entre produtor e consumidor, mas sim entre usuario e usuario.
(BAUER, 2011, p.15).

A ldgica de funcgdes ndo funciona entre produtor e produtor ou entre usuario e usuario,
porque faltaria a outra parte deste todo. O usuario ndo produz e o produtor ndo usa, e 0 que
Bauer parece dizer é que o consumidor atua com as duas funcdes de tal forma que o produtor
deixa de ser produtor e também passa a ser um usuario. Entéo, a classificacdo de “produtor-
usuario” que foi superada nada mais € que o ‘comunicador’, que s6 depende do outro para
comunicar, independente de seu perfil. Mas estamos preparados para sermos 0S comunicares
gue ja somos? Sentimo-nos ativos, ndo oprimidos e com liberdade, consciéncia e competéncia
para tanto?

A emergéncia da comunicacgéo alterou responsabilidades e hierarquias ordenadas e se
transformou em um modelo de interdependéncia, porém para a qualidade sera necessaria a
‘alfabetizacdo’ para a midia.

Ao tratar da comunicacdo participativa'® nas midias organizacionais Pessoni e
Portugal (2010, p.15) apontam que os veiculos de comunicagdo tradicional j& assumiram a
necessidade de considerar o receptor na comunicacdo da atualidade, revendo a relacdo
produtor-receptor da informacdo e percebendo-o como um mobilizador e formador de uma
consciéncia coletiva. E consideram que num cenario de emergéncias do cidaddao como
protagonista e produtor de conteddos (ele comenta, critica e se faz ouvir), estdo inseridas
também as organizacGes, formadas por profissionais que interagem com o mundo exterior a
elas (PESSONI; PORTUGAL, 2010, p.16). Além de participar produzindo a comunicagéo, 0
ser humano se alimenta da informacao aprendida ou vivida.

Na interpretacdo de Martino e Menezes (2012, p.14) o desenvolvimento de

competéncias midiaticas, para Bauer, ndo tem a proposta de oferecer o conhecimento técnico

1 Comunicagéo participativa: terminologia utilizada por PESSONI e PORTUGAL (2010, p. 37) para designar
essa mudanca no perfil do receptor de comunicacdo, que passou a agir, no século 21, como produtor de
informacdo. Termo extraido dos autores Shayne Bowman e Chris Willis.
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de funcionamento e utilizacdo do meio e sim o de situar o individuo dentro do ambiente

midiatico no qual esté inserido.

Isso significa buscar a formagdo de um repertério que permita a decodificacéo,
apreensdo, reconstrugdo e uso ndo apenas de mensagens direcionadas, oriundas desta
ou daquela midia, mas de todo um modus operandi do espago social no qual as
mediacBes simbolicas acontecem na e a partir da comunicagdo, pensada como
processo articulado nas praticas relacionais. (MARTINO; MENEZES, 2012, p.14).

Bauer parte do principio que depende de uma acdo do comunicador, em que ele tem
que buscar a formacdo de um repertorio, assim como Freire acredita que o processo de
aprendizado necessita da acdo do aluno, portanto é preciso provoca-lo, desafid-lo. Porém,
também parece que depende de um segundo protagonista que fard esta intervengdo
estimulando a formacao deste repertorio, e eles sdo mediatizados a partir da comunicagdo com

0 mundo. Segundo Freire:

N&o mais educador do educando, ndo mais educando do educador, mas educador-
educando com educando-educador. Desta maneira, o educador j& ndo é o que apenas
educa, mas o que, enquanto educa, é educado, em didlogo com o educando que, ao ser
educado, também educado. Ambos assim, se tornam sujeitos do processo em que
crescem juntos e em que 0s “argumentos de autoridade” ja ndo valem. Em que, para
ser-se, funcionalmente, autoridade, se necessita de estar sendo com as liberdades e
ndo contra elas. (FREIRE, 2012, p. 75).

Assim, entendemos que comunicador e profissional de comunicacdo precisam se
respeitar, agir, aprender juntos e aprender com o meio. Desta forma, fica mais facil respeitar
as culturas, os conhecimentos e a sociedade, pois ndo ha sobreposicao.

Por outro lado, Pessoni e Portugal (2010, p. 98) consideram que promover a
comunica¢do de mao dupla, parece ser um desafio das empresas frente ao cenario atual,
manifestado na midia tradicional de uma forma geral. Vale, portanto, considerarmos a
conceituacdo de Bauer sobre comunicacdo de massa e comunicacdo interpessoal para

conseguirmos entdo diferenciar os papéis entre comunicador e profissional de comunicagao:

Comparando ambos 0s conceitos, a comunicacdo de midias de massa e a comunicagao
de massa nas midias, ndo apenas sendo eles diferentes a respeito de suas relages com
as perspectivas modernas ou pés-modernas, também haveria de ser considerado que
existe uma diferenca de perspectiva entre entender comunicacdo e entender midia.
Enquanto, no contexto da modernidade, a comunicacdo é uma funcdo da midia no que
concerne ao sistema societal, no contexto pés-moderno, a midia é o ambiente cultural
e técnico da e para a conversagdo (BAUER, 2011, p. 13).

O que distingui a comunicacdo de massa, discurso, da comunicacdo interpessoal,
dialogo, ¢ a capacidade da organizacdo, o meio, as relagdes e a necessidade do conhecimento
individual. A comunicacdo de massa é organizada para atingir muita gente, distribui a
informacdo por meios de comunicagdo em uma sociedade hierarquizada e ndo gera,

necessariamente, conhecimento ao seu interlocutor. J& a comunicagdo interpessoal, utiliza a
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mediacdo social, vai além da sociedade industrial, e supde uma formagéo para o entendimento
da mensagem.

O processo pode ser observado nas anélises empiricas desta dissertacdo feitas em um
ambiente organizacional corporativo. Assim, teremos a visdo de um ambiente
multitransdisciplinar e conseguiremos sintetizar o cenario comunicacional nele existente.
Neste momento, ndo abordaremos os outros ambientes externos correlacionados.

Nassar considera que compreender a comunicacdo formal e informal no processo é

importante para entender o todo.

As redes formais sdo constituidas pelas expressdes oficiais e pelas manifestacdes
regulamentadas pelo poder organizacional. As redes informais, pelas manifestacfes
originadas no ambito dos publicos, entre os quais os empregados, em relacdo a
organizacdo. (NASSAR, 2008, p.65).

Existe uma relacdo de composicéo entre o acesso as informac6es formais e informais,
que envolve todo o contexto da organizacdo. M. Kunsch complementa, apontando que: “o
sistema formal de comunicagdo de toda a organizacdo — 0 conjunto de canais e meios de
comunicagdo estabelecidos de forma consciente e deliberados — é suplementado, no decorrer
de pouco tempo, por uma rede informal de comunicac¢des” (KUNSCH, 2003, p. 82). A Figura
01 demonstra que em uma organizacdo quanto maior a hierarquia, maior € 0 acesso as
informacdes formais, porém menor a quantidade de informacdes informais. Em contrapartida,
quanto menor a hierarquia menor o acesso as informacgdes formais, mas maior 0 acesso as
informagdes informais.

Este esquema da Figura 01 tem a intencdo de apresentar um cenario para que
possamos contextualizar os processos de didlogo, de discurso e interacdo em que estdo
envolvidos os comunicadores e os profissionais de comunicacdo no sentido de compreender
as praticas sociais e sua relacdo com a organizacéo, a sociedade e o individuo. N&o se trata de
um modelo linear que ndo atende toda a complexidade particular de cada organizagéo.
Portanto, ndo é justo nos limitar a este sistema como Unico e muito menos interpretd-lo como

uma fiel representacdo do cenario organizacional.
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Figura 01 — Acesso a informacao no ambiente organizacional corporativo

Alta
Hierarquia

Baixa
Hierarquia

g Comunicagédo Formal

A\ Comunicagao Informal
‘ Comunicagéo Central

A Figura 01 demonstra um nivel intermediério na organizacao, que muitas vezes cria
vinculos de relagdes nos dois niveis (maior e menor), possibilitando uma visao intermediaria
da organizacdo — uma comunicacao central. O que possibilita contextualizar e comparar 0s
diferentes cenarios. Comunicadores com um perfil colaborativo, engajado e mobilizador
podem obter melhores conhecimentos corporativos, ganhando fluidez de comunicagéo entre
0s niveis hierdrquicos o que permitiria participar do canal central de comunicacéo.

No canal central da comunicacdo da Figura 1 aparece o fluxo circular, que para M.
Kunsch, neste caso “surge e se desenvolve muito mais nas organizac6es informais e favorece
a afetividade no trabalho.” (KUNSCH, 2003, p. 86)

Porém, em todos os casos, a quantidade de informacdes recebidas é enorme e a boa
selecdo de dados é importante para que haja o conhecimento pertinente e a comunicagao
eficiente nos processos da organizagao.

Caso contrario, as lacunas do conhecimento e da comunicagdo sdo preenchidas pelos
meios da incomunicacdo. De acordo com Flusser toda mundivisdo é fugaz, sujeita ao
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esquecimento e, portanto, ndo merecedora de confianca enquanto modelo. E, pior ainda, toda
mundivisdo é privada e inacessivel a outros (FLUSSER, 2008, p.20).

As setas brancas representam os fluxos comunicativos, que agem em diversas direg0es
e de acordo com os processos de informacdes dos protagonistas, mas também sao diretamente
impactados pelos vinculos criados internamente e externamente. Em cada interacdo, em cada
gesto, em cada relagdo, em cada comunicacdo ha também um processo de aprendizagem, ou
seja, as trocas entre 0s protagonistas geram conhecimento. Eles aprendem a todo o0 momento,
0 que fazer, o que nao fazer, como fazer, como néo fazer, como o outro faz e assim por diante.

Uma tendéncia das organizacfes organicas e flexiveis, segundo M. Kunsch (2003, p.
86), € permitir “que a comunicacdo ultrapasse as fronteiras tradicionais do trafego de suas
informacdes.” Pois nelas os profissionais participam mais das decisfes, intervém e interagem
em diferentes areas. E a questdo de permitir e ndo permitir perpassa as instancias do possivel,
guando pensamos na capilaridade do ambiente comunicacional. Afinal, o processo € sistémico
e ocorre de forma recorrente. Algumas vezes também o aprendizado é imposto através de
manuais, treinamentos e cursos, porem em outras ele acontece naturalmente e assim a
organizagdo se mantém viva, se constrdi e constitui sua historia.

Na realidade, hd um importante papel do profissional de comunicacgéo, o de despertar
0s comunicadores para usar as informag¢fes com consciéncia, desenvolvendo sua propria

competéncia de comunicador no ambiente organizacional. E segundo Bauer:

Competéncia midiatica ndo é apenas a habilidade, capacidade ou moralidade de um
uso responsavel da midia (o que é importante em relagdo a midia como instrumento
de conexdo comunicacional para o desenvolvimento da sociedade), mas muito mais: é
a alfabetizacdo da midialidade da vida social e individual e a sensibilizacdo de todas
as relagdes sociais que o individuo vivéncia caracterizadas por valores tipicos das
midias: grau de atencdo, visibilidade, publicidade, disponibilidade, repeticdo, etc.
(BAUER, 2011, p.16).

O profissional de comunicagdo conhece 0s objetivos da alta hierarquia da empresa,
busca divulga-la através da comunicacdo de massa e pesquisa conhecer a repercussao de sua
identidade no mercado, por outro lado, os comunicadores querem complementar estas
informac0es, precisam falar e ser ouvidos.

A consciéncia midiatica favorece a construcdo de um canal de comunicacéo central na
corporagdo (como representa a Figura 01). Este novo canal alavanca a comunicagédo
interpessoal, através de mecanismos estruturados, que amplificam a comunicacdo da
organizacao.

Elementos do afeto humano também sdo alimentos importantes para a comunicagao.

“Comunicar-se é criar ambientes de vinculos” (BAITELLO, 2008, p.100), e “se a informacéo
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busca a certeza como parametro, o vinculo aposta na probabilidade” (BAITELLO, 2008,
p.101).

Enfim, criam-se espacos de cidadania, que fortalecem os vinculos e relagfes pessoais
da corporacdo. E, o profissional de comunicacdo, através destes ambientes de troca de
conhecimento, provavelmente acaba por gerenciar complexos ambientes de aprendizado

comunicacional.
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PROCESSOS DE APRENDIZAGEM COMUNICACIONAL NAS

ORGANIZACOES

Educar é impregnar de sentido o que
fazemos a cada instante!

Paulo Freire

E se a educacdo é a “inser¢cdo’ das pessoas na sociedade,

ela tem de se perguntar: em que tipo de sociedade?

Simplesmente nessa que esta ai, pelo simples fato de estar ai?

Ou a discussao sobre um projeto de sociedade também faz parte da educacao?
Em outras palavras: educar para que sociedade?

GUARESCH e BIZ, 2005
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Os processos organizacionais se desenvolvem em ambientes comunicacionais e

culturais complexos, que constroem o conhecimento e a pratica social do ser humano.

Gerir 0s processos comunicacionais na organizacdo implica considerar a construcéo
de espacos dialdgicos e relacionais em que organizagdo e agentes sociais possam
interagir comunicativamente na busca da construcdo de sentido no ambiente
organizacional (OLIVEIRA, 2009, p.321).

Neste sentido, a comunicagdo € uma pratica social, um processo de didlogo, discurso e
interacdo - tecnoldgico ou face a face - no qual estdo diretamente envolvidos os corpos, as
mensagens e as midias, como fator chave para a compreensdo da complexidade e da
existéncia humana.

E esta pratica social é intrinseca do individuo, que se desenvolve com a evolucdo e o
conhecimento sistémico de suas relacdes e aprendizados, permeando sua evolu¢do como
cidaddo. A nossa vida € marcada por um ambiente midiatico e essa relacdo esta envolvida por
um ambiente cultural. “A visdo cultural da comunicagdo esta atras de eventos de construcéo
de significado (perspectiva construtivista) no contexto das praticas sociais midiatizadas”
(BAUER, 2011, p.15).

Bauer (2011, p.09) evidencia que é importante abordar a midia como um fendmeno da
comunicacdo social e interpretar isto com interesse em seu significado para a autoconsciéncia
e o0 desenvolvimento da sociedade. A conectividade de informacGes relacionadas a
compreensdo da midia, de forma sistémica e continua, diferencia o individuo e a organizagao.

Ora se ndo ha semelhanca nas informagdes emitidas por um individuo ou por uma
organizacédo, ou seja, de comunicadores ou de profissionais de comunicagdo que atuam para
uma organizacao, qual o motivo de tamanha centralizacdo e vigilancia? Qual é o ganho?

Para Jorge Gonzalez:

O cultivo dos saberes e as habilidades minimas do triade formado pelas culturas da
informacdo, comunicacdo e conhecimento colabora crescente e progressivamente com
a construcdo de maiores graus de autodeterminacdo como individuo, como coletivos e
como espécie, pois desenvolve um modo de relacdo menos dependente e menos
delegado das pessoas e 0s grupos com seu entorno global, material, social e,
especialmente, simbdlico. (GONZALEZ, 2011, p.18)

Entdo, a exploragéo do conhecimento, da informagéo e da comunicagdo proporciona o
desenvolvimento de ambientes organizacionais que envolvem as pessoas, e constroem
significados fortes e apropriados. Os saberes vinculados potencializam o processo construtivo
organizacional, formando e fortalecendo a identidade da organizacao.

Participar da comunicacdo pode ser a melhor forma de ocupar o espaco de cidadania,
nas empresas, nas familias, nas escolas, nas igrejas. Como diz Paulo Freire (1984, p.09), “a

comunicacdo € algo absolutamente necessario para que haja conhecimento”. E poderiamos



68

dizer também que o conhecimento é algo absolutamente necessario para que haja
comunicagdo. Portanto, comunicagdo e conhecimento sdo construidos juntos.

E “ndo h& conhecimento sem informagcdo e ndo hd conhecimento sendo para ser
comunicado a outros, para-outros” (GONZALEZ, 2011, p.26). O dialogo é fundamental para
0 processo de construcdo do conhecimento, e é do conhecimento que resulta uma informagéo
comunicada e processada. Aqui podemos desvendar a importancia de manter este sistema em

movimento por todos e para todos.

4.1 MEDIA LITERACY

Media Literacy manifesta-se como um processo relacionado ao comportamento
humano, considerando uma sociedade mais envolvida e responsavel com as comunicacdes e
provoca no comunicador uma nova atuacao, ainda mais eficaz. Luis Mauro Sa Martino e Jose
Eugenio de O. Menezes (2012, p. 09) conceituam Media Literacy, segundo nocgOes
apresentadas por Bauer, como: “viver em uma sociedade mididtica demanda dominio de
competéncias para a participacdo e o reconhecimento do modus operandi do espacgo social no
qual as mediagGes simbdlicas acontecem na e a partir da comunicagdo”.

E este aprendizado comunicacional vai muito além da conhecida comunicacdo com
um emissor, um receptor em que a mensagem é enviada e recebida da mesma maneira. Assim
como ndo se trata do processo de aprendizagem educacional Comportamentalista,
Behaviorista, apresentada por Maria da Graca Misukami (1998), na base da corrente
skinneriana, que entendia que o estimulo e a resposta eram as unidades basicas para 0 ponto
de partida de uma ciéncia do comportamento. E da formagdo do homem neste processo de
aprendizagem que passa, desde a infancia, como um produto das associacdes estabelecidas
durante sua vida entre estimulos (do meio - que pode ser controlado e manipulado) e respostas
(manifestacbes comportamentais, estruturadas indutivamente, via experiéncia). Misukami

explica que na linha de abordagem Comportamentalista 0 homem é:

uma consequéncia das influéncias ou forgas existentes no meio ambiente a hipotese
de que o homem nao é livre é absolutamente necessario para se poder aplicar um
método cientifico no campo das ciéncias. O homem dentro desse referencial é
considerado como o produto de um processo evolutivo. (MISUKAMI, 1986, p. 107).

Falamos da compreensdo de uma comunicacdo em seu modelo orquestral, que

"equivale, na verdade, a ver na comunicacdo o fendmeno social que o primeiro sentido da
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palavra traduzida muito bem, tanto em francés quanto em inglés: o p6r em comum, a
participacgdo, a comunh&o." (WINKIN, 1998, p. 33).

Vale considerar a "nova comunicacdo” apresentada por Yves Winkin (1998, p.14),
como algo que rompe com o senso comum. Winkin considera que o antropologo Ray
Birdwhistell dira um dia: "N&o nos comunicamos, participamos da comunicacdo”. Nesta
afirmacéo, ele tenta fazer compreender que a comunicagdo deve ser concebida como uma
instituicdo social, em que o individuo participa. E complementa com Birdwhistell, dizendo
que o individuo ndo tem a autoria da comunicagdo: "ele ndo é o autor da comunica¢do como
sistema ndo deve, portanto, ser entendida segundo o modelo elementar da acéo e da reacéo,
por mais complexo que seja o seu enunciado. Como sistema, devemos apreendé-la no nivel de
uma troca". (BIRDWHISTELL, 1959, p.104 apud WINKIN, 1998, p.80).

E esta troca € sisttmica mesmo, ou seja, a comunicagdo s6 é comunicacdo se houver
uma relacdo com um comunicador — seja ele profissional de comunicacdo ou ndo. Bauer
(2012) em uma palestra feita no Brasil explicou que a midia s6 é midia se usarmos ou
pensarmos sobre 0 uso, o radio sO é radio se ouvirmos, o jornal s € jornal se lermos ou
recebermos alguma informacdo de algo lido ou a ser lido e assim por diante. A
‘medialiadade’ ndo é s6é a midia (uma organizagdo, um sistema, ou um apparatus) ela
também € o seu uso. Isso significa pratica social da comunicacéo.

Importante visualizar todas estas acOes sempre de forma orquestral, mantendo todo o

contexto vivo, na visao de Winkin:

Pensar orquestralmente e sair da comunicacdo utépica, por trés razdes. Em primeiro
lugar, porque se trata de um pensamento complexo, em ruptura com o senso comum.
Assim, a nogdo de participagdo na comunicacdo ndo é simples de entender; exige que
cessemos de imitar o real imediato quando procuramos analisa-lo; obriga a superar o
quadro de interagdo (individuo-individuo ou individuo-maquina) para alcancar
dimensBes coletivas e rituais dos processos comunicacionais; sugere outras
especialidades e temporalidades, situadas além do aqui-e-agora. O territorio é
complexo; o mapa que dara conta dele o serd também: é esse o sentido da mensagem
que a analise antropoldgica das NTIC propde. (WINKIN, 1998, p.201).

Entendendo a prética social na visdo de Bauer e o conceito de comunicagdo para
Winkin, temos entendimento da amplitude do termo ‘media’, que esta diretamente
relacionado com a construgdo da comunicacéo, da sociedade e da cultura.

E Bauer (2012) ratifica isso quando relata que a mudanca social esta relacionada com
a relagdo construida ou desconstruida e que de qualquer forma isso € uma construgdo da
comunicagéo, da sociedade e da cultura. Entdo, temos uma sociedade como sua comunicagao
0 é, assim como a cultura. Ou ainda temos a pratica social da comunicacdo geradora da

cultura, que representa a sociedade. Se a comunicacdo é o ambiente no qual construimos a
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realidade, faz sentido ndo termos uma Unica realidade, a verdade, pois neste caso a
comunicagdo pode construir muitas realidades. Parece que viemos de um modelo fechado, e
levando em conta as novas midias, para um mais aberto de sociabilidade. Para Morin este é 0

desafio civico.

O enfraquecimento de uma percepcdo global leva ao enfraquecimento do senso de
responsabilidade — cada um tende a ser responsavel apenas por sua tarefa
especializada -, bem como o organico com a sociedade e seus concidaddos. (MORIN,
2001, p.18).

Entdo, unir, somar, integrar ndo sdo formas habituais de gerar o conhecimento
desenvolvidas em nossa sociedade. Assim temos o desenvolvimento de disciplinas nas
ciéncias, a divisdo de tarefas na area corporativa e diferentes papéis ou personagens
reproduzidos pela sociedade.

Nesse contexto exploramos um pouco mais a interpretacdo de Martino e Menezes
(2012, p.12) do termo “Literacy”, em que apresentam uma primeira perspectiva sendo a
traducdo direta como “alfabetizagdo para os meios”, considerando uma postura redutora no
sentido de preparar o individuo para lidar com 0s meios. Como estamos tratando do tema
processos de aprendizagem, buscamos no campo da Educacdo o sentido para “Literacy” e na

perspectiva de Paulo Freire, segundo Fiori (FREIRE, 2012, p.13), alfabetizar é conscientizar.

Talvez seja este 0 sentido mais exato da alfabetizacdo: aprender a escrever sua vida
como autor e como testemunha de sua historia, isto é, biografar-se, existenciar-se,
historiar-se. Por isto, a pedagogia de Paulo Freire, sendo método de alfabetizacdo, tem
como ideia animadora toda a amplitude humana da “educacdo como pratica da
liberdade”, o que, em regime de dominagdo, s6 se pode produzir e desenvolver na
dindmica de uma “pedagogia do oprimido”. (FREIRE, 2012, p. 12).

E, neste caso, a primeira perspectiva complementa a segunda de Martino e Menezes
(2012, p.12) que propde como ‘“competéncia midiatica”, seguindo a proposta de Ferrés e
Piestolli que d&o a nogéo de “competéncia” para o desenvolvimento de articulagdes entre
individuos e meios de comunicagdo — “seria 0 caso de dizer educacdo dos sentidos, com o
significado mais amplo possivel — uma meta-compreensdo dessas articulagcdes” (FERRES E
PIESTOLLIS apud MARTINO; MENEZES, 2012, p.12).

Bauer também segue esta linha, quando conceitua:

“Literacy” significa entender que media é apenas parte de sua vida. E entender os
seus limites funcionais e aprender sobre responsabilidade social. Ha pessoas que ndo
conhecem o outro mundo sendo 0s media e passam a organizar toda a vida em funcéo
disso. (...) Como toda a vida é mediada ndo apenas por esses meios, devemos
observar, perceber e tomar decisdes, além de verificar 0 quanto se é parte ou ndo
desse ambiente. (BAUER, 2010, p. 02).

Envolvido nos sentidos, surge a consciéncia humana, que Fiori compreende na

perspectiva da Pedagogia do Oprimido de Paulo Freire. A consciéncia é:
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a presenca que tem poder de presentificar: ndo é representagdo, mas condicdo de
apresentacdo. E um comportar-se do homem frente a0 meio que o envolve,
transformando-o em mundo humano. Absorvido pelo meio natural, responde a
estimulos; e o éxito de suas respostas mede-se por sua maior ou menor adaptacao:
naturalizar-se. (FREIRE, 2012, p.17).

E com toda competéncia e consciéncia que temos, talvez devemos refletir mais sobre o
quanto a sociedade é realmente critica, articulada e conhecedora das praticas sociais de
comunicacgdo. Nés criamos 0s medias ou somos criados por eles?

Reconhecemos que a amplitude do tema Media Literacy nos desafia para um novo
olhar sobre o conhecer da comunicagéo, e nos apresenta outros sentidos para seu significado e
sua proposta. Seria uma reorganizacdo para uma cabeca bem-feita’’, priorizando a
consciéncia e a competéncia midiatica.

