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As tecnologias de comunicacdo estdo a provocar mudangas profundas na nossa vida.
Elas tém vindo a colaborar para a modificagio do mundo e a contribuir para a
extraordinaria expansdo do comércio e a mudar a face do capitalismo.

Os seus mecanismos intrinsecos apressam a difusdo das tecnologias, geradoras ou
potenciadoras das varias formas de lucro. H4 por isso interesse em ampliar ainda mais
essa difusdo, para assim poder atingir o maior numero possivel de pessoas
economicamente produtivas, isto €, as que podem consumir.

Na esséncia, ndo sdo as tecnologias que mudam a sociedade, mas sim, a sua utilizagao.
A evolugdo tecnologica contribuiu para a diminuicdo das distdncias e do tempo,
viabilizando novas formas produtivas e permitindo um processo de distribuicdo em
tempo real, com baixos custos.

Numa sociedade que cada vez mais procura estar atenta as actualidades, identifica-se
um crescendo na utilizagdo de novos aparelhos. A Internet, continua a ter um imenso
potencial tecnolégico, mas ha um espago para os telemoveis, que para além de
permitirem o contacto telefonico, tém agora, ligacdo a Internet e acesso a contetidos
audiovisuais.

Essa tecnologia portatil, expressa o individualismo, a valorizagdo da liberdade de
escolha, de cada um poder agir seguindo a sua vontade. Num lugar isolado podemos
estar ligados a inimeros servigos. Permitindo ao utilizador estar mais perto da familia,
de casa, do trabalho, da sociedade, do mundo. Isto é, estar em relacao.

A Internet, que fora concebida para uso militar, agora ¢ um instrumento continuo para o
negdcio; empresas e organizagdes apostam num alojamento virtual através do qual
apresentam a sua identidade e actuacdes.

Através dos sitios comunicamos, enviamos e recebemos mensagens, procuramos

informacgdes, fazemos publicidade, ganhamos dinheiro, adquirimos produtos, divertimo-
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nos, vagamos curiosos ou tornamo-nos voyeurs, seduzimos, procuramos, conversamos,
oferecemos ideias, procuramos a hegemonia ideoldgica, tudo isto num suporte virtual.

E extremamente importante desenvolver estudos sobre as reais necessidades dos
utilizadores do espago cibernético. Por esta razdo existe a tendéncia para o surgimento e
valorizacdo do ciber-marketing. Técnica que permitird segmentar os utilizadores tipo
das novas tecnologias, conhecer e responder as suas necessidades.

Com este novo re-encantamento pelas tecnologias, participamos numa interac¢do muito
mais intensa entre o que ¢ real e o que ¢ virtual. Quando estamos efectivamente
conectados a milhares de computadores, a nossa comunicagdo ¢ virtual: permanecemos
em nossa casa ou escritorio, navegamos sem nos movermos, trazemos dados que ja
estdo prontos, conversamos com pessoas que nao conhecemos.

Estamos numa fase de reorganizacdo da sociedade em todas as dimensdes da sociedade,
do econdmico ao politico; do educacional ao familiar. Percebemos que os valores estdo
a mudar, que as referéncias com as quais avalidvamos tudo, ndo conseguem dar-nos
explicacdes satisfatorias como antes. Aumenta-se o conceito de globalizagdo e insercao
em politicas mais amplas.

Actualmente ndo chega apresentar o nosso produto ou servigo. Temos de saber como
apresenta-lo, que jogo de cores serd favoravel, que animacdes deveremos fazer, qual a
sua disposi¢do, enfim, delinear um conceito para apresentar o nosso servico, de modo a
que este corresponda as pretensdes e habitos visuais dos utilizadores, e que corresponda
aos padroes estéticos estabelecidos para o(s) target(s) dominante(s).

O Computador pessoal ¢ uma tecnologia presente nas mais diversas familias, onde
aparece o culto de “navegar”.

A navegacao em espagos cibernéticos, que tém uma linguagem e estilo proprio, fazem o
utilizador passar por um processo de aprendizagem nestes novos meios. Nao ¢
suficiente ter contacto com o software, ha que reconhecer os codigos, as linguagens.

As palavras download, upload, upgrade e muitas outras, fazem parte de uma nova
linguagem, que estdo enquadradas para um meio e para um emissor ou receptor
habitual.

Quando usamos a videoconferéncia temos de saber os meios e técnicas que actuam

durante o processo de comunica¢do. Assim como ter a percepc¢ao intuitiva de que este é
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um processo para além do real. Desta forma desenvolvemos as nossas atitudes, modos
de viver e potencializamos a nossa comunicacao.

