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APRESENTACAO

Tao importante quanto criar ideias para a divulga¢do e a difusdo da Doutrina Espirita
¢ executa-las, dando-lhes formas perceptiveis ao publico a quem a mensagem se destina.

Em fungdo disso, o Conselho Federativo Nacional langou em 2011, 0 Manual da
Comunicagdo Social Espirita e, em 2013, surge a segunda edigdo, com o titulo Orientagdo
a Comunicagdo Social Espirita. O propdsito original foi mantido: sugerir caminhos de
“Como fazer”, diante dos recursos atuais que a tecnologia nos coloca a disposi¢ao.

A mensagem de Adolfo Bezerra de Menezes (Espirito), inserida na abertura deste
trabalho, indica a plataforma ideal para o éxito na tarefa de comunicar os principios
espiritas, com ética e, sobretudo, com fraternidade, de modo que a mensagem expresse
o carater cristao do mensageiro.

Em seguida, importa destacar os conceitos ético-evangélicos, que dizem respeito ao
ato comunicativo reunidos em “Principios e Diretrizes da Comunicagdo Social Espirita” e
que foram objeto de aprovagao pelo Conselho Federativo Nacional, em 1983, por refletir
o pensamento das 26 Federagdes Espiritas Estaduais e do Distrito Federal. E um resgate
necessario e oportuno, que se justifica por sua consisténcia doutrinaria, consubstanciada
nos conceitos éticos e morais do Evangelho de Jesus e, portanto, em plena sintonia com
as Obras da Codificagao Espirita.

Como contetdo central, desenvolvemos as pontuagdes do item VII -“Divulgac¢ao da
Doutrina Espirita”, do livro Orientagdo ao Centro Espirita e acrescentamos outras em
conexdo com o item “Diretrizes de A¢do” do atual Plano de Trabalho para o Movimento
Espirita Brasileiro.

Quanto as inovag¢des introduzidas na presente edi¢do, destacam-se: a) a indicagdo
de sites para eventuais consultas sobre o que dispde a Legislacdo Brasileira no campo da
Comunicagio Social e b) o desdobramento do item Anexo em quatro partes: Glossario,
Implantagdo da Area de Comunicagdo Social Espirita, Leitura Complementar e Pioneiros
da Imprensa Espirita, no Brasil — um reconhecimento aos comunicadores da primeira hora
que abriram caminhos as novas geragdes e souberam trilha-los com coragem e nobreza.

Tendo em vista a celeridade com que as inovagdes surgem no campo de Comunicagao
Social, nao pretendemos contemplar todos os itens, como também esgotar o assunto; as
atualizagdes pertinentes serdo inseridas nos meios disponiveis e adequados.
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Orientacéo a Comunicagao Social Espirita * Apresentacéo

Que a presente edigdo cumpra a func¢do de instrumento facilitador aos tra-
balhadores da Area de Comunicagio Social Espirita das Federativas Estaduais e

Centros Espiritas, na tarefa de agir e interagir, com os varios publicos e segmentos,
com os quais se relacionem.

Alerta-nos Bezerra de Menezes — “Reflitamos: sem comunica¢ido, nio
teremos caminho”

AREA DE COMUNICACAO SocIAL EspiriTA

Brasilia (DF), setembro de 2013.
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DIVULGACAO ESPIRITA

Bezerra de Menezes

Filhos, o Senhor nos abengoe.

Efetivamente, as vossas responsabilidades no plano terrestre vos concitam a
trabalho arduo no que se refere & implantagdo das ideias libertadoras da Doutrina
Espirita a que fomos trazidos a servir.

Em verdade, nés outros, os amigos desencarnados, até certo ponto, nos
erigimos em companheiros da inspiragdo, mas as realidades objetivas sao vossas,
enquanto desfrutardes as prerrogativas da encarnagao.

Compreendamos que a vossa tarefa na divulgagdo do Espiritismo é agao
gigantesca, de que ndo vos sera licito desertar.

Nesse aspecto do assunto, urge considerarmos o impositivo da distribuigao
equitativa e plena dos valores espirituais, tanto quanto possivel, em beneficio de todos.

Devotemo-nos a ctipula, uma vez que, em qualquer edificagdo o teto é a garantia
da obra, no entanto, é forcoso recordar que a estrutura e o piso sdo de serventia preciosa,
cabendo-lhes atender a vivéncia de quantos integram no lar a composicdo doméstica.

Em Doutrina Espirita, encontramos a Terra toda por lar de nossas realizagdes
comunitdrias e, por isso mesmo, a cipula das ideias é conclamada a exercer a po-
sicao de cobertura generosa e benéfica em auxilio da coletividade.

Nao vos isoleis em quaisquer pontos de vista, sejam eles quais forem.

Estudai todos os temas da humanidade e ajustai-vos ao progresso, cujo carro
prossegue em marcha irreversivel.

Observai tudo e selecionai os ingredientes que vos parecam necessarios ao bem geral
Nem segregagao na cultura académica, nem reclusao nas afirmativas do sentimento.

Vivemos um grande minuto na existéncia planetaria, no qual a civilizagao,
para sobreviver, ha de algar o coragdo ao nivel do cérebro e controlar o cérebro, de
tal modo que o coragdo nao seja sufocado pelas aventuras da inteligéncia.

13



Orientagao a Comunicacao Social Espirita * Divulgacéo Espirita

Equilibrio e justica.
Harmonia e compreensao.

Nesse sentido, saibamos orientar a palavra espirita no rumo do entendi-
mento fraternal.

Todos necessitamos de luz renovadora.

Imperioso saber conduzi-la, através das tempestades que sacodem o mundo
de hoje, em todos os distritos da opinido.

Congreguemo-nos todos na mesma formagao de trabalho, conquanto se nos
faca imprescindivel a sustentacdo de cada um no encargo que lhe compete.

Nenhuma inclina¢ao a desordem, a pretexto de manter coesiao, e nenhum
endosso a violéncia sob a desculpa de progresso.

Todos precisamos penetrar no conhecimento da responsabilidade de viver e
sentir, pensar e fazer.

Os melhores necessitam do Espiritismo para nao perder o seu proprio gabarito
nos dominios da elevacao.

Os companheiros da retaguarda evolutiva necessitam dele para se altearem
de condicao.

Os felizes reclamam-lhe o amparo, a fim de nao se desmandarem nas facili-
dades que transitoriamente lhes enfeitam as horas.

Os menos felizes pedem-lhe o socorro, a fim de se apoiarem na certeza do
futuro melhor.

Os mais jovens solicitam-lhe os avisos para se organizarem perante a ex-
periéncia que lhes acena ao porvir e os companheiros amadurecidos na idade
fisica esperam-lhe o auxilio para suportar com denodo e proveito as ligdes que
o mundo lhes reserva na hora crepuscular.

Tendes convosco todo um mundo de realizagdes a mentalizar, preparar,
levantar, construir.

Nao nos iludamos.

Hoje dispondes da agdo, no corpo que envergais; amanha seremos nds, os
amigos desencarnados, que vos substituiremos na arena de servigo.

A nossa interdependéncia é total.

Ante a imortalidade, estejamos convencidos de que voltaremos sempre a
retaguarda para corrigir-nos, retificando os erros que tenhamos, acaso, perpe-
trado. Mantenhamo-nos vigilantes.

14



Orientagao a Comunicacao Social Espirita * Divulgacéo Espirita

Jesus na Revelagdao e Kardec no Esclarecimento resumem para nds codigos
numerosos de orientac¢do e conduta.

Estamos ainda muito longe de qualquer superagao, a frente de um e outro,
porque, realmente, os objetivos essenciais do Evangelho e da Codificagdo do Espi-
ritismo exigem ainda muito esfor¢o de nossa parte para serem, por fim, atingidos.

Reflitamos: sem comunicag¢do nao teremos caminho.

Estudemos e revisemos todos os ensinos da Verdade, aprendendo a criar
estradas espirituais de uns para os outros.

Estradas que se pavimentem na compreensao de nossas necessidades e
problemas em comum, a fim de que todas as nossas indagagdes e questdes sejam
solucionadas com eficiéncia e seguranca.

Sem intercambio, ndo evoluiremos; sem debate, a licdo mora estanque no
poco da inexperiéncia, até que o tempo lhe imponha a renovacéo.

Trabalhemos servindo e sirvamos estudando e aprendendo. E guardemos a
convic¢do de que, na béngao do Senhor estamos e estaremos todos reunidos uns
com os outros, hoje quanto amanh, agora como sempre.!

1 N.E.: Mensagem psicografada por Francisco Candido Xavier, recebida em 6 dez. 1969 e

publicada em Reformador, abr. 1977.
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CAPITULO 1

PRINCIPIOS E DIRETRIZES
DA COMUNICACAO
SOCIAL ESPIRITA

1.1 Introducao

Os primeiros passos em dire¢ao a Comunicagdo Social Espirita foram
dados na Franca, em 1857, no momento em que Allan Kardec langou
O livro dos espiritos e, mais tarde, em 1858, o primeiro numero da
Revista Espirita — dois meios classicos de comunicagdo coletiva.

No Brasil, o jornal O Echo dAlém-tiimulo, lan¢ado por Luiz Olimpio
Teles de Menezes, em 1869, registrou a primeira incursdo do meio
espirita brasileiro, no campo da comunicagédo social direcionada ao
grande publico. Dessa data aos dias atuais, surgiram intimeras inicia-
tivas, que permitiram ao comunicador espirita se familiarizar com os
novos canais de comunicagao, impressos, eletronicos e virtuais, gerados
pela moderna tecnologia.

Embora seja uma atividade centendria em nosso meio, a Comunicagdo
Social, por ser multidisciplinar, apresenta-se complexa em certas situ-
agdes, exigindo, para a sua aplicagdo, uma andlise mais aprofundada.
Esse cuidado nos remete a necessidade de adotarmos um planejamento
integrado de agdes para a obten¢ao de bons resultados.

A partir do momento em que uma institui¢ao espirita, independente
de seu porte e esfera de atuagdo, passe a se comunicar com o pu-
blico, seja interno ou externo, com relagdo ao movimento espirita,
ela passa também a assumir a responsabilidade pelo contetdo da
mensagem e, automaticamente, por toda ordem de consequéncias
que esse ato pode gerar.

17



Orientagao a Comunicagao Social Espirita ® Capitulo 1

Isso porque comunicar implica em responsabilidade, ndo apenas
doutrindria, mas também legal e ética. Por essa razao, toda entidade
que lanca mao desse expediente, necessita conhecer os principios,
diretrizes, normas e leis que norteiam esses procedimentos, tanto no
que se refere ao contetido, como quanto a forma.

Em fungéo dessa necessidade, foi elaborada essa publicagdo que retine
principios e diretrizes evangélico-doutrindrias, legais e éticas, bem
como de organizagao e de natureza técnica, com vistas a colocar ao
alcance dos trabalhadores da Area de Comunicagdo Social Espirita
orientacdOes que assegurem o bom andamento das atividades.

1.1.1 Objetivos

I - Considerando que o Espiritismo é o Consolador Prometido,
que veio no devido tempo, recordar e complementar o que Jesus
ensinou, restabelecendo todas as coisas no seu verdadeiro sentido,
trazendo, assim a humanidade as bases reais de sua espiritualizacao;
(Adequagido do Centro para o melhor atendimento de suas finalida-
des — CFN — Out/77).

Se me amais, guardai os meus ensinamentos; e eu rogarei a meu Pai e ele
vos enviard outro Consolador, a fim de que fique eternamente convosco:
O Espirito de Verdade, que o mundo ndo pode receber, porque o nio
vé e absolutamente ndo o conhece. Mas quanto a vos, conhecé-lo-eis,
porque ficard convosco e estard em vos. (JEsus — JoAo, 14:15a 17).

IT - Considerando que, na fase de transi¢ao por que passa a humanida-
de, a Doutrina Espirita desempenha um importante papel, oferecendo,
com ldgica e seguranga, a consolagio, o esclarecimento e a orientagao
de que os homens hoje necessitam;(Diretrizes da dinamizagdo das
atividades espiritas — CFN — Nov/83).

Aproxima-se o tempo em que se cumprirdo as coisas anunciadas
para a transformagdo da humanidade. Ditosos serdo os que houve-
rem trabalhado no campo do Senhor, com desinteresse e sem outro
movel, sendo a caridade! Seus dias de trabalho serdo pagos pelo
céntuplo do que tiverem esperado. (ALLAN KARDEC, O evangelho
segundo o espiritismo. “Os obreiros do Senhor” — O Espirito de
Verdade, cap. XX).

18



Orientagao a Comunicacgéo Social Espirita ® Capitulo 1

A Comunicagéo Social Espirita tem por finalidade propiciar condigoes
para o didlogo fraterno entre aquele que emite a mensagem (emissor)
e o interlocutor (receptor), tornar comuns as noticias e dados de inte-
resse do Movimento Espirita as pessoas, as institui¢cdes e ao publico, de
modo geral. Paralelamente, facilitar, pela interagdo, o conhecimento
doutrinario espirita a esses mesmos publicos, de tal forma que a men-
sagem esclarecedora e consoladora do Espiritismo esteja ao alcance e
a servigo de todos, no campo moral e espiritual.

Ide por todo mundo e pregai o Evangelho a toda criatura. (JEsUs —
MARCcoOS, 16:15).

Ninguém acende uma candeia para p6-la debaixo do alqueire; pde-na,
ao contrario,sobre o candeeiro, a fim de que ilumine a todos os que
estdo na casa. (JEsus — MATEUS, 5:15). Subsidios

1.2 Ambientes de agéo: interno e externo

A Comunicag¢ao Social Espirita destina-se:

I - Ao publico interno do Movimento Espirita (pessoas e institui¢oes)
tendo por objetivos:

a) servir de canal de informacdes sobre dados e fatos relacionados com
as atividades das institui¢oes espiritas que tenham por fim o estudo, a
pratica e a difusdo da Doutrina Espirita;

b) criar condigdes ideais ao exercicio do didlogo entre os participan-
tes das sociedades espiritas, de tal forma que conceitos e agdes sejam
compartilhados por todos os segmentos de publicos.

Nisto conhecerdo que sois meus discipulos, se amardes uns aos outros.
(Jesus - JoAo, 13:35).

A estes doze enviou Jesus, dando-lhes estas instrugées, dizendo: Ndo ireis
a caminhos dos gentios, nem entreis nas cidades dos samaritanos; mas
ide, antes as ovelhas perdidas da Casa de Israel. E pondo-vos a caminho,
pregai dizendo que estd proximo o reino dos Céus. (MATEUS, 10:5a 7).

IT - Ao publico em geral, com o objetivo de:

a) criar campo favoravel para que a agdo comunicativa com o publico
externo (pessoas e instituicdes nao espiritas) seja desenvolvida de maneira
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completa (identificando-se com o processo social basico: a interagdo),
facilitando assim, a compreensao dos conceitos espiritas de modo fraterno
e espontaneo, por meio dos recursos e meios adequados e disponiveis.

Nesta tarefa, ndo ha o propésito de converter. Ha o propésito de dia-
logar, informar e esclarecer. Divulga-se a Doutrina Espirita porque ela
representa uma verdade consoladora, que é valida, util e necessaria aos
homens e que concorre para a melhoria da humanidade.

Sua aceitagao, todavia, sera sempre voluntaria e consciente. Sua men-
sagem estara sempre associada a liberdade com responsabilidade.

Onde estd o Espirito do Senhor, ai hd liberdade. (PAULO — II CORINTIOS , 3:17).

1.3 Principios e diretrizes evangélico-doutrinarias

I - Toda agdo de Comunicagao Social Espirita, independente de sua
forma de expressao e do publico a que se destine, deve refletir o amor
e a verdade que estao contidos na Doutrina Espirita.

Espiritas! Amai-vos, este o primeiro ensinamento; instrui-vos, este o
segundo. No Cristianismo se encontram todas as verdades; sdo de origem
humana os erros que nele se enraizaram. (Allan Kardec. O evangelho
segundo o espiritismo. O Espirito de Verdade, Paris,1862).

IT - Em todas as situagdes, a mensagem deve ser dirigida no rumo do
entendimento fraternal, visando dialogar, informar e orientar, mas
também projetar uma imagem favoravel e positiva do Espiritismo.

Se o Espiritismo, conforme foi anunciado tem que determinar a trans-
formagio da humanidade, claro que esse efeito ele so poderd produzir,
melhorando as massas, o que se verificard gradualmente, pouco a
pouco, em consequéncia do aperfeicoamento dos individuos. (ALLAN
KARDEC - O livro dos médiuns, cap. XXIX, it. 350).

III - Independente do grau de informagéo e persuasdo que a mensa-
gem apresente, ela deve se revestir de equilibrio e harmonia, visando
contribuir, efetivamente, para esclarecer, consolar e orientar.

Ndo saia da vossa boca nenhuma palavra torpe, mas sé a que for

boa para promover a edificagdo, para que dé graga aos que a ouvem.
(PauLo — EFrEsios, 4:29).
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IV - A Comunicagao Social Espirita deve sempre refletir uma postura
dialdgica e expositiva e nunca impositiva, respeitando-se tanto o prin-
cipio deliberdade que a Doutrina Espirita preconiza, como também o
publico a que se destina que tem faixas de interesse e motivagdo que
nao podem ser violentadas.

Se alguém quiser vir apés mim, negue-se a si mesmo, tome a sua cruz
e siga-me. (JESUs — MARCOS, 8:34).

V - Toda a¢ao de Comunicagao Social Espirita deve caracterizar-
-se pelo proposito prioritario de promover a Doutrina Espirita, sua
mensagem, seus principios e seus beneficios, sem a preocupagao de
destaque para a pessoa que a promove.

E necessdrio que Ele cres¢a e que eu diminua. (JoAo BATISTA — JOA0, 3:30).

VI - A sele¢do de veiculos, bem como a forma de utiliza-los, deve
observar os aspectos éticos, legais e técnicos para refletir em qualidade
e natureza, o mesmo nivel elevado dos objetivos colimados.

Se porventura houver necessidade de eventual patrocinio para sus-
tentacao econdmica da atividade, esse apoio nao deverd, em hipdtese
alguma, gerar qualquer subordinagdo a institui¢do promotora ou a
atividade em si.

Todas as coisas me sdo licitas, mas nem todas me convém. (PAuLo — I
CoRiNTIOS, 6:12).

VII - A forma de apresentagdo da mensagem deve primar pela sim-
plicidade, isentando-se de qualquer conotagao sensacionalista, ndo
obstante deva ser atualizada e dindmica.

Linguagem sadia e irrepreensivel, para que o adversdrio se sinta enver-
gonhado, ndo tendo indignidade nenhuma que dizer a nosso respeito.
(PauLo — Tito, 2:8).

VIII - Diante de uma proposta de trabalho de Comunicagao Social
Espirita, analisar a oportunidade de sua realizagdo, pois, a despeito
do valor que ela apresente, muitas vezes, 0 momento pode nao ser o
mais adequado a sua concretizagdo ou se mostrar incompativel com
os interesses gerais da tarefa que se pretende realizar.
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Fazendo-lhe entio veemente adverténcia, logo o despediu, e lhe disse:
Olha, nao digas nada a ninguém; mas vai, mostra-te ao sacerdote e
oferece pela tua purificagio o que Moisés determinou para servir de
testemunho ao povo. (JESus — MARcCOS, 1:43 a 44).
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CAPITULO 2

PLANO DE TRABALHO
PARA O MOVIMENTO
ESPIRITA 2013-17

ITEM 3 — COMUNICACAQ SOCIAL ESPIRITA — DIRETRIZES DE ACAQ

2.1 Objetivos

» Contribuir para o aprimoramento do processo de comunicagdo nas
institui¢oes espiritas, considerando que a comunicagao, enquanto ato
natural e humano, permeia todas as atividades internas e facilita os
relacionamentos individuais e coletivos.

» Promover a divulgacdo da Doutrina Espirita, de forma planejada
e continua, com base nos principios doutrindrios, direcionando a
mensagem aos diferentes publicos, conforme as faixas etarias, niveis
culturais, sociais e econdmicos e selecionar os meios de comunicagdo
licitos e compativeis com a ética preconizada pela Doutrina Espirita.

2.2 Justificativas

» A comunicacio ¢é fator fundamental no relacionamento humano que
se estabelece dentro das institui¢des espiritas e deve ser aprimorada,
gradativamente, para a preservagao do didlogo fraternal entre os cola-
boradores e, sobretudo, da interatividade com os diferentes segmentos
de publico presentes na instituigao.

» Os principios da Doutrina Espirita devem ter a maior visibilidade
possivel, por meio da midia adequada, de modo a facilitar o acesso
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»

»

da mensagem do Espiritismo a todas as pessoas, para que ele se torne
mais conhecido e compreendido.

A divulga¢ao adequadamente planejada proporciona o correto co-
nhecimento da Doutrina Espirita e beneficia a todos que se propdem
aprofundar no seu estudo.

A Comunicagdo Social Espirita bem orientada, quer seja na relagao
interpessoal nas institui¢des espiritas ou na relacgio com o grande
publico externo, preserva a imagem (positiva) da instituicao e, con-
sequentemente, contribui para o fortalecimento e estabilidade da
imagem publica do préprio Movimento Espirita como um todo.

2.3 Acbes e projetos

»

»

»

»

»

»

(Sugestoes para as atividades das Instituicdes espiritas)

Realizagao de Oficinas de comunicagao para os trabalhadores da institui-
¢do, visando ao aprimoramento da comunicagio interpessoal e coletiva.

Promogéo de cursos regulares de expositores da Doutrina Espirita,
nos quais a teoria se alie a pratica de falar em publico, com contetdo,
técnica e simpatia.

Intensificagdo da difusdo do livro em varias modalidades (livraria,
biblioteca, clube, feira, banca externa etc.), como instrumento basico
na divulgacdo do ensino espirita.

Ampliacao e fortalecimento da divulgacao da Doutrina Espirita pela mi-
dia (televisao, internet, radio, cinema, jornal, revista, midia exterior etc.).

Realizagdo de encontros, semindrios e outras formas pedagogicas
de estudo, visando a qualificagdo dos trabalhadores e atualizagdo do
seu conhecimento, em relagdo as constantes inovagdes, no campo da
Comunicagao Social, proporcionadas pelas ciéncias sociais, legislagao,
tecnologia etc.

Elaboragio de projetos e agdes que busquem a integragio da Area de
Comunicagdo Social Espirita com as demais Areas das Comissdes
Regionais, envolvendo também as dreas das entidades Federativas
Estaduais e dos Centros Espiritas, para agdes compartilhadas.
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CAPITULO 3

DESENVOLVIMENTO
DAS ATIVIDADES DE
COMUNICACAO

ITEM 4.1 — “ORIENTAGAO AQ CENTRO ESPIRITA” (ED. 2008, CFN—FEB)

3.1 0 ato de comunicar

O ato de comunicar ¢ inerente ao ser humano e, como a comu-
nica¢do permeia todos os relacionamentos humanos, ela se torna fator
decisivo a geragdo e a manutencao da vida planetaria.