Em 2010, W. James Potter (2010) escreve um artigo sobre o Estado da Media Literacy

e apresenta um mapa de suas possiveis definigdes. S&o elas:

Pode ser tratado como uma questédo cultural critica (Alvarado & Boyd-Barrett, 1992),
como um conjunto de ferramentas pedagdgicas para professores do ensino
fundamental (Houk & Bogart, 1974), como sugestdes para os pais (DeGaetano, e
Bander, 1996; Kelly, 1983), especulacdo ‘McLuhanesque’ (Gordon, 1971), como
tema de pesquisa académica na linha fisiologica (Messaris, 1994), na linha cognitiva
(Sinatra, 1986), ou na linha tradicional antropoldgica (Scribner & Cole, 1981).
Alguns escritores concentram principalmente na cultura, americana (Manley-Casimer
& Lucas, 1987), britanica (Buckingham, 1990; Masterman, 1985), chilena (Freire,
1985), varios paises e/ou culturas (Brown, 1991; Maddison, 1971, Scheuneman,
1996; Von Feilitzen & Carlsson, 2003), e mesmo na criacdo de sua propria cultura
(Lopez, 2008). E um termo aplicado ao estudo de interpretacdo textual (Buckingham,
1998; Meyrowitz, 1998; Zettl, 1998), contexto e ideologia (Lewis e Jhally, 1998), da
audiéncia (Buckingham, 1998). E também é usado como educacdo para a midia
(Sholle & Denski, 1994). (POTTER, 2010, p. 678, tradugdo nossa).

E apesar de ndo haver um consenso e ndo responder diretamente o que é Media
Literacy, ressalta que a Conferéncia Nacional dos Estados Unidos da América de Lideranca
em Media Literacy em convengdo construiu a seguinte definicdo: Media Literacy é “a
capacidade para acessar, analisar, avaliar e comunicar mensagens de formas variadas”
(Aufderheide, 1993 apud Potter, 2010, p. 679, traducdo nossa). Varios anos mais tarde a
Associacdo Nacional dos Estados Unidos da América de Comunicacdo convidou membros
interessados no assunto e propds que uma pessoa com competéncia de Media Literacy é

aquela que:

entende como as palavras, as imagens e os sons influenciam o modo como 0s
significados sdo criados e compartilhados na sociedade contemporénea, de ambas as

12 para Morin a primeira finalidade do ensino foi formulada por Montaigne: “mais vale uma cabeca bem-feita
que bem cheia. O significado de “uma cabeca bem cheia” é 6bvio: é uma cabeca onde o saber é acumulado,
empilhado, e ndo dispde de um principio de selecdo e organizagdo que lhe dé sentido” (MORIN, 2001, p.21).
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formas sutil e profunda. Esta preparado para atribuir valor e significado as mensagens
da midia e seu uso. (www.natcom.org apud Potter, 2010 p. 679, tradugdo nossa).

Complementando, de acordo com Bauer, a educacdo para os meios pode ser dividida

em trés abordagens:

A primeira é usar os media como forma de aprendizado e de ensino, tal qual um
processo técnico para transportar conhecimento — que é algo a ser adquirido de forma
mais rapida e visionaria possivel. Esta é uma versdo bem conservadora e tem uma
dimensdo didatica.
Na segunda abordagem, eu aprendo a entender a sociedade através da compreensdo
dos media. Enxergar o mundo como uma sociedade mediatizada é entender os media
e saber como usa-lo na sua vida de forma normativa, lembrando que toda pedagogia é
normativa. E possivel que esta abordagem esteja presente num curso de
educomunicag&o.
A terceira é a educacdo dos media como “mediabuilding”, que é uma forma de
aprender como desenvolver sua propria vida, em relagdo & sociedade, em um
ambiente mediatizado. A educa¢do dos media € uma forma emancipatdria de
autenticidade e de soberania ndo repressiva sobre como usar os media em trés
dimensdes.
A primeira dimensdo consiste em moldar os media como forma de participacdo da
sociedade. A segunda, em criticar os media, como por exemplo, em relagdo a
exclusdo de minorias. Ja a terceira e Gltima dimens&o é a da producdo medidtica com
suas responsabilidades e competéncias técnicas, no sentido organizacional e
administrativo de se expressar como parte da sociedade. (BAUER, 2010, p. 02).
Além disso, sdo quatro temas que foram relacionados por Potter (2010, p. 680,
traducdo nossa) que seriam consensos para identificar o que envolve Media Literacy: (1) os
meios de comunicacdo tém potencial para exercer uma vasta gama potencial de efeitos
negativos, e também positivos, sobre o individuo; (2) sua finalidade é ajudar as pessoas a se
protegerem dos efeitos potencialmente negativos, obtendo mais controle sobre as influéncias
em sua vida (principalmente da comunicacdo de massa). H& um consenso que toda influéncia,
mesmo que fraca e sutil, exerce um poderoso efeito negativo, dado o carater universal da
influéncia em toda a nossa cultura, juntamente com a alta exposic¢ao das pessoas com a midia
ao longo da vida. Um grupo de estudiosos favorece uma formacéo especifica para grupos de
pessoas com mais vulnerabilidade para as mensagens da midia, geralmente criancas, porém
outro grupo prefere uma abordagem mais humanista; (3) ninguém nasce alfabetizado para a
midia, este € um processo que exige esforco individual de desenvolvimento, bem como
orientacdes de especialistas. As habilidades sempre podem ser aprimoradas ou atrofiadas e o
processo de aprendizagem esta sempre em construcdo, acompanhando as evolucdes
constantes dos meios de comunicacBes e suas mensagens; (4) constantemente os meios de
comunicacado influenciam pessoas de muitas formas: cognitiva, através de atitudes, emocional,
fisiologica, comportamental, tanto diretamente como individuos e, indiretamente, através de
outras pessoas, instituicdes e cultura. Portanto, exige o desenvolvimento de habilidade em

varias dimens0es diferentes.


http://www.natcom.org/
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De qualquer forma, essa reorganizacdo do conhecimento para a Media Literacy, nos
faz perceber o quanto a comunicacao esta presente, manipula e pode ser manipulada, participa
da cultura e evidencia uma necessidade de aprendizagem. Uma aprendizagem que pode
acontecer voluntariamente ou ndo, e que tera consequéncias diretas, indiretas, sistémicas,
evolutivas e continuas. Media Literacy esta presente nas organizacBes, assim como a
comunicagdo e a cultura. E hé ainda a capilaridade que amplia esta repercussao, ultrapassando
limites controlaveis e incrementando todo o ambiente com o inusitado.

Para Bauer (2011), este processo segue a linha construtivista. O Construtivismo parte
do pressuposto de que nada esta pronto e nem é mecanicamente transmitido pelo meio
exterior, mas é o resultado da construcdo continua ativada pelo individuo que interpreta o
mundo em que Vvive.

No caso da aprendizagem é uma constante procura do conhecimento, envolvendo os
acontecimentos em que os individuos estdo envolvidos e cujo significado procura construir a

integracdo da compreensdo da "globalidade™ e das "partes” que a constituem. Para Misukami:

Do ponto de vista interacionista (interacdo sujeito-objeto), o conhecimento ¢é
considerado como uma construgdo continua e, em certa medida, a invengdo e a
descoberta sdo pertinentes a cada ato de compreensdo. A passagem de um nivel de
compreensdo para o seguinte é sempre caracterizada por formagéo de novas estruturas,
que ndo existiam anteriormente no individuo. (MIZUKAMI, 1986, p. 03).

O aprendizado se constitui pela interacdo do individuo com o meio fisico,
organizacional, histérico e social, considerando toda a complexidade da vivéncia em conjunto
e do sistema vivo.

Poderiamos utilizar outros estudiosos da éarea da Educacdo e Psicologia do
Desenvolvimento que seguem a linha Construtivista, para conceituar o tema Media Literacy e
assim abordariamos os processos de aprendizagem de forma mais vasta, por exemplo, Lev
Vygotsky que baseia o desenvolvimento infantil em funcdo das interacGes, através da
linguagem, e condicdes historico-sociais.

Ou Jean Piaget que em seus estudos sobre a epistemologia genética entende que a
aprendizagem € resultado dos estdgios de desenvolvimento cognitivos bioldgicos da crianca
somados aos processos de adaptacdo, incorporando esquemas mentais preexistentes através da
assimilacdo que gera a acomodacéo da informacao e novamente o equilibrio mental.

Ou ainda Henri Wallon em que a aprendizagem parte da interacdo, em que precisam
ser consideradas as emocOes, e se fundamentam em quatro elementos: afetividade,

movimento, inteligéncia e na formacdo do ‘eu’ como pessoa. Também possui estagios de
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desenvolvimento da crianga, mas diferente de Piaget ndo acredita que eles sdo lineares e
obrigatorios.

Mas optamos por Paulo Freire, critico-construtivista, pelos seus importantes estudos
com destaque para o processo de aprendizagem que busque a construcdo de individuos
conscientes do que esta acontecendo ao redor (individuo, sociedade e comunidade); estimule
0 pensamento critico e o dialogo; e transforme individuos oprimidos em cidadaos
participativos e comprometidos com o bem-estar coletivo; que sdo questdes que nos parecem
diretamente relacionadas a Media Literacy.

Desde o inicio da década de 1960, Paulo Freire (MINISTERIO DA EDUCACAO,
2012) tem grande importancia e influéncia na formacdo de cidaddos brasileiros. Em 1961,
atuou no Nordeste brasileiro, onde metade de seus 30 milhdes de habitantes vivia na cultura
do siléncio, analfabetos, e na cidade de Angicos (RN), em 45 dias, ele conseguiu “dar a
palavra” para 300 trabalhadores, que conseguiram “transmitir” suas participagcbes na
construcdo de um novo Brasil. No ano seguinte, foi convidado pelo presidente Jodo Goulart e
pelo ministro da educacéo, Paulo de Tarso C. Santos, para repensar a alfabetizacdo de adultos
em ambito nacional. Em 1964, estava prevista a instalagdo de 20 mil circulos da cultura para 2
milhdes de analfabetos, no entanto, o golpe militar interrompeu os trabalhos. Atualmente é o
patrono da educacéo brasileira, conforme Lei n® 12.612 de 13 de abril de 2012 (publicada no
Diério Oficial da Unido, Sec¢do 1, pagina 01). E com isso, ganhamos a diretriz que alfabetizar
no Brasil é fazer a leitura do mundo e a inser¢do do educando no seu meio, capacitando-o
para que seja agente do seu momento historico.

Ap0s entrevista realizada com Liana Gottlieb (2013), no Brasil consideramos que a
Educomunicacdo € o termo utilizado pelos estudiosos do campo de Media Literacy.
Salvatierra Machado, com base em nog¢des do Dr. Ismar de Oliveira Soares, define que

Educomunicagéo é:

Um conjunto de acdes inerentes ao planejamento, implementacdo e avaliacdo de
processos, programas e produtos destinados a criar e fortalecer ecossistemas
comunicativos, que representam um sistema dinamico, aberto e dotado de um minimo
de complexidade e que possui uma forma de “mente”. E possivel imaginar também
um complexo sistema de l6gicas proprias e principalmente técnicas que representam,
se ndo a organizacdo do pensamento, a expressio do olhar e do ouvir.
(SALVATIERRA MACHADO in MARCONDES, 2009, p. 106)

O olhar aos processos e ecossistemas comunicativos amplia os estudos brasileiros de
comunicacgdo, e em 1996, 0 novo e emergente campo Educomunicacdo foi formalizado pelo

Nucleo de Comunicacdo e Educacdo da Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de
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Sdo Paulo, através da pesquisa Projeto Perfil, realizada com 176 especialistas de 12 paises da
América Latina. (SALVATIERRA MACHADO in MARCONDES, 2009, p. 106).

Retomando a origem latina das palavras que compdem o termo Educomunicacao,
temos: “Educacdo, do latim educatio, utilizacdo de meios que permitem a formacdo e o
desenvolvimento do ser humano. Comunicagédo, do latim, communicatio, estabelecer uma
relagdo entre pessoas ou pessoas e coisas”. (SALVATIERRA MACHADO in
MARCONDES, 2009, p. 106)

E de acordo com Gottlieb (2013) desde os anos 50 ha iniciativas educomunicativas no
Brasil, que iniciou com o Cineclubismo da igreja catolica, depois nos anos 70 passou para as
igrejas cristds com a formacédo da UCBC - Unido Crista Brasileira de Comunicacao Social, e
em paralelo ocorreram inuUmeras iniciativas pontuais de estudiosos e profissionais da area de
comunicacgéo seguindo esta linha de agdes dentro de organizacOes e na academia.

Sobre esta trajetdria da Educomunicacéo, Gottlieb aponta:

Eu vejo dois momentos muito interessantes, o primeiro da constituicdo desta area de
comunicagdo para educacgdo, ou educomunicacdo, ou pedagogia da comunicagdo. Um
momento mais filos6fico, no mundo das idéias. E depois, o trabalho do Dr. Ismar e
equipe, com a constituicdo do Nicleo de Comunicagdo e Educagdo - NCE da USP -
Universidade de S&o Paulo, com o Intercom.radio, o Intercom.TV etc. S&o momentos
mais politicos, no sentido de colocar as idéias em acdo. (GOTTLIEB, 2013)

No Brasil os estudos de Educomunicacgéo se dividem em areas de atuacdo, da seguinte

forma:

A drea de expressdo comunicativa através do uso dos recursos de informatica e das
artes em que o esforgo de grupos humanos busca novas formas de expressdo que
sugerem a escrita. As artes corporais ou as possibilidades oferecidas pelas novas
tecnologias ampliaram, substancialmente, o potencial expressivo das comunidades
humanas. O que se busca, contudo, ndo é simplesmente a performance dos individuos,
mas 0 resgate de seu poder comunicador ou a capacidade de expressdo. Outra € a area
da educacdo para a comunicacdo, configurada nos esforgos sistematicos de
educadores no sentido de colaborar com os usuarios dos meios massivos na formagéo
do que Paulo Freire denominou “consciéncia critica” frente as mensagens editadas e
veiculadas por poderosos sistemas de comunicacdo. Essa area também pode ser
denominada como recepgdo ativa — classificacdo para os estudos e pesquisas de
recepcao.

A terceira é a &rea de mediacdo tecnolégica nos espagos educativos, constituida pelos
esforgos no sentido de identificar a natureza da interatividade propiciada pelos novos
instrumentos da comunicagdo e de democratizar o0 acesso as tecnologias,
desmistificando-as e colocando-as a servi¢o de toda a sociedade. A é&rea de pedagogia
da comunicacdo, quarta area, é caracterizada pela abordagem sistémica das relagdes
entre os recursos de comunicacgéo e as atividades humanas, garantindo o planejamento
e uma implementacdo organizada dos recursos da informacdo, de modo a assegurar a
eficacia na construcdo dos ecossistemas comunicativos. Por fim, a quinta area, da
gestdo da comunicacdo nos espagos educativos, € a que garante coordenacdo e
eficiéncia as demais &reas, permitindo que se obtenha visibilidade para as acdes
educomunicativas. Entende-se por gestdo a organizacao de projetos e a¢fes que visem
uma melhor comunicacdo interna nos espagos, nesse sentido o gestor ndo tem como
objetivo garantir a expressdo, nem a leitura ou a media¢do, mas a comunicagdo na
busca de solugdes criativas de problemas; e a area de reflexdo epistemoldgica sobre o
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campo da educomunicagdo, que inclui a pesquisa e a avaliagao sistematica, destinadas
a compreender a complexidade das relacfes entre comunicagdo e educago.
(SALVATIERRA MACHADO in MARCONDES, 2009, p. 106).

Considerando que o0s processos de aprendizagem sdo partes fundamentais da
construcdo de vinculos sociais, comunicacdo e cultura, e que 0s espacos educativos sdo
propicios para ensinar a ler o mundo em que vivemos, entendemos que o intuito do campo de
Educomunicagdo na visdo de Soares, assim como da Media Literacy para Bauer, ndo séo
restritos a publicos especificos e nem as organizages. E estas nogdes vao ao encontro do que
abordamos para 0s processos de aprendizagem em ambientes comunicacionais corporativos.

Inclusive, Gottlieb (2013) em entrevista nos declara que, em sua vasta experiéncia
organizacional sempre trabalhou com adultos, ora em organizacdo ora no ambiente
académico, e desta forma as criancas indiretamente sdo atingidas, porque muitos s&o
professores e pais. E que apesar de hoje as corporagdes ainda ndo encararem o aprendizado
como um processo profissional no ambiente ndo académico, ele acontece de forma dial6gica e
também discursiva. A intencdo da Educomunicacdo é transformar o ambiente, tornando-o
mais critico e construtivo, mesmo que este seja 0 ambiente da corporacdo. E existem alguns
casos que geraram bons resultados e que marcam a tradicdo de algumas empresas. Existem
também outras situacGes que poderdo ser remodeladas de forma oportuna para propiciar a
leitura criticas dos meios e acOes educativas para fazer comunicagdo, como por exemplo:
treinamentos, fale com o presidente, balanco social, participacbes dos funcionéarios com
sugestdes de melhorias e media training. E ainda outros casos que muito em breve serdo
repensados, porque atualmente as empresas estdo mais preocupadas com o social, e buscar e
tratar o ser humano séao praticas valorizadas atualmente.

Enfim, temos saberes antigos sendo repensados na busca de encontrarmos novos
caminhos para compreender a importancia da conscientizagdo dos ambientes comunicacionais

e dos processos de aprendizagem nas corporagoes.

4.2 RELATOS DE EXPERIENCIAS

Vimos que toda comunicagdo comega no corpo, nos contatos entre 0s corpos, Nos
corpos que interagem face a face e que, consequentemente, quando necessario também
realizam conexdes através de equipamentos eletrénicos. E os processos de aprendizagem
podem acontecer naturalmente ou de forma gerenciada. Retomamos para isso 0s depoimentos

de pessoas apresentadas nos capitulos anteriores.
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Lucena (2013) explica que as incubadas procuram os consultores, solicitam cursos, e
de acordo com estas demandas, eles séo programados e divulgados para todos. O interesse e a
frequéncia sdo tdo altos, que as vezes até ultrapassa o limite de vagas. Pontua que as empresas
trocam figurinhas durante suas apresentacdes e que de repente podem ver na cadeira do lado
um cara que tem uma solucdo que ele estava buscando la fora. “A rede é fantastica!”,
exclama. E Lazzuri (2013) pontua que as incubadas solicitam para aprendizagem diversos
temas recorrentes, mas como o incubado sé resolve 70% do que deveria, 0s temas tém que
atender os interesses da empresa conforme seu desenvolvimento. Segundo ele “cada empresa
tem 0 seu momento”.

Ja o consultor Guimardes (2013), diz que o aprendizado do CIETEC acaba
acontecendo no processo do erro e do acerto, que € o processo real. E que acontece também
nos cursos regulares oferecidos pelo SEBRAE, que tem desde ‘Como participar de feiras’ até
outros, que 0s empresarios podem participar, ndo de forma customizada, mas que para muitos
deles é muito atil. Além do processo seletivo para entrada no CIETEC, que obrigatoriamente
é feito um curso de Plano de Negaocio, e € um ambiente de troca muito bom.

O empreendedor da incubada Hygeéia (ROSLLER, 2012), diz que ndo participou dos
cursos do SEBRAE, mas ja do Pitch Férum, e que o fato de estar no CIETEC, criou uma rede
de relacionamentos, dada sua credibilidade, que facilitou muito o contato com o Hospital
Universitério, facilitou conseguir verba em 2012 do SEBRAE e o contato da Farmacia da
USP. Também levou a parceria com uma empresa graduada e promoveu sua participagdo no
programa de incentivos da IBM, o SmartCamp - no qual conquistou o segundo lugar da
America Latina — além de outros contatos. “A gente conhece alguém que conhece alguém e
assim vai.”, ressalta Rosller (2012).

Coghi (2012), empreendedor da empresa NPTronics, entende que apresentar uma
inovacdo no mercado j& € um processo educativo. Ou seja, ou ele passa a mensagem do seu
produto inovador de forma que seja compreendido, como um processo de aprendizagem, ou a
inovacdo morre. Para ele, “vocé tem que se virar e achar um meio de comunicar” (COGHI,
2012).

Entdo, com estes relatos encontramos indicios de que a comunicagdo é aprendida na
convivéncia social, através de momentos ocasionados pela capilaridade que se deparam com
comportamentos geradores de vinculos e que ativam as redes que la existem. Alguns
ambientes s80 mais propicios para isso e outros menos, depende da condugdo na construgédo
destas redes, fazendo-as ativas e frenéticas ou ndo. Também h& os momentos de

aprendizagem induzidos, gerenciados, que no caso do CIETEC acontecem através de cursos e
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treinamentos, muitas vezes de acordo com a demanda apresentada pelas proprias incubadas e
oferecidos pelo parceiro SEBRAE.

Pensando no ponto de vista que o processo de aprendizagem e 0O processo
comunicacional caminham juntos, estdo sistematicamente ligados, questionamos 0s
entrevistados sobre a comunicacdo e seu controle, pensando na visdo da comunicagdo
organizacional considerando a importancia da gestdo para a visdo institucional positiva. E
Guimardes (2013), responsavel da comunicagdo no CIETEC, responde: “a gente ndo exerce
um controle, a gente soluciona conflitos. (...) Isso de maneira geral em quase 15 anos nunca
teve nada muito fora da curva. J& passaram aqui 400 empresas, cada cabeca uma sentenca, eu
até acho o resultado muito bom. As vezes a gente V& um exagero ou outro, mas ai a gente
chama o cara e fala que assim ndo da.” E continua: “o cara [empreendedor da empresa
incubada] quer usar o logotipo do CIETEC, ele pede e a gente deixa muito claro que a
responsabilidade do uso do logotipo é dele. Entdo ele usa com responsabilidade, né? Néo acha
gue aqui é a paixdo que vai resolver”.

Por sua atividade, tecnologia da informacéo e suporte de infraestrutura, Lazzuri (2013)
estd muito presente no cotidiano operacional das empresas. Seu escritorio é dentro do
laboratério de Tecnologia da Informacéo, que fornece a infraestrutura para todas as
incubadas, localizado no meio do corredor do CIETEC junto com as empresas incubadas e
distante dos outros consultores. Com isso ele ouve com mais frequéncia 0s assuntos
informais. Mas acredita que a maturidade dos consultores, mantém o controle, mesmo quando
ndo ha controle formalizado. Para ele: “Por radio pedo, do corredor, claro que vocé fica
sabendo de zilhdes de coisas, zilhGes de criticas ao CIETEC, zilhdes de problemas entre
funcionarios, zilhdes de problemas do tipo que o cara esta quebrando e ninguém esta sabendo
(...) Mas na verdade sdo questdes que os consultores do CIETEC ja tém um grau de
maturidade para saber compreender e se comunicar bem. Entdo a gente ndo tem problema
hoje real, porque a gente tem uma equipe que € mais madura - que € mais experiente e sabe
orientar”.

A importancia do CIETEC se da, segundo Lazzuri (2013), em primeiro fator pela
confianca que os empreendedores depositam no CIETEC. O que significa que uma pessoa
escreve seu plano de inovacao, coloca seus segredos de negocios e expOe até seus problemas
familiares. O segundo fato é o da localizacdo do CIETEC, dentro da Cidade Universitaria na
Universidade de Sdo Paulo - USP, que ja tem mais de 10 anos e com indicadores
significativos. E o outro é que todos os parceiros do CIETEC sao relacGes que duram longas

datas. Estes “trés pilares, e idoneidade, indicadores, nimeros, historico e a questdo de
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parcerias que a gente tem e relacionamento com os laboratérios, sempre sdo, modéstia a parte,
bem sucedidos. O pessoal consegue levar bem, gerar vinculos”, aponta.

Ainda com relacdo ao controle e a centralizagdo da comunicacdo, Lucena (2013)
ratifica: “Um controle mesmo, ndo tem. Normalmente, quando as divulgacdes sdo conhecidas,
sdo boas. As divulgacGes que se faz de funcionarios, de ex-funcionarios, de colaboradores das
empresas sdo positivas”. Na visdo dele: “todos tém que assumir a sua responsabilidade.
Imagine hoje nds estamos perto de 93 residentes, e ter um controle rigido sobre eles, ndo faz
sentido. Entdo a gente d& autonomia, da liberdade e da responsabilidade. Eventualmente a
gente tem um probleminha com um colaborador com o uso de fotos, mas & coisa
insignificante dentro do volume de gente e empresas que nds temos. H& muita liberdade e a
gente joga responsabilidade”.

Os trés consultores trabalham em sintonia, demonstrando que a comunicagao acontece
livremente de forma descentralizada, e que na maioria das vezes sdo positivas, porque existe
uma relacdo harmoniosa entre incubadora e incubadas, que gera respeito e que
consequentemente gera vinculos.