A Internet, com a rede de comunicagdes, possibilitou diminuir as distancias. O
telemovel, tornou-se portatil para usar em qualquer lugar, suportando para além da
caracteristica telefonica, a de lazer, acesso a Internet, envio e recep¢do de mensagens
escritas (SMS) e de fotos ou videos.

Na nossa realidade, a seducdo pelas novas tecnologias deve-se em parte as solicitagdes
que o consumismo nos coloca e ao status social que inspira. E adquiri-las € crescermos,

evoluirmos e comunicarmos.

CGTP-IN perante as novas tecnologias.

A CGTP-IN, enquanto central dos trabalhadores, tem um target muito vasto e diverso
que ndo estd todo familiarizado com novas tecnologias.

Ao computador pessoal é-lhe reconhecido potencial mas negam-se a usa-lo como
instrumento de trabalho. Resistem a esta evolucdo tornando-se uma dificil barreira para
ultrapassarmos.

Defensora dos trabalhadores e promotora dos seus interesses, a CGTP-IN bate-se
diariamente com o objectivo de informar os seus publicos sobre suas posicdes,
propostas e acgoes.

Antecedentes historicos referentes ao Estado Novo e ao seu subsequente controlo
opressivo da comunicag¢do, marcaram a repercussao técnica da propaganda sindical.

O conceito propaganda fora realmente implementando, e toda a sua criagdo advinha
duma escola de propaganda com vincada formacao, ideologia e marca de esquerda, que
servia de base orientadora para a construcdo de mensagens, desenhos, ilustracdes e
cores, que durante anos representaram a imagem corporativa da CGTP-IN.

A propaganda sindical da CGTP-IN pretendia entdo construir um conceito, uma
identificacdo a imagem dos movimentos sociais, do proletariado, do operariado e
reflectir a luta de classes. Construiram-se linhas graficas para que cores e ilustragcdes
fossem associadas a marca CGTP. Essa construg¢do foi levada a cabo durante alguns
anos e acompanhou metodologicamente os processos comunicativos das estruturas

sindicais.
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Aproveitar esta escola, os seus ensinamentos e adapta-los a uma nova realidade social
foi dificil e arduamente conseguido. A génese do referido esta na realidade, hoje em dia,
distante das novas geragdes que desconhecem grande parte das conotacdes deste
historial.

Para além destes conceitos intrinsecos na propaganda sindical, a sociedade evolui, a
tecnologia desenvolveu-se e os processos de comunicacdo alteraram-se, foi necessario
adaptarmo-nos, modificar e evoluir, acompanhar todas estas novas as alteragdes sociais,

que influenciaram mentalidades, visdes e actuagdes dos cidadaos portugueses.

Actualmente a nossa sociedade tem acesso a inumeras informacgdes, por indeterminados
meios, uns mais eficientes que outros.

A questdo que se nos coloca ¢ como havemos de emitir a nossa comunicagdo, como
devemos elaborar a mensagem, que meio usar e a quem destinar.

Nestes ultimos anos, apés uma ligagdo a um estilo de propaganda que lentamente se
tornou inadequado, a CGTP procurou diferenciar a sua comunicagao.

Da implementagdo persuasiva de ideologias, passou-se a trabalhar mais com o target,
definindo um novo conceito de comunicagdo. O Target pressuponha um aparente
relacionamento interpessoal, de contacto directo onde o esclarecimento, a rapidez e a
eficiéncia da comunicagdo, fossem visiveis ¢ sentidas.

As ligagdes tornaram-se mais humanas e atractivas, acompanhando modas e tendéncias,
proprias da evolucdo da humanidade.

Dai poder-se dizer que o conceito de comunicacdo delineado pela CGTP, passa por
informar, apresentar, estudar, elucidar e apoiar os seus socios e os cidadaos do mundo
do trabalho, usando mensagens de facil interpretacdo, com imagens e cores que
representem uma identidade e atitude, defensora e actuante, que ¢ a da CGTP.
Pretendendo posiciona-la como a grande central sindical que defende e promove os
trabalhadores, torna-se extremamente importante que o receptor identifique nesse
posicionamento, nessa comunicagdo, aspectos que satisfagam a sua necessidade de
seguranga, apoio, acompanhamento e protec¢do. Na realidade quem adere a CGTP quer
estar protegido, para tal, tem de estar informado, e essa condi¢cdo garantira o almejado

bem primadrio a sua condicdo humana.
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A informacado ¢ produzida e veiculada com o destino de chegar aos nossos associados,
dos mais diversos sectores de actividades. Se outrora o nosso publico era largamente
composto por operarios fabris, sem formacdo académica, com baixos indices de
alfabetizacdo e sem recursos a novas tecnologias, hoje em dia, novas profissdes e
qualificacdes, novas mentalidades, desafiam-nos a diferenciar o nosso produto
comunicativo.