Quando se objetiva estabelecer relacionamentos com o publico
interno de uma institui¢do, normalmente, isto se faz, pela comunica¢ao
interpessoal, usando-se palavras e/ou gestos, além de meios mecanicos
e virtuais. Segundo Emmanuel, “Todos nds, através dos pensamentos,
das palavras e dos atos, criamos atmosfera particular, que nos identifica
aos olhos alheios”. (Pdo nosso, “Que Despertas?”, 23. ed, p. 355).

Porém, quando se pretende dar maior visibilidade a mensagem,
pretendendo-se alcangar um universo maior de pessoas, além do 4m-
bito da instituicdo espirita, a agdo comunicativa se faz, por meio da
midia, que oferece ao homem varios meios de longo alcance.

3.2 Comunicacao e caminhos

Um rapido olhar sobre a teoria da Comunicagao facilitara a
compreensao e a consequente aplicagdo de varios conceitos a0s nossos
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propdsitos de aperfeicoamento da comunicagdo interpessoal, no
ambiente da casa espirita e massiva, isto ¢, fora do ambiente espirita.

Origem: o vocébulo comunicagao vem do latim Communicare
— que significa agdo de tornar comum um fato, uma ideia e pressupde
um compartilhar de algo.

Conceito: a comunicagdo é o processo de tornar comuns aos
individuos ideias, sentimentos, habitos, regras, atitudes.

Num sentido mais amplo, comunicar significa estar em relagao a
alguém ou a alguma coisa, em um processo de mao dupla: alguém comu-
nica alguma coisa a alguém, com determinada intengdo e espera que esse
alguém dé o retorno, com amplas possibilidades de surgir dai um dialogo.

Fungoes: a comunica¢ao promove a aproximagio e o entendi-
mento entre as pessoas; €, pois, condutora do processo social, faz a
interacdo desse processo e propicia ao homem a condigéo de ser social.

Finalidade: a comunicagao tem como fim propiciar a convi-
véncia e a harmonizagdo entre individuos e grupos de individuos,
favorecendo a manutengéo e a troca de valores de varias ordens. Sem
comunicag¢do nao ha cultura, nem caminhos que conduzam a reno-
vagao e, portanto, ao progresso.

3.3 Componentes do processo de comunicagéao

Em toda e qualquer situagdo de comunicagao, seja verbal ou
nao verbal, identificamos quatro elementos basicos: o emissor ou
a fonte, o receptor ou o destinatario, a mensagem ou os sinais e o
canal ou o veiculo.

Emissor ou fonte: ¢ 0 componente que emite a mensagem e inicia
o ciclo comunicativo. A fonte pode ser uma pessoa, um animal, um
grupo de pessoas ou uma instituigdo.

Receptor ou destinatario: é o componente que recebe a mensa-
gem, interpreta-a e assume uma atitude, em relagéo ao significado que
ele atribuiu a mensagem. O receptor igualmente pode ser uma pessoa,
um animal, um grupo de pessoas ou uma instituigao.

Assim, a codificagdo (reunido de sinais num c6digo) e a deco-
dificagdo (interpretacdo de sinais) sdo fatores indispensaveis para que
o0 ato de comunicar se estabelega.
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Mensagem: é o conjunto organizado de ideias, transmitido pelo
emissor ao receptor, cujo significado torna-se claro a partir da modi-
ficagdo do desempenho do receptor. A mensagem é o contetido. Ao
falar, o discurso é a mensagem; ao escrever, a escrita ¢ a mensagem; ao
pintar, a pintura ¢ a mensagem; e o gesticular, movimentando maos e
bragos ¢ a mensagem; ao sorrir, a expressao do rosto ¢ a mensagem.

Canal ou veiculo: é o meio ou conjunto de meios, pelo qual a
mensagem ¢ transmitida. E o suporte fisico da mensagem. Enquanto
na comunicag¢ao impessoal, recorremos ao didlogo face a face, a carta,
ao correio eletronico, a telefonemas, a gestos, 8 mimicas etc., na comu-
nicagdo de massa, a mensagem ¢é transmitida por meios mecanicos,
que proporcionam ampla cobertura geografica e alcangam grande
audiéncia, como a televisao, o radio, o jornal, a internet etc.

Ruido é tudo que afeta, em graus diversos, a transmissdo e a
compreensdo de uma mensagem: a voz baixa ao falar, a falta de aten-
¢do do receptor, a desaten¢ao do emissor ao expor seu pensamento,
a musica mais alta que a voz do orador etc. Para contrapor a fatores
dessa ordem, alguns recursos podem anular ou amenizar os ruidos:
a) Redundancia: é a repeticdo de frases e informagoes julgadas essen-
ciais a compreensio da mensagem transmitida. Desperta a atengao,
mas nao contribui com algo novo; b) Feedback ou realimentagdo: é o
conjunto de sinais perceptiveis que permitem conhecer o resultado
do que foi transmitido, por meio de perguntas ao receptor, seja ele
individual ou coletivo.

3.4 A predominancia da palavra

Ao longo dos tempos, foram criadas as mais diversas formas de
transmitir ideias, desejos e emogdes.

Das primeiras e longinquas pinturas rupestres gravadas nas ca-
vernas, até as mais diversificadas formas de comunica¢ao do mundo
moderno, o ser humano percorreu longo caminho, contudo, entre todas
as formas desenvolvidas, a palavra (falada e escrita) é a mais utilizada.

124 — Qual a importéncia da palavra humana para as conquistas
evolutivas do Espirito?

“A palavra é dom divino, quando acompanhada dos atos que a
testemunhem: e é através de seus caracteres falados e escritos que o
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homem recebe o patrimonio de experiéncias sagradas de quantos o
antecederam no mecanismo evolutivo das civiliza¢des. E por inter-
médio de seus poderes que se transmite, de geragdes a geragdes, o
fogo divino do progresso na escola abengoada da Terra”. (FRANCISCO
CANDIDO XAVIER. O consolador. 24. ed., 2003, p. 80).

Em todo mecanismo que favoreca a a¢do comunicativa, seja
verbal e/ou nao verbal, trés elementos se apresentam na produgio de
toda e qualquer mensagem: a) a inten¢ao - dialogar, informar, interagir,
emocionar etc.; b) a situagao — quem é o receptor da mensagem, onde
se encontra e qual a forma adequada para transmitir a mensagem;
c) o contexto — clara identificagdo do momento histérico em que a
mensagem serd transmitida ao destinatario. Observados esses fatores,
a elaboragdo da mensagem fluira de maneira clara e objetiva.

A agdo comunicacional espirita, com o objetivo de relacionar-se
com o microambiente espirita e/ou de alcan¢ar o macroambiente, no
propdsito de divulgar o Espiritismo, de forma mais ampla, podera ser
feita, utilizando-se os meios descritos a seguir.
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CAPITULO 4

MIDIA IMPRESSA

4.1 Boletim informativo

a)

b)

c)

d)

Esse meio pode ser impresso, eletronico e/ou virtual.

E um canal de comunica¢io que permite manter os frequentadores
da instituicdo espirita informados sobre as atividades atuais e futuras;
pode veicular noticias, artigos doutrindrios e outras notas sobre o
Movimento Espirita local, nacional e internacional.

O boletim é um veiculo institucional e, geralmente,circula entre os
participantes e simpatizantes de uma institui¢ao; quando eletronico
e/ou virtual, sua abrangéncia é maior e, nesse caso, é recomendavel
apresentar o conteiido em varios idiomas.

Os artigos opinativos se circunscrevem ao editorial e a artigos
doutrindrios.

Como fazer

Reunir os interessados, formar uma equipe, a fim de constituir uma
Comissao de Redagdo que se responsabilize pela elaboragdo do bole-
tim. Essa Comissdo tem a fungao de definir a pauta, coletar e selecionar
artigos e noticias coerentes com a filosofia espirita.

E necessério que um jornalista espirita credenciado (com Mtb) par-
ticipe da Equipe para responder pelo boletim.

Definir os responsaveis pela diagramacao, revisdo gramatical e
doutrinaria.

Escolher um titulo condizente com a proposta do boletim.
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e)

£)

Definir periodicidade, formato, nimero de paginas, nimero de cores,
quantidade (tiragem), data de fechamento da edi¢ao, distribuicao e
administracdo das despesas.

Adotar critérios bem definidos para a distribuicao, que valori-
zem o boletim.

4.2 Cartaz/Poster

b)

c)

O cartaz ou poster é um dos mais praticos e eficientes meios de
divulgagdo interna e externa de um evento, por isso ele deve ser
bem apresentado. Deve ser atraente para chamar a atengdo das
pessoas que sempre passam apressadas. A fun¢do primordial é
memorizar as informacdes basicas: o que vai acontecer, data e
horério (quando), local (onde), nomes dos participantes (quem
serao os expositores ancoras, isto é, que terdo destaque no evento)
e as institui¢cdes responsaveis pela atividade. Quando for preciso
indicar como chegar ao local, basta citar nomes de pragas, ruas,
monumentos etc., como referéncias.

Para se obter um bom cartaz é recomendavel observar a regra classica
denominada “AIDA”( iniciais das quatro palavras mencionadas em
seguida), isto é, o cartaz deve chamar a Atencdo, despertar o Interesse,
provocar o Desejo e levar a A¢do. O uso de cores, imagens (fotos ou
ilustragoes) e a selegao de tipos de letras para titulos sdo fundamentais
para se obter um cartaz adequado.

Como fazer

Um bom cartaz, geralmente, possui um titulo que traduz um apelo,
pouco texto e uma imagem significativa e coerente com a proposta e
clareza na linguagem, para ser notado e compreendido rapidamente.

Quando o cartaz é parte integrante de uma campanha que ira utilizar
outros meios, é fundamental que o seu layout transmita os mesmos
conceitos e mantenha as cores e ilustragdes dos demais veiculos.

Informagoes imprescindiveis: nome do evento, tema, coordenacéo,
programagao (datas, hordrios), esses com maior destaque. Mencio-
nar local, endereco, cidade, entidade que estd promovendo e contato
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d)

f)

g

h)

i)

)

k)

)

para outras informagdes. Sempre que o evento for aberto ao publico,
recomenda-se colocar em destaque a expressdo “entrada franca’.

Evitar o excesso de fontes. O ideal é usar uma fonte diferente para desta-
car o titulo, mas as demais informagoes podem ser com a mesma fonte.

O formato ideal para cartazes é 0 A3 (29,7 x42,0 cm) ou para cartazetes
é 0 A4 (21,0 x 29,7 cm), a fim de que se destaquem em um mural ou
em outro espago interno/externo da instituicdo.

Para o titulo, o tamanho ideal é, no minimo, 36 pts e para as informa-
¢Oes adicionais sugere-se utilizar a fonte e tamanho 14 ou 12 pontos.

As letras da familia Verdana, Arial, Switzerland e Univers sio letras
simples e legiveis, tanto de perto, quanto de longe.

Usar letras na cor preta ou em cores escuras que nao cansam e nao
confundem ao ler. Por outro lado, pode-se obter grande impacto visual,
quando se usa letras brancas sobre fundos escuros, ou seja, o titulo e parte
do texto em “negativo” — termo, normalmente usado no meio grafico.

O cartaz pode ser concebido com corte sangrado, isto é, sem margens,
como também se pode usar bordas brancas para um acabamento mais
leve. Tomar cuidado com alinhamentos de textos e imagens.

Acrescentar a logomarca e/ou logotipo correspondentes, quando for
uma promo¢ao ou iniciativa da institui¢ao responsavel pelo evento,
bem como as identidades visuais dos apoiadores.

Se forem utilizadas imagens, distribuir o texto em locais neutros e
ndo em cima dos detalhes das imagens. Importante fazer contraste
entre o fundo e o texto para que ele fique legivel. Importante tam-
bém que a imagem seja autoexplicativa e que se associe a mensagem.
Usar imagens com alta resolu¢ao ou, no minimo, com 300 dpis, para
a impressdo. Imagens com baixa resolugéo, principalmente fotos de
pessoas, comprometem a qualidade de impressao.

E preciso ter muito cuidado com o uso de imagens da internet; geral-
mente a resolugdo é baixissima e possuem direitos autorais. Para maior
seguranca, pode-se adquiri-las ou procurar imagens sem controle de
Royalties — as chamadas imagens free, oferecidas gratuitamente, por
bancos de imagens a clientes cadastrados.

m) E melhor ndo “poluir” o cartaz com muitas informagdes, principal-

mente se elas possam estar em outros meios ou pe¢as de comunicagao.
A distribuigdo dos elementos deve ser harmonica e guardar equilibrio
visual, por isso nao é recomendavel colocar tudo num canto ou no meio
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da area do papel. Num layout equilibrado, as dreas brancas também
compdem e dao harmonia ao cartaz.

n) Nao se esquecer de fazer a revisdo gramatical e de informagdes, antes

de imprimi-lo. Geralmente, as graficas fornecem provas, antes da
impressao. Se possivel, solicitar de quem conheca a parte gramatical
a revisao, segundo a ortografia em vigor.

4.3 Catalogo

a)
b)
<)
d)

O catalogo se caracteriza por conter informagdes, fotografias ou ilus-
tracdes sobre determinado assunto (livros, pecas, servicos etc.). Fisi-
camente, pode apresentar-se com varias paginas e uma capa impressa
em papel de gramatura maior que o papel do miolo e acabamento
simples ou especial, com aplicagdo de verniz e outros efeitos visuais,
formando um caderno com dois grampos.

Como fazer

Dimensionar a area para expor todo o contetido: textos, fotos e ilustragoes.
Elaborar um layout (rascunho) para ter a visualizagdo do trabalho.
Providenciar as imagens (fotos ou ilustragdes) e tirar provas para corregoes.
Solicitar or¢camentos.

Encaminhar o arquivo para a grafica e solicitar as provas finais, antes
da impressao.

4.4 Display: vertical e de balcéao

O display é, geralmente, utilizado no ponto de venda (PDV), em locais
como livrarias, bazares para chamar a atenc¢éo do publico para lanca-
mentos de livros, ofertas promocionais ou uma informacéao inusitada.

Existem duas versoes: o vertical e o de balcio.

O vertical é colocado junto a entrada de um estabelecimento e, quase
sempre, seu recorte se assemelha a figura humana, no tamanho natural,
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em atitude de recep¢io a pessoa que estd chegando. O de balcao, também
chamado de display americano é colocado sobre o balcio, apoiado em um
suporte. Pode vir ou ndo com uma pequena bolsa (popularmente chamada
de canguru, em alusao ao animal australiano) contendo folhetos, livros de
pequeno porte e/ou amostras de produtos. A base do display americano é
facilmente encontrada no mercado em formato padrao, o que simplifica
a aquisicao em pequenas quantidades e a custos relativamente acessiveis.

Como fazer

Inicialmente, é necessario em ambos os casos, ter o layout da pega,
definir o tamanho, numero de cores, apds o que serd elaborada a arte
final (arquivo fechado) para impressdo sobre papel e, posteriormen-
te, sera recortado e montado sobre uma base de cartao triplex, “duo
design” de alta gramatura ou papelao ondulado.

Para fins de or¢amento, segue o mesmo raciocinio aplicado a materiais
impressos. Seu custo é relativamente alto, porém, o tempo de duragido
¢ longo, quando protegido da umidade e das chuvas.

4.5 Folheto/Folder

Folheto é um material impresso em papel em uma ou mais cores em
um lado ou impressao frente-verso. Pode ser dobrado e dispensa
grampo e colagem.

Folder é uma palavra de origem inglesa (verbo to fold que significa
dobrar). Assim, na acepg¢ao da palavra, folder é todo material impresso
que apresente varias dobras ou vincos.

Nesta categoria, pode-se incluir o Broadside, que fisicamente tem
caracteristicas semelhantes as do folheto/folder, porém com finali-
dade diferente. (Veja em “Anexo A” - Glossério e , em “Anexo C’, it
Material impresso).

Como fazer

As orientagdes técnicas encontram-se em “Anexo C”, item Ma-
terial impresso.
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4.6 Jornal
Jornalismo é uma atividade profissional que tem por objetivo

a apuragao, o processamento e a transmissao periodica de informa-
¢Oes atualizadas para o grande publico ou um segmento de publico,
utilizando veiculos de difusdo coletiva, como jornal, revista, radio,
televisdo, cinema e internet.

Uma publica¢do periddica envolve compromisso com o
movimento espirita, com o leitor e custos de cobertura, decor-
rentes de concepgao, producao e distribui¢do do veiculo, motivo
pelo qual é necessdrio planejar e administrar a atividade para ter
o retorno desejado.

O jornal impresso, também denominado diario, hebdomadario
ou mensario ¢ um meio de comunicagdo que se alimenta de fatos, acon-
tecimentos que interessam a comunidade em que circula. Caracteriza-
-se por ser um conjunto de folhas dobradas que formam cadernos. Os
formatos variam de acordo com a conveniéncia, entretanto, o formato
padrao segue as medidas: 38 cm de largura por 58 cm de altura e o
tabloide: 28 cm de largura por 38 cm de altura.

Vale destacar que as edi¢des, independente do tipo de periddico,
devem ser planejadas, ordinariamente, com antecedéncia de um mése,
dependendo da pauta, pode exigir mais tempo, para nao faltar com o
compromisso com os leitores. Obviamente, o editor deixara reservados
espagos para matérias denominadas “quentes’, ou seja, recentes que
contribuem para enriquecer o contetdo jornalistico.

Boa parte dessas recomendagdes também se aplica a jornais
eltronicos e virtuais, respeitando-se as especificidades de cada um,
em termos de suporte fisico e linguagem.

4.6.1 Géneros jornalisticos

Jornalismo informativo - é o responsavel pelas matérias centradas
nos fatos correntes: caracteriza-se pela noticia que se baseia na infor-
magao direta, imparcial e impessoal. Detém-se na narragdo dos fatos.

Jornalismo interpretativo — representado pelas matérias em que a
objetividade do jornalismo informativo da lugar a interpretagdo dos
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fatos, ou seja, ainda que a informagao de fatos — a noticia — continue
sendo o ingrediente basico, o acontecimento vem sempre acompanha-
do da situagdo que o cerca, permitindo que o leitor perceba melhor o
que acontece a sua volta.

Jornalismo opinativo - representado pelas matérias que expressam
um ponto de vista a respeito do assunto noticiado.

Jornalismo de entretenimento - representado pelas matérias desti-
nadas ao lazer do leitor.

4.6.2 Jornal de uma instituicéo espirita

O jornal ¢ um meio de comunicagéo tradicional nos ambientes espiritas;
basta ver a histdria da imprensa espirita no Brasil, para se ter uma ideia
de quanto essa midia proliferou e vem contribuindo com o processo de
expansao da Doutrina Espirita. Desde longa data (1869), muitos periddicos
espiritas comecaram a circular nas instituicoes, informando e orientando
dirigentes e frequentadores das institui¢des e outros estio presentes em
bancas de revistas espalhadas em vérias regides brasileiras. E o Espiritismo,
além das quatro paredes do centro espirita, sensibilizando as massas.

Mas todo o cuidado é pouco, quando se pensa em langar um jornal, seja ele
de circulagao restrita as institui¢des espiritas ou dirigido ao grande publico.

Em face disso, algumas recomendagdes sdo expostas a seguir, para
que essa tarefa consiga otimizar toda espécie de investimento nesse
sentido e agregue valor a mensagem espirita e ao Movimento Espirita
de modo geral.

4.6.2.1 Projeto editorial

Como fazer

Aspectos administrativos: pontos a definir
A equipe responsavel pela condugao do periddico.

O corpo de colaboradores: articulistas, repdrteres, fotografos, ilustra-
dores, editores, diagramadores, distribuidores etc.

A fonte de recursos economicos para sustentagao.
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»

»

b)
»
»

»

»
»

»

»

Onde e como serd a distribui¢do, por conta propria ou terceirizada.

A previsdo de custo final, decorrente da elaboragdao do projeto, in-
cluindo layout, fotos e/ou ilustragdes, fechamento de arquivos, provas,
revisdo, impressao e distribuigao.

Aspectos técnicos: pontos a definir
O género e o objetivo da publicagao.
O titulo a ser dado a publica¢io é coerente com a proposta?

O perfil do leitor, considerando faixa etdria, sexo, grau de escolaridade,
poder aquisitivo, classe social, habitos etc.

A periodicidade (semanal, quinzenal, mensal, bimestral ou anual).
O formato, o numero de paginas, o numero de cores.

A data de fechamento das edi¢des.

4.6.2.2 Projeto gréfico

Como fazer

O projeto grafico é uma das partes mais delicadas, quando se pretende
langar uma revista, um jornal ou um boletim. Nasce da plasmagem
de seu idealizador e se configura com o trabalho da equipe. Apds a
definicao do projeto editorial é preciso cuidar da aparéncia fisica da
publicacao que, necessariamente, esta relacionada a sua personalidade
desenhada no projeto editorial.

Tanto o projeto pode ser idealizado por um participante da Area de
Comunicagao Social da institui¢do espirita, como é viavel recorrer a
empresas especializadas no mercado editorial.

A exemplo de outras modalidades de Midia, no planejamento é neces-
sario atentar para os pontos basicos, independentemente de se tratar
de boletim, jornal, revista, sejam impressos ou eletrénicos:

Tipologias - tipos (fontes) de letras disponiveis no mercado. Devem ser
padrao para todas as edi¢des, por uma questao de identidade da publi-
cagdo. Deve-se optar por no maximo duas fontes para cada elemento
da publicagao: titulos, subtitulos, olhos linha de apoio, textos, créditos
etc., limitando-se o uso de varios tipos para evitar polui¢do visual.
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»

»

»

Créditos da edigdo — nimero da edi¢do, ano e data, geralmente colo-
cados junto ao logotipo da publicagio, na capa e, em cada uma das
paginas, no cabegalho ou no rodapé.

Créditos de autor — nome do autor de textos, artigos, reportagens,
entrevistas, colocadas geralmente entre o titulo da matéria e o texto
ou no final do texto. Ja o crédito de fotos e ilustragdes devem aparecer
ao lado do item, na vertical em relagdo a posi¢cdo normal de leitura.

Lead - textos que vém logo abaixo dos titulos das matérias, com a
finalidade de detalhar aspectos sobre a matéria, estimulando ou nao
o leitor a prosseguir a leitura.

Legendas - textos explicativos, colocados abaixo das fotos ou ilustragdes.

4.7 Jornal nao espirita: como conquistar espaco

»

»

»

»

»

»

E fundamental que a instituicdo espirita tenha bom e estreito relacionamen-
to com os veiculos de comunicagio de massa do seu municipio e/ou regiao.