E assim os processos de aprendizagem geram uma Vvisdo critica as incubadas, que com
0 empoderamento sdo envolvidas no ambiente comunicacional do CIETEC. Entretanto,
também é preciso comunicar, e neste ponto Gottlieb (2013), com sua experiéncia em
organizagOes e em Educomunicacgéo, alerta que durante a execugédo de seu trabalho percebeu
que as pessoas treinadas em Educomunicacdo embora ja tivessem consciéncia da importancia
de se fazer a leitura critica da comunicacdo, 0 que eles almejavam quando tinham a
possibilidade de construir uma comunicacgdo era imitar o que ja existia. E sobre o assunto
declara (GOTTLIEB, 2013): “Para vocé chegar na criacdo, vocé tem que desenvolver aos
poucos, com distanciamento, observar, analisar criticamente para ver o novo, e existe uma
série de metodologias para isso. Entdo a gente percebeu que ndo bastava e ndo adiantava, ficar
somente na critica, apontando o dedo. A gente tinha que comecar a trabalhar em uma proposta
mais pratica, mais politica. Ndo que o nosso trabalho antes néo era politico também, mas ele
era mais filosofico”.

E realmente, este € um ponto em que as incubadas demonstraram dificuldade, de
transferir o potencial do corpo, de sua primeira midia, para o potencial de outras midias que
transmitem suas mensagens com mais agilidade e menos custos, de forma escrita ou
eletrbnica. Mas eles estao neste processo e continuam aprendendo para acertar.

Sobre a dificuldade de vender e se apresentar no mercado, Lazzuri (2013) confirma

que quando necessario, indica a contratacdo de fornecedores, mas partilha da seguinte
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opinido: “As vezes as pessoas ficam muito no estratosférico, no campo dos milhdes. Esse é
um campo que as negociagdes podem demorar trés ou quatro anos, e vira loteria federal. Nao
€ uma coisa tao facil! (...) Entdo vocé comega com um cliente que te proporciona essa mola
propulsora, ndo ganha muito em negocio, mas ele te paga a operacdo e a partir dai vocé esta
no mercado”. Para contribuir, com esta mudanca de comportamento das incubadas, ele diz:
“fazemos reunides com a empresa para conversar, cutuca-los sobre a visdo estratégica; as
vezes vocé percebe que 0s socios estdo cada um para um lado ou comegando a brigar - trazer
conversas sobre concessdo e visao estratégica é uma tentativa para alinhar um pouco.”

E em contrapartida, o CIETEC se preocupa em deslanchar as incubadas e sabe que a
incubadora também tem problemas. Guimaraes (2013) diz que *“o cara [empreendedor] tem
que ter coisas a fazer. Porque existe uma critica muito grande em cima do negécio de
incubadoras, pois supostamente ela cria um colchdo - certo conforto - que pode diminuir a
velocidade de desenvolvimento da empresa. E uma discussdo que tem prés e contras, casos e
casos, mas pode acontecer, pois a incubadora oferece um aluguel relativamente barato,
comida barata, ndo cobra estacionamento, entre arvores, internet boa etc. E a empresa pode
ficar aqui e ndo correr atrds da resposta do mercado. Por isso, aumentar a temperatura da
frigideira € bom”. Por outro lado, informa que o CIETEC possui bons resultados, mas que
isso ndo é uma realidade, e sim excegdo. E expressa: “é claro que quando se fala de
incubadoras no Brasil ndo imagine o CIETEC, porque 98% das incubadoras tém no maximo
dez empresas incubadas, se tiver dez empresas (a grande maioria tem quatro, cinco, seis e sete
empresas). Vocé tem umas quatro ou cinco [incubadoras] que tem quarenta [incubadas] e o
CIETEC. Entdo tem um abismo muito grande. Quatro ou cinco mais importantes do pais,
entre as quais o CIETEC”. Mas ele assume que de qualquer forma hd uma troca de
conhecimento inclusive entre as proprias incubadoras, algumas vezes proporcionado também
pela ANPROTEC - Associagdo Nacional de Entidades Promotoras de Empreendimentos
Inovadores.

Incubadora e incubada, incubada e incubada, incubadora e incubadora, se envolvem e
sdo envolvidas na complexa relacdo entre a cultura, a comunicagéo e a corporacao e compdem
um cenario de trocas de conhecimentos e geracfes de vinculos, enfim, elas participam,
voluntariamente ou ndo, com aparatos tecnolégicos ou ndo, dos fluxos de comunicacgdo e de

aprendizagem.
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A comunicagdo é algo muito mais amplo do que podemos controlar. Ela acontece a
todo o momento, em tudo que fazemos, envolve nossas vidas, percorre nossas relacoes e
ultrapassa todos os limites. Existem comunicadores que aceitam a existéncia desta
comunicacgdo e criam, pensam diferente e com coragem d&o o primeiro passo nas brechas da
sociedade contemporanea, porém outros ndo enxergam esta outra existéncia. "A
desnaturalizacdo dessa sociedade, no sentido de compreender que ela ndo foi dada e, sim,
construida, nos leva - ai sim - a pensar que ela ndo é o Unico modelo possivel e, até mesmo,
viavel para se viver.” (FONTENELLE, 2002, p. 293).

Nesse sentido, trata-se de uma proposta de mudanga a partir da comunicacéo,
colocando-a no meio do processo organizacional e a considerando também como um processo
de aprendizagem que privilegia a participacdo, o envolvimento e a geracdo de vinculos.

Através dos cddigos presentes na histdria da comunicacdo (gestos dos corpos,
imagem, escrita, digitalizacdo), segundo Menezes (2009, p.176) somos desafiados a reparar
gue ndo percebemos a realidade, mas de fato a construimos na medida em que processamos 0
percebido como realidade no espago e no tempo.

Como vimos, o desafio € grande, porque ninguem sobrevivera sozinho. E cada vez
mais percebemos a necessidade de utilizar todos os sentidos para dialogar, sem preconceito e
sem pressa, com informag@es inteligentes que proporcionem vinculos pessoais, e assim talvez
seja possivel gerar negécios e ganharmos uma identidade reconhecida.

Lasch cita para explicar esta questdo: “torna-se necessario para o individuo dirigir a
sua propria existéncia sem o0s suportes tradicionais, isto €, sem 0s lagos étnicos, de classe e de
parentesco.” (FRED WEINSTEIN; GERAILDPLATT apud LASCH, 1986, p. 27). Ou seja, se
abrir para todos, romper fronteiras e comunicar com consciéncia.

Ao observar as vivéncias e as experiéncias a pesquisa valorizou, a partir de um
referencial teorico, os indicios dos processos que envolvem vinculos, aprendizagem da
comunicagdo e a pratica comunicacional no ambiente corporativo. Estamos cientes que todo
esse processo € passivel de critica e que pesquisas futuras deverdo investigar as contradic¢des,
0s paradoxos, os limites e os problemas dos quais a incubadora CIETEC e as corporacfes em
geral ndo estdo isentas.

A observacdo de campo, através da antropologia da comunicacdo (Winkin), nos
permitiu vivenciar o cotidiano corporativo, e identificar comportamentos comuns que
caracterizam a previsibilidade e a imprevisibilidade comunicacional que envolvem os
protagonistas, as corporacdes e 0 CIETEC. O restaurante nos mostrou que embora haja uma

busca de aproximacéo, emanada pelo ambiente criado pela incubadora, hd um direcionamento
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das narrativas por um caminho que se desvia da finalidade declarada. La os grupos que se
conhecem se aproximam e 0s desconhecidos se afastam.

Portanto, parece que é preciso compreender este cenario no qual todos somos
comunicadores e os profissionais de comunicacdo cultivam mecanismos para comunicar de
forma descentralizada.

Aprofundando mais a pesquisa, com a analise do ecossistema corporativo, analisando
0s ambientes comunicacionais das empresas incubadas e da incubadora, através de
entrevistas, foi possivel compreender que o0s encontros presenciais, das midias primarias,
estdo misturados a cultura, a sociedade, a uma necessidade da expressdo nas midias
secundarias e terciarias (Baitello).

Foi observado também que a empresa por meio da comunicacdo se inscreve nos
corpos, transformando-os em suporte das mensagens que deseja divulgar. Esses submetidos,
imprimem a midia priméria todo o tipo de sacrificio, incluindo a ocultacdo de sua identidade
em prol da identidade corporativa. A exigéncia da visibilidade permanente impde as pessoas
uma padronizacdo da cultura e uma busca incessante pela midia secundéria e terciaria (Pross).
Desta forma os vinculos estabelecidos, com base no corpo, extrapolam os controles,
envolvidos pelos processos de aprendizagem, e comprometem todo o seu entorno, inclusive as
relagdes sociais.

Por este motivo, podemos dizer que no CIETEC foram criados novos ambientes
comunicacionais e que esses lugares permitem aos individuos a reapropriagdo da
comunicacdo de forma que o ecossistema consciente seja também vinculador, através dos
processos de aprendizagem. E mesmo assim, nesse contexto, a comunicagdo, controlada ou
voluntaria, se mistura nas capilaridades dos processos e acaba permeando as pessoas, as
corporagdes e todos ao seu redor.

Compreendemos, também, que 0S processos comunicativos que ocorrem nesses
ambientes de aprendizagem, podem trazer como ganho a vinculagdo ao lugar, a empresa, a
incubadora, a sociedade. Portanto, nos novos ambientes comunicacionais ocorre a
reapropriacéo cultural.

O sentido da incubadora, nos discursos dos empresarios, emerge de modo
contundente. O CIETEC ¢ associado sempre a esfera agregadora, que possibilita a descoberta
do potencial empreendedor que culmina na realizagdo organizacional. A idéia inovadora é
sempre ressaltada: o processo de selecdo e os treinamentos sdo referidos com palavras que

norteiam a importancia da inovacao e o espaco disponivel para seu crescimento.
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Por isso, podemos afirmar que existem indicios de que a incubadora CIETEC
consegue promover nas organizagdes incubadas novos ambientes comunicacionais atraves da
conectividade e das atividades, e, assim, reativar 0s micro e pequenos espacgos, vinculando
individuos com parcerias corporativas, e ainda, cultivar nessas empresas um espaco inovador
onde se esta e se cria junto.

Quando pensamos nas corporagfes como processos de aprendizagem comunicacional
h& uma necessidade que empurra e atrai simultaneamente 0 homem para a empresa, porque
todo homem ¢é mediado pelo mundo (Freire) e consequentemente também pela empresa e a
partir dai cria suas relacdes e evolui. E o mesmo que abordar a midia como um fendmeno da
comunicagdo social (Bauer), associando esta participagdo como um processo de
autoconsciéncia e desenvolvimento da sociedade. E comunicando, se ganha conhecimento
(Freire).

Conforme foi visto, estes processos gerados pelos ambientes comunicacionais
implicam também em atividades coordenadas que induzem a aproximagdo, como eventos,
comunicagdes impressas nos corredores, grupos de encontros, treinamentos, processos de
criagdo de marcas entre outros, que alavacam os processos de aprendizagem, somando
conhecimento. Mas também existem 0s momentos incontrolaveis, voluntarios, que
simplesmente acontecem, como conversas nos corredores, no sagudo do café e em situacGes
intangiveis que ndo é possivel sequer cita-las.

Refletir sobre o perfil do profissional de comunicacdo e do comunicador, sobre a
corporacdo estendida e a quebra da verticalidade, é necessario e importante para que se possa
compreender as potencialidades e os desafios que as capilaridades da comunicacao (Baitello)
acarretam dentro de um ambiente organizacional.

Ha indicios que os profissionais precisardo encarar 0s processos de aprendizagem da
comunicagdo para que os ambientes permitam o desenvolvimento de vinculos saudaveis e
exponenciais. Neste ponto, a Media Literacy, que cultiva dinamicas relacionadas ao que no
Brasil alguns estudiosos chamam de Educomunicagdo, pode ser uma contribuicdo para
compreensdo da comunicacdo. Por isso, propomos esta aproximacdo dos estudos de Media
Literacy aos ambientes das corporagdes.

Mas, como poderdo os profissionais de comunicacdo estar preparados para essa préatica
e analise no processo de aprendizagem comunicacional, se essa for uma discussdo ausente e
ndo reconhecida? Outro ponto a ser destacado é a importancia do desenvolvimento da
capacidade critica de analise e leitura de diferentes repertdrios e linguagens, nos mais

variados suportes. Essa capacidade também precisa ser desenvolvida.
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E além de desenvolver a capacidade critica sobre a comunicagéo e o reconhecimento
do processo de aprendizagem, € necessario que a corporagdo e os comunicadores também se
assumam como participantes e criadores de uma cultura organizacional. Falamos de
descentralizacdo dos processos corporativos institucionais em relacdo a producdo e a
circulacdo de informagdes e saberes.

Considerando que quando ampliamos o horizonte é possivel observa-lo de forma
diferente, provavelmente a forma mais simples de iniciar ou continuar esse processo de
construcdo de outra perspectiva de comunicacgdo corporativa deva ser marcada pelo cultivo da
pratica de se aprender a comunicar comunicando. Esta experiéncia de comunicacdo, que
analisamos em perspectiva orquestral, pode futuramente ser compartilhada pelas atuais
incubadas com outras em diferentes situacfes, menos protegidas do que a proposta do

CIETEC e mais ricas em consequéncias.
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GLOSSARIO

Incubadoras: instituicdes que se destinam a apoiar empreendedores, criando condic¢des para
0 crescimento de suas empresas. As incubadoras oferecem servicos especializados,
orientagdo, espaco fisico e infraestrutura técnica, administrativa e operacional.

Incubadas: empresas constituidas (ou empreendedores) que dominam uma tecnologia e tém
interesse em desenvolver seu produto ou servico na Incubadora. E necessério que disponham
de capital minimo assegurado para o inicio da operacdo e tenham previsdo de obter
faturamento em até 12 meses ap06s a instalacéo.

Graduada: empresa que concluiu o processo de incubacdo e esta apta para deixar a
Incubadora. Muitas das empresas graduadas optam por se tornarem associadas ao CIETEC e
assim manter estreitas as relacfes e contatos construidos durante o periodo de incubacéo.

Modalidade Hotel de Projetos ou Pré-incubacéo: essa modalidade oferecida pelo CIETEC
aos empreendedores visa dar apoio para criagdo de novos negocios de base tecnoldgica que
ainda nédo tenham condicdes suficientes para o inicio imediato do empreendimento, tais como
plano de negdcios totalmente definido, tecnologia testada e/ou protétipos/processos acabados
e recursos financeiros assegurados para investimentos e desenvolvimentos.

Modalidade Residente: essa modalidade tem como objetivo apoiar empreendedores, para
criacdo ou continuidade de novos negdcios de base tecnoldgica, ou pequenas empresas de
base tecnologica da cadeia de suprimento de médias e grandes empresas, ou ainda bracos de
P&D de médias e grandes empresas, que tenham interesse de desenvolver um produto ou
linhas de produtos ou servicos na Incubadora.

Modalidade Incubadora de Software: a Incubadora de Software tem como objetivo apoiar
empreendedores, para a criagdo ou continuidade de novos negdcios na area de "softwares"
especiais. Os empreendedores tém, nessa modalidade o prazo de 12 meses, prorrogavel por
mais 12 meses, totalizando no méaximo 24 meses.

Modalidade N&o-Residente: essa modalidade busca apoiar empreendedores ou empresas ja
constituidas de negdcios de base tecnologica, as quais ndo necessitam de espago fisico para se
instalarem, mas que precisam de todo o apoio fornecido pelo CIETEC para alavancar o
negocio. O prazo para incubacao é de 12 meses, prorrogaveis por até dois periodos de mais 12
meses, totalizando no méximo 36 meses.
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APENDICES
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CIETEC e as empresas incubadas.
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empresa Hygéia - incubada no CIETEC — CNPq: Curriculo Lattes, ndo encontrado. Acesso
em: 24 abr. 2013.

APENDICE F — Transcricdo da Entrevista com Marco Fabio Coghi, empresario
empreendedor da empresa Neuropsicotronics, que utiliza a marca de NPTronics - incubada no
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Acesso em: 24 abr. 2013.
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APENDICE A

FORMULARIO UTILIZADO DE BASE PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
(SEMIABERTA)

(O entrevistado)
Dados bésicos:

Nome completo
Funcéo

Tempo de Experiéncia
Idade

Formacao

Descricéo de atividades
Papel que desempenha

Empresa
Tempo sem CIETEC
Tempo incubada no CIETEC

(A entrevistadora)
Quem sou

Meu projeto
Objetivo do projeto

(O local da entrevista)
Local

Comportamentos
Circunstancias

la.)) +Abrangente) Com relagdo a empresa e o CIETEC quais sdo 0s ambientes que
proporcionam comunicacdo (entendendo como diélogo, discurso, interagédo, vinculos etc.)?
=> Estes geram processos de aprendizagens?
- Exemplo.
- Ha processos de capacitagdo?
*Quais? Como contribui?
- Podem gerar ciéncia? Como? Por qué?
- Exemplo.

2a.) Com relagdo a empresa e outras incubadas, quais s&o 0s ambientes que proporcionam
comunicagéo?
=> Estes geram processos de aprendizagens?
- Exemplo.
=> E com os outros stakeholders (funcionarios, parceiros, clientes etc.)
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- Exemplos.

3a.) Como uma empresa startup/CIETEC compete em uma sociedade midiatica do
espetaculo? (busca uma visdo critica e mais consciente da realidade?)
=> Como a empresa, com objetivo de oferecer servicos de saude interpreta este
cenario corporativo?
- Explorar esta questdo relacionando o abuso de informagdes com a
medicalizacéo.

4a.) E como a comunicacao contribui com os objetivos da sua empresa/CIETEC?
=> Em que sentido ela mais ajuda? Exemplo.
=> Em que sentido tem mais dificuldade? Exemplo.

5a.) Como ocorrem 0s processos de apresentacdo da sua empresa/CIETEC no mercado?
(reconhecimento)
- Exemplo.

6a.) Ha preocupacgdo para um gerenciamento total da comunicacdo (empresa x profissionais),
com controles, vigilancias etc.?

=> Qual o envolvimento do CIETEC/Startup? Parceiros? Clientes?

- Exemplos.

7a.) Gostaria de complementar com alguma informacao adicional?

Posso contata-lo caso necessite de informacGes adicionais?
Muito obrigada!
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APENDICE B

ENTREVISTA CIETEC

José Aluizio Guimaraes

Consultor de Comunicagéo e Marketing

Data: 08/01/2013

Horario: 14:00h as 15:30h

Local: mesa de trabalho na sala do Aluizio no CIETEC - USP

Em relacdo a empresa e o CIETEC, como que se da a comunicagao?

R.: A grande ferramenta de comunicacdo que o CIETEC apoia é a assessoria de imprensa. E
bendizer ela é quase que inteiramente encomendada pelo préprio diretor executivo. Entdo o
que nés fazemos para apoiar as empresas, que o resultado nds avaliamos como sendo muito
bom, é colher informacbes das empresas de maneira até informal ou ativa e passiva - muitas
vezes 0 empresario vem falar com a gente e muitas vezes a gente vai atras de tatear e
descobrir. E a cada ciclo, dois ou trés meses, sdo preparados relesses que vao munindo as
estratégias para comunicar aqueles produtos, servicos e empresas que estdo no momento de
dizer algo interessante para imprensa: ou um lancamento de produto, ou uma conquista, ou
um evento ou alguma coisa deste tipo. Entdo, isso de maneira geral é o que tem norteado esta
acao relacionada a comunicacdo do CIETEC como suporte as incubadas. Ultimamente a gente
comecou a desenvolver uma ferramenta de levantar informacgdes e apurar, criando uma
maneira de dizer diferente. Muitas vezes 0 empresario entra aqui e na hora que ele preenche a
ficha dele, o negdcio dele é outro. Na medida em que ele vai desenvolvendo o negdcio dele
vai mudando e é muito dificil ele chegar a um best line. Muito dificil! Entdo, a descricdo do
que € o negdcio dele em sete ou dez palavras, sabe?

Durante as minhas entrevistas com as empresas Incubadas percebi a importancia dos
empresarios falarem sobre seu negocio. E apresentar a inovagdo é complicado?

R.: E muito dificil. Mesmo quando vocé tem algo muito tradicional, por exemplo, atacadista
téxtil é muito facil. Quando é um negdcio que tem uma inovagdo e o modelo de negdcio ainda
ndo esta bem definido, que as vezes é tdo novo que é complicado interpretar, € muito dificil
comunicar. No ano passado a gente fez um negécio interessante que a gente chamou de Café
360. Entdo, o Café 360, € um workshop para o cara pensar um pouco a empresa dele e la ele
mostra seu negocio em 10 palavras. Isso fez um resultado muito bom para ajudar o
empresario a ter a sua definicdo e ganhar a oportunidade. Tem um mito entre as startups que é
o0 elevador pitch: vocé pega o elevador com uma pessoa importante, um cliente em potencial,
um investidor, e vocé tem la 7 andares para falar alguma coisa para ele, o que vocé falaria?
Como vocé se definiria? O seu pitch de vendas 6timo, fala e ‘tum’-o cara ja entendi, e ja cai a
ficha e fala sobre o valor etc. Muitas das empresas ainda estdo nessa fase, antes de pensar em
midia, em pensar em fazer um folder, é a primeira coisa que eu faco. Os caras sentam aqui e
falam que querem fazer um folder, querem fazer um site. Eu pergunto: calma, em que fase
que vocé esta? Voceé ja sabe qual que é o seu negdcio? Para quem vocé vai vender? Sendo,
ndo vale a pena, ndo vale a pena o investimento que € muito caro. Quando ele tem que ser
feito, ele tem que otimizar o retorno. Caso contréario, joga dinheiro fora, divulga errado ou
conta uma histéria diferente para muita gente. Outra ferramenta que ja tem uns 10 anos € um
ciclo de desenvolvimento de identidade visual feito com estudantes dentro da grade curricular
da ESPM - Escola Superior de Publicidade e Marketing. Ainda que seja feito por estudantes,
sO 0 processo do cara fazer o briefing, sentar na frente do criativo, s6 pensar naquilo, fazer
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uma devolutiva e um segundo momento de reflexdo apontar os diferentes caminhos e
fechar/consolidar o trabalho completo ja € um aprendizado duplo. Porque o empresario ganha
com isso e isso que é uma das coisas mais importantes no negécio de comunicagdo como um
todo: vocé saber “brifar” bem, vocé contar bem sua historia e sua necessidade para pessoa que
estd s6 pensando naquilo. Obviamente que ela tem outros clientes e outros trabalhos, mas
naquele momento ela foca naquela histdria que vocé contou. 1sso no processo de comunicacao
como um todo é fundamental, mas isso também serve para outras coisas, outras areas, se 0
cara for esperto ele passa a utilizar isso nas suas relacbes comerciais.

Esse processo que vocé disse do erro e do acerto, vocé vé isso como um processo natural
de aprendizado?
R.: Eu acho que esse é o processo real. Acaba tendo um processo de aprendizado.

E vocés apoiam com alguma capacitardo também?

R.: Dai tem outra ferramenta, a quarta, que sdo 0s cursos regulares que a gente tem com o
SEBRAE. O SEBRAE tem desde ‘Como participar de Feiras’ até outros, que 0S empresarios
podem participar como aprendizado. O SEBRAE tem a caracteristica dele padronizada, nédo €
um curso customizado para o0 CIETEC, mas para muitos deles é muito util.

Que mais? Eventos?

R.: A gente sempre teve a estratégia de eventos. Durante uma fase paramos porque néo teve
liberacdo de recursos no CIETEC, depois voltou a fazer um tipo de apoio que era juntar um
grupo de empresas para participar de uma grande feira. E no ano passado teve uma grande
mudanca, que eu acho que de maneira geral, foi muito bem aceita. Ao invés da gente dispersar
energia em pequenos eventos, a gente fez um grande evento do CIETEC com a possibilidade
de participar um numero maior de empresas € com um publico menor relativamente com as
feiras tradicionais, mas um publico que foi 1a para ver aquilo. Nao adianta vocé participar de
uma feira que vai 30mil pessoas e zero virgula nada por cento imagina que vai te ver la.
Porque a grande maioria vai la para ver os grandes equipamentos, as grandes novidades,
aquele ambiente de feira com farta distribuicdo de brindes e papéis e aquela coisa de feira
com stands grandes. Que nunca foi o perfil das incubadas. A gente ali sumia! E nesse caso a
gente inverteu um pouco o papel, nés nos colocamos em primeiro plano e as empresas
também, entdo de maneira geral o indice de aceitacdo foi muito bom, os empresarios ficaram
muito satisfeitos e 0 mercado de maneira geral aceitou muito bem. Entendemos que este pode
ser um ativo para o CIETEC. Como uma ferramenta anual. E tem outro detalhe importante:
quando vocé organiza um grande evento proprio do CIETEC h& uma preocupacdo das
incubadas de se prepararem para esta apresentacéo, e isso € importante. Pois quando vocé tem
um grupo muito grande é dificil ter um motivo para todo mundo olhar para vocé ao mesmo
tempo e vocé passar uma mensagem. Entdo quando vocé cria uma histdria dessas vocé tem
pelo menos quatro oportunidades de colocar muita gente em uma sala de reunido, olhando
para vocé e passar pelo menos quarto recados. E isso é muito importante. Também & uma
comunicagdo, uma parte importante da nossa comunica¢do com eles. S&o vantagens que
entram em paralelo ao evento como um todo.