A informacdo emitida em papel é aquela que o nosso publico considera tangivel,
manuseavel e eficaz, existindo nitidamente barreiras a receptividade da informacao sem
ser por esta via. Inumeras vezes identificamos a reproducgdo para papel de comunicados
emitidos para e em suporte digital.

A habituacdo a este formato, ainda ndo ¢ real, muitos de nos continuamos a imprimir
esses documentos digitais, porque s6 desse modo € que as comunicagdes parecem reais,
somente com o suporte palpavel nos inteiramos do seu contetido. E um método de
veiculagdo informativa dispendioso, que requer uma perfeita seleccao distributiva, de
forma a atingir todos aqueles que acreditam na CGTP. A sua distribui¢do ¢ de ambito
nacional, direccionada aos 18 distritos continentais, mais regides autonomas dos Agores

e Madeira.

O Publico-alvo / Target

A CGTP direcciona a sua informagao para o publico externo (media e opinido publica) e
publico interno (trabalhadores, dirigentes e delegados sindicais).

A ndo segmentacdo desses publicos torna dificil encontrar uma melhor e eficaz
comunicagdo. A reprodutibilidade da comunicagdo ¢ feita segundo o que a CGTP quer
emitir centrado na organizacdo, sem se saber o que realmente o publico quer receber e
como, centrado no receptor.

E praticamente impossivel criar, desenvolver comunica¢io que seja recebida e
entendida por todos, e o target duma central sindical nacional, sdo todos, afinal, se ndo
for segmentado.

Actualmente podemos designar como alvo, aqueles que estdo sindicalizados, que pagam
cotas, se envolvem nos movimentos sindicais e que principalmente sdo individuos com

gosto e necessidade pela informacao.
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Este possivel ptublico segmento, pode considerar-se como aquele que se identifica com
as raizes historicas da evolug¢ao do sindicalismo. E est4 conquistado para a recepcao dos
comunicados da intersindical.

A questdo coloca-se na metodologia a adoptar para conquistar aqueles que sendo
trabalhadores desconhecem a existéncia e utilidade das estruturas sindicais e que
integram o target geral. As actuais adversidades laborais deveriam servir de causa
motivadora para o trabalhador se sindicalizar e informar sobre o mundo do trabalho.
Mas, na realidade, a ndo segmentacdo, a ndo personaliza¢do da informagdo e a propria
disponibilidade e interesse do trabalhador em nos ouvir, leva-nos a um desacerto
organizacdo/comunicacao/publico-alvo que as novas tecnologias podem colmatar. Visto
e identificado que os média adoptam muitas vezes um mecanismo ofensivo anti-
sindical, onde ndo s6 veiculam para a opinido publica que a defesa de uma causa laboral
ou social ¢ feita sem justificacdo, que oculta factos, transpondo uma imagem de rebeldia
e agitadores sociais fora do tempo, a comunicacdo sindical redobra a importancia.
Muitas das vezes, os média nem acompanham, nem prestam o devido servigo
informativo a que a opinido publica tem direito.

E por isso que a concepcdo da mensagem, no que toca a temas laborais torna-se por
vezes complicada de desenvolver. A dificuldade ndo ¢ a transmissdo da mensagem, mas
sim a sua propria construcdo semantica. O uso de palavras desconhecidas, de muitas
ideias, a tendéncia a comunicados longos, com conceitos e termos técnicos, ou de jargao
juridico ou sindical, levam muitas vezes o publico receptor a ndo entender o conteudo e
isso gera desinteresse, desmotivagdo e consequente distanciamento das informacdes
emitidas.

Ha que preparar a comunicacao para os diversos niveis de literacia, de modo a que ndo
seja, nem simploria, nem demasiadamente elaborada, mas sim ajustada, para que o
nosso publico nos procure, se senta acolhido e protegido. Logo, ¢ grande o esforgo para
que a nossa comunicacao seja predominante e bem percepcionada.

A rapidez e eficiéncia do comunicado passam a ser uma regra prioritaria. A oferta
publica ¢ vasta, de maior qualidade, criando hébitos e novas exigéncias, perante o que
nosso rigor e qualidade também tém de a aumentar.

Se os orgdos de comunicagdo social que prestam um servico de informagdo, nao

conseguem em determinado tempo e espago atribuido, difundir um comunicado por nds
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emitido, temos de direccionar a comunica¢do ao individuo, a familia, a casa, a
instituigao.