Essa aproximagdo se constrdi, por meio de contato pessoal com os
profissionais do veiculo, convidando-os para eventos promocionais e
doutrinarios, a fim de que conhegam as obras e as atividades que sdo
realizadas no universo espirita local, regional e nacional. E o primeiro
passo para que ambas as partes se identifiquem e iniciem um relacio-
namento confidvel e duradouro.

Entretanto, antes de enviar uma noticia ou solicitar uma reportagem, é
oportuno avaliar alguns aspectos questionados pelas perguntas que seguem:

A noticia ¢ realmente necessaria?

O fato é de importancia?

Ha interesse jornalistico?

Nao poderiamos fazer um simples comunicado?

Naio estamos superestimando a institui¢ao?

Naio estamos abusando da boa vontade do profissional de imprensa?

Esse tipo de avaliacdo ndo so6 é prudente fazer para preservar a insti-
tui¢do de noticiar matéria vulgar, como evita possiveis desgastes nas
relagdes com os profissionais da area.
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b)

c)

d)

Como fazer

O primeiro passo ¢ conquistar espago no veiculo e definir tamanho e
periodicidade da publicacéo.

Em seguida, definir a pauta dos assuntos de modo sequencial e elaborar
a matéria, de maneira a ter matérias antecipadas e disponiveis para,
no minimo, trés edigdes futuras.

A pauta deve apresentar temas da atualidade e, necessariamente,
com a interpretagdo espirita. Se possivel, com indica¢do de obras que
tratem do assunto.

A matéria destinada a um jornal deve apresentar assuntos que cha-
mem a atengao do leitor, com abordagem simples e que o estimulem
a pensar. A apresentacdo da matéria pode ser em forma de cronicas,
artigos (abordagem de maior profundidade, inclusive com dados de
pesquisas, fotos, depoimentos etc.), poesias, efemérides e, a0 mesmo
tempo, combinando-se os géneros entre si (artigo e poesia podem vir
juntos), dependendo da conveniéncia.

Ha casos em que o espaco é oferecido pelo veiculo gratuitamente;
em outros, o espago é comercializado e, nesse caso, a institui¢ao
pode lancar mao de patrocinadores para sustentagdo econdmica.
(Ver critério em “Principios e Diretrizes da Comunica¢ao Social
Espirita’, it. VI).

Tecnicamente, é recomendavel o uso de seis perguntas sequenciais para
elaborar o texto sobre a noticia: O que aconteceu? Quando aconteceu?
Como aconteceu? Onde aconteceu? Quem participou do fato? E por
que aconteceu? Respondidas essas perguntas, presume-se que a noticia
reuna as informacdes necessarias a compreensao dos fatos.

4.7.1 Relacionamento com a imprensa

Recomendacoes

Essas recomendagdes sdo validas tanto para jornais de grande circula-
¢d0, como também para jornais de bairro, independente de tiragens.

Por vezes, os jornais de bairro tornam-se mais acessiveis, em fungao
da proximidade com a institui¢ao espirita.
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b)
<)
d)

i)
j)
k)
)

Como fazer

Manter com os jornalistas relagdes amistosas e transparentes.
Praticar uma politica de “portas abertas” com todos os jornalistas.
Convocar a imprensa em casos importantes, mas com bom senso.

Redigir em estilo conciso, sem pretender que suas notas sejam publi-
cadas como foram enviadas.

Enviar aos jornalistas as noticias por escrito e, em casos de urgéncia,
por telefone, mas confirmar, posteriormente, por e-mail.

Identificar os comunicados, com titulos, datas, codigos etc.
Colocar-se a disposi¢ao para perguntas.

Reunir toda a documentac¢ao necessaria a autenticacao das notas e
enviar diretamente aos jornalistas.

Nao pedir recortes e fotos.
Nao perguntar se a nota sera publicada.
Nao mandar comunicados de ultima hora.

Nao esperar favores especiais, mesmo que a institui¢do anuncie no jornal.

m) Nao enviar notas mal escritas. Elas serdo reescritas e podem sofrer

distorgoes graves.

4.7.2 Midia espontanea

Da-se o nome de midia espontanea a publicagdo de matéria gratuita
publicada nos meios de comunica¢ao, por iniciativa prépria do vei-
culo, em fungéo da importancia que o veiculo atribuiu a essa matéria.

Esse fendmeno jornalistico tanto pode ocorrer nas capitais de estados,
como em cidades do interior.

Nao s6 os veiculos de grande circulagao podem se interessar, mas tam-
bém os veiculos de bairros, que, ndo obstante a sua tiragem seja menor,
aaudiéncia é assegurada pela fidelidade de leitura dos moradores locais.

Cabe a Area de Comunicagdo Social Espirita da instituicdo estar
preparada para recepcionar a imprensa e eventualmente, organizar
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uma coletiva, dentro dos padroes profissionais. (Ver em “Anexo C’, it.
Estratégias para Entrevistas Coletivas com a Imprensa).

A partir dai, pode surgir o comego de saudavel relagdo com a imprensa.

4.8 Jornal mural

Meio impresso elaborado na propria instituigdo e exposto no mural.
Conta com se¢des, pauta e periodicidade definidas — pode vir a subs-
tituir (ou complementar) o boletim.

Sua impressdo é, atualmente, favoreceida pela tecnologia de impressao
digital, que reproduz pequenas quantidades a custos relativamente baixos.

Como fazer

Ver em “Anexo C’, item Material impresso.

4.9 Indoor: sinalizagéo e divulgacao no interior da instituicao

A palavra indoor é de origem inglesa e significa “dentro da porta” e se aplica
atodos os materiais impressos e eletronicos (luminosos) ou de outra forma,
expostos no interior de ambientes. Enquadram-se, nessa categoria, o car-
taz, o cartazete, a faixa, o banner, o letreiro em néon, mébiles em acrilico,
isopor recortado, metal e madeira com desenhos de letras e ilustragdes etc.

Como fazer

Ver orientagdes em “Anexo C”, item Material grafico.

4.10 Mala-direta

Chama-se mala-direta o veiculo impresso (geralmente em papel ou
cartdo), personalizado ou ndo, cuja distribuigdo pode ser feita de
vdrias maneiras:
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»
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Pelo correio,

Entregue diretamente em domicilio, por meio de empresas espe-
cializadas.

Encartada em jornal ou revista distribuida nas bancas.
De modo simultaneo.

Em se tratando de mala-direta on-line, isto é, via internet, a distribuicao
da mensagem se faz de maneira mais rapida e econémica, porém os
cuidados sdo semelhantes aos da mala-direta convencional.

Recomendacoes

Ha necessidade de a instituigao ter um cadastro de nomes (mailing-list
ou e-list) de pessoas as quais pretende enviar a mensagem. Quando essa
atividade se torna frequente, é oportuno que a instituicdo tenha seu
proprio banco de dados, a fim de evitar despesas de locagdo de nomes.

No caso de mala-direta impressa, o tipo de papel e a qualidade de
impressao variam de acordo com a natureza da mensagem; por vezes,
exigem um papel de qualidade superior, ilustragdes (desenhos ou fotos)
e um acabamento diferenciado, como cortes especiais, aplicagio de
vernizes especiais etc. Em outras ocasides, podera ser impressa em um
tipo de papel mais simples, sem necessidade de qualquer sofisticagao.

A redacao deve ser de facil interpretacao por quem a recebe. Devem
ser evitados termos de giria e frases rebuscadas.

O material empregado deve ser o mais leve possivel, principalmente
se for enviado pelo correio, pois o peso gera custos significativos
na postagem.

Em caso de pretender anexar objetos sonoros ou brindes, lembrar que
esse tipo de a¢do demanda custos maiores e, em alguns casos, exige
cobertura de seguro, tornando a modalidade, proibitiva.

Como fazer
Definir os objetivos da acdo e desenvolver o contetido de comunicagio,
respondendo as perguntas basicas: o que comunicar, a quem, como,

quando, onde e por quanto?
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»

»

O formato do papel e a posi¢ao dos textos externos devem atender as
exigéncias do correio. Dai a necessidade de consultar os agentes dos
Correios, antes de imprimir o material.

Ao se fazer o orgamento do trabalho, devem ser levados em conta
os custos de postagem e avaliar se, realmente, é uma estratégia
compensadora.

4.11 Marketing direto

a)

c)

O marketing direto ¢ um meio de comunicagdo impresso, eletrénico e
virtual, largamente utilizado por institui¢des comerciais, governamen-
tais e filantrépicas. Importante nao confundir o folheto ou catédlogo
enviado pelo correio com o material especifico de marketing direto.
O material de marketing direto, além de ser sempre personalizado,
oferece uma oferta com prazo determinado e sua abordagem estimula
o retorno do destinatario, o que o torna um meio altamente interativo.

Diferengas basicas

A mala-direta ndo se preocupa com o retorno imediato. Geralmente,
o objetivo é passar um conceito, uma informagao e aguardar o retor-
no a médio prazo. A mala-direta, com énfase no marketing direto,
ao contrario, pede uma resposta imediata, com prazo determinado.

O nivel de exigéncia em criatividade de pecas para marketing direto é
muitas vezes superior ao da mala-direta, o que torna o investimento
relativamente mais alto.

O marketing direto pode utilizar todas as midias. Independentemente
da mala postal, ele utiliza a televisao, o radio, o jornal, internet e outros
meios, como o telemarketing ou todos, simultaneamente.

Observacoes

Ao usar todas as midias, ¢ importante guardar a unidade temadtica,
respeitando a linguagem de cada veiculo e suas especificidades (os
eletronicos tém som, imagem, cor, movimento, enquanto que os meios
impressos possibilitam a mensagem impressa em preto e branco ou
em cores, com possibilidades de textos mais extensos e detalhados).
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a)

b)

<)

Ao utilizar a mala-direta personalizada, com a tecnologia de Dados
Varidveis, o marketing direto, necessariamente, precisa recorrer a um
banco de dados, por meio do qual do qual se obtém o cadastro de
nomes e perfil de cada destinatario.

4.11.1 Banco de dados

Na atualidade, um banco de dados representa um instrumento impor-
tante para a comunica¢ao direta com o publico, por meio dos Correios,
como a mala-direta e o marketing direto.

Todo o cuidado é pouco, ao adquirir um cadastro ou construir um
banco de dados. Os dados devem ser rigorosamente atualizados, para
ndo comprometer a eficiéncia e eficacia da atividade.

Basicamente, um banco de dados vai mais além de um simples cadastro
de nomes de pessoas. Ele deve reunir também informagdes sobre os
hébitos das pessoas cadastradas, composi¢do familiar, renda familiar
e outras informagdes que possam favorecer campanhas promocionais
pelo correio postal e, pelo correio eletrénico (e-commerce).

Como fazer

Uma forma de obter esses dados é comprar os nomes de empresas es-
pecializadas ou editoras que distribuem revista pelo correio e vendem
sua listagem a terceiros. E, portanto, uma maneira dispendiosa que,
nem sempre, as instituicdes espiritas podem assumir.

Uma maneira doméstica, porém econdmica e eficaz na obtengéo de
dados é, por meio da livraria instalada na prépria instituigdo ou em
feiras e bancas de livros. Toda vez que uma pessoa adquire um livro,
¢ de extrema importéncia pedir a ela que preencha uma ficha ou um
cupom, no qual responde a perguntas nele contidas. No decorrer de
um periodo, a institui¢do terd uma listagem de possiveis clientes,
com os quais podera se relacionar. Essa mesma estratégia se aplica a
eventos, como a palestras publicas, distribuindo-se a referida ficha na
entrada e recolhendo-a, na saida.

Obviamente, a instituicao promotora devera se preparar para atender a
esse expediente, com equipes qualificadas para atuar nesse campo, pois é
comum haver certa resisténcia do publico ao preenchimento do cupom.

43



Orientagao a Comunicagao Social Espirita ® Capitulo 4

d) Fazer constar uma ou duas perguntas faceis relativas a determinado

assunto para que a pessoa possa responder. Além disso, fazer constar
o nome, endereco, telefones, e-mail, sexo, idade, grau de instrugao,
profissdo, composi¢ao da familia, faixa de renda familiar, habitos e
vinculo com a entidade espirita.

4.12 Mensagem doutrindria impressa

A mensagem doutrindria ou simplesmente “mensagem’, como é co-
nhecida no meio espirita, é fartamente distribuida no inicio e no final
de palestras, reunides e em outras atividades. E uma forma econdmica
e eficaz, nao s6 pelo formato fisico da mensagem, como pelo teor
moral. Pode tanto ser distribuida em maos aos frequentadores, como
encartadas nos livros adquiridos nas livrarias.

Uma forma de agregar valor a essa peca é selecionar temas espe-
cificos, adequando-os ao calendario promocional (Dia das Maes,
Finados, Natal etc.).

Em casos de a instituigao espirita receber a mensagem pronta, é prudente
identificar a procedéncia e a qualidade doutrinaria, antes da distribuigao.

Como fazer

Ver aspectos técnicos em “Anexo C’, item Material impresso.

4.13 Mural interno/Quadro mural

O mural é um meio de comunicagio extremamente acessivel as insti-
tuicoes espiritas. Ao ocupar pequeno espago da parede da casa, num
corredor, em um pequeno espago de convivéncia, ele desempenha a
fungado de veiculo silencioso e informa com eficiéncia.

Como fazer

Destacar uma pessoa responsavel pela sua manuten¢io. De prefe-
réncia, que tenha contato frequente com a direcdo da casa para estar
atualizada, quanto as ultimas decisdes e acontecimentos.
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) Colocar em lugar de facil acesso, visibilidade e movimentagao de
pessoas. Caso o niimero de pessoas na casa seja expressivo, instalar
mais de um mural em suas dependéncias, de modo a favorecer a
divulgagao dos fatos.

g) Para a sua confeccdo, utilizar madeira, com fundo de corti¢a ou com
moldura de aluminio e, por vezes, com uma protecio de vidro, para
maior seguranca e preservacao do que é exposto.

h) Zelar pela retirada e/ou substituicdo dos avisos, cartazes, mensagens, na
medida em que estejam com a data vencida. Mensagens e avisos permanen-
tes, como programas de atividades semanais e outros de ordem de carater
institucional, como campanhas podem permanecer por maior tempo.

i) Fixar cartazes e demais materiais com tachinha sobre a base de cortica e
forrada de feltro e/ ou fita adesiva, se o fundo for de férmica ou madeira lisa.

j) Lembrar quea parte central do mural e o lado direito sao espagos conside-
rados nobres, por causa de sua maior visibilidade. Recomendavel ocupar
esses espacos para cartazes de eventos e avisos de maior importancia.

k) Expor copia de artigos, de interesse geral, publicados na imprensa
espirita e/ou leiga, como forma de informar e/ou ampliar o conheci-
mento dos frequentadores da casa.

1) Importante ter em mente que o material a ser exposto deve ter a
prévia autorizacao da dire¢do da institui¢ao espirita, apos a analise
de conteudo e verificada a conveniéncia de divulgagdo. A retirada
das matérias ficard a cargo do responsavel pelo mural que dard o fim
desejavel aos materiais retirados.

4.14 Revista

Esse meio de comunicagao oferece grandes possibilidades para a difu-
sdo e propagacao dos principios espiritas. A institui¢ao espirita pode
ter a sua propria revista ou utilizar o espago em uma revista leiga que
circule no municipio, na regido, no pais e até¢ mesmo no Exterior. Toda
iniciativa nesse campo requer cuidados e critérios para que a atividade
possa gerar os efeitos desejados.

Gragas aos avangos da tecnologia, a revista alcangou novas estruturas,
podendo ser impressa, eletronica e virtual. Independentemente de
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a)

sua maneira de ser, importa que o contetido seja condizente com a
mensagem genuinamente espirita.

4.14.1 Revista propria; como editar

O procedimento é semelhante ao aplicado a edi¢do de um jornal.

Para efeito de sustentagdo econdmica, patrocinadores podem partici-
par com anuncios em varios formatos, desde uma pagina inteira a um
simples rodapé, mas mesmo assim, a tiragem deve ser bem planejada
para ndo onerar a instituicdo. As vendas podem ser por assinatura e/ou
venda em banca. Em ambos 0s casos, esses passos exigem planejamento
e participagao de pessoas especializadas, no segmento de jornalismo,
publicitario e grafico.

A responsabilidade em se editar uma revista ¢ algo muito sério
que ndo pode ser encarada como simples modismo ou aventura,
do tipo “vamos ver no que dd’, pois estd em jogo a credibilidade
da institui¢ao. Quaisquer desacertos sempre acabam repercutindo
na imagem da institui¢ao e respingando, indiretamente, em todo o
movimento espirita.

As orientagdes sob o ponto de vista técnico veja em “Anexo C”, Item
Material impresso.

4.14.2 Revista néo espirita: como conquistar espagos

A revista, pela sua propria natureza, apresenta algumas diferencas basi-
cas, em relacdo ao jornal. Enquanto o jornal tem uma vida util de vinte
e quatro horas, a revista pode durar mais de trinta dias. Com isso, um
assunto atemporal (sem o condicionamento de datas) é aceito pelo leitor,
meses depois sem qualquer resisténcia. De modo geral, a expectativa do
leitor de revistas é a de que os artigos tenham contetidos mais detalhados.

Como fazer

Definir a proposta de comunicagao, o perfil do leitor, a periodicidade
e o tamanho do espaco disponivel. Pensar na pauta dos assuntos, isto
é, 0 que escrever, como abordar o assunto, o que sera publicado na
primeira edi¢ao e nas seguintes.
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b) A elaboragao de um artigo para revista exige que tratemos o assunto,
conforme a linguagem do leitor. Por isso, é importante conhecer o
perfil do leitor, considerando idade, sexo, grau de escolaridade, cultura,
poder aquisitivo, habitos e outros aspectos sobre a sua personalidade,
como estilo de vida e, se possivel, tendéncias.

c) Como se trata de um veiculo de circulagdo quinzenal ou mensal, os
artigos podem ter maior profundidade e trazer informagdes mais
detalhadas, de preferéncia, com varias fotos e/ou ilustragdes relacio-
nadas ao tema. Nao é recomendavel diagramar artigos sequenciais,
aqueles que, no seu final, trazem a observagao: “continua no préximo
nimero’, em virtude da distincia entre as edi¢oes.

4.15 Volante/Panfleto/Flyer

Volante, panfleto ou flyer sdo materiais impressos em papel que guar-
dam semelhangas entre si e se prestam a divulga¢ao de produtos, ser-
vigos, atividades e eventos. Geralmente, sao distribuidos em grandes
quantidades, em locais onde a concentragdo de pessoas é mais intensa
e frequente, a semelhanga de folders e folhetos.

Existem legislacdes municipais que regulamentam a distribuigdo des-
se material em via publica, sendo importante a consulta aos 6rgaos
competentes.

Como fazer

Ver em “Anexo C’, item Material impresso.
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CAPITULO 5

MIDIA ELETRONICA

5.1 Alto-falante

a)

b)

d)

»

»

Utilizado em pequenas cidades do interior do pais, os servigos de alto-
-falante (chamados de boca de ferro, mais comuns, na Regiao Norte
do Brasil) tém a finalidade de entreter pessoas que frequentam jardins
e pracas publicas. Muito utilizado para veicular musicas do momento
e informacgoes sobre acontecimentos locais.

Como fazer

Contratar os servi¢os, considerando: o tempo/duragdo da mensagem, o
numero de vezes que a mensagem sera veiculada durante o dia/més/ano.

Elaborar a mensagem ou a noticia, de maneira clara e objetiva, obser-
vando-se aspectos doutrindrios, éticos e gramaticais.

Calcular o custo final, somando as despesas de produgdo/locugao/
musicalidade/veiculagao, no periodo contratado.

Obter a aprovagao do servigo mediante autorizagdo da diretoria da
instituicao espirita anunciante.

Observacdes técnicas

O setor de comunica¢ao da instituido deve se responsabilizar pela
produgdo final do material a ser veiculado: texto, musicalidade e
efeitos sonoros.

Atentar para aspectos legais sobre o uso de musicas para nao incorrer
em infra¢des a Lei de Direitos Autorais.
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»

»

Verificar o numero de inser¢des dia/més, em confronto com o
plano aprovado.

Introduzir mensagens que abordem temas genéricos (paz universal,
amor, harmonia familiar e outros, evitando temas polémicos e depre-
ciativos a outras ideologias).

a)

»

»

»

»

Atualmente, o cinema retomou o vigor de décadas passadas e, como
meio de entretenimento, passou a ser frequentado por todas as classes
sociais e faixas etdrias. Em passado recente, sofreu forte concorréncia
da televisdo, principalmente, no horario nobre (das 19 as 22 horas), mas
gracas a qualidade das produgdes cinematograficas (temas, roteiros e
efeitos especiais em 3D e outros), conseguiu sobreviver. Sua prolifera-
¢ao em shoppings, obteve crescimento significativo da demanda, em
funcdo de fatores como seguranga, conforto e lazer, que representam
fortes atrativos ao grande publico, inclusive, infantojuvenil.

Como fazer

O uso do cinema para a divulga¢ao do Espiritismo pode ser feito de
varias maneiras:

Veiculagao de campanhas publicitarias.

As veiculagdes ocorrem, antes do inicio da proje¢ao do filme, em dias
e horarios programados.

Levantar custos de veiculagao para o periodo desejado.

Elaborar o roteiro (filme/video sobre entrevista/reportagem/do-
cumentario), considerando o tempo determinado.

Firmar contrato com a empresa e/ou rede de cinema, considerando a
veiculagao nos dias e horarios desejados.

Checar as veiculagoes, confrontando com o mapa de programagio
aprovado.

Nota: o filme veiculado na televisdo também pode ser veiculado no
cinema. Essa pratica reduz custos de produgao e favorece a manutengao
da unidade tematica entre os dois meios.
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b)

O produto final, tanto para televisio como para cinema, deve apresen-
tar um padrao de qualidade elevado. Em cidades pequenas do interior
do pais, as empresas retransmissoras de televisao e os cinemas podem
aceitar filmes produzidos por amadores, desde que tenham um padrio
minimo de qualidade — isso facilita a utilizagdo desses meios a um
custo relativamente mais baixo.

Veiculagao de reportagens e/ou entrevistas e documentarios, também
antes da projegdo do filme.

Como fazer

Seguir os mesmos passos do item A. (Ver Cine debate, cap. 8, it. 8.3).

»

»

»

»

A internet é uma rede mundial de computadores interligados e que
possibilita a transmissao de dados, em forma de textos, imagens e sons
que podem ser consultados, copiados e interativados.

A cada ano, a internet aumenta as suas relagdes com as institui¢oes
espiritas e o grande publico, como canal de intercimbio comercial
(e-commerce), de ideias, informagdes e, sobretudo, como meio de
comunicagao de eventos, matéria jornalistica e publicitaria.