Com o evento vocé cria um dead line? Porque para aquele evento as Incubadas teréo
que estar com o produto correto, pitch, material de vendas, equipe etc. Entdo eles
ganham um conjunto de desafios que devem enfrentar até uma determinada data?

R.: Exatamente. O cara tem que ter coisas a fazer. Porque vocé sabe que, iSSo € um recorte s0,
existe uma critica muito grande em cima do negd6cio de incubadoras, supostamente a
incubadora cria um colchdo - certo conforto para o cara - que a velocidade de
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desenvolvimento pode diminuir. E uma discussio que tem pros, verdades, mentiras, casos e
casos, mas ela tem uma parte de verdade realmente, pois o cara vem para ca tem um aluguel
relativamente barato, comida barata, ndo paga estacionamento, entre arvores, internet boa etc.
O cara pode ficar aqui e ndo correr atras da resposta do mercado. Por isso que criaram a
aceleradora, que também é um modelo cheio de criticas, ndo é um modelo perfeito. A
combinacdo dos 2 provavelmente pode ser a melhor coisa. Entdo se a gente ndo tem estes
marcos, essa caracteristica das incubadoras pode se acentuar. Aumentar a temperatura da
frigideira € bom.

Agora o CIETEC acaba sendo um guarda-chuva para essas empresas. Porque todas elas
guando falam de comunicacéo elas se respaldam no CIETEC como marca reconhecida e
que as permite dizer o que querem. Como o CIETEC trabalha a marca? Na imprensa?
R.: Na imprensa. O CIETEC tem uma caracteristica Unica, ela estd ligada a maior
universidade do pais. Essa ligacdo ja foi mais ou menos préxima, ja foi colocada em xeque,
mas de qualquer maneira a USP abracou este projeto da agéncia de inovacéo e esta com o
CIETEC como a incubadora da capital de SP, porque tem outras incubadoras, mas nenhuma
delas na verdade tem a performance que tem o CIETEC, por sua caracteristica especifica
institucional. Isso atrai. Ja foi mais, né? Mas a USP de qualquer maneira ainda é uma marca
forte e isso traz credibilidade. A gente as vezes tem que reforcar que ndo € uma incubadora da
USP, porque ela ndo é da USP, a gente tem que pedir para 0s empresarios maneirarem um
pouco para ndo dizer que ela é da USP. Quer dizer, tem 30% aqui que sdo da USP. Entéo fala
gue é da USP sem ser. E o proprio IPEN que € uma entidade um pouco menos conhecida, mas
também muito importante, para muitos setores especificos que ela atua, também tem parte do
CIETEC.

E como é a vigilancia dos empresarios ao falar do CIETEC? Ha algum controle?

R.: Néo, a gente ndo exerce um controle, a gente soluciona conflitos. A gente esta atento a
isso, entdo caso a gente veja algum exagero, a gente tenta corrigir. E claro, nas palestras
guando o cara entra no CIETEC ele é informado sobre os do's e no do's - 0 que pode e 0 que
ndo pode. Isso de maneira geral em quase 15 anos nunca teve nada muito fora da curva. Ja se
passaram aqui 400 empresas, cada cabeca uma sentenca, eu até acho o resultado muito bom.
As vezes a gente v& um exagero ou outro, mas ai a gente chama o cara e fala: "Assim n&o da".
A gente ja fez experiéncia, por exemplo, de deixar todos os logotipos disponiveis no site, mas
dai comecou a vir exagero. Hoje inverteu, o cara quer usar o logotipo do CIETEC, ele pedi e a
gente deixa muito claro a responsabilidade do uso do logotipo é sua. Entdo o cara maneira,
né? N&o acha que aqui é a paixdo que vai resolver. Quem apoia o CIETEC é a USP, a USP
apoia o CIETEC, a USP ndo apoia as empresas. E outra coisa que € importante € que as
empresas que estdo apoiadas, por exemplo, pelo FINEP, pela FAPESP e pelo CNPQ elas tém
esquema de divulgacao destes apoios, que é um apoio até mais importante, porque € um apoio
financeiro.

E o que ndo é coordenado por aqui, pela comunicacdo? O que acontece entre as
empresas incubadas ou entre parceiros?

R.: Essa é a segunda parte que é muito importante. Na realidade uma das coisas mais ricas
gue tem no CIETEC, justamente é esse ambiente, essa sinergia entre empresas. Os caras se
encontram e trocam informacdes e isso é no boca a boca, é no cafezinho. Na realidade nesse
evento que eu falei agora a pouco, o Café 360, esse Workshop é muito importante por isso
também. Porque é um momento entre eles e a gente encontrou um formato interessante.
Agora para esse ano (2013) a tendéncia é a gente fazer mais vezes isso. Entdo, 0 momento do
cafezinho, ndo existe nada sistematizado pelo CIETEC hoje, 0 que nos temos de concreto € a
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partir desse ano vai ter uma espécie de rede social para as empresas. Que deve ficar pronto
agora, a gente deve lancar depois do carnaval, a pessoa podera cadastrar e trocar informacdes
como um Facebook interno aqui (uma intranet). E também esses eventos de encontros, que na
verdade cada um tem uma metodologia, 0 nosso chama "Business Canvas™ - um template (um
modelo), que o cara coloca o plano de negdécio dele em algumas categorias e visualiza o
negocio da empresa em uma folha de papel. Entdo primeiro as pessoas fazem os das suas
empresas, depois elas expfem, e cada empresario conversa com 0s outros discutindo o
modelo de negocio dele. O que é bom para tudo mundo - interacdo. Esse “Business Model
Canvas” é um livro que ja tem uns 4 ou 5 anos, surgiu fora do Brasil, traduziram para o
portugués, e € uma dinamica entre outras - essa € boa, funcionou muito bem e a gente
pretende fazer novamente como uma ferramenta proativa do CIETEC. Projetos tem varios e o
que a gente esta falando é o essencial: a conversa entre 0s empresarios, uma das coisas mais
ricas que o CIETEC, um ambiente como esse pode oferecer.

E o networking de fora para dentro que cada consultor e empreendedor podem trazer
para ele e para outros?

R.: Esse lado o CIETEC faz muito. Os consultores do CIETEC participam muito de
atividades, reunides, painéis, aulas, fora do CIETEC. E como vocé jogar uma rede e quando
volta sempre tem um peixe que vai cair aqui de novo para aumentar a rede. H4 um tempo teve
uma pessoa que mapeou de alguma maneira esta rede de relacionamentos. Eu ndo me lembro
do nome da pessoa, mas 0 cara montou um mapa mesmo.

E dificil tangibilizar o que acontece nesta rede?
R.: E. Em algum determinado momento a gente pensou em transformar isso em uma arvore.
Mas sempre precisava fazer um upgrade desta arvore.

Outro ponto que é importante é a rede de parcerias, considerando o fato que existem
muitos parceiros com objetivos comuns entre as incubadas. O parceiro acaba levando as
experiéncias de um para outro, por exemplo, algumas delas utilizam a mesma empresa
de registro de marca. E o que aprendeu e as licdes aprendidas eles ganham.

R.: Essa questdo de registro de marca é uma coisa que foi muito avancado para os padrdes
brasileiros, porque aqui no Brasil estas questdes de patente ficam em ultimo na cadeia. E aqui
no CIETEC a gente colocou no comecgo. A gente sempre fala para a Incubada ir atras da sua
patente, registrar e fazer tudo direitinho. E isso ndo é uma acdo de comunicagdo, mas tambem
é muito importante. E ultimamente as empresas trocam relacionamento porque € um processo
caro, que toda hora gera davida. As questbes de propriedade intelectual do Brasil é uma
posicdo de fragilidade associada a pirataria. Ai depois vem outro e fala que o tempo da
propriedade intelectual ja passou e que tem que desencanar. Entdo € um assunto que gera
duvidas e o posicionamento do CIETEC de maneira geral, antecipando esta questdo e este
problema € interessante.

Os editais também sdo processos que permitem uma grande troca interna de
informacdes?

R.: E. Quando a pessoa vai participar do processo seletivo ele obrigatoriamente faz o curso de
Plano de Negocio. Que é muito bom, porque primeiro mesmo que o cara nao passe pelo
menos ele fez um curso de Plano de Negdcio. J& se apropriou. E este curso de Plano de
Negdcio é um ambiente de troca muito bom.

Depois a empresa Incubada tem que competir com as médias ou com as grandes
empresas que tém produtos correlacionados e que estdo na midia de massa. Qual a viséo
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do CIETEC? A empresa tem que entrar em agdes de massa também?

R.: Na verdade € assim, quando vocé fala em midia de massa, comunicagdo em massa, 0
CIETEC néo tem historico de empresas B2C - para o consumidor em geral. As empresas que
entram aqui normalmente sdo B2B, elas vendem para outra empresa. Entdo isso diminui
bastante o0 que pode se chamar de comunica¢do de massa, elas participam da comunicagédo
dirigida na revista de Odontologia, uma acao especifica nas associacoes, exemplo: ABIMAC.
Isto é importante frisar, que ndo é comum as empresas Incubadas do CIETEC divulgarem na
midia de massa.

E ser B2B ja faz parte do corte de selecédo do CIETEC?

R.: N&o. E porque a inovagdo para produto de consumidor é mais cara e normalmente nio
acontece no Brasil, ela vem de fora. Entdo as empresas inovadoras de produtos de massa elas
lancam fora do pais, normalmente sdo multinacionais, e elas ndo tem P&D aqui. Tem uma ou
outra empresa nacional que tem P&D, exemplo Natura e Embraer. Mas a inovacao de grande
empresa no Brasil ela é B2B, exemplo: a cadeia de Oleo e Gés, a cadeia de Construcao Civil,
a cadeia Automobilistica um pouco, a cadeia de Autopecas, estas sdo as principais empresas
inovadoras brasileiras.

Apo6s Graduada a Incubada conseguiria trabalhar com a comunicacdo na mesma
frequéncia, s6 que sai do CIETEC.

R.: O momento que ela vai para o CIETEC é o que a gente chama de comercializacéo
pioneira, depois que ela ja fez essa parte, a tendéncia € que ela saia do CIETEC. Entdo por
exemplo: uma empresa de fitoterapicos ela vende para o consumidor final, entdo o
posicionamento que ela pode ter é o de vender insumos para os fornecedores da cadeia, assim
reduz o custo de marketing. A médio e longo prazo pode ser que mude um pouco este padrao.

Qual a incubada que é caso de sucesso em comunicagdo?

R.: A Sociedade do Sol € uma empresa que veio para o CIETEC como uma empresa privada
normal para desenvolver aquecedores solares, pelo perfil do empreendedor e pelo tipo de
produto que ele estava trazendo o proprio CIETEC o convenceu que ele era uma ONG. Ele na
verdade tinha que disseminar esta ideia de aquecedores solares que qualquer pessoa pode
instalar na casa os aquecedores de agua. Que é o ‘faca vocé mesmo’, que tem uma coisa
ludica para as criancas, de aprendizado. Uma questdo fisica de como a agua quente sobe e a
agua fria desce, com uma acdo do sol e a inclinagdo correta. Entdo na verdade ele se
transformou mais em um disseminador dessa ideia e foi para o apelo social. Durante muito
tempo, nos primeiros anos do CIETEC, ele era a estrela daqui. E ele ainda é procurado.
Agora, a gente o entende como um ativo social do CIETEC, pelo importante papel que
cumpre. E foi muito articulado com a comunicacdo. E o que é muito interessante € que ele é
uma figura que tem aquela imagem do inventor, sabe? O Augustinho. Ele é o caso de
comunicacgdo do CIETEC. E ele foi muito importante para divulgar o CIETEC.

E agora o CIETEC esta abrindo outros CIETEC?

R.: Ha uns cinco ou seis anos abriu uma nova unidade, uma incubadora em Mogi das Cruzes
que o CIETEC ¢ o gestor. Agora abre esta possibilidade de gerir outras incubadoras, pelo
modelo. As incubadoras normalmente sdo ligadas as Universidades e as Universidades
acabam destacando um quadro da Universidade que normalmente € um professor, um
doutorando, para ser o articulador dessa incubadora. S6 que a incubadora é uma empresa e 0
tipo de problema tem que encontrar a pessoa certa, porque sdo problemas de empresarios,
fornecedor, pequenos problemas, entdo o cara que tem uma tese ele ndo trata aquilo com o
interesse que € necessario. A menos que seja um professor especifico, mas de maneira geral
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acaba ficando um pouco restrito. Entdo esse modelo que foi criado para o CIETEC, ele é uma
entidade independente da Universidade, ele acolhe os projetos da Universidade e interage com
a Universidade, € mais produtivo. Mas vamos ver, estamos em uma perspectiva boa. Este ano
€ um ano de deciséo.

Mas esse negocio de ampliar vai ter que criar mais métodos de controle?

R.: Sim, para finalizar e enriquecer a sua pesquisa, 0 CIETEC, como todas as incubadoras, de
certo nivel para cima véo participar esse ano de um processo chamado SERNE. Que é uma
espécie de uma 1SO 9000 para incubadoras que tem o objetivo de padronizar alguns processos
internos na gestdo de uma incubadora. Entdo é claro que quando se fala de incubadoras no
Brasil ndo imagine o CIETEC, porque 98% das incubadoras tém no maximo dez empresas
incubadas, se tiver dez empresas (a grande maioria tem quatro, cinco, seis e sete empresas).
Vocé tem umas quatro ou cinco que tem quarenta e 0 CIETEC. Entdo tem um abismo muito
grande. Quatro ou cinco mais importantes do pais, entre as quais o0 CIETEC, e no meio de
campo que sdo umas quatro ou cinco também e o resto que sdo umas pequenas incubadoras
ou iniciativas locais - que tem o perfil que muitas vezes ndo sao de base tecnolégica.

L4 em Santos tem uma que é bem focada no Porto.

R.: E. A de Santos tem espaco de crescimento grande, por causa do pré-sal, por causa da
densidade dos portos. Tem uma perspectiva de remodelagem de toda a cadeia na questdo dos
portos e isso vai gerar muita necessidade de inovacéo, de infraestrutura em maneira geral. O
pessoal do Rio da cadeia de pré-sal esta super bem. Em Recife 0 modelo é excelente, o
modelo funcional deles é muito bom, eles sdo independentes e eles tocam aquilo com dotacao
orcamentaria, ja o CIETEC néo tem.

Entao vocés tém uma troca de conhecimento entre as préoprias incubadoras?

R.: E. Tem a Associagdo Nacional ANPROTEC (Associacdo Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos Inovadores) que é a que o Sergio preside (consultor diretor
executivo do CIETEC) que esta fazendo o SERNE, junto com o SEBRAE. A associagdo é
importante, basicamente ela tem uma atividade que é uma reunido anual. E a distancia entre
incubadas é grande, na verdade essa reunido é muito importante para os menores. Aprende
muito o cara que esta em Campina Grande, em cidades do interior, no Nordeste.

Obrigada!
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APENDICE C

ENTREVISTA CIETEC

Franco M. Lazzuri

Consultor de Tecnologia da Informagéo - Tl

Data: 10/01/2013

Horario: 09:30h as 10:30h

Local: mesa de reunido na sala do Franco no CIETEC - USP

Com relacédo as empresas incubadas, na sua visdo, 0 que seria 0 ambiente mais comum
de comunicagédo aqui? Como que eles se criam?

R.: Bom, o nmero um que a gente brinca aqui é o ambiente do cafezinho. E mais comum as
empresas iniciarem uma comunicagdo pelo que elas tém de problema e ndo pelo o que elas
tém de solucdo. Eu percebo muito isso. Ou entdo algumas chegam ja querendo vender para
todo mundo, querem se comunicar ja se apresentando e vendendo, mas essas sdo poucas. A
maioria diz "Putz! Estou procurando tal coisa; Estou com duvida nisso; Olha! se vocé puder
me indicar tal coisa.". S6 que, com um “s6 que’ bem grande, o perfil dos profissionais e o tipo
da empresa fazem com que isSO seja muito caso a caso. Entdo o que a gente ja teve de
experiéncias legais? A gente j& compartilhou uma lista de fornecedores entre os incubados. A
gente ja compartilhou lista de compras e varias coisas. E 0 que a gente percebeu? Que nédo
funciona para todo mundo da mesma forma, justamente por causa da comunicacdo e da
execucdo. Por exemplo, um fornecedor que é bom para trés, outros dois odiaram. Na
incubadora vocé tem muito o negocio pessoal do executivo, da execucdo. Por isso que eu
considero o cafezinho o mais importante, porque ali vocé tem a questdo do relacionamento
interpessoal que gera afinidade com a pessoa e aproxima. E no cafezinho as sinergias séo
criadas através de encontros, workshops, palestras, e o pessoal acaba fazendo junto. A
sinergia acontece, quando tem a afinidade interpessoal. Entdo, temos empresas na area de TI
que praticamente s&o de trés grupos diferentes. Tem grupos de empresas que se reinem terca
de manha, tem grupos que se relinem sexta a tarde. Vocé tem varios grupinhos para trocar
informacdes e experiéncias, mas tem grupos que se formam e se vdo. O pessoal que gera mais
afinidade cria um grupo e compartilha, trocando bastante informagéo de novidades e eventos.
Quando a empresa comeca a executar, pegar muito backlog (muitas tarefas no mercado) ela
comeca a se afastar um pouco desse grupo, porque ela j& estd naquela fase de bater a cabeca
no mercado e fazer rodar o projeto. A interacdo depois do cafezinho, quando tem algum
sucesso, mas que é pontual sdo os encontros e workshops, por exemplo: tenho um encontro e
ai separa alguns temas, um dos temas, por exemplo, atendimento ao cliente, o que acontece?
Se eu passo um tema de uma hora sobre isso dai, s6 sobram trés na sala, pois as outras ainda
ndo estdo interessadas porque estdo desenvolvendo o produto e ndo entendem nada de
atendimento e nem sabem que precisam se preocupar com isso. Entdo os temas precisam ser
rpidos. Quando ha a comunicacdo, as empresas que tem esse problema depois do encontro,
que ¢ rapido em torno de 1 hora ou 40 minutos, elas comegcam a se reunir para resolver aquele
problema. Entdo uma empresa incubada, por exemplo, teve uma étima experiéncia utilizando
no atendimento o Sugar CRM e a cada quatro meses ciclicamente eu coloco esse tema para as
outras empresas. Vira e mexe juntam duas ou trés empresas com esta para aprender a usar o
sistema, e o0 pessoal troca experiéncia. E assim em varios segmentos. Outra coisa importante
para troca de experiéncia sdo os pesquisadores da USP, tem laboratérios que uns gostam e
outros odeiam. Quando as empresas chegam, a gente fala: "Olha agrega essa tecnologia ou faz
isso daqui” e fala para pegar o conhecimento das outras empresas. Quando as empresas
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comecam a se conhecer nesta rede, normalmente fala que esta conversando com um professor
e € genial, ai a outra vai la e leva porrada e vai para outro. Nem sempre tudo que vocé
consegue padronizar funciona. Nado tem uma formula, mas o que a gente costuma fazer que €
0 que da mais certo é compartilhar as experiéncias que ja aconteceram. Esse é o melhor jeito!
Porque quando a pessoa Vé alguma coisa e gera uma empatia, ela fala: "Nossa! Acho que eu
preciso ir por este caminho também.” E ai, senta e conversa com o empreendedor que ja
passou por isso, vé tudo etc. O que a gente percebe € que as empresas tém duas fases aqui
dentro: uma que a gente brinca que é de stress/nervoso, que é quando a empresa esta para
entrar no mercado e ela enxerga tudo de uma forma muito critica - tudo é problema e a culpa é
daquele e daquele; a hora que a empresa entra no mercado e comega a ver como esta, muda
completamente a visdo da empresa - eu preciso fazer isso, aquilo precisa mudar etc. Isso
também é comum acontecer e a melhor forma de vocé ver e internalizar € juntar com uma
empresa que ja esta no mercado para conversar e ela te contar a realidade, ou seja, mudar de
padrdo. Por isso que quando as empresas entram aqui a gente costuma falar para elas
conversarem com as que ja passaram pelo CIETEC, para trocar experiéncias, para ver o lado
da execucdo, o lado de modelar o negdcio etc.

Conte sobre o processo de aprendizado de comunicagao?
R.: A verdade estéa aqui e a pessoa tem que enxergar isso. Trés casos legais:

- uma empresa que fez um software de estatistica para bolsa de valores e precisava de
2,5mil assinantes para ter lucro e tinha uma pessoa e meia no BackOffice e na hora que ele ia
langar o produto a gente disse que ele ndo iria conseguir atender o boleto bancério, cobranca,
dar suporte para mais de mil pessoas com essas duas pessoas no BackOffice. Ai o
empreendedor demorou mais cinco meses para acertar todo o processo automatizado de
cobranca, instalar o produto e ja gerar um diagndstico para que ndo tenha suporte. Fez tudo
isso e conseguiu. Hoje ele esta praticamente ele e o filho, com quatro mil assinantes e o
negocio se geréncia. Ou seja, ele teve a capacidade de segurar a ansiedade, ajustar e entrar no
mercado. E esse é um case que foi legal, porque o empreendedor ouviu e mudou.

- um case que ndo deu certo, por exemplo, a empresa vem com trés sdcios e ndo passa
no processo seletivo. A gente fala que ndo consegue incubar empresa de servico, que tem que
fazer um produto. Ai colocou outra submissdo e ndo passou de novo por que estava mais
servico do que produto, ai na terceira tentativa os caras passaram e fizeram um produto na
area de mobile. Fizeram o projeto para o Edital PIPE, ganharam R$400 mil, comecaram a
prestar servigo para Warner Bros (empresa mundial)... enfim, a empresa cresceu, mas virou
de servico. E a gente falou que queria produto, escalavel, sendo a empresa vai ficar nisso tera
60 caras uma margem de 4%, sem lucro. Depois de cinco meses que eles estavam no CIETEC
a empresa rachou, eram trés socios, um foi para uma empresa, 0 outro foi para uma empresa
de marketing esportivo e outro ficou na empresa Incubada. A moral da historia é que as trés
empresas deram certo, mas 0s trés continuaram aqui querendo migrar para produto e
precisaram se matar prestando servi¢o. Ficaram um ano nesse mercado para depois voltar e
dizer que agora querem fazer produto. E também tem o lance da pessoa se encontrar e querer
entender o ecossistema, ndo adianta vocé ficar falando.

- E ja no caso de outra incubada que esta fazendo diversos sites e ndo vende. Ja falamos,
ja testamos, j4 o ligamos com varios caras, mas o mercado dele € aquele que tem que
imediatamente usar para pedir, valorizar o produto e potencializar o uso. O consumidor final
ndo deu feedback positivo, mas o empreendedor continua querendo vender da mesma forma.
Quer vender gelo para esquimo.

E os cursos que vocés oferecem? Eles vdo nessa linha? Vocés vao sentindo como cada
empresa apresenta um padréao definido?
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R.: N&o. A gente tem um monte de temas recorrentes que eles sempre costumam pedir. SO
gue ndo adianta, por exemplo: em abril uma empresa estava com uma super dificuldade na
area de cobranca, para sistematizar a cobranca, mas so ele tinha esse problema porque ele
estava com 70 clientes e nenhum outro estava comercializando para muitos clientes. Entédo
ninguém tinha esse problema, ai eu trouxe uma pessoa de e-commerce para fazer uma palestra
e o restante do pessoal nem absorve, porque ndo estd naguele momento. E uma coisa que
acontece na incubacgdo é que aquilo que ndo for problema para vocé e vocé ndo enxergar que a
luzinha amarela ou a vermelha esta acendendo vocé nédo vai dar atencdo. Incubado s resolve
70% do que deveria resolver, ndo resolve mais que isso. E isso é padrdo. Entdo, os temas tem
que estar muito dentro do que eles querem. Tem época que da para vocé reunir em uma sala
de uma palestra 27 pessoas e tem época que vocé retne 5. Por exemplo, o programa da nuvem
da Microsoft, quase todo mundo aqui deveria estar na nuvem, ai vocé traz o cara que € o top
master da América Latina da Microsoft para ceder 80 horas de engenharia para qualquer
empresa daqui e 0s caras ndo tem tempo para conseguir colocar no projeto deles agora. Cada
empresa tem o seu momento.

Muitas das empresas deram como uma solugdo para seu negécio a publicacdo cientifica.
Como vocé vé isso? Porque muitas deram isso como objetivo para comunicacgédo futura,
como forma de comprovagdo para entrar no mercado de uma forma diferente. E uma
orientagdo do CIETEC?

R.: Ndo. Eu ndo me vejo dando esta orientacdo. Eu acho que se vocé usar a orientacéo
cientifica para comprovar uma tecnologia tudo bem, para falar que esta tecnologia é legal.
Agora o0 mercado demanda solucéo para solucionar o problema, tipo o problema era resolvido
assim e eu resolvo assim porque é melhor, mais rapido e mais barato. Ou entéo, € mais caro,
mas é mais eficiente. Mas o cara falar que precisa ter uma comprovacao cientifica para sair
para 0 mercado, eu acho que isso é mentira. Um exemplo: uma empresa Incubada vendeu para
a Petrobrés, e o primeiro case deles é a Petrobras, e ndo foi porque tinha tese cientifica e ndo
foi porque tinha doutor na empresa. Foi porque eles resolviam o problema de variaveis que
faziam a Petrobras lucrar mais.