Quando nas técnicas de marketing se fala em CRM (Costumer Relationship Manager),
esta-se perfeitamente a direccionar toda uma imagem, todo um conjunto de
caracteristicas que envolvem a instituicdo, para o relacionamento directo com o
consumidor. H4 estratégias a adoptar para conhecer o consumidor, o contacto directo,
vem inovar o anterior relacionamento comunicativo distanciado, passando a ser
aplicado, direccionado e personalizado. De forma a garantir a motivagao e estimulo do
receptor, ndo so através do que queremos transmitir, mas também do que pretendemos
fazer sentir, tentar amplificar os relacionamentos humanos, aqueles que sdo mais

cognitivos e intuitivos.

Tendo em conta todos os condicionalismos duma organizagdo como a CGTP, a intengdo
de atribuir caracteristicas de proximidade interpessoal, que facilitem a comunicagdo tem
de estar e estd na 1° linha. Os saberes do Marketing para as organizagdes sem fins

lucrativos tém algo a dar a comunicagao sindical.

Utiliza¢do das novas tecnologias para aumentar a proximidade com o target.

Em 1996 a CGTP-IN langou-se na criagdo do seu sitio na Internet. Orgulhosamente, a
CGTP-IN afirma que foi das primeiras organizagdes a alojar um site na Internet, com
actualizagdes didrias. Com este primeiro passo pretendeu-se demonstrar as
potencialidades que este novo recurso apresentava, diminuindo a distdncia entre as
estruturas sindicais.

O site suporta ndo so a historia e identidade da organizagdo, como também a sua propria
estrutura organizacional, dividida pelos variados temas relacionados com o mundo do
trabalho.

Diariamente, o site tem em média 800 visitantes, ¢ actualmente uma ponte de ligagdo

directa com sindicalistas, jornalistas, estudantes e opinido publica. Pareceres, mogdes,
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posicdes, e comunicados sdo apresentados e colocados a disposi¢ao de todos, para assim
se difundir o mais rapido possivel a mensagem.

No entanto, esta simplicidade tem os seus reparos. H4 que estar atento e renovar a
ergonomia e estética do site, (agora em curso) porque uma vez mais as evolucdes
tecnologicas se vao intensificando e as exigéncias graficas também aumentam. O site
permitird uma navegabilidade atractiva, que motive a consulta, que tenha uma boa
acessibilidade e dindmica visual de “encher o olho”, mas, principalmente satisfazer a
necessidade daquele que a consulta.

A sua rapidez e eficiéncia aproxima-nos do desejado: alcangar aqueles que necessitam
de ser esclarecidos num curto espaco de tempo € o objectivo do site.

Mas nem todos os cibernautas visitam diariamente o site, um grande complemento para
solucionar a dificuldade em alcancar o publico, foi a criacdo de uma mailling list,
(designagdo para grupo de inscricdes de e-mail, que pretendem manter-se informados
sobre as nossas acgoes) que, por sua vez, € replicada por inimeras redes existentes.
Qualquer pessoa registada na mailling list receberd na sua caixa de correio electronico
uma email da CGTP-IN informando-a de novas actualiza¢des no site.

Desta forma iniciamos o tdo almejado processo de inter-pessoalidade de relacionamento
com aqueles que nos procuram. Tornando o acesso directo, rapido e de baixos custos.
No ultimo congresso da CGTP-IN em 2004, apostou-se na abertura do congresso com
uma producdo multimédia, fora uma producdo audiovisual atractiva e mobilizadora,
repleta de efeitos especiais e sonoridades que muitos dos mais de 1.000 sindicalistas ali
presentes viram pela primeira vez.

Com tal produgdo conseguiu-se concentrar as atengdes no que estava para acontecer,
prestigiou-se e dignificou-se a grandeza e importancia de tal evento, extravasando o
potencial da comunicagdo através de toda a dindmica audiovisual implementada naquele
espago.

Desta experiéncia verificou-se que a receptividade dos presentes foi altamente
conseguida, conseguiu-se passar claramente a mensagem, dar a dimensdo e especial
importancia a instituicdo CGTP-IN, mas principalmente conseguiu-se emocionar e fazer
transmitir as pessoas que ali se encontravam que a CGTP-IN tinha uma identidade, uma

presenca activa na vida social de todos os trabalhadores.
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Atingir niveis sensitivos foi deveras importantes, para avaliar, que para cada vez mais se
prestar um servigo de qualidade a comunica¢do ndo pode ser s6 recebida e entendida,
tem também de ser sentida e para que motive a acgao.

Futuramente hd que estudar o nosso publico, estudar a melhor forma do contacto,
planear e seleccionar estrategicamente os meios envolvidos. Assim conseguiremos

motivar, mobilizar e agir mais e melhor.
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