Esse canal de comunicagdo esta contribuindo para a aproximacao de
pessoas e povos, configurando-se, assim, como nova e dindmica forma
de intera¢do no mundo contemporaneo. Isso possibilita vislumbrar
uma nova ordem mundial nas rela¢gées humanas, em todos os sentidos.

As institui¢des espiritas podem utilizar a internet de varias formas.
Eis algumas sugestoes:

Divulgar mensagens doutrinarias;

Colocar sites de institui¢cdes, contendo dados sobre a fundagio,
programas e atividades doutrindrias, tipos de servigos que prestam,
biografias, nomes dos responsaveis pelas agdes etc.;

Divulgar eventos, por meio de e-mails, mensagens sonoras ou visuais;

Implantar e manter um banco de dados de produg¢ao literaria, dados
institucionais e outros;
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»

»

»

»

»

»

Emitir e receber correspondéncias;
Ampliar o mailing list ou cadastro (e-list) de institui¢des e pessoas;

Trocar ideias a distancia, estimular debates particularizados e minis-
trar cursos online;

Pesquisar sobre os mais variados assuntos de interesse doutrinario;

Estabelecer uma rede interna de comunicago, na casa espirita, (Intranet),
utilizada apenas por seus participantes que terdo acesso aos conteudos;

Interagir com a Rede Mundial de Computadores (Web), que permite se
relacionar com institui¢des espiritas e ndo espiritas para diversos fins;

Ampliar a gama de possibilidades de assistir a eventos nacionais e
internacionais, em tempo real;

Armazenar programas e informagdes, possibilitando o acesso remo-
to, pela tecnologia Cloud Computing (Computagdo em nuvem) que
disponibiliza os dados na rede, de modo mais simplificado. (Ver em
“Anexo C’, it. Computa¢ao em nuvem);

Utilizar as oportunidades de comercializagao de livros e subprodutos,
via e-commerce, possibilitando maior visibilidade a editoras e distri-
buidoras de livros.

5.3.1 Redes sociais

Sao formadas por pessoas integradas e conectadas virtualmente para
compartilhamento de interesses em comum. Tendo como caracteris-
ticas principais o dinamismo, troca de informagdes em tempo real
e a facilidade de busca de amigos ou conhecidos tém participagao
crescente no mundo nos tltimos anos. O Facebook, a maior rede so-
cial atualmente existente, conta com mais de um bilhdo de usudrios.
Desses, aproximadamente cem milhdes estdo no Brasil.

As redes sociais podem ser utilizadas para fins pessoais e/ou profis-
sionais, permitindo o compartilhamento de imagens, textos, videos,
audios e diversos outros tipos de materiais. Com novas politicas ado-
tadas, possibilita a configuracao de privacidade, o que impede o uso
indevido de informagdes pessoais na internet.

Com baixo custo (maioria de uso gratuito), oferecem ainda a empresas a
possibilidade de divulgacido de marcas, promogdes, novidades, projetos.
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»

»

»

Atualmente, sdo comprovadas como ferramentas essenciais nas Assesso-
rias de Comunicagao de empresas que zelam e se preocupam em acompa-
nhar e atender as necessidades do seu ptiblico também no mundo virtual.

Para institui¢cdes espiritas, possibilita a divulga¢ao do Espiritismo e
das agdes do Movimento Espirita, trazendo os usudrios para dentro
do cenadrio institucional e doutrinario. Dinamiza, assim, os projetos
e eventos com intera¢des e questionamentos diretos de seus partici-
pantes, além de permitir ages conjuntas entre setores e localidades
diversas, em tempo real.

Principais redes sociais disponiveis atualmente: Facebook, My Space,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+, Flirck, YouTube e Orkut.

Apds o registro pessoal no site, os usuarios do Facebook tém pratica-
mente um novo mundo pela frente, no qual podem trocar mensagens,
fotos, atualizagdes automaticas em seu perfil. Além disso, os usudrios
dessa rede social podem entrar em grupos de interesse, onde passam
a conhecer outros usuarios que queiram discutir ou simplesmente se
identificam com os tdpicos abordados.

Como criar um perfil no Facebook

Acessar www.facebook.com.
Preencher o formulario com suas informacoes e clicar em “Cadastre-se”.
Preencher as etapas do cadastro.

Vocé receberd um e-mail para concluir o cadastro por meio de um
link e pronto!

Como criar uma pagina no Facebook

(Escolher essa opgdo para criar a fanpage da instituicdo ou grupo
espirita).

1° Passo — Fazer login para criar a fanpage no Facebook, acessar o
site do Facebook e, em seguida, fazer login com a sua conta pessoal.
Depois, acessar o endereco http://www.facebook.com/pages/create.
php e, a partir dai, pode-se criar a pagina no Facebook.

2° Passo - Selecionar o tipo de pagina a ser criada. Em seguida, sele-
cionar o tipo de fanpage que se deseja criar no Facebook.
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»

»

Geralmente, isso vai depender do tipo de atividade, servi¢o ou produto
que se pretende divulgar.

Como fazer

A primeira providéncia é ter um provedor (a instituicdo autorizada a dar
acesso a internet aos usuarios, pessoas fisicas e juridicas), mediante paga-
mento mensal das horas utilizadas ou pelo pacote de servios agregados.

Por tratar-se de um meio altamente veloz, a matéria inserida requer
constante atualizagdo, pois a consulta é feita, diariamente, por centenas
ou milhares de internautas.

E recomendével que o contetido noticioso seja atualizado diariamente,
pois ninguém ira se interessar por noticias velhas. Em se tratando de
artigos, entrevistas e biografias, esse tipo de matéria podera perma-
necer por mais tempo.

5.3.2 Blog

Originalmente, a sua denominagéo foi weblog, um diario virtual, um
canal para jovens se relacionarem com outros jovens internautas inte-
ressados em expor seus pensamentos, seu cotidiano. O tempo passou
e, hoje, o blog é uma ferramenta para a divulgagao de ideias pessoais,
servigos e, também, para a divulgagao de noticias, de textos sobre cultu-
ra, politica, negdcios, debates, publicidade, pesquisas e outros assuntos.

O blog permite, ainda, a exposicao de fotos e, em alguns casos, de
videos. Os blogs podem ser individuais ou comunitarios.

5.3.3 Chat

E uma sala de bate papo virtual, por meio da internet, na qual é possi-
vel falar ou discutir sobre varios assuntos, a distancia. Permite a troca
de mensagens verbais em tempo real, com a participagdo de varias
pessoas, a um custo relativamente baixo.

5.3.4 E-groups

Por meio de solicitagdo a empresa provedora, é possivel formar grupos
de e-mails, denominados por e-groups, que permitem a troca coletiva de
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mensagens, simultaneamente. E uma forma de socializar informagoes
de interesse de inumeras pessoas, cujos enderecos foram cadastrados.

5.3.5 E-mail (correio eletrénico ou endereco eletronico)

E a forma mais simples de se utilizar a internet, como meio de esta-
belecer correspondéncia e divulgar informagoes sobre fatos espiritas,
inclusive, anexando imagens, apresentagdes em Power point e videos.
O e-mail também favorece a realizacao de pesquisa a distancia, o que
evita deslocamento fisico de pessoas para esse fim, tornando a tarefa
economicamente viavel.

5.3.6 Loja virtual (e-commerce)

A loja virtual, como o proprio nome indica, ndo existe fisicamente. Seu
funcionamento se da por meio de acesso a internet. Destina-se a orga-
nizagdes e instituigdes que tém algo a vender ou promover. Com esse
recurso, pode-se fazer ofertas de livros, jornais, revistas, CD, CD-ROM,
DVD, Blu-ray e outros produtos. E comum essa modalidade estar inte-
grada a um site, cujo formato facilite a sua identificacdo e acesso pelos
internautas. A exemplo do que foi comentado em relagdo ao site, a loja
virtual (online) também requer a elaborac¢do, manutengio e coordena-
¢d0 de pessoas especializadas, uma vez que equivale a uma vitrine de
produtos e servigos constantemente visivel aos olhos do publico. Dai
a necessidade de estar sempre atualizada e ter agilidade nas respostas.

5.3.7 Podcast

Programa de radio ou arquivo de dudio distribuido pela Web em sis-
tema de transmissdo online. Permite a transmissao e a distribuicao de
noticias, audios, videos e informagdes diversas na internet e contribui
para a dissemina¢ao da informagdo de maneira facil, rapida e gratuita.

5.3.8 Portal

Abriga grande numero de sites. Dependendo do portal, essa hospe-
dagem pode ser paga ou gratuita. E uma modalidade que se preza a
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divulgacao de atividades doutrindrias, biografias, informagoes sobre
eventos, oferta de livros e produtos similares.

5.3.9 Site

Lugar onde esta abrigada uma home page e demais paginas de uma
institui¢do. Favorece a divulga¢ao da institui¢do, bem como de seu
programa de atividades, com apresentacdo de imagens coloridas, textos
em movimento e trilhas sonoras personalizadas.

A criagdo de um site exige a participagdo de profissionais especializa-
dos, que dominem programas de computacao, sejam editores de textos,
editores de imagens e de especialistas em programas de HTML. Sao
profissionais indispensaveis para a concepgao de sites eficientes dotados
de variados recursos para consultas e interacdes de internautas. E desa-
conselhavel o langamento de um site improvisado, pobre e desprovido
de recursos grafico-visuais, com falhas no design em sua estrutura.

5.3.10 Publicidade

A internet oferece varias possibilidades para veiculagdo de mensagens
por meio de banners, videos e outros itens, inseridos no site. Esses
espacos sdo comercializados pelas empresas provedoras que atuam
na internet.

Informagdes imprescidiveis que ndo devem faltar no Midia kit, no
momento de propor o espago: page views didrios e mensais, tempo
de permanéncia do internauta no site, perfil completo dos visitantes
(género, idade, escolaridade, classe social etc), anunciantes atuais e
tabela de precos, de acordo com o espago contratado.

O radio se destaca dos demais meios de comunicagdo de massa, por
varios diferenciais: popularidade, gragas a linguagem coloquial, facil
acesso as varias faixas da populagao, ampla cobertura geografica, faci-
lidade de ser transportado e ouvido em qualquer lugar e o seu carater
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intimista, isto é, permite que apresentadores e ouvintes se interajam,
em clima de informalidade.

Com o advento da radio web, o radio adquiriu nova dimensao em
termos de cobertura geografica e desdobrou a sua atuagéo jornalistica,
com transmissdes internacionais. Ao associar o seu funcionamento a
Rede Mundial de Computadores redesenhou a sua capacidade como
veiculo de entretenimento e informagao, eliminando, de vez, as pos-
siveis fronteiras fisicas.

E oportuno comentar que, em alguns Estados brasileiros fronteiri-
¢os a paises de lingua espanhola, parte do programa radiofonico ¢é
transmitida em castelhano, em consideragdo ao perfil dos ouvintes
estrangeiros. Em relagdo a radio web, a adogdo de idiomas diferentes
é requisito fundamental para o sucesso da iniciativa, em fun¢io do
fendmeno da globalizagdo proporcionado pela internet.

Tipos e opcoes de programas

Sao varias as possibilidades de utilizagdo de espago/tempo no radio
tradicional, em forma de quadros, tais como: mensagens, cronicas,
entrevistas, debates, noticias, reportagens, palestras, radionovelas,
musicas, estudos doutrindrios e outros, em forma de patrocinio de
programas especificos.

Dependendo do formato e duragao adotados, varios quadros podem
constar da mesma programacio, o que enriquece o conteudo e torna
o programa mais dindmico.

Por formato, entende-se o “jeito de ser’, a estrutura que se vai adotar
para o programa, em fungdo do perfil do publico, duragao, horario
em que vai “ao ar’, periodicidade etc.

Um aspecto importante a ser levado em conta é destinar uma parte
do programa ao didlogo com o ouvinte, explorando, no bom sentido,
uma faceta importante do radio, que é a interatividade.

Entretanto, para adotar esse quadro, a equipe do programa precisa
estar muito bem preparada, quanto ao aspecto doutrinario, técnico
e, sobretudo, psicolégico para levar a contento a tarefa, considerando
que a audiéncia do radio é heterogénea, isto ¢, mesclada de varios
publicos, com diferentes culturas e entendimento.
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»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Programa doutrinario

Como fazer

Identificar o perfil do ouvinte da emissora, na faixa horaria do progra-
ma (idade, nivel cultural, sexo, profissao, habitos, poder aquisitivo etc.)

Dar o nome ou titulo ao programa, em conformidade com a proposta.
Definir horério, duragio e custos, além de outros fatores que possam
ser considerados fatores de sustentacdo econdmica.

Definir a equipe que ird conduzir e produzir o programa.

Determinar o numero de quadros e atribuir a cada colaborador
uma funcao.

Selecionar as musicas que irdo ser utilizadas na abertura e encerra-
mento do programa, intervalos e caracterizagao dos quadros.

Produzir, com antecedéncia, no minimo dois a trés programas com-
pletos, deixando apenas espagos para a inser¢do de noticias recentes.

Manter um arquivo dos programas produzidos e veiculados, como
forma de documentagao, para efeitos legais e preservacao da me-
moria da atividade.

Proceder, a cada més, a avaliagdo dos programas, com a finalidade de
aperfeicoar o desempenho e a qualidade do programa.

Veiculagao de comerciais e chamadas

Como fazer

Selecionar a emissora adequada em termos de idoneidade empresa-
rial, afinidade com os principios espiritas, qualidade de programagao,
qualificagdo da audiéncia, cobertura geografica e custos.

Selecionar os programas de acordo com o perfil do publico ouvinte,
audiéncia e custos.

Solicitar, analisar e aprovar a programagcao.
Autorizar a veiculagdo de comerciais.

Apos o encerramento da programacio, solicitar a Tabua de irradiagao
para confronto com a autorizagio de veiculagao e formalizar o pagamento.
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»

Caso haja falha na programagao, a emissora, automaticamente, fara
reposi¢ao no dia seguinte, como é de praxe no mercado.

5.5 Radio web

a)

b)

<)

d)

Fazer uma radio na internet nao ¢é dificil, mas requer bastante pesquisa,
pois ndo se trata de apenas mais um tnico meio de comunicagao, agora sao
dois — o radio e a internet. Conhecer o puiblico, saber o que ele quer ouvir
e como quer interagir é de vital importéncia, nao s para uma radio web,
mas para qualquer contetido que seja pensado para obter bons resultados.

Manter a parte grafica da pagina atualizada com informagdes relevantes,
desde noticias do dia a dia, até a apresentacdo da equipe que faz a radio
web funcionar, é um atrativo de grande importéncia, pois a homepage
sera o cartdo de visitas para que o internauta se torne um ouvinte.

A transmissdo de programas radiofonicos pela internet vem alcancan-
do grande aceitagao, em fun¢ao de oferecer relativa facilidade em sua
instalacio e custos acessiveis.

Como qualquer outra modalidade de comunicagao, a implantagdo de
uma emissora dessa natureza exige um planejamento adequado, tanto
no que se refere a equipamentos, como a programagao em si, sendo
recomendavel recorrer a um especialista da area.

Como fazer

Uma radio web pode seguir trés linhas de estilo de programagao: a da
informacdo, a do entretenimento ou uma hibrida, misturando entre-
tenimento e noticias. Claro que isso vai depender da estrutura que se
tem a disposi¢do para engrandecer o projeto.

Sea inten¢do ¢ montar uma radio de noticias, com jornalismo presente
na maior parte do tempo, sera preciso uma estrutura com jornalista(s),
sonoplasta(s), além de apresentadores bem informados e formados
doutrinariamente.

Para colocar “no ar” uma emissora de radio na internet é preciso ter
um computador, o aluguel de um servidor de streaming ou a criagdo
de um préprio e programas de players.
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Varias empresas oferecem servigos de streaming e muitas oferecem, no
pacote de servigos, a hospedagem e a criagdo de paginas na internet,
dentro dos planos adquiridos. Os valores sdo calculados, a partir do
nimero de ouvintes conectados simultaneamente. Os servidores de
streaming oferecem duas formas de servigos:

O que é gerado do computador do cliente. Nesse caso, os arquivos de dudio
eas entradas “ao vivo” partem desse computador, que devera estar ligado,
enquanto a radio estiver no ar. O dudio é enviado ao servidor de streaming,
de onde os ouvintes acessam, ou seja, os ouvintes acessam o servidor de
streaming e nao o computador que esta gerando a programagao.

Esse tipo de conexdo permite, por exemplo, a transmissao de eventos
ao vivo, como palestras e seminarios.

Outro servico é o que as empresas chamam de “DJ”. Nesse caso, os
arquivos de daudio que pretendemos colocar “no ar” devem ser enviados
ao servidor. Nao ha necessidade de o computador estar ligado. A pro-
gramagao é gerada pelo servidor, a partir daquilo que foi encaminhado.

Observacoes técnicas

Ha a possibilidade de se ter os dois servigos: A radio é gerada 24 horas,
a partir dos estidios, como pode manter em stand by uma progra-
magao no servidor e ser ativada sempre que ocorrer algum problema
com o provedor de internet local.

Entre os varios programas de players para emissoras de radio no
mercado, aconselha-se o uso do Zara Radio, que tem uma versao em
portugués e é livre de taxas.

Montar um estudio minimo, hoje, também nao exige muito. Um
computador (um notebook também, se for fazer transmissao ao vivo),
com uma placa de som, uma mesa de som/mixer com a possibilidade
de acoplagem de microfones.

Para gravar é possivel utilizar o programa Audacity, que também tem
custo e versao em portugues.

5.6 Telefonia movel

Em virtude da convergéncia e mobilidade dos meios de comuni-
cacao de massa, a telefonia movel, representada pelo celular e seus
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desdobramentos, na versao de smartphones e outros, estda sendo
alvo de grandes transformagoes tecnologicas. Esses novos apare-
lhos permitem que os usudrios se comuniquem mais facilmente,
diretamente entre si e compartilhem informagdes e opinides, ndo
apenas em tempo real, mas também, conforme se locomovem de
um lugar para outro.

Por esses meios, o usudrio pode falar, ouvir, acessar programas de
radio, televisdo, internet, arquivar e ouvir musicas, enviar torpedos,
acessar jogos , enviar e receber fotos e videos etc.

Nunca houve antes, uma base instalada tdo grande de produtos tec-
noldgicos, quanto os telefones celulares. A penetragdo dos telefones
celulares é tao intensa que esta chegando a 100% em muitos paises. E
amobilidade é um dos fatores que mais influenciam essa proliferagao,
pois é a midia de comunica¢ao digital mais acessivel, quando se esta
em transito, em qualquer lugar do Planeta.

Como fazer

Cada caso deve ser analisado de per si, em fun¢do das caracteris-
ticas de cada aparelho e operadora. Os contratos sdo realizados
com as empresas que atuam no mercado e, por meio de uma
consulta prévia, é possivel conhecer os procedimentos técnicos
e recursos disponiveis.

5.7 Televisao

A televisdo é, atualmente, um dos meios de comunica¢ao de massa de
maior penetragio nos lares. Embora venha sofrendo a concorréncia da
internet, ela se mantém como um veiculo especial, em torno do qual
a familia se reune por algumas horas. Apresenta varios recursos: a
imagem, a cor, 0 som, 0 movimento, o que o torna um meio completo.
Com o advento da TV Digital e as transmissdes em HD, esse meio pro-
mete, em um futuro préximo, tornar-se mais poderoso ainda, gragas
a convergéncia com o radio, a internet e o celular e outros produtos e
subprodutos da Tecnologia da Informagao(TT).

A utilizagao do espago televisivo pode ser feita de varias formas, a saber:
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c)

d)

5.7.1 Programa doutrinario

Como fazer

Definir o horario, a duragao, o nome ou titulo do programa e identificar
o perfil do publico telespectador ou assinante.

Definir o formato do programa, dando a ele uma identidade visual,
sonora e estética.

Determinar a proposta do programa, obtida pela resposta a pergunta:
a que veio o programa?

Elaborar o roteiro, isto é, demonstrar como serd o programa sequen-
cialmente, considerando a apresenta¢do, o nimero de intervalos, o
numero de blocos e o encerramento.

Escolher, para a abertura do programa, o apresentador, que se identifica
como “4ncora”. E ele quem conduz o programa, anuncia os blocos e
intervalos que constam do roteiro.

Blocos de programas de televisao
Sao eles:

Mensagem grafada na tela ou falada com fundo musical, cronica,
entrevista, debate, noticia, reportagem, palestra, comentario sobre
livros, bem como perguntas e respostas sobre um assunto relevante e
de interesse da comunidade etc.

Esses blocos podem ser combinados entre si, em um nimero que preencha
o tempo/espago do programa, somados a apresentagao e aos intervalos.

Aspectos técnicos

Um programa de televisdo exige a apresenta¢ao de um cendrio, cujo
visual devera ser compativel com a proposta do programa. Pode ser
uma producao da prépria emissora de TV ou de terceiros. O cenério
pode ser composto por fundo, mobilidrio e objetos/aderecos que
complementem a decoragéo.

Geralmente, as emissoras fornecem microfones de lapela que permi-
tem melhor locugio, flexibilidade e movimentagédo aos participantes,
principalmente, quando participam dois ou trés convidados.
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5.7.2 Campanha publicitaria

Atualmente, a televisdo é ainda um dos mais eficientes veiculos de
comunicagdo para se veicular campanhas publicitarias, em fungado
de sua cobertura geografica e ampla penetragdo nos lares. Embora os
precos de veicula¢do, em nivel nacional, nem sempre estdo a altura
das possibilidades financeiras das instituicdes espiritas, a multiplicagdo
de emissoras regionais e locais esta abrindo novos caminhos para a
participagdo de entidades espiritas e iniciativas individuais.

Uma campanha publicitaria na televisao, como em outros veiculos,
exige um planejamento, pelo qual todas as agoes devem ser previstas,
ao longo do periodo de utiliza¢ao do veiculo.

Uma campanha publicitaria independente da natureza do veiculo,
tanto pode promover a imagem de uma institui¢ao, dando visibili-
dade ao grande publico de seu papel na comunidade, como pode
divulgar os servigos que a institui¢do presta e estimular o publico a
fazer uso dos mesmos.

No primeiro caso, trata-se de campanha institucional, cujo objetivo
¢ agregar valor a instituicao, angariar simpatia e/ou sensibilizar a po-
pulagdo com temas de ordem moral. No segundo caso, denomina-se
campanha de servigos e o objetivo é oferecer toda gama de servigos
proporcionados pela instituicdo (programas de estudos regulares,
cursos, palestras, livros, divulgagdo de eventos etc.).