O CIETEC acaba sendo um respaldo, estad sempre sendo associado com reconhecimento.
Como ¢ feito este trabalho de reconhecimento do CIETEC?
R.: Sdo trés pilares:

- O primeiro que eu duvido que alguém tenha falado, mas acho que é o principal, é a
confianca que os empreendedores depositam no CIETEC. O que significa isso? Significa que
uma pessoa escreve seu plano de negécios, coloca os segredos de negécios dele e expbe até
seus problemas familiares. Eu acho que esta questdo da confiabilidade e de sinergia é o fator
principal. Hoje, das empresas que estdo aqui, mais de 30% das de T1 estdo por indicac¢do, ndo
vieram porque acharam o CIETEC na Internet ou porque viram uma matéria na imprensa, foi
porque o outro incubado que passou por aqui ou que esta aqui falou para vir para o CIETEC e
indicou montar sua empresa aqui. Entdo isso vem muito dessa carga de seriedade. Bom, dos
ultimos trés processos a maioria vieram de indicagdo de outros incubados. Entdo essa carga de
responsabilidade ligada a sigilo, a trabalhar a informacéo médica, eu acho que tudo isso € uma
coisa que passa por baixo do tapete, mas € uma das maiores coisas que o CIETEC tem.

- Segundo é o fato da localizacdo do CIETEC estar dentro da Cidade Universitaria na
Universidade de Sdo Paulo - USP, que ja tem mais de 10 anos e tem indicadores
significativos. Isso também traz um recorte de respeito ao CIETEC.

- E o outro é que todos os parceiros do CIETEC sdo de longa data, a gente ndo tem
relagbes que dure menos de um ou dois anos. O que acontece? Normalmente em incubadoras
ou meio académico as coisas sdo rapidas. Se vocé pegar os projetos do IPS ou de outras
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incubadoras eles duram um ano ou um ano e meio e depois ninguém mais continua. Entdo por
exemplo a IPS langcou um plano de todo mundo ter o Cloud da Telefénica e depois de sete
meses foi fechado - cancelaram tudo. Aqui a gente pegou os projetos de Cloud da Microsoft,
um ano antes do lancamento ja estava com a gente e estd até hoje. A gente procura fazer
projetos, mas ndo porque o CIETEC quer aparecer, € porque pelo menos dois ou trés
empresas incubadas precisam dele e vale a pena para as empresas e ai o CIETEC vai la e
negocia.

A gente também conhece bem as Incubadas, entdo quando necessario tomamos atitudes como:
esse daqui vamos chacoalhar mais, esse outro aqui vamos colocar na geladeira, esse outro
vamos fazer isso também. Por exemplo, a gente estd numa conversa serissima super triste e eu
estou sendo literalmente o cara que esta batendo em uma startup aqui incubada porque ela
prometeu que se ndo tivesse um contrato fechado até o fim do ano ela encerraria a operacgao e
ndo fechou este contrato. E ha um ano ela vem falando que vai assinar, e por mais que eu diga
para, ele ndo quer acreditar, ele esta continuando e estd com um empréstimo de R$200mil nas
costas. E eu vou ter que ser o cara que bota ele no chéo e fala para ele parar.

Mas dos trés pilares, e idoneidade, indicadores, nimeros e histérico e a questdo de parcerias
que a gente tem e relacionamento com os laboratdrios, sempre sdo modéstia parte bem
sucedidos. O pessoal consegue levar bem, gerar vinculos.

Hoje essas empresas Incubadas concorrem com grandes empresas, médias empresas,
produtos que estao utilizando da midia de massa nessa sociedade do espetaculo que a
gente vive. Como é que vocés orientam e como é que acontece mesmo para esta
competitividade mercadoldgica? Tanto quanto elas estdo aqui, tanto quanto depois de
saida ja.

R.: A maioria aqui tem que trazer algum grau de inovagéo para poder ter uma oportunidade
no didlogo de venda, porque o indice de rejeicdo para contratacdo de uma empresa pequena é
altissimo. E o que o CIETEC tenta fazer? Tenta colocar esta empresa numa situacdo de um
posicionamento favorecido com uma oportunidade de diferencial. Por exemplo, uma Incubada
tem um concorrente, mas ela se distanciou do concorrente criando trés novas linhas produtos,
fazendo parcerias com laboratorios, criando um projeto de semantica de inteligéncia na
comunicagdo para poder distanciar dos concorrentes e hoje é top - quer dizer, os principais
clientes do Brasil é dela, a segunda linha sdo do concorrente. Tem que comentar isso, por
exemplo, reunides com a empresa para conversar, cutuca-los sobre a visdo estratégica; as
vezes Vocé percebe que os sécios estdo indo cada um para um lado ou comecgando a brigar -
trazer conversas sobre concessao e visdo estratégica para tentar alinhar um pouco.

Existe um caminho n&o utilizando a midia de massa, com altos investimentos de
comunicagao?

R.: A comunicacdo eu acho que € crucial, a preocupacdo com comunicacdo ela tem que ser
um dos trés pilares mais importantes que a empresa tem que ter para entrar no mercado. N&do
da para deixar comunicacao. E assim, as empresas tém dificuldade em se comunicar. Eu nédo
sou comunicador, mas diversas vezes eu peguei paper, porque eu peco para as pessoas
escreverem para colocar na parede (com resumo da empresa), eu peguei para redigir de novo
e mandar para o empreendedor, revisar 0s textos porque estava muito técnico - horrivel a
comunicagdo! Entdo, vocé tem um problema de comunicacdo gravissimo. As empresas tém
dificuldade de vender, do ponto de vista de como o mercado tem que enxergar - falta as vezes
isso dai. E ndo tem jeito, tem que contratar uma agéncia, tem que contratar alguém para
resolver isso. A gente ndo tem aqui hoje, a gente tem uma assessoria de Marketing que € do
SEBRAE, mas é uma assessoria mais estratégica, vocé ndo tem ninguém de comunicagdo para
sentar com a empresa e reestruturar tudo no ponto de vista de servico. Dificil! Agora, o que €
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legal? E que a orientacdo que a gente faz é sempre focada em ‘se preocupe em pagar a
operagdo’. As vezes as pessoas ficam muito no estratosférico, no campo dos milhdes, e isso
dai € um campo que as negociacdes podem demorar trés ou quatro anos, e vira loteria federal.
N&o é uma coisa tdo facil! Entdo, por exemplo, uma Incubada estava com um volume de
clientes de médio porte monstruosa para conseguir ter uma opera¢do que funciona. N&o!
Vamos ver junto com CIETEC, vamos visitar trés ou quatro das maiores do Brasil e vamos
vender. E assim, eles ndo sabiam vender, mas foi uma reunido muito engracgada, porque a
gente chegou, conseguiu uma reunido com o diretor de inovacdo do Prospect, e depois de
alguns processos de convencimento fecharam este negdcio. Entdo tem muito disso, vocé
comeca com um cliente que te proporciona essa mola propulsora, vocé ndo ganha muito, mas
te paga a operacdo e a partir dai vocé esta no mercado.

Hoje todo mundo comunica o tempo todo, tem rede social, tem email, telefone... todo
mundo esta o tempo inteiro falando alguma coisa. E as grandes empresas comegam a
fazer acdes de controle, de vigilancia, sobre o que ele esta falando sobre a minha marca,
se é um gerente que esta falando alguma coisa pejorativa sobre a prépria empresa, se
estd comemorando umas férias de forma inadequada ... parece que existe um controle
gue esta crescendo cada vez mais. Como que o CIETEC trabalha isso? Ele também faz
esse controle? Trabalha com responsabilidade? Como € esta forma de vigilancia? Existe
ou nado existe?

R.: A gente ndo tem uma vigilancia formalizada. Por radio pedo, do corredor, claro que vocé
fica sabendo de zilhdes de coisas: zilhdes de criticas ao CIETEC, zilhGes de problemas entre
funcionarios, zilhdes de problemas do tipo que o cara esta quebrando e ninguém esta sabendo
e ai avisa os caras ou ndo, entdo zilhdes... mas na verdade sdo questdes que os consultores do
CIETEC ja tém um grau de maturidade para saber compreender e se comunicar bem, entdo a
gente ndo tem problema hoje real porque a gente tem uma equipe que € mais madura - que €
mais experiente e sabe orientar. Normalmente a gente tem uma assessoria de imprensa que
também tem propostas para as areas de redes sociais e tudo isso e o consultor de comunicagédo
estad em cima.

E as proprias incubadas? Vocés também deixam que elas facam o que querem?
R.: Entdo, a gente tem alguns ambientes: tem o Linkedin que € um grupo, tem grupos via
email - entdo a gente cria alguns grupos e o pessoal troca ideias, tem também grupos de
graduados via email etc. O pessoal que gera mais afinidade acaba criando um grupo e
compartilha e é legal, porque o pessoal acaba trocando bastante informacéo de novidade,
eventos e aquilo que é novidade para todos e se nem todos receberam eu encaminho.

Mas ndo tem nenhum controle, no sentido de repente uma incubada falar alguma coisa
errada sobre o CIETEC?

R.: Néo, quando tem erro a gente comunica o cara. O que tem muito? Tem muito erro na
aplicacdo dos logos do CIETEC. O cara usa errados a ordem e o0 apoio, isso acontece pra
caramba. Outra coisa que acontece muito é o cara dizer que é uma empresa e esta dentro da
USP... Meu Deus! Normalmente quem esta monitorando tudo isso é o Aluizio, né? Ele
controla muito essa questdo dos logos, tal, e os textos o Lucena revisa também. Entdo tudo
gue tem no site do CIETEC néo € nada escrito pelas empresas incubadas, tudo foi revisado
pelo Lucena e por mim, entdo tem algumas coisas que a gente toma cuidado.

Todo mundo fala sobre o CIETEC? Quando estd em um evento, 0s consultores todos
falam sobre o CIETEC? Ou tem apenas um porta-voz?
R.: N&o, é geral.
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Teria mais alguma coisa para acrescentar?

R.: Eu acho que o CIETEC precisa estruturar uma comunicagdo, mas o que eu digo nao é
comunicacgdo, precisa ter um planejamento nessa area de contetdo. Por exemplo: quem sdo
nossos prospects? Sdo empresarios que estdo com dificuldade de administrar. Quem que séo
NOSS0S parceiros e a gente precisa manter um relacionamento? Falta ter essa estrutura.

E essa rede é 0 que vocés tém de grande valor?

R.: E, e 0 importante é manter essa rede ativa, fomentar relacionamento. Se vocé tirar todos
os consultores do CIETEC e deixar so incubadas, mas com um ambiente que fala, vai! O
pessoal ajuda, por isso que eu falo que é o cafezinho o mais importante! E o ambiente mais
sinérgico de todos. Por mais que tenham encontros, tenham mailings e tenha uma série de
coisas, eu acho que o cafezinho é o mais interessante porque as empresas quando chegam, as
pessoas tem uma curiosidade nata e elas também tém dificuldades.

Obrigada!
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APENDICE D

ENTREVISTA CIETEC

José Carlos de Lucena

Consultor Técnico

Data: 08/01/2013

Horario: 09:30h as 10:30h

Local: mesa de reunido na sala do Lucena no CIETEC - USP

Com relacdo as empresas e o CIETEC, como é que vocé vé esta relacdo de gerar
comunicag¢édo? Conta um pouquinho.

R.: As formais sdo aquelas que a gente agenda reunides, ou que eles procuram e agendam
reunido comigo com outros, mas 0 que mais acontece aqui € essa informal, né? Cruza com a
pessoa no corredor: "Oh, Lucena... tal" E ai entdo a gente resolve um assunto no corredor.
Como também aqui eu fico de porta aberta o tempo todo, sem agendar eles me procuram,
fazem a solicitacdo ou comunicam fatos e a gente registra: se € uma solicitacdo a gente da um
encaminhamento, se é um fechamento de contrato, uma apari¢do na midia ou evento que eles
estdo participando a gente registra em nossos relatorios.

E esses relatérios sdo controles mensais?
R.: Sim, sdo mensais.

Conte sobre o Pitch FOrum, um evento que vocés também proporcionam no
EXPOCIETEC.

R.: Esses sdo mais os eventos formais, que comeca formal, mas que acontece muita
informalidade no meio do andamento das coisas. Por exemplo, o Pitch Férum é um
treinamento que azemos para as empresas se apresentarem aos investidores. Fazemos uma
agenda, eles se candidatam e eles simulam apresentagdes de 10 minutos - tempo que ele tem
para expor ao investidor -, depois fazemos uma critica para melhorar o dialogo. Mas no
encontro casual a gente comenta alguma coisa sobre a apresentacdo, que a gente se lembra
depois: “olha, vocé inclui isso e exclui aquilo, tal.”

Como é que o investidor chega? Como é que ele conhece o CIETEC?

R.: Hoje o CIETEC esta semanalmente na imprensa atraves das suas empresas Incubadas. E o
CIETEC tem participado de foruns e editais também, como FINEP, Bolsa de Valores, ou seja,
eventos que tem um monte de investidores, e com isso acaba sendo conhecido. Ha anos atras
poucos investidores nos procuravam e eram investidores de capital de risco mesmo, grandes
investidores que queriam aportar aqui alguns milhares ou milhGes de reais e as empresas nem
precisavam disso, as exigéncias eram muito grandes e nenhuma conseguia atender. Agora
ndo, a gente esta recebendo pequenos investidores de 300mil ou 500mil.

Ai eles vém aqui no CIETEC e vocés ja identificam as empresas Incubadas e marcam
uma reuniao?

R.: Isso, até agora vinha sendo assim, a gente dava uma relacdo das empresas, eles
selecionavam alguns e a gente fazia a aproximacéo. Dentro do foco deles era selecionada e a
conversa era direta com os investidores. Hoje nds ja estamos trabalhando um projeto de RI -
Relacionamento com Investidores, onde o CIETEC atua mais, por isso o Pitch Forum, atua
junto ao empreendedor e junto ao investidor. Porque a coisa ficava muito solta. Agora o
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investidor vai conhecer algumas regras e o empreendedor sabe também que existem algumas
regras para esta aproximacdo. O que é bom para os dois, a exigéncia é bom para os dois.

O CIETEC tem ambientes comuns? Como eles funcionam?

R.: Ah! O que mais acontece aqui é essa comunicagdo informal, dia-a-dia. Eu até brinco que
os melhores negocios saem no sagudo do cafezinho. A gente sempre estimula quando as
empresas chegam aqui, que elas conhecam o0s outros projetos, conhegcam 0S outros
empreendedores e interajam com eles. Mas nesse papo do cafezinho, eles comecam a se
conhecer melhor. E muitas vezes quando cruza com uma pessoa no corredor, resolve um
assunto ali mesmo. Ai a conversa é mais informal, de repente: “Mas 0 que vocé faz mesmo
14?”; “Faco isso, isso e isso”; “Puxa vida! Vocé tem um software, por exemplo, que eu
poderia utilizar no meu desenvolvimento.”. E ai, comeca. Entdo muitos acertos, muita
utilizacdo de recursos de outras empresas acontece nessas conversas informais.

Eu estava entrevistando a Hygeia e eles tém uma parceria com outra incubada ja
Graduada, que ndo sei se foi vocé que indicou, mas foi um caso préatico de integracao,
ne?

R.: Acho que fui eu. Mas isso também é rotina aqui, como nds conhecemos todos 0s projetos,
fazemos muito isso. NoOs conhecemos todos, desde o plano de negdcio, e de repente
vislumbramos uma possibilidade de aproximacgdo entre um e outro. Ai neste caso falamos
com a Hygeia para procurar esta outra incubada que tem algo muito préximo que da para
fazer um negd6cio fantéastico e deu.

E os processos de capacitacdo que vocés proporcionam também? Como funcionam? Eles
tém um quadro normal ou vocés vao identificando perfis?

R.: NOs identificamos as demandas. Tem duas maneiras das empresas incubadas buscarem
com apoio financeiro: no RHAE (aquele documento que a cada seis meses vao buscar
informacBes na parte de desenvolvimento, administrativa, técnica etc.) e apontando
necessidades aos consultores do CIETEC. Eles nos procuram, nds listamos estas demandas e
programamos 0s cursos de acordo com esta demanda.

Ai vocés proporcionam para todos ou para esses que solicitaram?
R.: Iss0, ai n6s divulgamos para todos. Tem um limite de vagas que as vezes até ultrapassa.

Tem uma frequéncia legal?
R.: Tem uma frequéncia alta.

E acaba gerando negdécio?

R.: Na capacitardo nfo. E mais interno, mas é muito importante para eles. Por exemplo, um
curso de precificacdo, € um problema que a empresa tem em chegar ao preco nao correto de
seu produto, entdo a gente usa muito o apoio do SEBRAE e d& os cursos rotineiramente e
depois do curso tem uma consultoria pontual para a empresa. O curso é geral, para entender
um pouco mais, e esse professor / assessor que veio dar aula aqui ele programa dois ou trés
dias com algumas empresas para ampliar a aula.

Uma coisa que reparei, como 0 negocio € inovador, as empresas incubadas tem certa
dificuldade de apresentar rapidamente seu produto.

R.: Sempre que é inovador € uma novidade e 0 mercado fica com o pé atrds quando tem uma
novidade, a gente cita sempre um exemplo nas palestras que nds fazemos ai para 0s préprios
incubados: quando é um produto de substituicdo a um importado, ninguém fabrica aqui, ai
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resolve fabricar aqui normalmente por um custo inferior ao importado, entdo o mercado pensa
‘melhor que o importado e mais barato?’. Entdo de qualquer forma tem que fazer um trabalho
muito grande de marketing e de apresentacao do produto para poder conquistar o mercado.

Quando é uma coisa muito diferente que talvez ndo tenha nem referéncia, ele tem uma
grande dificuldade de apresentar?

R.: Mais ainda. Essa é a vantagem de estar no CIETEC, né? Ai a credibilidade é maior. Por
que quem esta la fora e faz isso? Ter o guarda-chuva de apoio do CIETEC € importante. N&s
somos parceiros de apoio e isso ja ajuda muito.

Como que o CIETEC ajuda os Incubados a competirem no mercado? Porque 0s
concorrentes maiores utilizam da midia de massa.

R.: Eles tém alguns recursos: um deles € a participagdo em feiras ou agora no EXPOCIETEC,
que eles apresentam o produto, e a segunda é na midia mesmo. Quando o produto chega ao
momento de poder mostrar a gente aciona nossa assessoria, prepara um press release e
comeca a divulgar.

E a prépria rede que vocés tém de contatos? Como é que funciona?

R.: Eles ficam trocando figurinha nessa reunido sobre o que cada um faz, sobre as
dificuldades com fornecedor, sobre os problemas com clientes, de repente ele pode ver na
cadeira do lado um cara que tem uma solugcdo que ele estava buscando la fora. A rede €
fantastica! E é muito comum, vocé tem muitas empresas utilizando os contatos de uma
Incubada que faz célula combustivel por exemplo. Eles tém recurso para apoiar outras
empresas aqui. Hoje eles apoiam, sem exagero, umas dez ou doze empresas. Na area de TI
também essa interacdo € muito importante e muito grande. Tem uma coisa importante a gente
ndo admite empresas concorrentes, quando chega alguém com o Plano de Negdcio que a
gente percebe que tem alguém que estd fazendo a mesma coisa, para nao perder a
oportunidade a gente encaminha para outras incubadoras. Todos 0s projetos que estdo aqui
sdo diferentes, mas eles tém recursos na area de T1, utilizam muitos recursos comuns.

Como que estd a concorréncia no processo de selecdo para entrar no CIETEC? A
concorréncia ¢ alta?

R.: E, nds temos um processo a cada quatro meses. A média de empresas que ingressam é 20.
Que entram mesmo no processo 30, no primeiro filtro a gente elimina 30%, prosseguem para
0 curso de Plano de Negocios umas 20 empresas e a gente aprova no final 10.

E ndo tem muita divulgacéo para esse processo seletivo?

R.: Nem precisamos mais. No inicio eu ia até panfletar aqui na USP, eu e a Gisa iamos aos
pontos de Onibus, procurava parceiros, a midia e tinha que sair correndo para divulgar. Hoje
n&o precisa mais. O proprio incubado, o proprio empreendedor é o nosso grande divulgador. E
0 boca a boca.

Tem no site a divulgacdo do processo seletivo, mas eu ndo vejo nem a assessoria de
imprensa trabalhando nesta divulgacéo.
R.: Nem precisa, se melhorar estraga. Ai seria tanta gente que ndo daria conta de analisar.

Depois que a empresa sai daqui, que ela vai para o mercado, ela ainda conta com o0 apoio
na linha de comunicacéo?

R.: Sim, em duas areas: marketing e comunicacdo. Nesse momento eu acho que é o apoio
mais importante que ela tem. Ela vai conversar com o consultor de comunicacdo e marketing
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sobre divulgacdo. Hoje n6s somos procurados quase que diariamente (pelo jornalista), por
exemplo, ontem nos recebemos um pedido da Folha de SP. Quase que diariamente a gente
tem um pedido, a gente seleciona dependendo do foco e da area de atuacdo e a gente vai
direcionando. E normalmente sdo estas que ja desenvolveram que ja chegaram a
comercializagéo.

Seria uma boa alternativa para a Incubada, a empresa ser vendida?
R.: No6s tivemos um caso sé no inicio, mas na maioria das vezes todas sobrevivem com suas
préprias pernas.

E tem algum controle de vocés sobre como esta, resultados da Graduada (pds-
incubada)? Continua tendo relatorio de controle depois de incubada?

R.: Quando a empresa é graduada, ou seja, teria que deixar a incubadora, e ela se mantém
vinculada como ndo residente ai a gente mantém todas as informacdes. Porque elas
participam, preenchem os relatorios, participam dos cursos e eventos, mesmo fora do
CIETEC. Entdo é como se elas estivessem conosco ainda. Agora tém aquelas que se graduam,
passam pelo processo de incubacdo, saem graduadas e vdo para o mercado e ndo permanecem
vinculadas. Mas a gente tenta manté-las sempre vinculadas aqui.

E elas continuam divulgando o CIETEC?
R.: Sem ddavida, estas que saem com sucesso e reconhecem que o apoio do CIETEC foi
importante, elas sdo as maiores divulgadoras daqui.

Hoje todo mundo pode postar nas redes sociais, todo mundo é comunicador
naturalmente. E tem algumas empresas que tentam controlar de certa forma o que 0s
funcionarios divulgam nas redes sociais, se de repente ndo estd devidamente ha uma
intervencdo. O CIETEC seria uma grande organizacdo, que embaixo tem as incubadas,
tem algum controle para saber o que elas dizem? O que os funcionarios das incubadoras
propagam?

R.: Ndo, um controle mesmo, ndo tem. Normalmente, quando as divulgagdes séo conhecidas,
sdo boas. As divulgacdes que se faz de funcionarios, de ex-funcionarios, de colaboradores das
empresas sao positivas.

E ndo tem por questdo politica ou por necessidade? Por que eu vejo que o publico aqui
do CIETEC € um publico critico e técnico. Entdo a gente anda aqui na rua e vé ""Quem
controla a velocidade é vocé™. E por esta linha mesmo ou n&o?

R.: E por esta linha. Todos tem que assumir a sua responsabilidade. Imagine hoje nds estamos
perto de 93 residentes aqui, e ter um controle rigido sobre eles, ndo faz sentido. Entdo a gente
da autonomia, da liberdade e da responsabilidade. Eventualmente a gente tem um
probleminha com um colaborador com o uso de fotos, mas é coisa insignificante dentro do
volume de gente e empresas que nos temos aqui. Ha muita liberdade e a gente joga
responsabilidade.

Na sociedade que nds estamos hoje as empresas cada vez mais estdo controlando de
forma que parece que as pessoas ndo tem mais personalidade, ndo sdo mais criticas, sdo
parte movidas pela empresa e ndo proprias.

R.: Aqui ndo é assim. O pessoal de TI eles sdo mais jovens e sdo mais liberal, o cara vem
trabalhar de bermuda e de chinelo, usa Facebook. VVocé pega outro pessoal de uma area mais
conservadora é um pouco mais de rigidez, outros usam roupa social e celular de dados e assim
vai.
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E as salas? Elas acabam sendo vitrines para quem visita aqui? Como que é a
organizacao hoje? Por que tem salas todas de vidros, outras diferentes?

R.: Gostaria que a gente pudesse abrir todas as portas e encontrar uma coisa bonita para
mostrar, mas a gente deixa isso a critério da empresa. NOs recebemos visitas semanalmente e
a gente sai pelos corredores. Por isso a gente pede para que tenha um banner para explicar
previamente o que a empresa faz, abre a porta e mostra. Quando sé tem um escritério ndo da
para saber o que tem em desenvolvimento. As vezes tem umas programadas, a gente seleciona
algumas empresas para mostrar, mas normalmente ndo € assim recebe uma visita e vai pelos
corredores para mostrar. Entdo, mesmo que a empresa esteja desenvolvendo um equipamento
e esta utilizando a sala mais como &rea administrativa a gente pede para que coloque este
equipamento para ser mostrado. Exemplo uma empresa faz um equipamento para solventes e
da para ser mostrado.