No tocante a classificagdo quanto a abordagem, podemos considerar
trés fases distintas de campanhas:

Campanha Teaser: o objetivo é despertar a curiosidade para algum
assunto ou servico, sem revelar o que é; por exemplo: “Vem ai um
livro que vai transformar a sua vida”. Geralmente tem a duragdo de
no maximo 7 a 15 dias;

Campanha Revela¢ao: é o momento de revelar qual é a resposta (pro-
duto ou servico), destacar beneficios e particularidades sobre o que é
anunciado; sua duracdo é em média de 2 a 3 meses;

Campanha de Sustentagdo: permanece “no ar’, por mais tempo, de-
pendendo de sua atualizagio periddica.

A utiliza¢do do tempo na televisdo, em se tratando de publici-
dade, é dimensionada, considerando-se o numero de inser¢des,
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geralmente, de quinze, trinta e sessenta segundos, além das op¢oes
de breaks, estrategicamente colados nos intervalos entre programas
de grande audiéncia.

Recomendacoes

Elaborar um planejamento de midia, do qual constem: o periodo
da campanha, o nimero de inserc¢des, a localizacdo das inser¢des na
grade da emissora e os respectivos precos de veiculagdo, considerando
individualmente, a faixa horaria de exibigdo da mensagem.

Estar ciente de que os contratos com as emissoras variam de acordo
com a programacao e a necessidade do anunciante.

Ter em mente que os pregos correspondem ao indice de audiéncia dos
programas, geralmente apresentados pelas pesquisas de audiéncia.

Quanto ao planejamento da campanha, fazer uso de um briefing, isto é,
um documento que retine algumas perguntas basicas, cujas respostas
facilitam o planejamento e a elaborag¢do da mensagem. Sao elas: o que
dizer? A quem dizer? por que dizer? Como dizer? Quando dizer? Onde
dizer? E por quanto dizer?

E obvio que outras perguntas poderdo ser acrescentadas, desde que
contribuam para o direcionamento do trabalho.

Observacoes técnicas

O material produzido para televisao deve ser compativel com o siste-
ma utilizado pela emissora; como os sistemas de proje¢do variam de
emissora para emissora, é necessario informar a produtora de filmes
o material adequado a emissora contratada, para que as cdpias sejam
compativeis com o equipamento.

Observar que o custo de inser¢do de um “comercial” de quinze se-
gundos ndo equivale & metade do custo de um comercial de trinta
segundos. Geralmente, é sessenta ou setenta por cento do valor do
comercial de trinta segundos.

A veiculagdo em quinze segundos s6 é vélida, no periodo de sustenta-
¢do da campanha, uma vez que a sua fungao é lembrar a fase anterior.
Com quinze segundos é possivel aumentar a intensidade de inser¢des
na semana e no més.
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b)

d)

5.7.3 Campanha de relages publicas

Em termos de planejamento, uma campanha de relagdes publicas
segue o mesmo briefing/roteiro de campanhas publicitarias, porém,
o foco é sempre dirigido a valorizagao da imagem da institui¢ao, com
destaque a sua Visdao, Missao e Valores.

Além do veiculo televisdo, uma campanha de Relagoes Publicas pode,
também, fazer uso de outros meios, a semelhanca de campanhas pu-
blicitdrias institucionais.

5.7.4 Entrevista

A entrevista é um eficiente género para compor um programa de tele-
visao. Um bom tema, um bom entrevistador e um bom entrevistado
podem gerar excelentes audiéncias na televisao. Entretanto, nao se pode
descuidar do perfil da audiéncia, isto ¢, da qualificagao do publico alvo
do programa, para adequagao da linguagem e abordagem dos assuntos.

Como fazer

Divulgar com antecedéncia o referido bloco.
Saber, antecipadamente, as respostas que o entrevistado vai dar.

Evitar o uso de telefonemas para perguntas a distancia e anunciar que
as eventuais respostas serao enviadas por escrito (carta ou e-mail).

Usar de pontualidade, tanto para inicio como para término da en-
trevista; para tanto, é necessario o entendimento com o entrevistado
para dimensionar o tempo para resposta.

5.7.5 Reportagem

Esse género de comunicagéo pelo seu dinamismo e atualidade, também
tem seu lugar de destaque na composigao da grade de televisao e é res-
ponsavel, em muitos casos, por altos indices de audiéncia. Dependendo
do assunto e da maneira como ¢ a sua apresenta¢ao, pode chamar a
atencao e se tornar um sucesso ou, simplesmente, ser relegada a uma
audiéncia insignificante.
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Uma reportagem sempre deve trazer em seu bojo, um entrevistado de
renome, um assunto interessante e surpreendente. Antes de qualquer
coisa, o que sera colocado “no ar’, devera ser verdadeiro, real. Por isso, ¢
importante levar em conta o que preceitua o Cédigo de Etica do Jornalismo
televisivo que a prdpria emissora pode oferecer para consulta prévia. A
interpretacao sera do telespectador e nao do apresentador ou do reporter.

Como fazer

Selecionar o assunto.

Definir, com cautela, o foco da reportagem, o entrevistado, o ambiente
e o tempo de exposi¢ao na tela. Neste item, ¢ preciso adequar os trajes,
aparéncias pessoais e aderecos.

Editar a matéria de modo a evidenciar os pontos importantes da
noticia, pela visdo do telespectador. Evitar cenas improdprias a faixa
etdria da audiéncia, bem como cenas vedadas pelos Cédigos de Etica
da ABERT — Associagao Brasileira das Empresas de Radio e Televisao
e da ABAP — Associa¢ao Brasileira dos Anunciantes, por meio do
CONAR — Conselho de Autorregulamentagao da Propaganda. (Veja
indicacdo do site, no Capitulo 10).

Colher testemunhos que comprovem a veracidade dos fatos, nao se
esquecendo de identifica-los, mostrando ao telespectador, por legen-
das, na parte inferior do video.

Em se tratando de fatos ou eventos espiritas, é recomendavel nao
atribuir a eles qualquer qualificativo ou adjetivo, mas simplesmente,
expo-los de maneira objetiva. Em hipétese alguma, fazer comparacgoes
com outras obras, pessoas e fatos relativos a outras ideologias.

Para maior seguranca da dire¢do do programa, pode-se submeter a
reportagem gravada ao entrevistado, antes de coloca-la “no ar” e, a
partir dai, manté-la como estd ou realizar algumas adequagdes, no
momento de reeditar a matéria.

5.7.6 Chamadas nos intervalos (breaks) entre programas
Esse tipo de inser¢ao é largamente utilizado pelos veiculos para divul-
gacao de noticias de utilidade publica e, geralmente, o tempo é de, no

maximo, cinco segundos. Essas inser¢des podem ou ndo ter um custo.
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Para se conseguir, gratuitamente, é necessario fazer com que a noti-
cia seja de interesse publico e agregue valor a emissora. E uma tarefa
que exige bom relacionamento com o veiculo, por meio do contato
com os seus profissionais (editores-chefes de reportagem e pessoal de
bastidores, influentes na condugao do setor jornalistico da emissora).

5.7.7 Merchandising na televisao

Ver Capitulo 6, item 6.3

5.8 TV Bus video/Indoor televisivo

Esses veiculos integram a categoria de meios digitais, pertencentes ao seg-
mento out of home, traduzindo: “fora do lar”. Transmitem mensagens diri-
gidas a audiéncias cativas — pessoas que se encontram fora de suas casas,
mais especificamente, em pontos de venda ou ambientes que exijam algum
tipo de espera forcada. Assim, elas ficam expostas a monitores instalados
em redes de supermercados, shoppings, confeitarias, padarias, restaurantes,
aeroportos, rodovidrias, dnibus, metrds, trens, consultorios, salas de espera
de hospitais, maternidades e elevadores de prédios comerciais.

TV Bus video

Funciona no interior de énibus de linhas urbanas, enquanto o indoor
televisivo é adequado aos ambientes fechados, citados anteriormente.

Como fazer

No tocante ao contetido, ha necessidade de se elaborar um roteiro sobre
o tema que se deseja comunicar. Um roteiro simples pode-se apoiar em
gravacao de fotos ou em ilustragdes, intercalado com textos variados.
A locugdo também agrega valor ao trabalho, ao lado da sonorizagao
com melodias de fundo, adequadas a cada tema e a cada situacao.

Os contratos tém a duragao de trinta a noventa dias, podendo ser re-
novados e a programagcao oferece flexibilidade de mudanga periddica
das mensagens, a critério do anunciante, bastando substituir o material
que esta sendo veiculado.
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E uma modalidade de divulgacdo simples e a sua produgio é relativa-
mente facil, quando ja existe familiariza¢ao com a gravacao de DVDs
e Blu-rays e derivados.
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CAPITULO 6

MERCHANDISING EDITORIAL

O termo merchandising foi usado pela primeira vez, nos Estados
Unidos, no inicio do século XX, por ocasido da implanta¢ao da indus-
tria automobilistica, com o significado de “a¢do de comercializagao”
de servigos e produtos.

No Brasil, o referido termo passou a ter outros significados, entre eles,
o mais usual é para designar a¢des de exposicao de ideias, servigos e
produtos, de modo inusitado, surpreendendo o publico, com cenas e
mensagens, em ambientes propicios, como em lojas, espagos de lazer
e em meios de comunicagao.

6.1 Merchandising no ponto de venda (PDV)

Entre outras fungdes, o merchandising se presta para criar uma atmos-
fera favoravel a vendas de servicos e produtos.

E comum, em vérios segmentos de lojas do comércio, a exposi¢io
de bandeirolas, faixas, pOsteres, bexigas coloridas, com o objetivo de
atrair a aten¢ao do publico.

No caso particularizado das atividades espiritas, pode ser aplicado em
livrarias, feiras e bienais do livro, nos espagos e momentos adequados,
quando se pretende criar um ambiente de descontragdo com drama-
tizacoes vinculadas a varias atividades.

Como fazer
De certa forma, a pratica do merchandising nao é desconhecida do meio es-

pirita. Em inumeras ocasioes, podemos identificar agdes que se enquadram
nessa categoria, por exemplo: quando um expositor menciona o titulo de
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um livro em sua palestra e o exibe, enaltecendo o seu conteido; quando
exibimos camisetas com slogans ou frases de efeito relacionados a um
evento; enfim, a agao de merchandising estd intimamente arraigada a pre-
disposi¢do humana de querer mostrar, estimular ou expor algo inusitado.

Em se tratando de material impresso, como cartaz, folhetos e outros.
(Ver em “Anexo C”, item Material impresso.

6.2 Merchandising editorial no teatro

O teatro é um excelente canal para a difusio de ideias e conceitos.

O contato direto com o publico, caracterizado pela fala direta dos atores
a plateia, aproxima e cria um clima de simpatia e confianca entre as
partes, transmitindo credibilidade a mensagem.

Como fazer

E uma tarefa que depende da aprovacio do autor e do diretor da peca
em admitir a inser¢ao de uma fala, uma imagem ou um gesto, no script
ou ainda, permitir que certo objeto (um livro espirita, por exemplo)
apareca em publico na mao de um dos atores. Entretanto, quando nao
hd resisténcia, pode-se adequar varias falas e dar visibilidade a itens
doutrinarios, sem prejuizo do contetdo.

6.3 Merchandising editorial na televiséo

O merchandising na televisdo consiste em fazer com que um produto
ou servico (um livro, um cartaz, uma cena ou uma mengao sobre
algum conceito doutrinario) aparegam de maneira inesperada e sutil
em uma novela, em um programa de auditério, em uma reportagem,
em uma entrevista ou em um noticidrio.

Como fazer

a) Selecionar a emissora, o programa e a audiéncia.

b) Escolher o assunto e a abordagem ideal.
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¢) Solicitar o orcamento relativo ao servigo.
d) Definir os recursos de sustentagdo econdmica.

e) Avaliar os resultados em fungdo dos objetivos.
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CAPITULO 7

PROPAGANDA AO AR
LIVRE/MIDIA EXTERIOR

A Propaganda ao ar livre e a Midia exterior sdo categorias de modalida-
des publicitarias, que atuam em ambientes abertos e tém a finalidade de
ampliar o conceito de campanhas publicitarias no cotidiano urbano. A
fungdo principal é favorecer a memorizacio de marcas, ideias, conceitos,
slogans, em fungao de um objetivo definido pela inten¢do do anunciante.

Essa categoria de midia apresenta inimeras possibilidades, em virtude
dariqueza de produtos, cuja relagao é praticamente inviavel mencionar,
pois a cada momento, surgem novos itens.

1.1 Busdoor

a)

b)

E um veiculo urbano, ideal para a divulgagdo de eventos locais. Trata-
-se de um cartaz autoadesivo, colado no vidro traseiro e nas laterais dos
onibus — dai a denominac¢ao busdoor (bus — abreviatura de 6nibus em
inglés e door — porta em inglés, significando uso fora da porta, externo).
E um meio que circula pelo trajeto estabelecido pela linha de énibus, po-
dendo atingir, portanto toda a cidade ou somente determinados bairros.

Como fazer
Contratar os servigos de elaboragao/criagdo/impressdo, geralmente
feitos pela prépria empresa exibidora.

Contratar o servigo de veiculagao somente com empresas especiali-
zadas e credenciadas pela prefeitura local.

Orientar a criagdo da mensagem, observando o nimero ideal de pa-
lavras e cores, para tornar a informagao compreensivel.
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d) Conferir a veicula¢io, confrontando com os roteiros contratados,

e)

fornecidos pela empresa responsavel.

O busdoor, embora seja um veiculo de massa, permite a selegdo das
linhas de 6nibus que circulem em bairros, cujo perfil da populagao
seja de interesse da institui¢ao. Isso permite reduzir custos e elevar o
indice de eficicia da mensagem.

1.2 Outdoor

a)

b)

»

Fisicamente, sao tabuletas de estrutura de madeira, com fundo
plano de folha de flandres e que, no final, sao revestidas de papel
impresso, geralmente de 8, 16 ou 32 folhas, expostas nas vias publi-
cas, em locais de grande visibilidade e fluxo de pessoas. E um meio
essencialmente urbano e, por esse motivo, sujeito a fiscalizagao de
orgaos municipais.

Como fazer
Solicitar a empresa exibidora a relacao de tabuletas disponiveis em
locais estratégicos de grande movimento de pessoas e veiculos.

Solicitar orcamentos de um nimero de tabuletas que possa dar cober-
tura a area desejada, incluindo produgéo e exibi¢ao (o ideal é pedir
orcamentos a duas ou trés empresas para comparagio).

Determinar o periodo de exposigao (geralmente, o contrato é feito por
quinzena, podendo ser estendido). Nesse caso, é necessario reimprimir
o material, caso ndo haja em estoque.

Autorizar a campanha e supervisionar a exposi¢ao, confrontando com
os locais previamente contratados.

Solicitar a empresa exibidora os comprovantes de exibi¢ao, geralmente,
na forma de fotos dos locais, com a indica¢do dos enderecos.

Observacoes técnicas

O numero ideal de tabuletas esta em fungdo da drea que se pretende
cobrir. Geralmente, para uma cidade com 300/500 mil habitantes, 20
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»

»

»

»

a 30 unidades sdo suficientes, enquanto que, para uma capital, com
populagdo acima de dois milhdes de habitantes sdo exigidas as quan-
tidades citadas para cada bairro.

A mensagem deve ser de facil leitura e assimilagao e em cores atraentes,
podendo-se utilizar imagens (desenhos ou fotos).

O namero ideal de palavras nao deve ser superior a oito, considerando
que as pessoas estdo em movimento nas ruas e, num relance, devem
ler e interpretar a mensagem.

Dar preferéncia as tabuletas colocadas na posi¢ao paralela a via ptblica
e de facil visibilidade a distancia.

Evitar a aprovagéo de tabuletas, luminosos, placas, painéis e derivados,
colocados debaixo de arvores e/ou préximas a prédios ou casas em
construgdo. Além de ndo serem visiveis, as tabuletas estdo sujeitas a
poeira das construgdes proximas e a danos provocados pela queda de
galhos de arvores.

Evitar também a exibi¢do nas estagdes sujeitas a chuvas. Além de dani-
ficar o papel colado, as chuvas impedem a leitura de tabuletas e painéis.

»

Painel rodoviario, painel digital, megalight, frontlight, backlight, néon,
baloes, blimps, placas de esquina, empenas de prédios e fachada,
relogios eletrnicos, taxi, totens de calcada, triedros, abrigos de

onibus, protetores de arvores e outros

A gama de materiais pertencentes a essa categoria ndo s6 ¢ muito vasta,
como, de tempos em tempos, surgem, no mercado novas sugestoes.
Em “Anexo A, item Glossdrio, procurou-se descrever as caracteristicas
dos principais itens dessa categoria.

Como fazer

Geralmente, os contratos com as empresas exibidoras sao de, no
minimo dois anos, e existe legislagdo especifica que regulamenta a
utilizagdo desses meios, pois envolvem o trafego urbano e o rodoviario,
em ambito local, regional e nacional.
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O custo é relativamente alto por exigir estruturas metalicas e instalagdo
de circuitos elétricos de alta seguranga. Uma consulta as empresas
especializadas podera esclarecer sobre a utilizacdo desses veiculos.

Com a implantacdo de leis municipais voltadas ao controle de poluicao
visual urbana e de leis estaduais e federais que também regulamentam
a exibicao as margens das rodovias, é oportuno consultar os 6rgaos
publicos competentes, para conhecer as exigéncias e limitagoes de
uso desses veiculos.
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CAPITULO 8

ATIVIDADES INSTITUCIONAIS,
CULTURAIS E PROMOCIONAIS

8.1 Biblioteca

£)

g

h)

»
»
»

»

A Biblioteca, na institui¢ao espirita, deve primar por obras de conteido
espirita e essa atividade tem desdobramentos com livros, CDs, DVDs,
Blu-rays, revistas, jornais, albuns e outros meios afins.

Como fazer

O acervo deve ser registrado em Livro Tombo (livro tipo ata ou cader-
no) ou ainda, em sistema informatizado, por tipo de material: livros,
periddicos (revistas e jornais), DVDs, CDs e outros.

O registro deve conter: numero de registro da obra (sequencial), titulo,
autor, autor espiritual, editora, edi¢do, ano de publicagdo da obra, data
de registro e tipo de material.

Todo o material deve conter um carimbo da biblioteca, constando o
nome da biblioteca ou da institui¢ao espirita, o nimero de registro e
a data em que foi registrado, que deve ser colocado em local de facil
visualizacdo. Esse procedimento confirma a posse do acervo.

E recomendével criar algumas categorias para facilitar a busca dos
diferentes itens, como por exemplo:

biografia: narra¢ao da vida de uma determinada pessoa;
cientifico: estudo mais aprofundado do Espiritismo;
filoséfico: filosofia espirita;

historico: Historia do Espiritismo ou de determinada instituigo espirita;
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mediunidade: mediunidade;
conto ou cronica;

poesia; romance;

vida no Além;

mensagem;

mensagem de familiares;
esperanto;

evangélico;

Kardec;

infantil;

diversos: outras areas, que nao relacionadas ao Espiritismo, mas que

existem no acervo da biblioteca, como por exemplo: dicionario de
portugués, enciclopédias e outros.

Para cada categoria, cria-se um cédigo, por exemplo, as trés primeiras
letras: BIO (biografias); MED (Mediunidade) etc. e, para cada cddigo,
um numero sequencial.

Para cada titulo sera utilizado sempre o mesmo ntimero referente ao
cdédigo, ndo importando se existe na biblioteca um mesmo titulo com
varias edi¢des diferentes e diversos exemplares de uma mesma edigao.

Deve-se fazer uma etiqueta (datilografada, digitada ou a mao) para
colocar na lombada da obra, com o cddigo correspondente. As obras
sao armazenadas nas estantes por ordem de categoria e, em seguida,
por ordem sequencial de numeros dentro de cada cédigo.

Montar uma planilha no Excel, indicando os principais dados da obra,
permitindo consulta por autor, por titulo, por autor espiritual, por editora.

No caso de nao possuir computador, elaborar fichas individuais com
respectivos desdobramentos.

Para periddicos (revistas e jornais), a armazenagem pode ser feita por
ordem alfabética de titulo de periddico e, depois, pela ordem crescente
de periodicidade: didria, quinzenal, mensal e anual.

Por conterem assuntos variados, pode-se criar uma planilha no Excel,
onde a primeira coluna seria de assuntos e, na sequéncia, o titulo do
periodico, o més, o ano, a pagina inicial e final do artigo anotado.
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Para empréstimo do acervo, cada biblioteca estabelecera normas e
prazos, criando seu proprio regulamento.

8.2 Brindes funcionais

Chamam-se brindes funcionais as pegas que sao distribuidas gratui-
tamente e/ ou vendidas em eventos comemorativos, com a finalidade
de marcar a data ou o periodo de uma atividade relevante.

Sao denominados funcionais porque apresentam uma utilidade.
Enquadram-se nessa linha: chaveiros, canetas, bonés, viseiras, cami-
setas, lapis, porta-lapis, mochilas, marcadores de paginas de livros,
agendas, calendarios de bolso e de mesa, bloquinhos de anotagoes,
risque-rabisque, réguas de cartdo e de plastico, cartdes magnéticos
para telefones, magnetos de geladeira, sacolas, adesivos etc.

Trata-se de uma divulgagao alternativa, que se caracteriza pela utiliza-
¢d0 de meios ndo convencionais de grande alcance (televisao, o radio,
ojornal, o cinema, a internet etc.), mas nem por isso menos abrangente
e eficaz. Essa modalidade ndo substitui a divulgagao por meio da mi-
dia de massa, mas se apresenta como uma op¢ao para as instituigoes
espiritas ampliarem a visibilidade das atividades comemorativas das
proprias instituigoes.

Um brinde funcional, dependendo da maneira como foi concebido,
pode “lembrar” por muitos anos o evento e passar de geracao a ge-
racdo. Nesse sentido, a criatividade deve se aliar a conveniéncia e a
possibilidade econdmica de cada instituigao.

No momento atual, em que a opini&o publica mundial se volta para a defesa
dos recursos naturais do Planeta, é prudente que o material do brinde seja
ecologicamente correto, a exemplo de sacolas feitas de tecidos de garrafa
pet e outros tipos de brindes, facilmente encontrados no mercado.

8.3 Cine debate

Consiste em exibir de filmes de fundo espirita e/ou espiritualista em salas
de cinema, em sessdes destinadas ao publico espirita e ndo espirita, sob
a coordenagdo central de uma institui¢ao espirita ou um 6rgao espirita.
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»
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0 filme no Centro Espirita

As tecnologias e as metodologias utilizadas no ensino de jovens e
adultos, em qualquer area do conhecimento, tém sofrido mudancas
conceituais importantes. Considerando que a aprendizagem deve ser
construida pelo préprio aprendiz, é voz corrente, hoje, que o ensino
precisa estimular as pessoas a pensar por si mesmas e induzi-las a
praticar o que aprenderam. E necessario encontrar maneiras de leva-
-las a analisar os contetidos extraidos de outros contextos para que
possam refletir sobre seus proprios contetidos atuais. A observacio
dirigida de filmes é uma forma de dar-lhes essa ajuda, pois as cenas
de filmes sdo utilizadas como um instrumento capaz de provocar
associagoes e reflexoes.