E ai fica mesmo como uma exposi¢ao?
R.: Fica como uma exposicao.

Aqui é um lugar dificil de encontrar, muitas vezes nem no GPS acha, mas a partir do
momento que vocé aprende o caminho é tudo aberto, vocé fala com todo mundo.

R.: E tem isso. Com excegdo os laboratorios que tem a porta fechada porque trabalham com
ar-condicionado, mas quando bate, abrem. E tem que ter alguma exposicao do que esta sendo
feito pela empresa.

Por exemplo, no ano, estes relatorios que vocé capta, eles viram um documento para ser
comunicado para as outras empresas?

R.: Viram. A gente divulga. A gente constroi um relatério anual, vou comecar a trabalhar
nisso agora, eu fagco um bem amplo de todos os indicadores do CIETEC e de todas as
empresas. E 0 José Aluizio faz um resumo do relatdrio anual, onde ele mostra a evolucéo do
faturamento, de patentes, de divulgagéo e todos os Incubados recebem e a gente divulga.

Outra coisa que eu achei curioso, quando conversando com as empresas, elas veem o
caminho da ciéncia como um artigo publicado ou um caminho mais académico como
alguma prova da inovacgdo deles ou alguma prova de sucesso para eles - como se fosse
uma medalha importante mesmo. E esse € um caminho que ndo é tdo normal no
mercado mesmo, as empresas maiores elas estdo mais distantes. Como vocé vé isso? E
uma orientacdo de o préprio CIETEC seguir o caminho académico? Ou pelo fato da
USP?

R.: Isso faz parte do espirito da pesquisa e desenvolvimento, aproveitar o conhecimento
cientifico. Mas a maioria das pessoas que nos procuram ja tem esta mentalidade, que precisa
aproveitar o conhecimento cientifico para agregar ao seu desenvolvimento - ao seu
conhecimento. E para isto, o CIETEC é rico: 30% do conhecimento cientifico do pais estdo na
nossa periferia. Entdo aqueles que usam e sabem usar isso a chance de sucesso € muito maior.
Mas a maioria vem com isso usar o conhecimento cientifico, e realmente vocé tem razéo, e 0
mercado como um todo ele ndo € assim.

E esse ¢ um caminho diferente do normal para comunicar, e eles veem isso como uma
forma de oficializar a comunicagéo. E um caminho bem diferente.

R.: E ai hd um caminho grande da informalidade, se eu somar sé o IPT da 400 laboratorios.
Mas as apresentacdes que nds fazemos aqui caem muito nessa informalidade, porque pelos
relacionamentos que os consultores possuem, nos indicamos: "Procura o Fulano de tal 14 no



111

laboratdrio.”; ou "Procura o Professor tal aqui na FEA.". Entdo é uma forma informal de vocé
empreender, ndo existe um documento. Normalmente o atendimento e o apoio que ele recebe
nesse formato e resolvem. E estas pessoas sao do mercado que normalmente fazem a alavanca
tambem.

Na questdo de vigilancia, do controle do que é propagado na ponta, que hoje ndo ha
aqui, nem no relatorio vocés questionam sobre se houve alguma comunicagdo boca a
boca que acontece e nem o cadastro do Facebook e Twitter dos incubados?

R.: N&o, ndo entra. O Unico controle que a gente tem aqui, que o Franco tem, é para evitar que
facam download de arquivos muito pesados. Ja tivemos problemas de ficarem baixando aqui e
caiu a rede do IPEN.

Vocés utilizam manuais de conduta ou de comunicac¢ao? Ou tudo esta implicito?
R.: Esta implicito.

Todas as empresas trabalham na informalidade, mas é como se o CIETEC fosse a
formalidade que elas precisam? E o respaldo? Essa estrutura criada, de certa forma da
uma liberdade, mas também proporciona uma instituicédo central forte?

R.: No comeco eles tém dificuldade desse relacionamento com imprensa, ai a gente
acompanha. Vou fazer uma matéria com a empresa. As incubadas dizem: "Lucena, pelo amor
de Deus". Ai acompanha, faz um treinamento e depois de alguns meses ja estdo aptas.

Essas empresas que ganham essa maturidade com o relacionamento interno elas veem
muito mais valor, enquanto que as que nao veem.
R.: Ninguém sobrevive sozinho neste mundo e a incubadora é a melhor forma de se
relacionar com pessoas, com outras empresas, com midia, com doutores. Aqui 0 ambiente é
propicio, entdo acabam descobrindo que tem jogo. A gente recebe alguns empreendedores que
sdo fechados, ndo falam muito, mas a gente estimula.

E com relagdo a parceiros, eles usam 0s mesmos.
R.: Sim.

Isso gera ganho em escala?
R.: Sim, sem divida.

Algo para adicionar?

R.: No terceiro andar tem o Ponto de Encontro, um local que hoje ndo € muito utilizado. Mas
eu queria que fosse muito usado pelas Incubadas para promover happy hour e momentos de
descontracdo e interacdo, entre uma cervejinha ali e outra aqui.

Obrigada!
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APENDICE E

Empresa incubada: Hygeia
Contato: Paulo Rosller
Empresario empreendedor
Dia: 19/12/12

Horéario: 15h30 as 14h30

Entdo, sobre a relacdo da Hygeia com o CIETEC, quais sdo 0s ambientes que existem
que proporcionam comunicacdo? Que o CIETEC proporciona a Hygeia e vice-versa,
como € que voceé veé isso? Quanto tempo que voceés estdo aqui no CIETEC?

R.: Nés estamos aqui um pouco mais de um ano. O CIETEC funciona de algumas maneiras,
uma € provendo esta estrutura e facilitando o acesso aos recursos académicos, a outra é uma
referéncia, um selo, quando dizemos que estamos no CIETEC, na USP, no IPEN nos gera
credibilidade — porque o inovador é duvidoso, e em outra médo o CIETEC também promove
umas coisas que nos interessam como uma exposic¢ao perante aos investidores em potencial e
um aconselhamento empresarial também.

Quando vocé diz na linha académica, pode dar um exemplo?

R.: Na linha académica, o fato de estar aqui, por exemplo, facilitou muito para gente contatar
0 Hospital Universitario. Facilitou conseguir verba no ano passado do SEBRAE. Facilitou
com o contato da FUSP.

Entao criou uma rede de relacionamento?
R.: Criou uma rede de relacionamento, dada a credibilidade do CIETEC.

E entre a Hygeia e as outras empresas incubadas, neste ambiente de portas abertas
aqui? Teve alguma interagéo?

R.: A gente teve uma bem interessante. De alguma forma uma empresa Graduada do
CIETEC, tomou ciéncia do que a gente faz, chamou a gente pra conversar e iSso gerou uma
boa parceria. Por intermédio do CIETEC.

Como uma empresa startup, que estd comecgando, vai competir em um mercado
totalmente espetacular que trabalha com midia de massa? Qual a estratégia de vocés?
R.: Bom, eu falaria muito sobre isso, mas tomando o escopo da comunicagdo, n6s temos uma
questdo um pouco diferente, porque o publico-alvo de certa forma € restrito, né? A gente ndo
ta falando de produto de massa, nés estamos falando de produto muito especifico que se
direciona a hospitais e planos de saude e gestores de seguro de satde. E uma caracteristica
gue a gente nota é que este mercado vocé nao acessa muito com a propaganda, essa € a nossa
visdo, vocé acessa ele com relacionamento. Entdo para falar com alguém desse mercado vocé
tem que ter alguém que apresente ou alguém que conheca. E essa tem sido a nossa entrada:
alguém que conhece alguém que nos apresenta e a gente comeca a interagir. E boca a boca
mesmo.

E as parcerias. Vocés estdo investindo em parcerias para chegar ao cliente final?

R.: Se vocé tem recurso vocé pode estabelecer algumas coisas, como toda boa startup nossos
recursos sdo limitados, entdo criamos uma rede de relacionamento dada a credibilidade do
CIETEC, e buscamos nossos clientes através do boca a boca. Por exemplo, o SmartCamp
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(evento) foi uma oportunidade que veio pelo CIETEC, o Health 2.0 (evento) outra, fizemos
uma amizade com uma empresa Graduada do CIETEC, que comecou aqui dentro e a gente
acabou desenvolvendo uma solugcdo, em um modelo preditivo, para ela aplicar Ia nas
ferramentas dela. Nossa empresa até hoje € financiada por mim e pelo Marcos. Nos estamos a
dois anos trabalhando. Entdo a nossa estratégia por enquanto tem sido de buscar as pessoas de
nosso relacionamento, estimular os relacionamentos e usar as oportunidades que tem.

Vocés foram ao EXPOCIETEC?
R.: N&do. Nés achamos que la ndo seria bem o nosso publico.

Foram visitar, de forma presencial?

R.: Nos tivemos |4, participamos das palestras, andamos na feira. Mas achava que o publico
ndo era exatamente o nosso publico, a gente ndo esperava encontrar gestores hospitalares ou
algo assim. Entdo a gente pensou, bom vou ter que gastar tanto para fazer isso e dados os
recursos...melhor ndo.

E a infraestrutura de comunicagdo do CIETEC? Vocés utilizam dela para alguma coisa?
R.: Existe uma empresa que faz comunicacdo [assessoria de imprensa], a gente chegou a
conversar, mas ndo tivemos um retorno disso ainda. A gente procurou, conversou, expds o
nosso produto, mas isso ndo gerou alguma coisa. A empresa que faz a assessoria de imprensa,
a pessoa ainda ndo gerou pra gente um retorno.

Vocé falou no comego da entrevista que seu site também ainda néo estava legal, entéo
vocés estao bem no boca a boca mesmo, no network mesmo, correto?

R.: Entdo o site ele ndo estd melhor ainda porque ndo mexemos nele (risos). O site deveria
melhorar.

Pensando em comunicagdo, 0 que vocé vé que por enquanto mais te ajudou? E o que
menos te ajudou? Algum passo importante da empresa que a comunicagdo colaborou ou
nao?

R.: Olha, por vias ndo tdo diretas, mas o CIETEC tem sido um importante meio, levou a
empresa graduada e levou ao SmartCamp, porque a coisa do SmartCamp nasceu aqui dentro.
Por ser o CIETEC, a IBM veio até aqui e apresentou o programa de incentivo. Deram uma
palestra, eu me interessei e decidimos participar. Entramos no processo e fomos o finalista
sul-americano. E isso deu para gente uma exposicao bastante interessante, fora toda uma
carga de mentoras que ganhamos. A gente teve feedback de mais de 30 mentores empresarios,
diretores da IBM e outros que participaram, investidores que participaram do SmartCamp na
qualidade de mentores e deram os seus feedbacks também. E isso tem um valor enorme para
gente. Entdo o CIETEC tem sido uma porta muito importante e a outra tem sido a rede de
relacionamento, a gente conhece alguém que conhece alguém e assim vai. Exemplo: eu fui
parar em dos Hospitais mais importantes de S&o Paulo porque conhego um amigo que é irmao
de um diretor. Também fomos a outro dos principais Hospitais de Sdo Paulo porque meu
sogro trabalha no mercado farmacéutico entdo ele tem conhecimento 14 e assim tem sido
nossa trajetoria.

E a dificuldade da comunicacao?

R.: Ah! Dificuldades tém muitas coisas. Quando vocé fala de inovagéo, todo mundo fala que
é bacana, mas quer saber onde que isso ja foi feito. E a resposta é: ndo foi feito. Nos fizemos
na UTI neonatal do Hospital Geral de Carapicuiba - pequeno, portanto ndo tem validade
estatistica. Ndo posso dizer que eu provei que a minha solugédo funciona. Precisamos montar
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uma estrutura, para superar estas barreiras naturais, que sdo barreiras. Esse Hospital de
Carapicuiba ndo teve nem recurso para programar esta solucdo na completude que ela exige.
O pessoal teve boa vontade, mas ndo tinha recurso para conduzir um projeto como a gente
precisa.

E quando vocé diz inovacdo, a dificuldade € de vender o negécio como diferente, como
novo ou de buscar investimento?

R.: Olha, séo as duas coisas. Uma coisa que eu acho que a gente tem sido muito bem sucedida
no processo de comunicacdo é explicar o negdcio para diferentes publicos. Falamos com
médicos e com investidores também. Agora, a outra questdo importante para gente € como
superar essas barreiras naturais, porque a minha sensacdo € que nesse ultimo SmartCamp o
vencedor estava entre nos e dado tudo que a gente apresentou, 0 nosso produto se encaixa
muito com o que a IBM estava procurando. Mas quando deu de resultado isso? Essa foi a
pergunta! N&o deu resultado. Por qué? Porque eu estou no caminho da inovacdo real,
verdadeira. Ninguém esta fazendo isso no mundo, entdo obvio que ndo existem as respostas
todas prontas. Se tivesse todas estas respostas prontas, isso ndo era inovacgdo, podia ser um
produto novo no mercado, mas nao era uma inovagdo. Uma inovacgdo pressupde que vocé ndo
vai ter todas as respostas. E a gente de uma longa lista, longo check-list deste projeto, esta
faltando uma quest#o. E viavel aplicar conceitos do mercado financeiro na area de saude? Isso
é uma primeira lista, trabalhamos muito nisso, e sabemos que ¢ vidvel! Porque trabalhamos
em muitos tipos de adequacdo. Mas estamos com um time que € gente — todos sdo seniores e
sabem muito bem onde se meteram, ndo é por nenhuma crenga em um futuro bonito -
acreditamos na inovacdo real que €, e sabemos que tem consisténcia. Poxa, que um investidor
quer saber? Esta bom, quanto da de resultado? Qual é o resultado? A gente fala que tem uma
estimativa de que a gente consiga reduzir, por exemplo, em infeccBes hospitalares, que é s
uma das aplicacGes, em 30%. Aqui no Brasil nos estamos falando de 1 bilhdo e meio. Agora
cada 1% de reducdo, se pegar o cenario americano, da 450 milhdes - 1 misero por cento de
reducdo. Considera o custo de nossa solucéo, se ela for capaz de uma forma absolutamente
incompetente de evitar uma infec¢do hospitalar ela ja se paga. Agora, quem prova? Bom, a
prova tem que esperar entdo fazer o piloto em larga escala com um grande hospital que aceitar
vencer uma barreira.

Por qué no fim do processo vocé vé o paper? Seria um trabalho académico, voltando la
para a linha da primeira pergunta, que entraria para ciéncia.

R.: O paper seria o resultado desse trabalho que da proxima vez que perguntarem, eu falaria:
Oh! Esta aqui! Na verdade para mim o resultado é essa prova. O paper pra mim ndo € 0 meu
objetivo, o paper € um meio para eu responder de uma forma inegavel, de uma forma
impossivel de rebater uma pergunta. Uma pergunta critica. Funciona? Funciona, esta aqui oh!
Tem esse papear aqui.

Mudando um pouquinho, mas dentro ainda do tema, vocés ja participaram de processos
de capacitacdo de comunicagdo? Ou alguma coisa aqui dentro, proporcionados pelo
CIETEC ou SEBRAE?

R.: Néo.

E s6 aprendizagem do trabalho do dia-a-dia?

R.: Com a experiéncia que a gente tem: eu ja trabalhei em grandes consultorias, trabalhei na
IBM, na Accenture por um bom tempo fui head de divisao la, e a Integral que eu fui sécio
também a gente cuidava de relacionamento com grandes clientes, entdo tenho experiéncia em
gestdo de relacionamento com clientes, e clientes onde o assunto é técnico e é complexo que
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tem muito haver com o que a gente faz aqui. Essa € minha experiéncia de comunicacdo. Ja
desenvolvi campanhas de marketing, materiais publicitarios, pecas e releases. Eu ja montei
uma operacdo de distribuicdo de maquinas de limpeza industrial, para isso a gente fez press
release, material de marketing, eventos de langamento, um monte de coisa. Entdo quer dizer,
a minha experiéncia vem disso. Bota em campo o que aprenderam ao longo da vida, né?

E na linha de vigilancia. Hoje vocés estdo com um time pequeno que vende propagando
a marca, como ¢ o controle disso? Existe algum controle de repercussado, de repente de
uma ma interpretacao pessoal?

R.: Eu diria para vocé que isso é um luxo. Para uma startup nao cabe.

E o CIETEC tem alguma inferéncia no sentido do que vocés divulgam? Se esta bom, se
nao esta bom ou se poderia ser diferente?

R.: Olha, existe um evento aqui que chama Pitch Forum. Vocé vai 14, faz uma apresentacdo
junto aos gestores do CIETEC e mais 0s outros empresarios que vao ouvir. VVocé tem 10
minutos para fazer o Pitch, a venda de tua empresa, que € o tempo usual para isso.
Normalmente é menos até, a gente quis fazer em 6 minutos. E o pessoal te da um feedback.
Olha, seu Pitch foi bem aqui, foi mal ali, devia ter falado tal coisa e néo falou, falou demais
tal coisa. Esse foi 0 processo com que a gente passou, eu fui la num Pitch Frum desses e fiz a
nossa apresentacao.

E valeu como aprendizado?
R.: Valeu. Para mim, qualquer experiéncia de apresentacéo vale.

Vocé assiste dos outros também? )
R.: Sim, e os outros assistem da gente também. E aberto.

E ¢ aberto para avaliagdo também? Ou sé os consultores?
R.: Todo mundo que esta na sala pode falar.

Que legal! Uma vez por ano?

R.: N&o, o Pitch Férum é uma vez por més. Sdo duas empresas que participam. Vocé se
inscreve previamente, vai la e faz o seu Comercial. Sempre esta a turma de gestores do
CIETEC e o pessoal d& o feedback para gente. Eu também procurei, a minha apresentacao
anterior ndo era essa. A apresentacdo anterior que eu te mostrei eu peguei e fiz com o Franco
e 0 Lucena, a gente tem um modelo de negécio com planejamento financeiro e de
estruturacdo da empresa por cinco anos. Mostrei isso para eles me indicarem.

Teria mais alguma coisa para acrescentar de comunicagao?

R.: A conclusdo, na minha visdo, em se tratando de uma startup a gente ta fazendo o que a
gente consegue fazer, que estd longe do que a gente saberia ou poderia fazer. Eu ja trabalhei
com coisas mais bem estruturadas para comunicac¢do, mas em outros cenérios onde vocé tem
verba para isso. A gente sabe fazer outras coisas, mas aqui a gente faz o que a gente consegue.

E a criacdo da marca?

R.: Hygeia. Quando eu e 0 Marcos comegcamos a discutir que a gente ia fazer uma empresa
para falar disso, vamos estudar um nome e eu tirei esse negocio da cartola: Hygeia - é a deusa
grega da satde. E de onde vem a higiene.

E este icone?
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R.: O icone foi criado pela ESPM, que foi um negdcio daqui também (proporcionado pelo
CIETEC). Eles (o CIETEC) abriram a oportunidade, a gente se inscreveu e segundo dizem a
gente foi a empresa que deu sorte. Porque o nosso ficou muito bom!

Ai foram os proprios alunos da ESPM?

R.: Foram alunos da ESPM que fizeram e a gente deu sorte, porque foram trés alunos - era o
trabalho de final de ano. Eles fizeram outras propostas, mas a que estava bacana foi essa aqui.
A gente escolheu, ai finalizou e entregou para gente um manual de identidade visual, e todo o
trabalho completo. Eu so6 fiz uma adaptacéo porque a cor oficial, se vocé pegar o pantone dela
ndo € essa cor aqui que eu uso, é uma cor que parece essa, né? A cor oficial ela fica ruim
guando vocé projeta, entdo eu dei uma escurecida nela para ficar assim. Mas o resto eu acho
que o trabalho deles foi irretocavel. Eles entregaram para gente tudo vetorizado e a gente tem
utilizado.

E tem custo este trabalho deles?
R.: Nao, este trabalho ndo tem custo.

Obrigada!
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APENDICE F

ENTREVISTA NPTronics

Marco Fabio Coghi

Empresario Empreendedor

Data: 18/12/2012

Horario: 09:00h as 11:00h

Local: mesa de reunido na area comum do CIETEC - USP

Com relagdo aos ambientes de comunicacdo. Quando eu falar de comunicacgéo considere
comunicacdo como diélogo, discurso, qualquer relacdo de interacdo e ndo s6 uma
comunicacdo de massa, t&? Com relacdo a sua empresa e o CIETEC, como é que
funcionam os ambientes de comunicacdo? O que eles proporcionam? Como é que vocé
V& esse processo?

R.: O CIETEC é muito conhecido, acho que é a maior incubadora da América Latina, entdo
chama atencdo da imprensa e de empresas, para conhecer o que tem e por consequéncia nos
divulgar. J& demos reportagem para Gazeta, para Pequenas Empresas Grandes Negdcios e
para Exame, por exemplo. Agora, como incubada, podemos ou ndo ser acionadas pelo
CIETEC, desde que a matéria tenha relacdo com o produto. Apresentar os produtos pela
imprensa € um modo legal de comunicar. O outro modo é estar sempre exposto a alguma
comunicacéo.

Entendi. E entre as empresas daqui, vocé tem algum ganho?

R.: Olha, algumas empresas do CIETEC tem sinergia, n6s ndo. O excesso de informacdes que
passam a cada meia hora, ndo é muito facil passar para o publico em geral. Como vencer esta
barreira de comunicagdo? Isso é muito complicado para nés. Entdo nos fizemos um site, que
mais de 82mil pessoas acessaram, mas poucos compraram, ja estamos no terceiro site em dois
anos e ainda ndo sabemos se funcionard. Também patrocinamos eventos, como o ISMA por
exemplo, vamos anunciar em trés exemplares da revista de psicologia e divulgamos na
imprensa com apoio da assessoria de imprensa do CIETEC. Algumas empresas tem sinergia.
Eu contratei uma pessoa so para fazer a nossa parte de e-marketing.

Esta pessoa que contratou de e-marketing € do CIETEC mesmo?

R.: Néo, ela ndo é daqui. Mas como eu a trouxe para ca, ela ja pegou trés ou quatro empresas
daqui também. Entdo tem essa assessoria de imprensa, que € a Trama, ela faz um trabalho
bastante extenso, mas por outro lado pra gente que € micro empresario, ndo tem muita grana
pra gastar com isso ai. Eu vou falar um pouco da minha experiéncia do meu produto agora.

Ta legal!

R.: Que € 0 que eu sei com mais propriedade. Nés temos uma dificuldade muito grande que é
a comunicacdo. E muita gente, mas entrar em carrinho de compras mesmo s&o poucas. Por
qué? Porque € um conceito novo no Brasil, muita gente ndo conhece, é dificil de explicar.
Entdo essa parte de como comunicar ao publico-alvo, é a nossa dificuldade. Primeiro € saber
gual que o publico-alvo. Entdo, nesse primeiro ano nés vamos vender ao consumidor, mas
consumidor ndo compra isso, porque ndo entende os beneficios e acha que ndo esta
estressado, mas tem toda uma estrutura atras psicoldgica que eu te mostrei que € dificil de
conversar. Entdo mudamos a estratégia, vamos vender s0 aos profissionais. Quais? Os
psicologos, os psiquiatras, os fisioterapéuticas, psicopedagogo, educadores fisicos, 0s que
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estdo ligados a necessidade ou de estabilizacdo emocional ou fisica. Ai n6s mudamos um
pouquinho, fizemos um novo site, deixamos o site mais clean, mais direto, mais tranquilo,
mais facil de vocé fazer uma compra e com banner mais atrativo.

Ele é um e-commerce mesmo?
R.: Ele é um e-commerce. Mas a minha expectativa € que esse e-commerce servira mais para
colar - quem s&o vocés? Olha na internet e vé, do que propriamente para vender.

E como é que vocé vé que atingiu esses 82mil acessos? Como é que isso aconteceu? E por
que ndo vendeu?

R.: Eu tenho até os graficos do Google mostrando as campanhas. O site ndo esta muito legal,
estd meio complicado, mas em dois meses entrou mais de trés mil pessoas. Ai resolvemos
mudar o site, deixar o site mais comunicativo. Contratamos uma pessoa que faz a assessoria,
mas continua ndo comunicativo, apesar de entrar um monte de gente. Agora, nds estamos no
nosso terceiro site, para deixar mais comunicativo ainda, nds temos que colocar vinheta,
temos que colocar algumas coisas. Entdo nds estruturamos uma coisa meio louca na parte de
comunicacdo (posso escrever e desenhar?).

Vocé vé que esta em um processo de aprendizagem? Por ter um produto inovador vocé
passa por um processo de aprendizagem?

R.: NoOs estamos aprendendo no mercado e estamos tentando ensinar o0 mercado. Entdo nés
estamos fazendo assim (e Marco estd desenhando as a¢fes de comunicacao), esté o site aqui.
Do site ele vai levar, dentro do site tem um blog, e do blog do site ele vai levar ao que a gente
chama de biblioteca virtual. Na biblioteca virtual nés vamos colocar tudo que é trabalhos
técnicos e assim vai. Ainda no site vai levar ao portal, e nesse portal da experiéncia cardiaca o
objetivo é levar informacdes sobre biofeedback, que € a técnica que a gente usa, e depois
tratamentos e ai vai e também a parte de entrevistas. De modo que o profissional (psicélogo,
médico ou profissional da salde) ele pode ter acesso tal para usar informagcfes, mas esse
portal vai levar a biblioteca virtual. Porque nds temos que passar essa mensagem para as
pessoas, e tem muito material, mas 99% estdo em inglés - ndo tem importancia, n6s faremos
de tal forma que as pessoas entendam ao entrar na biblioteca virtual e tenham um monte de
informac0es, slide show, apresentacfes de congressos, trabalhos e tudo que ele queira saber.