A utilizagéo do filme

Quando pensamos em usar cenas de filmes conhecidos como material
didatico para estudo, principalmente em Casas Espiritas, devemos
cuidar de muitos aspectos até adequar a ideia e transforma-la em algo
pratico e facil de aplicar. Questdes a resolver, para utilizacdo de cenas
de filmes como recurso instrucional:

Que filme inclui uma cena apropriada sobre o tema que se pretende
abordar?

Em que ponto exato a cena se encontra?

Em que ponto especifico devera ser iniciada e interrompida a proje-
¢a0? Quando devera ser usado o pause do controle remoto? E o slow
motion (cAmera lenta)?

Quais exercicios podem ser aplicados com a proje¢do da cena? Sobre
quais aspectos-chave? Antes ou depois da proje¢ao?

Quais questoes-chave deverdo ser abordadas com os participantes
para o debate acerca do contetido da cena?

Guia para observacao dirigida de filme

O guia para observagio dirigida de filmes é um roteiro que auxiliard
a exploracao de uma ou mais cenas de um dado filme, durante um
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a)

curso ou estudo. Nao é um roteiro comum, mas, sim minucioso, que
dard as informagdes de como agir. O roteiro analisa o tema, acenaea
durac¢do, onde comegar a projecao, onde interrompé-la, o que debater,
que exercicio fazer etc. O roteiro devera ser elaborado a partir da ob-
servagdo de filmes com temas que estejam relacionados aos conteudos
que se queira abordar no estudo.

E importante ndo tentar copiar as cenas indicadas. Fazer isso é ilegal.
As cenas apresentadas apenas durante as sessdes de estudo tém am-
paro legal (Artigo 49, inciso I, letra “a”, e inciso IV da Lei n.5988, de
14/12/73), que regulamenta os Direitos Autorais no Brasil, e o diri-
gente do estudo necessita estar atento ao cumprimento da legislagao
tuteladora das produgdes cinematograficas, adotando, principalmente,
os seguintes cuidados:

Utilizar os guias exclusivamente para fins didaticos, sem intuito de
lucro direto ou indireto;

Utilizar somente fitas devidamente legalizadas.

Elementos de guia de observagao dirigida de filmes

Ficha Técnica
Resumo do filme
Localizagdo da cena:
Inicio

Término

Duragao

Descri¢ao da cena

Pontos especificos a serem abordados (questdes propostas para ob-
servacao e debates apds a projecdo da cena), relacionados as obras
basicas do Espiritismo e a bibliografia espirita.

Como fazer

Relacionar filmes disponiveis nas distribuidoras ou locadoras e sele-
cionar os titulos mais indicados.
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b)

£)

j)

Contatar a empresa de cinema local e verificar em que dias, horas e
condigdes a sala de exibi¢ao podera ser utilizada.

Formar uma equipe que ird organizar a atividade, bem como selecionar
0 grupo que ird constituir o painel de debatedores.

Como se trata de uma atividade franqueada a diversos publicos, é
recomendavel se precaver, durante o debate, em relacdo a atitudes
inconvenientes por parte de pessoas mal intencionadas.

Vale destacar que a base doutrinaria de referéncia é o conjunto das
obras da Codificagao Espirita, cujos conceitos devem prevalecer sobre
os de outras fontes.

A organizagdo deve estar ciente da existéncia, no local, dos equipa-
mentos eletronicos pertinentes a essa atividade, com atengao especial
aos microfones sem fio, em numero suficiente para atender as solici-
tagdes da plateia.

Os presentes devem ser informados sobre a sistematica da atividade,
sobretudo, quanto a interagao entre debatedores e plateia, bem como
horério de encerramento da sessao.

E recomenddvel que, além do titulo dos filmes, datas, horarios e local,
os nomes dos debatedores sejam mencionados nos materiais promo-
cionais e também na Midia.

E prudente verificar, na prefeitura local, as exigéncias legais para
funcionamento dessa atividade, ndo obstante tenha carater cultural,
sem fins lucrativos. A entrada de menores de 18 anos também deve
ser objeto de verificagdo da organizagdo do evento, em fun¢do da
tematica a ser exibida.

Recomenda-se verificar também, com antecedéncia, as condi¢oes de
comercializa¢ao de lanches e refrigerantes no local e evitar sumaria-
mente a venda de bebidas alcodlicas.

8.4 Caixa de sugestoes

Bem posicionada e divulgada a caixa de sugestoes pode gerar inime-
ros beneficios ao bom andamento das institui¢oes espiritas, gracas a
sua natureza interativa. Por esse meio, é possivel saber as opinides de
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frequentadores e colaboradores que nao tém facilidade para externar
seus pontos de vistas e/ou sugerir agoes.

A participagdo deve ser andnima, justamente para ndo inibir os
colaboradores.

Entretanto, para o bom éxito dessa iniciativa, recomenda-se que as
sugestdes/criticas sejam avaliadas diariamente e postas em pratica
sem demora.

»

»

Em sentido mais amplo, evento se define como toda e qualquer inicia-
tiva que tenha por finalidade reunir pessoas, em ambientes comuns,
com objetivos ou fins comuns.

Podem ser classificados quanto a modalidade e a finalidade.
Modalidade

Congressos, simposios, workshops, seminarios, conferéncias, pales-
tras painéis, foruns, mesas-redondas, feiras etc., - cada uma com a
sua especificidade. (Ver em “Anexo B’, item Diferengas entre eventos.

Finalidade

Doutrinarios: sao destinados ao estudo, a reflexdo e ao aprofundamento
de temas e assuntos relacionados ao Espiritismo e a0 Movimento Espirita.

Promocionais: tém por fim promover a difusdo do conhecimento
espirita por meio de feiras do livro espirita, bancas externas, clubes
do livro, bem como angariar fundos para a institui¢do, promovendo
feiras de artesanato, bazares, almogos precedidos de palestras, com
momento para autografos etc.

Institucionais: sdo essencialmente eventos comemorativos, com énfase
em efemérides de personalidades e de institui¢oes espiritas, bem como
atos e manifesta¢des publicas (ecuménicas ou nao) a favor de temas
de interesse comunitario.

Culturais: sdo atividades de carater cultural associadas a teatro, ses-
sOes litero-musicais e outras formas de promover a cultura espirita,
concomitantes a eventos confraternantes.
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Mistos: sao atividades que retinem, ao mesmo tempo, num s6 lugar,
varias modalidades, com multiplas finalidades, por exemplo, a apre-
sentacao de cine debate ou uma sessdo de lancamento de um filme no
cinema, simultaneamente, ao funcionamento de uma feira do livro e
a0 espago para autografos de livros.

8.5.1 Conferéncias e palestras publicas em ambiente espirita

A palestra publica é a porta pela qual, espiritas e ndo espiritas adentram
o ambiente espirita espontaneamente. Os primeiros com a finalidade de
aprofundar o conhecimento doutrinério, e, a0 mesmo tempo, compar-
tilhar com os companheiros de ideal, momentos de confraternizagio;
os segundos buscam conhecer o Espiritismo, atraidos pela curiosidade
ou movidos por necessidades morais e/ou espirituais.

Independente do publico presente a uma palestra publica, o planeja-
mento se faz necessario, tendo em vista a responsabilidade que a casa
espirita assume ao transmitir conhecimentos que irdo influenciar a
vida de milhares de familias.

Aspectos gerais a considerar

Um dos primeiros cuidados que a instituicao espirita deve ter é em
relagdo a qualificacio intelecto-moral do orador ou expositor.

Sdo considerados requisitos imprescindiveis para o desempenho da
tarefa: conduta moral compativel com a moral crista, conhecimento dou-
trindrio, habilidade de comunicar-se em publico, por meio de palavras
e gestos, pontualidade e, sobretudo simplicidade no trato com a plateia.

O expositor espirita deve habituar-se a dedicar parte de seu tempo a
leitura de boas obras, meditagdes, elaboragdes mentais, conclusdes etc.
Além do que, deve recorrer a prece e procurar conservar-se em bom
estado espiritual, pelo cultivo dos bons pensamentos e boas agdes, ob-
jetivando alcangar a sintonia com os benfeitores espirituais. A sintonia
ndo é uma atividade magica ou mecénica, mas conquista do Espirito,
que demanda autoeducagao sistematica e profunda.

Em qualquer tempo, a sintonia com a Esfera superior é impres-
cindivel. Segundo Emmanuel, “O campo do estudo perseverante,
com o esforc¢o sincero e a meditagao sadia, é o grande veiculo de
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»

»

»

»

amplitude da intui¢do em todos os seus aspectos”. (FRANCISCO
CANDIDO XAVIER. O consolador, q. 122).

Para estabelecer sintonia mental com a Espiritualidade o expositor deve
estudar sempre, vigiar, orar, meditar, dedicar-se a tarefas de auxilio
aos necessitados, fazer a reuniao do “Evangelho no Lar e no Cora¢ao’,
disciplinar o pensamento, habituar-se a conversagao edificante — en-
fim, buscar a vivéncia do Evangelho de Jesus no cotidiano.

O expositor que exemplifica recebe a confiancga natural da
Espiritualidade a qual lhe concedera recursos adequados a tarefa, por
acréscimo de misericérdia.

Técnica de exposicao oral

A exposi¢ao espirita pertence ao campo da comunicagao, assim como
o discurso, a conferéncia, a aula, o canto, a conversacio. E um instru-
mento importante para expor um pensamento, uma ideia.

Para efeito didatico, podemos dividir uma palestra em seis fases, a
saber, considerando a duragdo de 60 minutos.

Preparacéo e desenvolvimento

Escolher o tema a ser abordado, destacando a ideia central ou a ideia-mae.

Consultar a bibliografia adequada. Consulta aos livros da Codificagao
Espirita e as obras subsididrias de autores reconhecidamente espiritas
e ndo espiritas, sintonizados com o pensamento de Allan Kardec.

Selecionar os topicos principais e ordenagdo logica dos mesmos.
Adequar o vocabulario ao perfil do publico esperado.

Dimensionar a extensao do texto selecionado, em fungdo do tempo
disponivel para a exposicao.

Saudagao aos presentes
Duragdo: 1 a 2 minutos

Esse é o momento em que o expositor estd sendo alvo de todas as
atengdes, por isso, sua postura deve passar seguranga e otimismo.

Recomendagdes ao expositor:
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b)

»
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c)

Cumprimentar os presentes, a comegar pelos dirigentes da mesa,
com leve sorriso.

Em seguida, informar sobre que tema ira falar.

Caso seja de costume da institui¢do, reforce a informagao de que, no
final da exposigdo, havera a oportunidade para responder a perguntas
que eventualmente a plateia possa fazer sobre o tema.

Aquecimento
Duracao: de 4 a 6 minutos

E a oportunidade que o expositor tem para identificar a plateia,
familiarizando-se com as fisionomias presentes e se adaptando
psicolégica e fisicamente ao seu espago (posi¢ao na mesa, altura do
microfone, distancia entre o expositor e as pessoas sentadas na tltima
fileira de cadeiras) para que ele calcule a altura da voz, mesmo com
o uso do microfone.

Ao iniciar, pode ir diretamente ao assunto, como também, recorrer a
alguns expedientes sugestivos:

Fazer referéncia a obras ou a artigos relacionados ao tema que ird falar.

Citar um fato recente, veiculado nos meios de comunicagao social, que
abalou a opinido publica e que tenha relagdo com o tema escolhido.

Citar pensamentos de autores de renome, reconhecidos pela idonei-
dade moral e elevagao espiritual.

Associar o tema a topicos de obras espiritas, em especial, as obras da
Codificagado Espirita e obras subsidiarias.

Agregar valor ao tema, enfatizando a sua aplicagao na vida de relagao.
Argumentagao
Duragdo: 30 a 40 minutos

Exposi¢ao da ideia central e/ou ideia-mae: expressam a proposta
principal a ser transmitida.

Nesta fase, ¢ importante a ordenagao das ideias e o raciocinio légico
na apresentacgao.

E 0 momento de expor argumentos convincentes, colocados com
seguran¢a doutrinaria, extraidos de fontes confiaveis.
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Argumentar é mais do que expor ou explicar; significa defender
uma opinido ou um principio no qual o expositor nele acredite e
vivencie ou se esforce para vivenciar. Ninguém faz boa argumen-
tacdo sem convic¢ao.

Recomenda-se, nesta fase:

Como normalmente pode ocorrer a presenca de pessoas que estdao
indo pela primeira vez a casa espirita, comece a falar do tema pelo
comego de maneira clara.

Exponha para reflexdo do publico um ou dois pontos, no maximo,
para que a fixagdo da proposta seja efetivada.

Argumente com base nas obras da Codificagao Espirita e em obras de
autores encarnados e desencarnados sintonizados com o pensamento
espirita. Em todos os casos, mencione as fontes.

Conclusao
Duragdo: 5 a 10 minutos

Praticamente, a exposicao estd chegando ao fim. Nessa fase, apresenta-
-se a oportunidade ao expositor, de:

Reforgar a ideia central ou ideia-mae.
Recapitular os pontos-chave que sustentaram a argumentagao.

Destacar a aplicagdo do conhecimento do assunto exposto a vérias
situacdes da vida em seus inimeros aspectos: individual, familiar,
profissional e no ambito da sociedade humana como um todo.

Valorizar o conhecimento espirita e a sua aplica¢io, na construcgao de
um futuro melhor para o Planeta.

Encerramento
Duragdo: 1 a 2 minutos
E oportunidade ao expositor para:

Responder as perguntas que eventualmente serdo formuladas pelos pre-
sentes; caso seja pratica normal, o tempo é determinado pela instituicao.

Agradecer ao convite e manifestar a sua satisfagdo de visitar pela
primeira vez a institui¢ao ou poder retornar ao convivio dos compa-
nheiros de ideal espirita.
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Agradecer o amparo dos Espiritos benfeitores.

Recomendagdes uteis, quanto a postura do expositor

Apresente-se com fisionomia otimista, expressdo tranquila e bem
disposto (a); sinta-se feliz por estar no ambiente;

Nio se desculpe pelo atraso, pela falta de material que nao pode trazer
ou pelo pouco tempo que teve para preparar a palestra;

Quando na mesa, antes da palestra, evite cuamprimentar repetidamen-
te, pessoas da plateia, com aceno de maos, cabega e outros gestos; deixe
os cumprimentos para depois;

Evite limpar os 6culos em publico, como também cocar a cabega, o
nariz, orelhas e outras atitudes - denotam inseguranga;

Evite ficar segurando objetos desnecessarios a apresentagao, tais
como lapis, apagador, caneta e até livros; segure somente o neces-
sario; o ideal é nao ter nada nas maos para nao desviar a atengdo
da plateia;

Coloque as maos no lugar correto: deixe um dos bragos cair natural-
mente e o outro dobrado na altura da cintura; faga a troca das posicoes
de vez em quando, naturalmente;

O corpo fala. Utilize alinguagem dos gestos para expressar sentimentos
e a¢ao, acompanhados da fala e da entonagao da voz; fale sincroni-
zando palavras e gestos;

Seja comedido ao citar exemplos pessoais e citar nomes de pessoas de
seu relacionamento; citar como testemunho, s6 em casos extremos.

No caso de ocorrer “um branco” e esquecer-se parcialmente do conte-
udo, nao se inquiete. Experiéncias comprovam que, ao pensar no final,
o expositor acaba se lembrando do inicio e do meio. E s6 inverter as
pontuacdes e retomar o raciocinio. Caso tenha feito anotagdes (tipo
lembrete), mantenha-as ao seu alcance, no bolso ou sobre a mesa e
consulte-as, discretamente.

Vocé foi convidado a falar sobre a Doutrina Espirita, portanto, ndo
emita conceitos pessoais como sendo principios doutrinarios. A fideli-
dade a Doutrina Espirita é a primeira condi¢io para se ter autoridade
para falar sobre ela.
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» Quem vai proferir a palestra é vocé. Prepare-a com critério e estude,
de modo a ter pleno dominio sobre o conteiido que vai falar. Faga a
sua parte que os Espiritos benfeitores darao a cobertura necessaria.

As palestras publicas, nas instituicdes espiritas, devem se pautar
pela simplicidade, lembrando que o local deve estar bem iluminado,
ventilado, com cadeiras confortaveis, recep¢do sempre solicita para
atender, conduzir e acomodar as pessoas e, em especial, gestantes,
idosos e cadeirantes, bem como parte do publico que, pela primeira
vez, visita a instituicao espirita.

Em se desejando, pode-se introduzir uma leitura inicial de uma men-

sagem espirita, antes da prece, para a preparagao do ambiente.

Em seguida, fazer a apresenta¢io do palestrante, a prece de abertura
da reunido e o assunto que sera abordado. Ao final, apds a palestra,
agradecer o expositor e designar um dos trabalhadores para fazer a
prece para o encerramento da reuniéo.

Na sequéncia, pode-se fazer oferta de livros aos presentes, informa-
¢Oes sobre lancamentos recentes, bem como avisos sobre assuntos de
interesse doutrinario.

Tudo deve transcorrer com simplicidade e, de certa forma, com rapidez,
respeitando-se os horarios estipulados para o término da atividade.

8.5.2 Conferéncias e palestras publicas em ambiente
nao espirita

Essas atividades visam atingir o grande publico e, em muitos casos,
nao espiritas, entendendo-se que acontecem, geralmente, fora da
instituicao espirita.
Como fazer
Antes do evento

a) Definir com a diretoria da institui¢ao o Plano de atividades, que en-

volve contetdo doutrinario, objetivos e metas a atingir, acompanhado
do planejamento financeiro geral e especifico de cada evento.
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b)

c)

d)

e)

£)

i)

)

k)

a)

b)

Formar equipes para atender os servicos de recepcao, filmagem,
fotografia, assisténcia médica, seguranga, arte, suporte técnico a
equipamentos eletronicos, espago para autografo do conferencista,
bem como venda de livros e exposi¢do de materiais de divulgagdo
compativeis com a natureza do evento.

Realizar reunides periddicas com as equipes de trabalho para acom-
panhamento das agdes e eventuais ajustes.

Escolher o tema, sempre de acordo com as obras da Codificagao
Espirita, constituida pelos cinco livros de Allan Kardec: O livro dos
espiritos, O livro dos médiuns, O evangelho segundo o espiritismo,
O céu e o inferno e A génese.

Escolher a data mais condizente, que nao conflite com a agenda do
movimento espirita local ou regional.

Divulgar o evento, utilizando os meios de comunicagdo disponiveis,
de modo criterioso.

Convidar o expositor/palestrante/orador/conferencista com certa
antecedéncia e providenciar transporte, hospedagem, alimentagéo e
todo apoio para o seu bem-estar.

Consultar/informar previamente o convidado acerca de tarefas di-
ferentes da especificada, quais entrevistas @ midia ou visitas a outras
instituicoes locais.

Indagar do convidado sobre a viabilidade da gravagdo/filmagem,
atendendo ainda as questdes de eventual venda posterior de CDs ou
livros a serem produzidos.

Locar, se necessario, aparelhagem de som, a fim de atender as a¢des
programadas.

Proceder ao levantamento de despesas gerais e submeter o orgamento
a aprovacao do setor competente.

Durante o evento

Zelar pelo transporte do convidado, nos horarios estipulados, pre-
servando-lhe o descanso e a tranquilidade que a tarefa exige, como
também respeitando os hordrios de refeicoes.

Providenciar hospedagem adequada para o convidado, em local que
melhor lhe convenha.
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<)
d)

a)

b)

<)
d)

a)

b)

<)

Compor a mesa com simplicidade, evitando convidar pessoas em demasia.

Apresentar o convidado, de forma sucinta, contudo correta e proferir
a prece de abertura.

Zelar para que elementos estranhos ao Movimento Espirita ndo tentem
criar embaragos a0 bom andamento do evento, com venda de objetos
estranhos e outras agdes incompativeis com os principios espiritas.

ApGs 0 evento

Fazer a avaliagao do evento, para correcdo de falhas e melhoria da
qualidade dos proximos eventos.

Proceder a vistoria do local, caso locado, antes de devolvé-lo, primando
pela limpeza e adequagéo a forma como o recebeu e/ou respeitando
itens contratuais previamente estabelecidos.

Proceder ao pagamento dos compromissos.

Atender ao convidado inclusive, indagando por eventuais despesas
adicionais que, no seu deslocamento, tenha necessitado como taxi,
lanche, estacionamento etc.

Agradecer o convidado, verbalmente ou por escrito, bem como os
patrocinadores e trabalhadores.

Recomendagdes para atividades em ambos os ambientes

O dirigente ou coordenador da reunido deve ter pleno conhecimento
acerca das pessoas que irdo compor a mesa. Caso haja autoridades
presentes no ambiente, ¢ de bom tom convida-las para integrar a mesa
ou mencionar a presenga no recinto.

Oportuno que o dirigente da reunido conhega, com antecedéncia,
alguns tragos biograficos sobre o expositor/conferencista para facilitar
a sua apresentacao.

A titulo de harmonizar o ambiente, o dirigente da reunido, no am-
biente espirita, podera lancar mao da leitura de uma pdgina de um
livro espirita (previamente escolhido) ou indicar trabalhador para
fazé-lo. Em ambiente niao-espirita, a leitura é dispensavel. Em ambos
0s casos, a musica ambiente (suave) constitui recurso adequado para
criar a referida harmonizacao, evitando-se conversas em tom elevado,
além de gerar o nivel de siléncio desejavel.
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d)

£)

g

Apos aleitura, quando na casa espirita, retornar a palavra ao dirigente
para apresentacao do expositor e/ou conferencista e, proferir a prece
inicial, com simplicidade.

Os temas devem ser previamente definidos e seus contetidos devem ser
coerentes com as obras da Codificagdo Espirita (O livro dos espiritos, O
livro dos médiuns, O evangelho segundo o espiritismo, O céu e o inferno
e A génese) e livros subsidiarios, embasados nos principios espiritas.

Apds a exposicao, o dirigente da reunido deve agradecer a participagao
do expositor e/ou conferencista, a presenca de todos e, a partir dai,
encaminhar para a prece final que, tanto ele podera proferir, como
podera solicitar a outro trabalhador que a faca.

A prece final deve ser simples e concisa, de agradecimento a Deus
pela oportunidade do aprendizado, pelo amparo espiritual e a con-
vivéncia fraterna.

E recomendével que a duragio da palestra nio ultrapasse sessenta
minutos.

E comum, no ambiente espirita, a casa destinar um espaco no final das
palestras, para perguntas ao expositor. Nesse caso, o dirigente deve
fixar um tempo para tal atividade e administrar o teor das questdes
propostas pela plateia para nao se distanciar do tema exposto.

8.6.1 0 livro e a midia

O livro difere dos demais meios de comunicagao de massa por nao ter
uma publicagdo periddica e por ndo oferecer espago para a inser¢ao
regular de anuncios, em suas paginas. Isso se aplica também ao e-book,
formato de livro digital, mais conhecido por PDF e que provavelmente,
num futuro préximo, sera substituido por outro, o epub.

Como obra literdria, artistica ou cientifica, desempenha seu papel
de veiculo de cultura de massa, a partir do momento em que veicula
ideias e conceitos doutrinarios — com desdobramentos para o teatro,
o cinema, a televisao, a internet, a revista e o jornal (respectivamente,
em suas representagdes cénicas e grafico-audiovisuais, ou por meio
de fotos e/ou HQ, isso ¢, histérias em quadrinhos).
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a)
b)

d)
e)

£)

g

a)

Por intermédio da comercializagdo e distribuicdo adotada para o
livro, como feiras, bancas, clubes, livrarias, bibliotecas e participacdo
em eventos de grande repercussao social (p. ex. bienais do livro), o
livro espirita é um veiculo valioso para a difusdo e a propagagdo dos
principios doutrindrios, bem como proporciona grande visibilidade
ao Movimento Espirita, em nosso pais e no Exterior.

8.6.2 Livraria no Centro Espirita

A finalidade de uma livraria em um Centro Espirita é atender ao pa-
blico que o frequenta e facilitar aos trabalhadores a obtengao de obras
espiritas para leitura e estudos.

Como fazer

Definir a localizagao, espago disponivel e mobilidrio para a livraria.

Determinar os titulos das obras a serem comercializadas, priorizando
as obras da Codificagao Espirita e as subsididrias.

Estabelecer bom relacionamento comercial com as empresas distribuido-
ras e editoras, priorizando aquelas vinculadas a Federativa do seu Estado.

Designar pessoas ou equipes para atender ao publico.

Determinar horarios de atendimento, compativeis com as atividades
publicas da institui¢ao espirita ou ao longo do periodo comercial,
quando aberta ao publico externo.

Apresentar a quem de direito o relatério didrio sobre o movimento
de caixa.

Em ocasides oportunas, fazer promog¢des de um ou mais titulos de
livros, CDs, DVDs e/ou Blu-rays, visando beneficiar os segmentos de
pessoas meios favorecidas economicamente.

8.6.3 Banca do livro espirita em praca publica

Como fazer

Verificar junto a Prefeitura Municipal os locais liberados para tal finalidade.
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b)
<)
d)

e)

a)

b)

d)

e)

£)

a)

Levantar no mercado os tipos de bancas disponiveis.
Providenciar a documentacéo exigida por lei, para funcionamento.

Adquirir obras espiritas em quantidade tal que permita opgdes de
escolha ao publico, priorizando as obras basicas do Espiritismo e as
subsidiarias.

Administrar a atividade sob a orientacdo da Diretoria da institui¢ao espirita.

Formar equipes, realizando escala de horarios para atendimento ao publico.

8.6.4 Clube do livro espirita

Como fazer

Elaborar um cadastro de nomes de pessoas que manifestem interesse
em se tornar sécias do clube.

Divulgar a existéncia do clube, destacando os beneficios aos associados.

Fazer uma listagem de titulos das obras mais indicadas para o publico
do clube.

Adquirir os livros diretamente das editoras ou nas distribuidoras das
Federativas Estaduais, a fim de que o custo final seja acessivel ao associado.

Selecionar as obras com muito critério, tendo em vista sempre o con-
teido doutrinario e ndo o lucro material.

Estabelecer a forma mais vidvel e menos onerosa de entregar a obra
ao associado.

8.6.5 Feira do livro espirita

Como fazer

Proceder a levantamento junto a Prefeitura Municipal dos locais dis-
poniveis para tal fim, como pragas e prédios publicos e compara-los
(em termos de locagdo, adequagdo ambiental etc.) com os espagos
disponibilizados no interior de shoppings, galerias e, eventualmente,
estagdes rodovidrias, aeroportos e outros locais pertinentes. Priorizar
locais de facil acesso e de grande movimentagao.
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b) Verificar a possibilidade de realizar o evento, por intermédio do drgao
de unificagao municipal, inter-regional ou regional, de forma com-
partilhada com os centros espiritas.

c) Preparar a equipe de trabalhadores, qualificando-os quanto ao aten-
dimento ao publico e ao suporte técnico que possam dar ao evento,
prevendo-se escala horéria, a fim de ndo sobrecarregar os trabalha-
dores e assegurar o bom atendimento.

d) Buscar apoio em entidades da localidade, para dar maior divulgagdo a
feira, como prefeituras (secretaria de cultura), associacdes comerciais,
empresas, imprensa e outros pontos de apoio.

e) Estabelecer um programa, no qual estejam previstos a instalagdo e
abertura da feira, manuten¢ao durante o periodo de funcionamento
e encerramento da atividade.

f) Elaborar lista de convidados para sessdo de abertura, inclusive, auto-
ridades locais e/ou regionais e representantes do movimento espirita.

g) Divulgar a feira de forma ampla, utilizando a midia de grande alcance e
materiais promocionais. Para melhor identificacdo da equipe de traba-
lhadores ¢ oportuna a utilizagao de crachds, camisetas com mensagens
alusivas ao livro, bem como a identifica¢do da institui¢do promotora.

h) Selecionar as obras espiritas, em nimero que reflita os trés aspectos
do Espiritismo (filosdfico, cientifico e religioso), conforme o pensa-
mento do Codificador, Allan Kardec, adquiridas preferencialmente
de distribuidoras da federativa, quando haja no Estado, quando nao,
de distribuidoras e editoras espiritas.

i) Organizar em setores a distribui¢ao dos produtos, por exemplo, por au-
tores, assuntos (romances, infantis, mediunidade, administragao da casa
espirita, tarefa de unificacio etc.), com destaque a lancamentos recentes.

j) Introduzir, em momentos especificos, apresentagdes artisticas (musica,
teatro, declamagdo) e contagdo de histdrias que, geralmente, atraem a
faixa etdria infantil e, consequentemente, o publico constituido de pais.

8.7 Videoteca

A existéncia de uma videoteca é de grande valia para uma institui-
¢do espirita, uma vez que ela tem a func¢do de reunir todo o material
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produzido pela propria institui¢ao e/ou por terceiros, como videos,
filmes, DVDs etc.

Como fazer

As recomendagdes constantes do item Biblioteca se aplicam a video-
teca, pois ambos tém a mesma finalidade, qual seja a de concentrar o
conhecimento em forma de livros, videos e outros meios impressos
e/ou eletronicos.
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CAPITULO 9

RECURSOS DIDATICOS
E AUXILIARES

9.1 Cartazete

E um recurso f4cil e econdmico de se preparar, a partir de cartolina,
papel Kraft, cartao duplex, papelao micro-ondulado e outros materiais
nos quais se possa escrever, desenhar ou ainda cortar, recortar figuras,
fazer colagens e sobreposi¢des, com vistas a ilustrar algo.

Torna-se um instrumento pratico e duravel e, consequentemente
econdmico, uma vez que pode ser utilizado vérias vezes e, também
enriquecido com novas laminas.

9.2 Flip-chart

Constituido de um bloco de folhas de papel preso na extremidade supe-
rior e apoiado sobre uma estrutura leve de um cavalete, geralmente de
madeira, esse recurso é extremamente Util para a exposigdo de textos,
ilustragdes e outras representacdes, a semelhanca da lousa — com a van-
tagem de ser facilmente transportado para qualquer espago do ambiente.

Seu uso é limitado a salas ndo muito grandes e a pequenos auditdrios,
em funcdo de suas dimensdes reduzidas.

Outra vantagem em relagdo a lousa é a possibilidade do material
exposto ser guardado e reutilizado posteriormente, inclusive com
contetidos ampliados, com a substituicao de folhas de papel offset ou
sulfite, facilmente encontradas nas papelarias, no formato padrao de
66 cm x 96 cm.
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9.3 Quadro de Giz/Caneta

b)

<)

d)

A tradicional lousa e o moderno quadro branco, nas institui¢oes es-
piritas, representam recursos didaticos eficientes, em fun¢io do fator
adequagao e economia.

Séo proprios para pequenos e médios ambientes e oferecem a possibili-
dade de grafar nomes, datas, desenhos, graficos e outras representagdes
imediatas que o expositor desejar, como por exemplo, expor um quadro
sinético, dar énfase a algo ou esclarecimento de uma particularidade
inerente ao tema.

Como fazer

Antes de toda exposi¢ao, o quadro deve sempre estar limpo e o giz ou
canetas de tinta, em varias cores, deverdo estar em perfeitas condi¢oes
de uso, bem como apagador, ao alcance do expositor.

O expositor deve permanecer de frente para a plateia e, ao utilizar o
quadro, deve voltar-se imediatamente para a posi¢dao anterior.

A utilizagdo do quadro deve ser equilibrada de tal forma que as
informagdes sejam claras e a caligrafia de facil leitura para todos
os presentes.

Ao terminar a exposicao, ¢ recomendavel que o dirigente do trabalho
ou a quem ele designar, apague o quadro e guarde o material utilizado
em lugar apropriado.

9.4 Microfone e caixas de som

O microfone e de caixas de som ampliam a voz do expositor e enri-
quem as exposigoes.

E indispensavel testar os aparelhos com antecedéncia, para dimensio-
nar a altura do som, em relacao ao ambiente e, também evitar surpresas,
entre elas, defeitos no microfone e microfonia.

A titulo de precaucio, sempre é oportuno ter disponiveis dois apare-
lhos de microfones (um com pedestal e outro com fio) para eventuais
substitui¢des ou para proporcionar mais agilidade, caso o evento
proporcione interacao do expositor com a plateia.
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Microfones sao instrumentos de alto custo e muito sensiveis a que-
das no chao, dai a necessidade de maiores cuidados, quanto ao uso
€ conservacao.

9.5 Multimidia

a)

Atualmente, com os avangos tecnoldgicos do segmento de informatica,
a sala de aula, auditorios e outros ambientes acabaram se beneficiando
nao so pelo aparelho de video, como pelo computador, como é o caso
do aparelho multimidia conhecido por data show. Atualmente, é um
recurso didatico dos mais requisitados para a exposi¢do de imagens
com ou sem audio e se presta para palestras, seminarios e outras ati-
vidades que exijam visualizagdes.

O equipamento multimidia ou data show permite utilizar arqui-
vos produzidos em computador e, atualmente, constitui em uma
das mais eficazes ferramentas utilizadas em reunides de estudos,
palestras e conferéncias publicas, tanto em ambientes pequenos
como em grandes auditérios. Ao se optar por esse tipo de recurso,
¢ conveniente testar, com antecedéncia, se o programa Power point
gravado em CD, DVD, pen drive ou blu-ray sao compativeis com
a configuracao do computador. Caso o expositor ndo tenha fami-
liaridade com o equipamento, convém que seja designado alguém
experiente para auxilia-lo.

Para o bom uso desse recurso é necessario providenciar a colocagio
de uma tela no recinto ou optar por uma parede de superficie de
cor clara, lisa e visivel a todos; é conveniente colocar a disposi¢ao
do expositor uma ponteira laser e, dependendo do tamanho do
recinto, um microfone. Caso a instituigdo permita a interagdo do
expositor com o publico, nada melhor que um ou mais microfones
moveis que alcancem a plateia.

Como fazer

O primeiro passo é adquirir os equipamentos adequados as necessi-
dades do ambiente, sempre contando com a colaboragdo de alguém,
com conhecimento, que possa orientar na ocasido da compra e que
também auxilie, posteriormente, no uso do aparelho.
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b)

c)

d)

Entretanto, ndo basta ter o aparelho. E preciso saber trabalhar
com o programa especifico para isso, chamado Power point que,
necessariamente, precisa ser instalado no computador. A elabo-
ragdo do Power point exige além do conhecimento doutrinario,
senso estético na selecao de imagens e textos. Tecnicamente para
dar movimento e fusdo as imagens, é possivel utilizar o programa
Movie maker, que possibilita agregar efeitos sonoros e musicas, em
sincronia com o visual.

Na mudanga dos quadros projetados na tela, o operador deve perma-
necer proximo ao computador ou notebook para dar fluxo continuo
as projegdes. Caso a institui¢do possa adquirir um controle remoto,
facilitara em muito essa operagdo. Com esse recurso, o expositor po-
dera ficar a distancia do aparelho e livre para se movimentar no palco
ou no espago que lhe for designado.

O uso de imagens de personagens e cenas atuais e historicas enrique-
cem a exposi¢do e podem ser associadas a textos curtos e de forte im-
pacto: eles tém a fun¢ao de informar e gravar uma citagao importante,
um pensamento ou uma frase de efeito. Deve-se evitar a colocacao
de textos longos, que causam monotonia a exposi¢do, reduzindo em
muito a qualidade do trabalho.

O video é um recurso largamente utilizado nos meios espiritas como
recurso didatico para aulas, semindrios e exposi¢des de assuntos,
em virtude do custo relativamente baixo e a riqueza de imagens e
efeitos. Com ele, é possivel ilustrar palestras, assistir a filmes, do-
cumentarios, permitindo ao frequentador da casa espirita tomar
conhecimento de vérios temas gravados por oradores de renome
nacional e internacional.

Como fazer

Existem varias maneiras de se utilizar o video como recurso didatico
considerando-se as necessidades de uma entidade espirita:
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a) A gravagao de documentarios pela propria entidade, com o fim de
preservar a memoria da entidade, como também gravagao de palestras,
solenidades, comemoragdes, atividades artisticas e outros.

b) A exibicdo de material ja gravado, adquirido para estudo ou simples
informacao, como filmes de locadoras ou material especifico sobre
conferéncias e/ou palestras espiritas.

c) A utilizagao de DVDs, blu-rays e/ou filmes na atividade denominada
Cine debate, espago que favorece a apresentagio reservada ou publi-
ca de temas doutrindrios, em voga na televisao e nos cinemas. (Ver
detalhes no Capitulo 8, it. 8.3).
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CAPITULO 10

COMUNICACAO SOCIAL
ESPIRITA E LEGISLACAO
BRASILEIRA

O objetivo desse capitulo é informar e, a0 mesmo tempo alertar os tra-
balhadores da Area de Comunicagio Social Espirita sobre a existéncia
de leis brasileiras, que regulamentam as a¢gdes comunicacionais, para
que a conducio da tarefa, além dos aspectos doutrindrios, estéticos,
técnicos, atenda também aos aspectos legal e ético, em conformidade
com as leis vigentes no Pais.

Em virtude do grande numero de cédigos e normas existentes e as fre-
quentes atualizagdes a que estao sujeitas, sem aviso prévio, julgamos con-
veniente somente mencionar as fontes para consulta direta, via internet.

Sao elas:
Lei de Imprensa
Associagdo Brasileira de Imprensa — www.abi.org.br

Lei de Direitos Autorais — Associa¢do Brasileira de Direitos Autorais
— www.abda.org.br e www.planalto.org.br/ccivil_03/leis/19610.html

Codigo de Defesa do Consumidor

Instituto de Defesa do Consumidor — www.idec.org.br e www.pla-
nalto.org.br/ccivil_03/leis/8078.htm

Coédigo de Autorregulamentagdo da Propaganda. Associagdo Brasileira
de Anunciantes — www.aba.com.br

Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda. Associagio Brasileira
de Propaganda — www.abap.com.br

Cédigo de Etica dos Profissionais de Relagdes Publicas. Associagdo
Brasileira de Rela¢oes Publicas — www.abrp.com.br
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»

»

»

»

»

»

»

Cédigo de Etica dos Jornalistas. Associacio Brasileira de Imprensa
— www.abi.org.br

Cédigo de Etica da Associagio Brasileira de Marketing Direto. Asso-
ciagdo Brasileira de Marketing Direto — www.abmd.com.br

Cédigo de Etica dos Radialistas — www.observatoriodaimprensa.org.
br e www.fenaj.org.br

Cédigo de Etica dos Fotografos — www.abrafoto.org.br
Cédigo de Etica dos Musicos — www.sbm.org.br

Cédigo de Etica da Associagdo Brasileira das Empresas de Radio e
TV - ABERTA — www.abert.com.br

Estatuto da Crianga e do Adolescente — www.planalto.org.br/cci-
vil_03/leis/8069.htm
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ANEXO0 A

GLOSSARIO
TERMOS COMUNS EMPREGADOS NA AREA DE COMUNICAGAQ

A

All-type (propaganda) — anuncio des-
tinado aos meios de comunicagao
impressa, apenas com frases escri-
tas, sem fotos e ilustragoes.

Ancora (televisio) - designa a pes-
soa/profissional que ird assumir
o comando ou a lideran¢a de um
programa.

Anuncio institucional (propaganda)
- anuncio que promove a imagem
da institui¢ao, ndo faz referéncia aos
seus servigos e produtos.

Anuncio cooperativo ou cooperado
(propaganda) —anuncio do qual par-
ticipam uma ou mais organizagoes,
em regime de cooperagdo, arcando
com 0s custos correspondentes.

Anuncio marginado (propaganda) -
andncio que apresenta bordas em
suas extremidades.

Anuncio sangrado (propaganda) -
anuncio cujo fundo (geralmente
colorido) é cortado/sangrado em
suas extremidades.

Anuncio teaser (propaganda) —anuncio
integrante de uma campanha publi-
citaria, com a finalidade de despertar
a curiosidade, sem revelar o nome
do anunciante e do produto/servigo.
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Anuncio delangamento (propaganda) —
andncio com o objetivo de dar visibi-
lidade a uma mensagem, langamento
de produto ou servico.

Anuncio de sustentacao (propaganda)
— anuncio que mantém a campanha,
durante o periodo programado.

Anuncio espelhado (propaganda) -
anuncio, cuja colocagdo na midia im-
pressa se apresenta ao lado do outro.

Anuncio de pagina dupla central (pro-
paganda) - andncio inserido no
miolo de paginas de jornal ou revista,
ocupando as duas paginas centrais.

Artigo (jornal) - matéria elaborada,
que versa sobre os mais variados
assuntos e que se destina aos meios
de comunicagio. E assinado pelo
autor que expoe seu modo de pensar
sobre determinado tema.

Audiéncia (propaganda) — pessoasalcan-
cadas pelos veiculos de comunicacao
de massa. Termo aplicado tanto para
definir as pessoas que ouvem radio
ou veem televisao, como as que leem
jornais ou revistas.

Audiéncia cativa (propaganda) - ter-
mo utilizado para designar pessoas
que se mantém condicionadas a
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determinado tempo diante de um ve-
iculo, sem estimulo para se ausentar,
durante a projecao de comerciais. Ca-
$0s mais comuns em cinema e teatro.

B

Blimp (midia) - peca de Propaganda
ao ar Livre, assemelha-se a uma bola
suspensa no ar por oxigénio, fixada
no chéo por fio de nylon ou corda fina
e se destina a divulgacao de marcas
na sinalizagdo de locais de eventos.

Boneco (jornal/revista) — esbogo preli-
minar ou definitivo que permite a vi-
sualizagdo das pecas impressas, antes
da execugio final. E imprescindivel
para obtencao de custos, antecipan-
do-se a finalizagdo do projeto.

Box (jornal) - termo que designa um
espaco que se pode abrir na tela
sobre uma imagem ou um fundo
de cor, em um desenho ou em uma
ilustragdo para destacar algo rele-
vante. Traduzindo: caixa.

Break (radio e televisio) - intervalo
comercial no radio e na televisio.

Broadside (propaganda) — material em
forma de folheto ou folder dirigido
ao publico interno da instituicao
e intermediarios, para explicar as
diretrizes e passos de uma atividade
doutrinaria ou promocional.

BG (radio) - abreviatura de background
(fundo), termo usado para dizer
que a musica deve ser abaixada
para se ouvir o que o pessoal ou
o locutor do filme ou do spot de
radio vai falar.
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Backlight (propaganda) - peca da midia
exterior retroiluminada, geralmente
instalada em avenidas e ruas de gran-
de trafego, apresentando mensagem
ou simplesmente imagem.

C

Caderno (jornal) - cada uma das
partes de uma revista ou jornal.
Geralmente impressas em uma
unica folha e posteriormente do-
bradas, formando péginas.

Caixa alta (CA) (jornal) - texto escrito
em letras maitsculas. Ex.: BRASIL.

Caixa baixa (cb) (jornal) - texto escrito
em letras minudsculas. Ex.: pais.

Caixa alta e baixa (Ca) (jornal) - texto
escrito em letras maidsculas e mi-
nusculas. Ex.: Brasil.

Calhau (jornal) - antncio ou matéria
destinada a preencher um espaco que
iria ficar em branco no jornal ou na
revista. Geralmente os veiculos colo-
cam suas proprias mensagens, pecas
comunitarias ou de utilidade publica.

Chat (Internet) - salas de bate papo
que permitem a comunicagdo a
distancia, em tempo real.

Centimetragem (jornal) - tamanho
de um antncio de jornal, definindo
quantos centimetros/coluna ele ocupa
ea partir dai, calcular-se o preco da pu-
blica¢io. Ex.: trés colunas vezes a altura
¢ igual a centimetragem que, multipli-
cada pelo preco do centimetro/coluna,
dara o preco final da publicagao.

Checking (administragao) - servigo de
conferéncia da efetividade da veicula-
¢ao das mensagens autorizadas.
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Circulagio (jornal/revista) — total de exem-
plares de jornal ou revista, efetivamente
distribuidos e adquiridos pelos leitores.

Circulagao paga (jornal) - total de
circulagao paga pelos leitores por
assinatura ou aquisicao em bancas.

Clipping (midia) - servigo que consiste
em reunir recortes de matéria vei-
culada nos meios de comunicagao
de massa a respeito de determi-
nados assuntos, com indicagao de
datas sequenciais.

Close (cinema) - abreviacdo de Close
up, termo inglés que, aplicado a
fotografia e ao cinema, significa
tomada de foto ou cena em propor-
¢des grandes, abrangendo a maior
area da foto ou da tela.

Comercial (radio/ televisao/cinema/
internet) — peca publicitaria para
radio, cinema, internet e televisao.

Compensagiao (midia) - veiculagdo
adicional de comercial ou anuncio
para compensar o que fora auto-
rizado pelo anunciante e nido foi
cumprido pelo veiculo.

Copyright (legislagao) - direito legal
de propriedade de um texto, frase,
livro, obra de arte, musica ou qual-
quer outra forma de expressao.

Corpo (redagao) —tamanho daletra que
¢ utilizada na composi¢ao dos textos.