E esse trabalho é produzido por vocés? Um trabalho de ciéncia mesmo?

R.: E, alguma coisa a gente faz, mas a maior quantidade de informacdes esta por ai. Nds s6
trazemos! Eu fiz um trabalho sobre stress e estudantes e fiz outro sobre uma visao fisiologica
da inovacdo. Como é que a fisiologia humana pode ajudar e atrapalhar a inovacao. Parece que
ndo tem nada haver, mas tem tudo haver. Se vocé esta estressado, ou tem alguma coisa, vocé
ndo consegue pensar, vocé ndo tem estrutura emocional para fazer isso aqui. Do site a gente
vai trabalhar o Facebook, hoje eu ja estou no Facebook, estamos no Twitter, em rede social.
Entdo, nos estamos mandando informaces para que as pessoas entrem no site e do site para o
blog, do blog para o portal.

Sim, tenha uma rede.

R.: E, e junto desse portal ndo s6 informagdes, mas colocar profissionais. Entdo se um
profissional usa estas informacdes, ou usa frequéncia cardiaca, entdo ele pode registrar. Se ele
vai dar um curso de psicopedagogia ele pode registrar o curso dele la. Entdo ele vai fazer que
esse portal ndo seja sO um meio de comunica¢do, mas um meio em que a pessoa propague 0
trabalho dela. Légico que ele vai ser remunerado, a pessoa vai ter que pagar o espago de uso
dela, do curso dela, mas com o objetivo de manter o portal dindmico.
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Entendi. E o CIETEC, como é a relacao dele com esta comunicagdo?
R.: O CIETEC néo tem.

E os eventos que o CIETEC faz. Vocés participam?
R.: Eventualmente. N&o é assim, o CIETEC ndo esta a nossa disposic¢ao. N&o ta!

Mas aqui no CIETEC tem uns processos de capacitardo, e ai vém 0s parceiros o
SEBRAE e 0 SENAC?

R.: Tem, vocé tem essas capacitacdes sim, mas vamos supor na parte de comunicacao
[assessoria de imprensa] se vocé quiser tem pagar todo més. Tem que pagar, um projeto é
mais ou menos 4mil reais, ai eles tomam conta do contetdo. E aqui nos estamos também
falando do site. (Marco se referiu a assessoria de imprensa).

Vocés estdo falando de um conteudo cientifico?

R.: Entdo a gente tem que passar o conteudo cientifico ndo de uma forma banalizada, mas de
uma forma que seja coerente e que a pessoa veja que tem fundamento. Entdo que nos
fizemos? Contratamos uma estagiéria de jornalismo. Vocé viu uma mocinha nova que taba la
com a gente? Ela estd comecando agora a organizar o conteudo para gente. Ela tem inglés
razodvel, nos primeiro vamos estruturar tudo isto aqui e ai vamos comegar a fazer a relacdo
das coisas.

E como a sua empresa hoje, nesse um ano e pouco, ela se apresentava? Porque ela ainda
nao esta com toda essa estrutura? Entdo como é que ela chegava ao publico-final?

R.: Ela chegava ao publico-final através de contato, congresso e cursos. Entdo no evento
ISMA nds fomos 1a e notamos nossa barraquinha (stand).

Entao vocé consegue medir se esta presenca em eventos ela repercuti?
R.: Sim, a gente nota que muita gente que vai a um evento desses para conhecer se interessa,
talvez fiquem em davida e depois entra nos site e compra.

O unico canal de vendas é o site?

R.: Ndo, o que menos vende é o site. Tenho mais venda presencial. Por exemplo: nés
vendemos para um psicélogo que trabalha na Beneficéncia Portuguesa, mas ele conhece o
pessoal da UNIFESP. Ele mostrou para uma pessoa e essa pessoa adorou, ai outro que é um
médico 14 da UNIFESP conheceu, veio aqui e comprou. E eu que fiquei conversando um
tempdo, “oh eu queria que vocé fosse fazer uma palestra no nosso encontro mensal de
hipnose”. Legal! Cheguei 14 tinha s6 17 pessoas, falei: ‘puxa! 17 pessoas, tudo bem...” Ai 2
pessoas compraram l& na hora, e uma ja foi pra comprar porque ja tinha ouvido falar do
produto. Ai tinha uma psicéloga 1a que conhecia ndo sei quem, que no fim falou do produto e
essa psicologa convidou para ir ao curso dela, vendemos 17. Ou seja, esse mecanismo
presencial ele é extremamente importante para nés. E um cara que apresentou para um
psiquiatra de Belo Horizonte, que ficou sabendo do produto, esse cara por acaso é amigo do
Lair Ribeiro e falou pro pai e o pai dele (Lair Ribeiro) tem uma pds-graduacéo ligada a parte
de alimentacdo e um monte de coisas, e me convidou para dar uma aula no curso de pos-
graduacéo dele. O curso dele tinha 140 alunos e vendemos alguns na hora. Entdo quando as
pessoas tomam contato, e eles veem o aparelho e veem para que serve - ha adesdo e compra.

Entao por enquanto o que funciona mais sdo estas apresentacdes?
R.: Sim, essas apresentac6es, s6 que tem um custo muito alto.
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Depois da venda vocé entra no site e compra?

R.: N&o, a gente leva presencialmente os aparelhos e vende na hora. Entdo essa parte de
comunicagdo para gente € um grande desafio, porque eu tenho que fazer com que 0 nosso
site... ele ja esta, essa pessoa que trabalha com a gente na parte de e-commerce / e-marketing,
estd levando muita gente para o site, sO que n0s vamos fazer do nosso site agora que ele seja
nosso substituto na venda, que ele venda o produto, que ele seja interativo, que ele mostre as
vantagens e as desvantagens.

E vocé acredita que esse pode ser um caminho? Por enquanto pela experiéncia ndo, mas
é 0 que estdo acreditando?

R.: Eu acho que pode ser. Esse é um caminho a médio e longo prazo. Em curto prazo a gente
tem que dar a cara pra bater. Nao tem outro jeito! Entdo as pessoas veem que sou eu. Indicam
0 produto, conversam, falam no telefone, mandam email em meu nome, entdo ainda esta
formando a credibilidade da empresa. Para isso 0 CIETEC € muito bom, vocé tem o nome da
USP no meio, ai sim é uma coisa boa!

Como séo as relacOes de parcerias para entender esta rede? Vocés tém parceiros?

R.: Entéo, eu vou falar em termos de fornecedor. Sim, temos parceiros. E nossos fornecedores
estdo sempre desenvolvendo coisas, mandando novidades, e a gente esta sempre
acompanhando. Em termos de vendas, sim, temos parceiros. Temos o psicélogo especialista
em trauma em Belo Horizonte, temos uma psicologa que é também de trauma aqui em S&o
Paulo, tem muitas pessoas da UNIFESP que estdo usando e assim vai somando as pessoas. E
uma das vantagens do boca a boca, e isso ajuda muito. Mas ainda precisamos fazer parceiros
comerciais, para ramificar, pois o psicélogo ndo é comercial. O foco é atender. Eu preciso de
parceiro comercial mesmo - que vai la a frente. Eu preciso ter parceiro comercial que atenda a
escola, porque 30% dos estudantes por ano desenvolvem transtornos psiquiatricos - porque a
cobranca é tdo grande, dele para ele, de ter que tomar a decisdo com 17 /18 / 19 anos sobre o
que fazer da vida, e a aceitacdo pela comunidade que esta em jogo. Tudo isso gera uma
ansiedade muito grande e esta ansiedade pode prejudicar a parte funcional dele. Entdo muito
do que acontece na vida profissional, a incapacitacdo profissional ndo é devido ao individuo é
devido a historia dele, a historia de stress dele, isso esta na literatura. Entdo se eu tiver alguém
que corra nessas escolas, cursivos, entdo eu teria um canal de comunicagdo muito intenso,
mas de uma forma que as pessoas entendam. Dar uma assisténcia para esse pessoal. NOs
estamos formando jovens deformados, infelizmente a verdade € essa. E de outro lado a parte
das empresas, esse negécio de produtividade, de metas, estd deixando todo mundo louco.
Precisaria atingir também as empresas.

Vocé ja falou, mas s6 para gente deixar mais claro, hoje qual é o ponto que a
comunicacdo mais te ajuda? E qual é o ponto que a comunicagao ainda falta? Se puder
até exemplificar algum caso que ela te ajudou e algum outro caso que néo.

R.: Entd0o, a comunicacdo pessoal, ou seja, a comunicagdo boca a boca e olho no olho é a que
mais ajuda. E a que mais atrapalha é entrar 80mil pessoas e ndo entenderem o que se fala. Nao
sei se d& para colocar isso de outra forma, mas € este o sentimento. Inovagdo nao é facil!

Hoje vocé tem uma preocupacdo com a comunicacao, porque hoje as grandes empresas
que j& comecaram a fazer controles de, por exemplo, 0 que seus funcionarios estao
fazendo nas redes sociais, 0 que eles estdo falando, se tem sinergia com o negécio da
empresa ou se ndo tem, o que eles falam na rua. Entdo, como é que vocé trata esta
questdo da comunicacdo que nado é da empresa, mas é relativa a ela no mercado. VVocés
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tém alguma vigilancia, algum controle, alguma preocupacao sobre isso? A comunicacao
gue ndo é de vocés, mas que é falada também.

R.: Ndo chegamos neste nivel. O que a gente faz é tentar estar sempre plugado nas redes, que
eu acho que é uma comunicacdo de segunda grandeza. Vocé pega muitos programas de
televisdo que falam sobre salde, a gente vé que a coisa esta, ou pega uma grande revista
procuramos muito assuntos relacionados a saude, ansiedade, mas ainda ndo conseguimos, e
esse é um dos nossos objetivos, pegar esta onda e entrar na onda. Vamos 14, saiu na IstoE, ta
em cima da minha mesa ai, ha quinze dias, que o0s executivos estdo sendo muito bem pagos
pela intuicdo. E quem tem intuicdo? A intuicdo nada mais é do que a pessoa homo que
acumula um monte de informacGes e chega uma hora que processa de uma forma
inconsciente. Vocé estd processando a informacgdo sem dar conta dela, e de repente vem um
estalozinho. Ai pensa: “hum legal! minha intui¢do”. Entdo, as vezes o cara tem um chefe era
muito bom, que ao levar todas as contas, ele via, gostava, mas ndo prosseguia com o trabalho.
Ai o cara argumentava que as contas foram feitas e que o chefe ndo decidia e deixava para
mais tarde. E o chefe acertava direto, sem contas, mas tarde via que se vocé fizesse pelas
contas tinha problema. Mas ndo era pela matematica, estava tudo escrito ali, mas tinham
componentes imponderaveis que inconscientemente ele levava em consideracgéo e a gente ndo
sabia observar o que era, mas ele sabia. Entdo quando vocé alivia a sua tensdo essa intuigéo
vem mais facilmente, com um monte de trabalho falasse de incoeréncia cardiaca e intuicao.
Entdo, queremos pegar essa onda e acompanhar todas essas informagfes midiaticas e entrar
nela.

Na Revista Vocé RH deste més saiu uma matéria de capa que os lideres estédo
medicalizados, vocé viu?

R.: Eu fiz um trabalho falando assim: Inovacgdo, uma visdo fisioldgica. Se vocé quiser eu te
passo depois o trabalho. Mostra que tudo isso que acontece, toda a cobranga vai contra a
criatividade. A pessoa fica tdo estressada para dar nimeros e ndmeros, que acaba a
motivacdo, ndo porque ela quer, mas porque a estrutura fisioldgica dela ndo permite, néo
permite, e 0 que ela vai fazer? Ela comeca a pensar que vai perder o emprego. Por que perder
0 emprego é uma ameaca. A ameaca lanca cortisol, langou cortisol acabou - ferrou.

E 0 que vocés precisam é saber como apresentar seu produto?

R.: Sim, tem que saber como apresentar. Eu fiz o trabalho sobre inovacdo, porque uma
pessoa, um conhecido meu, falou que estava fazendo uma pos-graduacdo de inovagdo na
USP, com 750 pessoas, e sugeriu eu escrever um artigo. Tem muita informacdo, muita,
informacdo, mas tem que saber o canal de informacé&o.

E estes artigos académicos, vocé acredita que podem gerar resultado comercial?
R.: Entéo, eu tento forcar isto.

Vocé tem algum caso de que deu certo?
R.: Né&o, ndo tenho. Por exemplo, agora nés vamos tentar fazer propaganda em revista, e
vamos Ver que vai acontecer.

Propaganda, anancio mesmo?

R.: Anlncio mesmo. Eu escrevi um artigo sobre nosso aparelho aqui e yoga. A yoga tem uma
técnica respiratoria que sempre foi feito de acordo com tal, e pelo menos no Estados Unidos
propde. Sera que o efeito da yoga é o mesmo? Sé que essa técnica faz durante 1 minuto ou 2
minutos, e ndo € suficiente. E da para vocé medir isso, que tem estado real, que tem literatura,
que tem uma fisiologia atras e trago exemplos. Vai sair em uma revista, numero 2 da editora.
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E vou fazer outro artigo cientifico da mesma editora, e outro artigo sobre a psicologia da
mesma. Entéo vai fazer assim: janeiro em uma revista, fevereiro em outra e marcgo na outra da
mesma editora. E nessas trés revistas eu vou colocar trés meses de propaganda - tem um
artigo técnico e uma propaganda, entdo no total vao dar quase nove divulgacdes, fora as
reportagens em si e 0 contetdo da revista. Trés revistas e trés edi¢des. Ela é geralzona, fala de
um monte de coisa, e nds vamos ver o que da. Uma de psicologia e outra da mesma editora,
temos que achar um caminho de se comunicar, né?

Sabe 0 que é muito interessante que vocé esta me mostrando que para apresentar uma
inovacao vocé tem que fazer um processo educativo.
R.: Total!

Porque eu estou trabalhando que o processo de comunicacdo é um processo de
aprendizagem, de certa forma vocé tem que passar uma mensagem que tem que ser
entendida, mas o processo de inovacdo também é um processo muito importante de ser
analisado, porque é um processo de aprendizagem, né?

R.: Sendo a inovacdo morre!

Isso € uma coisa muito legal que eu aprendi aqui. Hoje quem fala sobre a sua empresa?
S6 vocé mesmo ou vocé tem outros porta-vozes?
R.: Normalmente sou eu.

E o CIETEC, qual é o envolvimento dele nesta linha de controle e vigilancia? Por
exemplo, hoje se vocé divulga alguma coisa da sua empresa, eles tém conhecimento, eles
tém uma vigilancia também da repercussédo desta divulgagédo?

R.: Olha, pelo que eu sei a empresa fornecedora de assessoria de imprensa simplesmente é a
gue age com as empresas daqui, principalmente com o CIETEC mesmo. Mas é assim: nés
fomos ao EXPOCIETEC, entdo o EXPOCIETEC me deu oportunidade para ir a varias
pessoas. Ai um reporter da Record foi ver, Herddoto Barbeiro, ele gostou, ficou uma hora
escutando la e depois ele veio e fez uma reportagem. E ai saiu no Jornal, mas o CIETEC que
deu essa oportunidade, né? De fazer o evento, levar as empresas que lhe interessavam, chamar
a midia e por a cara, ai o repérter se interessou e fez a matéria. Mas essa ndo € uma coisa
programada. Eles fizeram uma reportagem, veio o repérter aqui e ficou 2 horas comigo e saiu
algumas linhas em um artigo e a Unica coisa boa é que ele colocou que eu tinha 40 anos - até
isso saiu errado. Entdo vocé fica assim, sabe? Vocé tem que se virar e achar um meio de
comunicar.

Obrigada!



123

APENDICE G

Entrevista: Profa. Dra. Liana Gottlieb

Doutora em Ciéncias da Comunicacdo pela ECA/USP, Mestre em Teoria e Ensino da
Comunicacdo pela UMESP, Especialista em Didatica do Ensino Superior, Pedagoga,
Psicodramatista, Consultora Organizacional e Pedagogica, Membro Fundador e do Conselho
do NCE (Nucleo de Comunicagdo e Educacdo da ECA/USP), Co-autora dos livros Didlogos
sobre Educacdo...e se Platdo voltasse? (Iglu, 1989), O Professor Universitario: Herdi ou
Vildo? (Cedas, 1994) e As aventuras de Lana e Drago, o dragdo-voador (Iglu, 2004), Co-
coordenacado e Organizacdo do livro Comunicacdo e Plano Decenal de Educacdo: rumo ao ano
2003 Anais do Simposio Brasileiro de Comunicacdo e Educacdo UCBC, CCA-ECA/USP,
DEMEC-SP, FISC dez/1994 (Faculdades Claretianas, 1996), Autora do livro Mafalda vai a
Escola (Iglu e NCE - ECA/USP, 1996), Coordenadora e co-autora do livio Comunicacdo e
Mercado. Mestrado na Casper: Orientacdo e Resultado (Iglu, 2004), Organizadora e co-autora
dos livros Comunicacdo Social. Pds-Graduacdo lato sensu na Césper Libero (Iglu, 2007),
Cenarios Comunicativos. A Pesquisa na Pés-Graduacdo da Casper Libero (Iglu, 2009);
Interfaces da Comunicacao, Cultura e Educacgédo - Um Panorama para (re) pensar a atualidade;
(Iglu, 2011). Atualmente desenvolve pesquisa sobre o Adolescente Tardio e sobre o potencial
compassivo dos meios de comunicacgéo. (Fonte: Lattes)

Dia: 21/06/2013
Horario: 17h30 as 18h20
Local: Faculdade Casper Libero, em sala de aula.

Gostaria de saber a respeito do Media Literacy em ambientes corporativos.

R.: Eu vou te dar as informacdes para vocé ter todo historico. Eu faco parte do Movimento de
Leitura Critica dos Meios de Comunicacao, que € na verdade como comeca este caminho. SO
que, na minha opinido, isso comegou muito antes, comecou na verdade, por exemplo, com
Janusz Korczak.

No comec¢o do século 20, Janusz Korczak (psiquiatra, educador, filosofo e teatrélogo) ja
produzia encartes para o principal jornal da Polénia. Uma vez por més, saia 0 seu encarte, e
sua forma de producéo era feita junto com a comunidade, pois ele recebia textos das criangas
da Polbnia inteira, analisava e utilizava os contedos. E aquelas criangas cujos textos eram
publicados, ele pagava do proprio bolso pela publicagdo do texto e depois editava.

Naquela época esse jornal tinha uma grande publicacdo de 25 mil exemplares. Mas a0 mesmo
tempo, ele recolheu criangas de rua, montou um orfanato, fazia obras de teatro para criancas,
tinha um programa semanal de r&dio que contava boas histérias - como da filosofia hindu, por
exemplo. Tanto que a Europa parava para ouvir. Ndo era um educomunicador? Ele ja eral
Uma vez o Prof. Gino Giacomini Filho me pediu um texto para a revista do IMES, e eu fiz

sobre "0 educomunicador Janusz Korczak™ [disponivel em:
<http://seer.uscs.edu.br/index.php/revista comunicacao inovacao/issue/view/62> Acesso em:
22 jul. 2013].

Exemplo de educom
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R.: Néo.

Que bonito!

R.: Muito. Ele foi uma pessoa incrivel! O Andrzej Wajda, cineasta famoso polonés, fez um
filme sobre a vida dele e as criangas orfaos.

Também, na minha opinido, tem um livro de 1960, chamado "O professor e as imagens” de
Michel Tardy, que me marcou muito. Porque ele faz uma critica a toda pedagogia, aos
professores e a escola. Logico que por ser francés se dirigia para 14, mas abordava sobre o
publico que ndo aceitava a televisdo na escola e que ndo a introduziu. S6 que ele faz criticas
sobre isso e mostra a mesma rejeicdo que houve com o cinema. Conta sobre uma histéria de
Sartre, que quando seu avo soube que a filha ia levar o Sartre e 0s irmaos para assistir um
filme, ele fez maior escandalo dizendo que aquilo ia degenerar completamente e que seria um
absurdo. Ent&o a coisa vem se reproduzindo.

E isso acontece ainda hoje. Basta lembrar o recente caso da forma como o seriado de
animacdo Os Simpsons foi abordado em uma escola na Inglaterra.

R.: Sim. No meu mestrado eu estudei a personagem Mafalda da série de histérias em
quadrinhos do argentino Joaquin Salvador Lavado, mais conhecido como Quino. E na época
foi bem complicado. Tanto que eu queria fazer o trabalho de psicodramatico pratico e nédo
pude, s6 pude ficar na teoria. Porque eu criei uma metodologia que eu monto as tiras da
Mafalda, e vocé pode contar com qualquer tira tematica e aplicar. Mas na época era muito
complicado trabalhar com quadrinhos, de qualquer forma eu fui firme porque eu achei que
merecia. E depois eu publiquei o livro, porque eu escrevi em linguagem clara e direta, que
ajudasse professores de criancas. Ele é bem pedagodgico. E o Dr. Ismar Soares foi muito
generoso, inclusive na apresentacao que ele faz.

Bom, nos anos 50, a gente tem no Brasil o Cineclubismo da igreja catdlica. A igreja é
pressionada e estd preocupada, acima de tudo, com a influéncia do cinema em todos os
segmentos da sociedade. E comeca criar e cria - aqui no Brasil foi um movimento muito
bonito, muito interessante -, em todo canto um Cinedebate, promovido pela igreja catolica.
Ou seja, projetavam um filme e depois faziam um debate.

Nos anos 70, foi criada a UCBC - Uniéo Crista Brasileira de Comunicagéo Social, que passa a
ser cristd, ndo s6 uma representacdo da igreja catdlica, mas todas as igrejas cristas estavam
juntas. E foi muito produtivo, e eu, como judia, também estava ali envolvida naquilo. Foram
feitos muitos cursos pelo Brasil inteiro.

Eles seguiam a linha de educacgéo para os meios?

R.: De Leitura Critica dos meios de Comunicacao - 0 movimento LCC. Logo no inicio saiu
uma série de livrinhos, das editoras Vozes e Paulus, com temas como: "Para uma leitura
critica da comunicacdo”, "Para uma leitura critica da publicidade”, "Para uma leitura critica
dos quadrinhos™ etc. O Dr. Ismar participa como autor de alguns.

Entdo o movimento evolui, cresce, muitos cursos, muita gente sendo preparada, mas ai
percebemos que ndo bastava ficar na leitura critica. Ja sabemos fazer leitura critica, mas e ai?
O que a gente vai colocar no lugar?

Vocés conseguiram perceber se 0 aluno da leitura critica repassava o conhecimento para
outros?

R.: Eu ndo tenho nocdo disso, porque eu fazia 0s meus cursos, mas eu ndo estava ligada aos
cursos que eram iniciados para multiplicadores. Mas essa é uma pergunta que acho que o Dr.
Ismar pode te responder. E uma boa pergunta!

Eu me preocupava muito com isso, para gerar multiplicadores. Por exemplo, uma época eu
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tive um projeto educacional na Metodista em Sdo Bernardo do Campo que se chamava
"Universidade Livre da Mulher". Era um trabalho de organizagdo, mesmo que seja de uma
instituicdo de ensino superior, mas era um trabalho de extensdo, ndo era um trabalho
académico, dentro dos muros da academia. E ndo era fechado para mulheres, nés tinhamos
professores homens e era aberto para homens também. Foi um projeto que eu criei com base
no projeto alemdo "A escola de mulher de Frankfurt”. Eu fui conhecer este projeto, em 1989,
e como eu era assessora da direcdo geral da Metodista, e o Prof. Anisio tinha me pedido um
projeto para abrir uma Universidade da Terceira Idade - que era um "boom", tinha em todo
lugar. Eu sugeri fazer uma coisa diferente e pedi permisséo. Ele permitiu, eu entrei em contato
com o consulado alemao e dei andamento. Este trabalho foge da al¢ada no nivel de professor,
ja era fruto da minha vida anterior em organizagdes (que daqui a pouco vou te contar), mas ja
pensando como educomunicadora e em termos organizacionais, e ndo no limite de sala de
aula. Eu explorava a comunica¢do como um todo, interferindo inclusive dentro da propria
comunidade metodista.

Entre os varios cursos, muitos de leitura critica de comunicacéo para mulheres, mées e pais. E
eu sei que aquilo mudou a vida de muitas familias. Porque trabalhdvamos com temas como: 0
corpo da mulher, o corpo do homem e incluiamos técnicas do meu mestrado.

E sempre com adultos?
R.: Sim. Porque eram as comunidades do entorno da Metodista que participavam.

Alguns autores do Media Literacy dizem que a pratica tem melhores resultados com
criancgas.

R.: Ndo, a minha experiéncia sempre foi com adultos. Quer dizer indiretamente eu atingia
criangas. Porque quando eu dei aula em pos-graduacdo de biologia, meus alunos eram
professores de ciéncias e biologia de criancas e adolescentes. Exemplo: esta leitura
sociodramatica que eu criei da Mafalda, eu tive uma aluna que pegou as tiras da Mafalda e
aplicou a metodologia. Ela destacou das tiras os conteudos de meio ambiente, montou o
dossié e aplicou esta metodologia nas turmas das criangas dela. Entdo eu repassei, né? Atingi
as criancas por meio de meus alunos, que algumas vezes também eram mées e pais.

S6 que eu comecei a perceber que ndo bastava ficar na critica, a gente tinha que ir além
daquilo. Ai fizemos uns eventos, em 1993 e 1994, com o MEC, que naquela época eu estava
ajudando. E depois a coisa comegou a tomar mais consisténcia, com todo este movimento, e
em um dos meses nos recebemos 14 no MEC, um importante evento. Que depois eu publiquei
um livro: "Comunicacdo e Plano Decenal da Educacdo: Rumo ao Ano 2003", que descreve
este evento. Nos tinhamos ali representantes das primeiras televisfes universitarias do Brasil,
ocorreu no Nordeste, e a gente comecou a perceber que o pessoal embora ja tivesse
consciéncia da importancia de se fazer a leitura critica da comunicagdo, o que eles almejavam
quando tinham a possibilidade de construir uma televisao era a Globo. E ndo s6 a qualidade,
mas o padrdo mesmo. Eu n&o estou criticando a forma de desenvolvimento ou um novo papel,
porque quando vocé é psicodramatista vocé sabe que quando vocé vai desempenhar um novo
papel, num primeiro momento vocé imita o que ja existe. Até vocé desenvolver o seu papel
para chegar na arte, na possibilidade da criacdo, leva um tempo. Mas, 0 pessoal ndo conseguia
perceber isso, ndo conseguia sair disso.

Até hoje eu acho que a nossa televisdo brasileira é muito pobre, ou outras tentativas de se
criar emissoras de televisdo diferenciadas. O pessoal ndo consegue ser criativo, criar algo
diferente. As vezes eu brinco com meus alunos e digo assim (a maior parte trabalha em midia,
todas as midias): se entrasse agora um milionario pela porta e dissesse que tem uma grana
milionaria para construirem uma televisdo fora de série. A gente conseguiria fazer? O que a
gente faria? E complicado, ndo é simples!



126

Para vocé chegar na criacdo, vocé tem que desenvolver aos poucos, com distanciamento,
observar, analisar criticamente para ver 0 novo, e existe uma serie de metodologias para isso.
Entdo a gente percebeu que ndo bastava e ndo adiantava, ficar somente na critica, apontando o
dedo. A gente tinha que comecar a trabalhar em uma proposta mais pratica, mais politica. Ndo
gue o nosso trabalho antes ndo era politico também, mas ele era mais filosofico - ficava no
mundo das idéias.

Eu vejo dois momentos muito interessantes, o primeiro da constituicdo desta &rea de
comunicacdo para educacdo, ou educomunicacdo, ou pedagogia da comunicacdo. Um
momento mais filoséfico, no mundo das idéias.

E depois, o trabalho do Dr. Ismar e equipe, com a constituicdo do Nucleo de Comunicacgéo e
Educacgdo - NCE da USP - Universidade de Sdo Paulo, com o Intercom.rédio, o Intercom.TV
etc. S&0 momentos mais politicos, no sentido de colocar as idéias em acao.

O Dr. Ismar quer que eu amplie o texto descrevendo o que eu estou me referindo quando eu
falo em educomunicacgdo. Eu acho que eu tenho que juntar todos os relatos de trabalhos e
mostrar 0 campo, como se fosse uma linha de pesquisa. Porque o Dr. Ismar me alertou que
hoje a gente ndo tem uma Unica visdo e préatica de educomunicagdo. Tém vérias!

Em artigos sobre Media Literacy o pesquisador James Potter apresenta o estado da
Media Literacy e mapeia toda a visdo norte-americana sobre o tema. N&o esta na hora de
um pesquisador brasileiro elaborar um mapa a respeito da Educomunicac¢éo no Brasil?
R.: Legal! Eu quero ver. Porque eu mesclo o psicodrama com a educomunicacéo e trabalho
na interface destas areas todas.

E como é a acdo dentro de uma empresa?

R.: Agora vamos chegar la. Eu s6 quis apresentar um panorama geral e ja te mostrei numa
instituicdo universitaria, um projeto que eu realmente acredito. Primeiro, na minha dissertacéo
de mestrado que eu acho que foi na &rea de educomunicagéo e este trabalho que eu fiz da
criagdo da Universidade Livre da Mulher, que a meu ver também foi um trabalho de
educomunicacao.

Muito antes disso, em 1977 ate 1985 ou 1986, eu era gerente administrativa de um Instituto
Cultural que tinha na minha responsabilidade: administracdo, atendimento psicoldgico (varios
terapeutas e tratamento corporal individual e em grupo), pesquisas (que eu criei), assessoria
de comunicacgéo (que fazia todo o trabalho de imprensa) e editora de livros (preparagéo dos
textos e acompanhamentos nas editoras). Meu chefe queria um bom espago em grandes
midias e eu tinha que viabilizar. Entdo eu fazia o trabalho de RP - Rela¢des Publicas, s6 que
eu juntava com pesquisa, por exemplo: naquela época de 1977 estava se falando muito em
eutanasia, ai eu pensei que nao poderia fazer uma pesquisa com este tema que € proibido por
lei, mas fiz uma pesquisa sobre a morte e dentro dela eu cologuei informacGes sobre
eutanasia. Foi a primeira pesquisa brasileira sobre: "Psicologia da morte". O trabalho era todo
nosso, desde contratar os graduados para pesquisa e aplicacdo dos questionarios, tabulacédo e
até chamar a imprensa para coletiva - atuava como RP, mesmo sem ter feito o curso. Essa
nossa primeira pesquisa saiu na Folha de S.Paulo, no Jornal O S&o Paulo e na TV Record em
um programa em rede nacional ao vivo de debate que convidava trés especialistas para
abordar um tema, e fizeram um sobre eutanasia e meu diretor participou levando os nimeros
da pesquisa. Foi amplamente divulgado!

Comecei a fazer uma lista de contatos e continuei trabalhando desta maneira. A segunda
pesquisa foi sobre a "Psicologia do transito"”, porque as pessoas se escondiam atras dos
veiculos, mas a0 mesmo tempo se revelavam no transito os piores tracos. Ai 0 pessoal do
Estaddo, pediu exclusividade e ganhamos a Gltima capa do jornal, e depois do Estaddo saiu
em diversos lugares. Entramos neste fildo muito bom, porque naquela época ainda néo
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existiam Institutos que ofereciam pesquisas prontas com ganchos interessantes. Depois
abordamos a infancia, o adolescente "Geragdo abandonada”, que fizemos juntos com o
jornalista do Estaddo e programa dominical de televisdo Fantastico, publicados em um
domingo e ao longo da semana inteira.

Al eu propus ao jornalista, deixar a pesquisa com a gente e ele ir a campo, como uma pesquisa
etnografica, para vivenciar junto com os jovens, para entender o que estava ocorrendo. E teve
uma sorte muito grande porque um jovem logo se encantou com ele, e foi levando para muitas
coisas. Naquele ano o jornalista Luiz Fernando Imediato ganhou o Prémio Esso de Jornalismo
com este trabalho que depois também foi publicado no formato livro. Ele foi um dos criadores
do Caderno Dois do Estaddo e hoje tem uma editora muito seria e corajosa.

No passado, por muitos anos eu colaborei com o Estaddo, com o suplemento feminino,
porque tinha uma empresa de jardinagem e paisagismo. Eu fornecia os vasos para 0s
programas de televisdo e escrevia textos para o suplemento feminino e foi ai que comegou a
minha entrada em comunicacao.

Nestes casos, vocé entende que o aprendizado acontece via essas noticias?
R.: Isso. E o estimulo que elas dao.

E a equipe que trabalha nela também aprende?

R.: Logico! Muita coisa. Gracas a Deus hoje em dia eu tenho uma rede de pessoas
maravilhosas que estdo atuando muito. O tema da infancia, por exemplo, n6s fomos chamados
na CPI da violéncia urbana, porque o que nos alertamos foi que se o Brasil ndo tomasse
providéncias urgentes, se tornaria 0 campedo da miséria, da desgraca e da violéncia. Em 1978,
nos fizemos este alerta! Por causa das criancas abandonadas. E quando fomos a CPlI, a sesséo
foi junto com a Lia Junqueira - uma guerreira que lutava muito e fazia um trabalho muito
sério com as criancas abandonadas e depois se formou advogada.

Nesse caso a educomunicacao ndo era algo planejado, ela acontecia por consequéncia.

R.: Sim. Ndo existia, mas havia a disposi¢ao interna e eu via as questdes interligadas. Eu ndo
conseguia ver as coisas estanques. N&o dava para excluir alguma coisa, e 0S meus
conhecimentos, inclusive depois do mestrado e doutorado na area de comunicagdo, e ao
mesmo tempo toda a formacao e especializagdo em psicodrama, se mesclavam e se juntavam
para que eu pudesse fazer um trabalho de mais qualidade com uma visdo diferenciada
também.

Neste caso vocé trabalhava em uma empresa que tinha uma proposta interessante, a
pesquisa. Mas e quando a gente estd numa empresa que nao pode gerar pesquisas, COmo
vocé vé a pratica da educomunicagédo?

R.: Eu acho que sempre tem caminhos e coisas para vocé fazer. Principalmente porque hoje
as empresas estdo mais preocupadas com o social e prestam contas com a sociedade, por
exemplo o balanco social é algo importante de se fazer todo ano, e por ai da para entrar. E
I6gico que hoje tem os grandes Institutos de Pesquisa trabalhando e ndo da para aproveitar
como eu aproveitei. Aquilo foi um momento. Hoje existem outras coisas, por exemplo, nas
minhas aulas de didaticas de ensino superior, eu trago essas atividades para as organizacgoes. E
se eu vou trabalhar com paradigmas eu trago préaticas de treinamentos corporativos.

E estes treinamentos vocé vé como educomunicagao?
R.: Sim, eu vejo.

Por exemplo, o Media Training?
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R.: Depende de quem faz. Vocé pode ter somente algo focado no Gestalt, para o que a pessoa
vai falar, mas no meu caso como eu sou psicodramatista e educadora, eu faco uma analise
mais profunda das palavras, Gestalt e simulacdo também, mas é uma coisa diferente. Eu vejo
que muitos especialistas que estdo trabalhando com Media Training eles pegam a experiéncia
de psicodramatista e educomunicadores e levam também.

Poderia ser um formato bem mais adequado?

R.: Sim, bem mais. Se vocé pegar a experiéncia do Moreno, na minha opinido ele foi um
educomunicador também, ele trabalhava com cinema, com teatro, com TV. Cerca de 1940 ele
fez as primeiras experiéncias com a televisdo, que depois s6 em 1960 foi criado nos Estados
Unidos na Universidade Stanford e na Inglaterra nessa época também, foi criado o
microensino. E na Inglaterra vocé tem também a heteroscopia e autocopia, na verdade é a
mesma coisa que 0 microensino dos Estados Unidos. Toda a préatica e experiéncia do Moreno,
de psicodramatista, com essa preocupagédo com o social.

E quando a Marta Suplicy, prefeita de Sdo Paulo, fez aquela chamada para o movimento
psicodramatico, é interessante porque ela psicodramatista, e ela pediu que fizessem o0s
psicodramas publicos em toda a cidade de S&o Paulo para levantar sugestdes para melhoria da
cidade. E depois eu fiz isso aqui na Césper.

Isso é 0 que as empresas chamam de “Fabricas de ideias”?
R.: Agora ja tem. Porque nasce de todo 0 movimento psicodramatico.

E vocé vé como acbes de educomunicacao?
R.: Eu vejo.

Mudar o ambiente, mesmo que seja da empresa?
R.: Profundamente.

Por exemplo, o “Fale com o Presidente”?

R.: “Fale com o Presidente” eu acho mais especifico de RP, a ndo ser que vocé abra para
discussdo. Mas sempre cuidando muito da empresa e da questdo social. Porque quando eu
comecei a trabalhar com Qualidade Total, em 1993, eu fiz os primeiros eventos sobre servicos
na area de saude e educacdo de Qualidade Total, mas eu percebi que o meu diretor estava me
usando para cortar cabecas. Ele pedia para preparar as pessoas e dar treinamentos e neste
momento eu identificava as pessoas para cortar, e nao para dar chance de qualificacdo. Por
isso eu pedi demissdo e ndo quis mais trabalhar com isso.

Quando eu me dei conta, porque toda a intelectualidade brasileira levou alguns anos para
perceber o que era Qualidade Total e o que estava atrds dela. O primeiro livro era
"Neoliberalismo; Qualidade Total e Educacéo” do Pablo Gentili e outros autores de 1993. E €
um livro que te situa, para vocé entender o que esta por tras, coloca 0s pingos nos "is". Porque
eu estava em contato com a Vanderleia Werneck, sedutora e me envolveu, comecei a
trabalhar muito bem e de repente me caiu a ficha.

Eu trabalhava numa empresa bem dura, e agora eu tento olhar para a mesma empresa e
identificar que 1& poderia existir momentos educativos.
R.: Neste momento é mais fécil identificar isso.

Na educomunicacao existe a preocupacao do *"corpo™, das relacdes entre o0s ""corpos.
R.: Sim, da preocupacdo com o dialdgico.
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Isso, da preocupacao do corpo como midia.

R.: No Nucleo da ECA tem um capitulo criado pelo Dr. Ismar, em minha homenagem, sobre
o0 Janusz Korczak e outro sobre o Martin Buber. E quando a gente trabalha com o corpo, é
quando eu trabalho com o Buber e o Moreno. Pois a relacdo dialdgica de Buber e a relacdo de
encontro de Moreno, na minha opinido, elas sdo praticamente a mesma coisa. E leva em conta
todas as relagdes.

E no ambiente corporativo, elas acontecem, por exemplo em um almog¢o ou em um
encontro?
R.: Sim, podem acontecer.

Essas sdo as mais dificeis da gente captar.
R.: Mas ai é uma questdo para mestrado que vai para doutorado. Nesse nivel que vocé quer,
talvez seja um projeto para doutorado.

Sou consultora de comunicagdo corporativa e agora com este novo olhar de Media
Literacy eu tento observar como acontece e como ela pode ser manipulada também.

R.: E por outro lado é dificil porque as empresas tém uma visdo muito pequena e estreita
sobre 0 assunto. O que esta valorizado atualmente agora é: humanidade - buscar e tratar o ser
humano. E eu acho 6timo este momento e que fique por muito tempo, porque dai da para vocé
entrar com tudo.

E quando vocé aborda sobre isso com a empresa, vocé conversa com a area de
Comunicacao, Recursos Humanos ou Presidéncia?

R.: Esta muito novo. Ainda ndo tive oportunidade de falar com ninguém. Essa é uma viséo
que estou sentido, de leitura, de conhecimento.

O aprendizado ainda ndo é encarado como um processo profissional no ambiente
corporativo?

R.: N&o. Mas se vocé selecionar, por exemplo, uma Caixa Econémica que tem tradicdo em
estimular seus funcionarios para estudo a distancia (EAD), pode ser um caso interessante.
Veja este caso!

E as faculdades corporativas? )
R.: N&o, ndo estimulam a educomunicacgéo. E algo muito novo, que eu estou percebendo.

Eu penso, quando que nos profissionais comunicadores do ambiente corporativo vamos
encarar que precisamos cultivar o aprendizado como processo? Porque hoje 0s
estudiosos de comunicacdo corporativa ndo definem que pode haver uma linha
pedagdgica dentro do profissional corporativo.

R.: Por enguanto, eles ndo tém contato com a educomunicacao.

Obrigada!
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AREA NOME MARGA DesCritve Sits
AQMNegocio Tamgics TAMOIOS Solughes i HE PAra bilidade NS0 SNContrads
. &
Agronegocio BR3 BR2 hitpciwww. petrade. com.br
AgQronegocio Marthus ik Merthus ] o de virus am ambisntais n&o encontrado
Agronegocio Riigmator RMgh‘otor Motores a repulsdo magnetica n&o encontrada
Agronegocio Vis Technology OLC wiww_vistechnology com.br
i ETTE N
Agronegacio Panizza n.’.:;l&?.‘ Alimentozs funcionaiz naturais orginicos e lio ifwnowr panizza com. brf
Agronegacio Bio & Grean T Embalagens bi raddveis 8 compostiveis no ancontrado
Agronegocio CEMEA G’ cemsa Centro da metria de maseas aplicado hitp:/ifwww.cemaalab.com.br
Automagas Exceichip ):Lhwlf-llll-r Sistemas alatronicos @ chips dedicados www.sxcslchip.com
Automagao leonna Iconno Monit DErE &0 nAo encontrado
Automagao Pulup ll Sistemas Elstronicos n&o encontrada
pullup
Automagao Riigmator @ Motores a repulsdo magnetica n&o encontrada
RMgmotor
-~
Automagio MVisia ( ‘ MVISIA www sxcslchip com
4
Automagao Vis Tachnology www.vistechnology.com.br
Automagas Maranrogers Warianrogers Sistema disgnoetico para fo hatpifwww marianiogers com b
Automagho v Company A }E n&o enconirado
OMEANY
Biotacnoiogia Elactrocall ELECTROCELL Baterias do litio bt Jiwiwvi. slactrocell.com.br
Biotacnoiogia Lasar Tools httpewew aorinols com e
Biotecnoiogia Revoluganix A Regensracio deasa em odontologia & medicina http/fwww revolugeni com.br
revolugenix
Biotecnologa iitp i'tp Microparticulas de bioceramica WL itp .org. br/
GConstrucao Ghil Berrocal -Bemca] Berrocal Des Geofisicas hittp:liweerw berrocalvasconcelos. com. br
Construgio Civil Exceichip ):L.uul-.lnp Sistemas elatronicos & chips dedicados www.excslchip. com
Construgan Ciil Eccaplan eccapLan @ Metralizagio de Carbone hitpuliwww eccaptan.com.br




Construgao Civil

Construgao Civil

Construgao Civil

Construgan Civil

Construcan Civil

Educagio

Energia

Enargia

Enargia

Equipamentos

Equipamantos

Equipamantas

Equipamentos

Equipamantos

Equipamantos.

NOME

Biopoks

KOmpass

AdEspeC

PaySession

Profes

TIC Educa

RMgmatar

Vis Technalogy

Technomar

Bonasision

MProjacts

Excelchip

Rochmam

FAnsgmotor

@nerCycle

SALT

Ko as )

Qi PaySession
1=

"’_
enceduca

él?n X
o
pullup

Berrocal
RMgmotor

@nerCycle
SALT/
YIS TECHNOLOGY

-

L

BCHNOMAR

Bt

#MP_R(H[CIS
):Lhwlr.lnp
Berrocal

Prochmam

RMgmotor

Adssivos especiais para uso em indistrias & construgio

civil

Escola preparativia para o= principais cCONCUrecs nacionais
com alta tecnologia de transmissao onfine, com aulas ac
wvivo, parmitindo que interesaados de todo o mundo possam

56 MEparar para a8 provas dos mais concaituados

Solugi Live S .
Plataforma edL ional que oferece =]
licain para [ |purt M LI
interface wsb, para a 80 de aulas parth

am tempo real.

Simulador de comboioe fluvisie & sistemas off

Pizstola para colsta de tecido mole para bidpsia

Prancha de lsitura acoplada a lupa

na&o encontrados

n&o encontrado

na&o encontrado

N&o encontrads

na&o encontrado

na&o encontrado

hittp-Chanener com.br

na&o encontrados

NE0 ancontrada

nBo sncontrado

wawnw_vistechnology.com br

nBo sncontrado

nBo enconirada

it ffwww bonavigion.com.br

itp e bar )2.com br

NE0 ancontrada

nBo sncontrado
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Equipamantos
Equipamentos
Equipamentos
Equipamentos
Equipamentos
Equipamantos
Equipamantos
Equipamentos
Equipamentos
Meio Ambianta
Migio Ambianta
Mieio Ambienta
Meio Ambients
Mobilidads #
Talecom
Mobilidade ¢
Talecom
Mobilidade ¢

Talecom

Mobilidads ¢
Talecom

Mobilidade ¢

Talecom

Maobilidade /
lecom

Tal

Maobilidade /
Talecom

Mobilidade /
Blecom

Mobilidads /
Talecom

Nanotecnologia

Nanotecnologia

Nanotecnologia

Nanoiecnologia

BIGE

BH3

PAT

FAfidess

Vis Tachnology

Highcomm

w Company

Tec3GED

Tramppo

Khemia

MProjacts

Sollis

Eccaplan

TIC Educa

Maranrogers.

NPT

Highcomm

Ffidess

Orbys

Schame Lab

Chemdu

MARCA

]
pullup

Blinoveled

s | lumivap b

riideas

HIGHCOMM

!DHMPAN'\'

Tec3GEQ
E= cialyx

T.ﬁnmppn
Khemia

W wproeCTs

SQLLIs

sonceen iTr s b s

QO PaySession
eccapLan @

L ——
wceduca

Wyarianrogers

oy

L
BoRouCoe oo Thess

HIGHCOMM

riideas
ORBYS
a‘fhPmPl ab

B inoveled

Bfideas A(%] RFID Improving Business

Madulos ds enargia solar fotovoltaica de alta

telemsiria s telomética para derivados de pat

para 2 de varizes

80 & i0 do mercurio

Sistema diagndatico para manutencao

Autocontrole emocional por cardio-bicfesdback

telemstria & telemitica para derivados de pst

Rfideas AfZ] RFID improving Busineas

Aditivos biocidas

NE&D ancontrads

n&o ancontrada

[iererws. fideas.com.brf

www_vistschnology.com br

e i

m.com.br

N&0 snconfrado

N&0 encontrado

N&0 Bncontrado

itz fwww. marianrogers. com.be

2w i m.com.br

N&0 Bncontradoe
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Nanatecnalogia

Manotecnologia

Manatecnalogia

Nanatecnalogia

Nanatecnalogia

Quimicos &
Farmacos

Quimicos e
FArmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos e
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Fanmacos

Quimicos &
Farmacos

Quimicos &
Farmacos

Recursos Hidricos

Recursos Hidricos

Recursos Hidrcos

Recursos Hidricos

NOME

Manofitotac

W Company

Bio & Green

Bioactive

Libara

Alpha Br

BioSintesis

Visionartech

Scheme Lab

Ad Tac

BRZ

Manafitotac

‘Organo Vet

Chemdu

CEMEA

Libara

Lumin Tech

BHE

Bio & Green

Brasil Ozonio

Barmocal

HNerthus

=18

@Libera

LuminT=ch

Zelus

T ALPHA

,piuSmtusis

W

&) scheme Lab

@Libera

Erasi#Ozonio

Berrocal

% Nerthus

@nerCycle

biodegraddveis & co

! Sricas reabsoryiveis

Marcadorss dpticos luminsscentes

Processos de iracio farmaceutica

Farmacos de alto valor agregado

Enssios o testes pré-clinicos

Silicone com tecnologia nacional

Di itivo auto aplicador ds adrenalina

2 i radéveis & co VBis

Alimentos funcionais naturais organicos & lio

D fo de virus em

N80 ancontrado

n&o ancontrado

n&o ancontrade

N80 ancontrado

N80 ancontrado

NE0 ancontradds

ffwww.zelus . arv.be

hitpwww.apa.com.bri

hittp:ifwww. biosintesis.com.br

n&o ancontrado

n&o ancontrado

ni&o ancontrade

nE&o encontrade

n&o sncontrads

Ity . bhabrasdl.com. bl

ni&o ancontrade

n&o sncontrads
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AREA

Raecursos Hidricos

FABEidiwos &
Raciciagam

FABEidwos &
Raciciagam

Residuos &
Raciciagam

Residucs &
Raciciagem

RBEIIWE &
Raciciagam

RBsitucs 8
Raciciagam

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

Software

NOME

Tarmo

Waorld Tatami

Rochmam

CEMEA

Bio & Grean

BHS

Sallis

MProjacts

Barmocal

PaySession

Excelchip

Myisia

Technomar

Gasto

Hygsia

P25

Kompass

Marianrogers

NPT

Highcomm

SALT -
TAMOIOS

{rarim

Prochmam

' 'LL‘"'IS:]

-4

e

SQLLIS

AR TR | BT

# MPROJECTS

Binoveled

Berrocal
Q" Paysession
):Em'.clclllp
{} MWVISIA
o TRCHNERAR
Cesto

hygeia
EP2%

riideas

I

hld[l anrogers

HIGHCOMM

inovadoras para ilidads

Di itivo suto aplicador de adrenalina

Receitudrio Médico Elstronico

Mobile Cash via blustooth

Inteligéneia am Saddas

Conzultoria em Real Stats

Siztema dis satico manul 20

Autocontrole emocional cardio-biofesdback

N0 ancontrado

NE0 encontrado

nE0 encontrado

nio encontrade

NE0 encontrado

Ittp www.bhebrasil. com. br/

fivweww. sollis-recom.brf

ittp:Hwrwrws. mprojects. com.br

NE0 encontrado

na&o snconfrado

ng&o sncontrado

hitp-www.marianrogers com.br
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