D

Display (promogao) - pega promocional
que visa apresentar, expor, demons-
trar e ajudar a vender um produto ou
servigo. Pode ser colocada no solo,
vitrine, balcdo e/ou gondola.
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E

Empena (propaganda) - peca publicita-
ria de midia exterior, caracterizada por
um painel publicitario fixado em pa-
redes de prédios, geralmente tomando
toda a face da edificagdo voltada para
avenidas e ruas de grande trafego.

E-mail (internet) — correio eletrdnico para
transmissao de mensagens pela internet.

Encarte (jornal/revista) — pega publi-
citaria grafica, encartada em jornal
e revista, geralmente produzida no
formato do veiculo, acompanhando
o formato de papel, mas que podera
também ter formato variavel para
atrair mais a atenc¢ao do leitor.

Entrelinhas (redagiao) — em artes grafi-
cas é 0 espaco entre as linhas de um
titulo ou um texto.

Escala de cores (produgiao) - refe-
réncia de cores padronizadas para
a impressdo de cores nas graficas e
que serve de orientagdo aos direto-
res de arte, na concepgao de material
grafico que utilizam cores.

Espago (midia) - todo e qualquer es-
pa¢o na midia impressa ou tempo
nos meios eletrénicos.

Estande (promog¢ao) - forma aportu-
guesada de stand - construgdo ou
balcao armado em feiras ou em locais
publicos, que serve de base a promo-
tores e divulgadores de uma empresa
ou institui¢do para exposi¢do de pro-
dutos/servigos, recepc¢do de clientes,
prospectos e o publico em geral.

Exibi¢ao (midia) - veiculagdo da men-
sagem publicitaria.
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Externa (radio/cinema/televisio) -
filmagem, grava¢do de cenas ou som
fora do estudio, ao ar livre.

F

Faca (grafica) - instrumento de metal,
montado em madeira, para recortar
impressos em formatos especiais,
em linhas curvas e retas e recortes
com janelas circulares, conforme as
indicagoes na arte.

Funpage (internet) — pagina ou espago
designado ao usudrio de redes sociais.

Fee (administra¢io) - remunerac¢io
efetuada més a més ou por um
periodo fechado a profissional es-
pecializado na drea de comunicagao.

Fechamento (midia) - prazo limite
para aceitagdo de matéria ou anun-
cios pelos veiculos.

Feedback (comunica¢iao — realimen-
tacdo) - todo e qualquer retorno
do publico a comunicagao feita, seja
por meio de pesquisa ou de meca-
nismo de resposta (cupom, telefone,
internet e outros).

Finaliza¢ao (produgao) - dltima fase
pela qual os materiais que estao sendo
produzidos se encontram, sejam des-
tinados a midia impressa, eletronica
ou a graficas e fornecedores especiais.

Flyer (1é-se flaier) (propaganda) —im-
presso de baixo custo semelhante ao
panfleto e ao folheto simples.

Fonograma (produgio) - peca publi-
citdria sonora para veiculacio em
radio, televisdo ou cinema (jingle,
spot e trilha sonora).
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Fonte (artes graficas) - nome e forma-
to de uma familia de tipos.

Formatos (producao grafica) - ta-
manhos padronizados de folhas de
papel, de acordo com as normas
internacionais alema e americana:

DIN (Norma Alema)

Formato AO-84 x 1.189 mm, A1-594
x 841 mm, A2-420x594 mm, A3-
297x420 mm, A4-210x297 mm, A5-
-148x 210 mm, A6-105x 148 mm,
A7-74x10 5mm, A8-52x74 mm,
A9-37x52 mm,A10-26x37 mm,
Al11-18x26 mm, A12-13x18 mm.

AA(Norma Americana)

Formato AA-760x1120 mm, A-
-560x760 mm, 1/2A-380x560 mm,
1/4A-280x380 mm, 1/8A-190x280
mm, 1/16A-140x190 mm, 1/32A -
90x140 mm.

BB (Norma Americana)

Formato BB-660x960mm, B-480x660mm,
1/2B-330x480 mm, 1/4B-240x330
mm, 1/8B-165x240 mm, 1/16B-
120x160 mm, 1/32B-80x120 mm.

Free (propaganda) - termo inglés que
significa livre, sem custo.

Frequéncia (midia) - quantidade de
vezes que uma pessoa ¢ alcancada
por uma determinada mensagem,
veiculada em um ou mais veiculos,
em certo periodo.

Front light (propaganda) - painel pu-
blicitario, com iluminagao frontal,
por meio de spotlight.

G

Grifo (redagdo) - italico. Ex.: Brasil.
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Gravagao (produgao) - agdo de gravar
uma cena em videoteipe para pro-
ducido de comerciais destinados a
televisdo, radio ou cinema.

GRP (midia) - abreviatura de Gross
Rating Point, expressdo inglesa
que significa a soma da audiéncia
obtida por uma campanha ou
programacao.

H

Homepage (internet) - pagina princi-
pal de um site.

House organ (jornal) - publica¢ao pe-
riddica de uma empresa ou institui-
¢do, destinada a seus colaboradores
internos e externos. Termo inglés
que significa “Jornal de casa”

I

Ilha de edigao (televisao, radio e cinema)
- espago que reune os comandos e
equipamentos especializados a edi¢ao
de material para a midia eletronica.

Informe publicitario (midia) — ma-
téria paga, enviada para os meios
de comunicagdo, identificada na
midia impressa por um filete que
circunda toda a matéria (geral-
mente texto) e na midia eletrénica
pelo que deve aparecer no video,
com a expressao “Informe Publi-
citario”, o que indica que a matéria
nio é do veiculo. E uma exigéncia
da Lei de Imprensa.

Insert (midia) - insercao ouinclusdo de
um texto, vinheta, ou ilustracdo em
algum espago ou tempo da midia.
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IVC (midia) - Instituto Verificador de
Circulagdo - entidade mantida por
anunciante, agéncias de propaganda
e veiculos para auditar, de forma in-
dependente, a tiragem e circulagdo
de jornais e revistas.

J

Janela (produgao) - espago em bran-
co, deixado em um antncio para
posterior encaixe de mensagem
especifica. Tempo de alguns segun-
dos, deixados em mensagens de
radio ou de televisdo para a mesma
finalidade.

Jingle (radio) — mensagem publicitaria,
destinada ao radio, na forma de mu-
sica especifica, em cuja composi¢ao
sao mencionados os nomes (marca)
do produto/servigos seus beneficios.

L

Layout (criagdo) - peca que traduz
a criagdo original e mostra a ideia
visual de um antncio, folheto ou ca-
talogo. Mediante o layout ou esbogo
¢ possivel colocar a ideia para apro-
vagao e solicitar orcamentos, antes da
produgao do material.

Layout Man - (administragdo) - profis-
sional que cria o layout, em agéncias de
propaganda ou em estidios de criagao.

Lead (jornal) - o texto que vem abaixo
do titulo da matéria de um jornal
ou de uma revista e que, de forma
resumida, passa ao leitor o que o
artigo vai tratar, orientando-o a
prosseguir ou nao.
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Link (internet) - elemento utilizado
para ligar uma home page a uma
subpagina ou a um outro site. Ge-
ralmente, vem identificado por um
texto sublinhado.

Locug¢iao em off (midia) - texto inter-
pretado por um locutor ou narrador
que nao se vé em cena. Off — fora.

Login (internet) — o mesmo que nome
e senha para “entrar” em alguma
area reservada.

Logo (criagdo) - abreviatura de logo-
tipo ou logomarca.

Logomarca (criagao) - simbolo gra-
fico que identifica uma empresa,
instituicdo ou uma marca. Ex.: as
trés letras FEB sobre o fundo azul,
circunscrito por uma forma.

Logotipo (criagao) - maneira de
escrever o nome de uma empresa,
institui¢ao ou marca de um pro-
duto. As letras sdo especialmente
desenhadas para esse fim. Ex.: a
maneira de se escrever Federacio
Espirita Brasileira, independente
da logomarca; ou ainda: a revista
Reformador é identificada por um
logotipo e ndo por uma logomarca.

M

Mailing list (mala-direta) - lista de cor-
reio, em inglés. Indica a relagdo de
nomes ou cadastro, utilizada nas agoes
de Mala-direta e marketing direto.

Mancha (criagao) - ilustra¢do em
layout, feita para dar ideia inicial
de como ficara a peca grafica, an-
tes de ser finalizada. Nessa fase,
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normalmente, a pe¢a estd sujeita
a possiveis mudangas e aperfei-
¢oamentos, sem comprometer o
andamento do trabalho.

Mapa de programagio (midia) - qua-
dro utilizado no planejamento e
execuc¢do de midia e demais pecas
que compdem uma campanha. A
visualiza¢do facilita o acompanha-
mento de cada agao.

Midia (midia) - termo genérico que
designa o universo ou conjunto de
meios de comunicagdo de massa
ou mass midia.

Midia basica (planejamento) - ter-
mo que se refere a veiculos im-
prescindiveis para as campanhas
publicitarias, geralmente na fase
de lancamento e sustentacdo de
campanbhas.

Midia de apoio (planejamento) - de-
signa, no planejamento, os veiculos
que sdo programados como apoio,
utilizados ocasionalmente.

Midia impressa (midia) - universo ou
conjunto de meios de comunicagao
que utilizam os veiculos impressos:
jornal, revista, outdoor e mala-direta.

Midia eletronica (midia) - universo
ou conjunto de meios que utilizam
a comunicacgao eletronica: carro
de som, radio, televisao, internet,
cinema, alto-falante, néon, painel
eletronico (tipo placar), relégio
eletronico e outros.

Miolo (grafica) - parte interna de umare-
vista, jornal, folheto, catdlogo ou livro.

Mobile (promogao) - peca aérea sus-
tentada por fios.
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N

Negrito (reda¢ao) - letra mais grossa
que a normal, utilizada para desta-
car no texto ou como recuo grafico.

Net (midia) - sigla que define que um
comercial ou uma transmissao ¢ exi-
bido em rede nacional de televisao,
geralmente, por satélite.

Network (midia) - rede nacional (de
televisdo/radio)

Newsletter (jornal) - peca grafica, na
forma de um pequeno jornal, com
estilo editorial, usada como veiculo
de comunicagdo publicitaria e de
relacoes publicas.

O

Overlay (produgao) - pelicula trans-
parente superposta a uma ilustra-
¢do ou texto com indicagoes de
procedimentos.

Outdoor (midia) - genericamente
designa toda e qualquer peca de
comunicagao publicitaria exibida ao
ar livre. Vocabulo de origem inglesa
que significa “fora da porta”

P

Podcast (internet) - programa de radio
ou arquivo de dudio distribuido pela
Web em sistema de transmissao on-
line que permite a transmissao e dis-
tribuigdo de noticias, audios, videos
e informacoes diversas na internet,
o qué contribui para a disseminagao
da informac¢do de maneira facil,
rapida e gratuita.

Pop up (internet) — paginas que apa-
recem espontaneamente quando
se acessa um site. Geralmente
contém publicidade e chamam a
atengdo do internauta para algum
produto, servi¢o ou uma informa-
¢do relevante.

Press kit (relagdes publicas) — conjunto
de informagdes, textos, ilustragdes,
fotos e até amostras de produto,
entregue nas agoes de relagdes pu-
blicas e assessoria de imprensa aos
representantes da imprensa.

Poster (propaganda) - sindnimo de
cartaz.

Q

Quadricomia (grafica) - impressdo
realizada com as quatro cores basi-
cas: amarelo, azul (cyan), vermelho
(magenta) e preto.

R

Recall (pesquisa) - lembranca. Indice
de lembranca sobre determinado
assunto pesquisado.

Reclame - antiga denominagdo que se
dava para o anuncio e a propaganda.
Atualmente é usado somente no
sentido pejorativo.

Registro (grafica) - sinal grafico que in-
dica a correta sobreposi¢ao de cada
uma das quatro cores sobre o papel.

Release (relagoes publicas) - forma
condensada e muito empregada de
press release — matéria elaborada pela
area de Rela¢oes Publicas de uma
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empresa ou institui¢ao e enviada a
imprensa para publicagdo gratuita.
Reprint (grafica) - reprodugao, em papel
especial, do antncio publicado em
jornal ou revista para usos diversos.

Rodapé (midia) - antncio colocado
no pé das paginas de um jornal ou
revista, cujo comprimento toma
toda extensao da largura da pagina.

Rouba pagina (midia) - anuncio que
toma todas as colunas do jornal,
menos uma e menos dez centime-
tros acima dele. Custa menos, mas
a sensacao que passa ao leitor é de
uma pdgina inteira.

S

Site ou home page (internet) — conjunto
de paginas que identifica uma pessoa,
institui¢ao ou empresa na internet.

Slogan (criagao) - frase tema de uma
campanha publicitaria ou marca
que procura resumir e definir seu
posicionamento perante o publico
que se quer atingir. Ex.: Aperte
mais esse laco, da campanha O
melhor é viver em familia.

Splash (grafica) — forma grafica utilizada
para destacar algo em um material
impresso ou televisivo (nesse ultimo
caso, pode vir acompanhada de som).

Spot (radio) — Mensagem publicitdria
feita somente com locugdo simples
ou mista (com duas vozes), com ou
sem efeitos sonoros e uma musica
de fundo, geralmente conhecida
do publico. Diferente do jingle, que
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exige musica especial, associada ao
que se estd comunicando.
Spotlight (promog¢ao) - peca de ilu-
minagio de alta poténcia, equipada
com refletores especiais, utilizada
em ambientes livres (teatro, front

light e back light).

Stopper (promog¢ao) - elemento
grafico visual que se sobressai nas
prateleiras e gondolas nos pontos
de venda. ATE AQUI

Stand by (produgio) - significa manter
reservado, nao descartavel.

Story board (cinema/televisao) -
roteiro ilustrado de um comercial
que define algumas de suas cenas
principais, de modo a facilitar a
aprovagao e a execugao.

Sustentacio (propaganda) - etapa
seguinte ao langamento de uma
campanha publicitaria.

T

Teaser (propaganda) - mensagem
curta que antecede a campanha de
langamento, com a finalidade de
despertar a curiosidade do publico,
sem revelar detalhes. Tem duragdo
inferior a uma semana, apds o que
surge a revelagao, por meio da fase
seguinte de lancamento.

Teleponto (televisdo) - equipamento
que favorece a leitura de texto no
estidio de televisao.

Testeira (promogiao) - peca de iden-
tificagdo fixada a parede externa de
uma instituicao e também colocada
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no alto de estandes para identifica-
¢do da instituicdo, produto etc.

Totem (promogao) — peca sinalizadora
colocada em pontos estratégicos
para identificagdo da instituigao.

Triedro (publicidade) - peca de
midia exterior em forma de placa
fixa, caracterizada por exibir men-
sagens dinamicas pelo movimento
eletronico das paletas.

Trilha (cinema/televisao/video, radio)
— 0 mesmo que trilha sonora.

U

Ultravioleta (grafica) - verniz “UV”
aplicado sobre a superficie impres-
sa para obter brilho total sobre as
imagens e os textos.

\%

Vinheta (grafica/televisao) - pequena
ilustracao inserida em anuncios
impressos, radiofonicos e televisivos
com animacao ou nao.
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Volante (propaganda) - material
impresso em uma tnica lamina de
papel de baixa gramatura e distri-
buido em larga escala.

W

WWW (internet) — World Wide Web
— setor da internet que permite a
utilizagao de imagens, sons e textos.

Z

Zapping (televisao) - recurso facilitado
pelo controle remoto para mudanca
de canal de televisao.

Zoom (cinema/televisao) — movimen-
to de aproximagao da camera (zoom
out) ou afastamento (zoom in) de
um objeto, pessoa ou cena que estd
sendo gravada.
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ANEXO B

IMPLANTAGAO DA AREA
DE COMUNICACAO
SOCIAL ESPIRITA

(FEDERAGOES ESTADUAIS E CENTROS ESPIRITAS)

1. O trabalho de Comunicagao Social Espirita que se realiza, por inter-
médio da estrutura de unificagdo do Movimento Espirita, é coordenado
pela Area de Comunicagdo Social Espirita das Comissdes Regionais do
Conselho Federativo Nacional, que trabalha com a participagdo dos
setores de Comunicacdo das Entidades Federativas, sob as diretrizes
definidas no Regimento Interno das citadas Comissoes Regionais.

2. As Entidades Estaduais que ndo tenham, sugere-se a implantagio
do Setor de Comunicagio, independente de sua designagao: Departa-
mento, Diretoria, Divisdo, Area, Setor, Nucleo etc., com o objetivo de:

Reunir, orientar e qualificar trabalhadores e obter condicdes mate-
riais que permitam a implantagdo e a manutengdo das atividades de
Comunicag¢ao Social Espirita;

Coordenar e acompanhar o trabalho de Comunicagao Social Espirita
desenvolvido em seu Estado, por ela propria e demais instituicdes
espiritas envolvidas;

Representar a Entidade junto ao setor de Comunicagdo Social da
Comissao Regional e participar das reunioes regulares e de suas ati-
vidades especificas e gerais.

3. No trabalho desenvolvido pelo setor de Comunicagdo das
Comissdes Regionais e das Entidades Federativas Estaduais de-
verdo ser observadas, as premissas e orientagdes que constam dos
documentos que seguem:
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b)

c)

d)

e)

“Orientagdo ao Centro Espirita” (2008) e “Orientagdo aos Orgaos de
Unificagdo” (2010) - CEN-FEB.

Organizacgao

No tocante a estrutura administrativa, é oportuno ver em “Anexo B’,
um modelo, a titulo de sugestao.

Operacional

No que se refere a parte operacional, a Area de CSE pode ser estrutura-
da de varias formas, de acordo com a conveniéncia de cada instituigio,
tendo em vista atingir as suas finalidades.

Finalidades

Atender as solicitagdes da diretoria da casa espirita, em suas necessi-
dades de comunicar-se com os diversos publicos. Para isso, cabe ao
setor a instalagdo e a manuten¢ao de um quadro de informagoes, em
lugar adequado; a elaboragao de cartazes, folhetos, boletins, jornais,
bem como dar suporte técnico aos demais departamentos, como
orientacao técnica a grupos de expositores da doutrina e outros que,
porventura, possam se beneficiar da Area de Comunicagio Social.

Planejar, criar, produzir e administrar campanhas de propaganda
doutrinaria, bem como programas veiculados nos meios de comuni-
cagdo de grande audiéncia (radio, televisdo, jornais, revistas, internet
e outros), sob a responsabilidade da diretoria da casa espirita.

Dar apoio as solicitagdes da entidade federativa e do érgao de unifi-
cagdo regional, quanto a recep¢do de materiais e a sua distribuicao.

Programar cursos de qualifica¢ao e aprimoramento sobre temas atu-
ais de comunicagao social, bem como conhecer as novas tecnologias
aplicaveis ao campo da comunicagéo social.

Desenvolver pesquisas tanto no meio espirita, como junto ao grande
publico, visando obter dados que favorecam o planejamento de campa-
nhas e informagdes sobre a opinido publica a respeito de determinados
assuntos de interesse da casa e do Movimento Espirita, em seus varios
niveis de abrangéncia.

Para atender a essas finalidades, o ideal é contar com varios setores, como:
Assessoria de comunicagao e relagdes publicas, Publicidade e propaganda
e Promogdes de eventos, cujas fungdes sdo pontuadas, a seguir.
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Assessoria de comunicacao e relagdes publicas
Funcoes:

Elaborar e enviar matérias (press releases), destinados aos veiculos de
comunicagdo, geralmente, sem custos;

Divulgar a realizagdo de eventos e informacdes gerais, por meio de
quadros murais, mantidos no interior da Casa Espirita;

Organizar e manter sob seu controle o arquivo de reportagens e notas
de imprensa alusivas a casa e ao Movimento Espirita em geral;

Elaborar e manter sob a sua guarda um mailing list, isto é, um cadastro
de nomes de pessoas e instituigdes particulares e governamentais (trés
esferas) de interesse da casa espirita;

Colaborar em projetos de promogao institucional, como eventos doutrina-
rios e de fundo filantrépico que envolvam o nome da institui¢ao espirita.

Publicidade e propaganda
Funcoes:

Planejar, executar e administrar campanhas de Publicidade e propa-
ganda, de interesse do Movimento Espirita (ex.: estimulo ao Evangelho
no Lar; feira, clube e banca do livro espirita; apoio promocional a
livraria do Centro Espirita; campanha em favor da sede prépria ou
de ampliacio fisica da casa e outras);

Fornecer suporte logistico e distribuir materiais de campanhas de
ambito estadual e nacional, elaboradas pelo 6rgao federativo, bem
como pela Federagdo Espirita Brasileira;

Levantar custos de produgdo e veiculagdo junto a fornecedores de
materiais impressos, fotograficos, sonoros, televisivos e outros, para
aprovacao das dreas competentes;

Elaborar planos de midia relativos as campanhas aprovadas e admi-
nistrar prazos de pagamento das insergoes;

Organizar um clipping, isto ¢, colecionar os antincios, matérias e outras
referéncias publicadas e alusivas as campanhas em vigor.
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Promocdes de eventos

Funcoes:

Planejar e executar eventos promocionais e institucionais, tais como
na area do livro espirita: feiras, bancas fixas e méveis, clube do livro
e outros compativeis com o espirito doutrinario;

Coordenar as providéncias referentes a exposicao de cartazes e dis-
tribuicao de folhetos, faixas e banner;

Administrar o espago reservado para o mural, conservando-o sempre
atualizado e atraente.

MODELO DE REGIMENTO INTERNO

Adaptavel a um Centro Espirita ou a uma Federativa Estadual

Departamento de Comunicagéo Social Espirita (DECOM)

Capitulo I
Das Finalidades

Art. 1° - O Departamento de Comunicagdo Social (DECOM) tem a
finalidade de:

promover a divulgacdo da Doutrina Espirita no seu triplice aspecto
— filoséfico, cientifico e religioso;

assessorar a diretoria da Instituigdo nos assuntos de divulgagao, com
intuito de planejar, organizar e executar projetos e/ou programas;

promover a comunicagio interna e externa da Instituigao;

assessorar e divulgar os eventos de todos os departamentos da Instituicao;
promover e divulgar os meios de comunicagao utilizados pela Instituicao;
enviar matéria de interesse do movimento espirita a todas as midias possiveis.

Art. 2° — Para atingir suas finalidades, o DECOM devera:
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I - realizar o trabalho de divulgacdo da Doutrina Espirita por meio
de todos os veiculos de comunicagao social compativeis com os prin-
cipios espiritas;

IT - elaborar projetos e formar grupos de trabalho para cada meio
utilizado para a difusao doutrinaria;

IIT - primar pela qualidade e ndo pela quantidade;

IV - incentivar o aprimoramento dos colaboradores no meio de co-
municagdo que atue;

V — manter critérios doutrindrios e morais na admissao do colaborador;

VI - buscar espago em jornais para a manutengdo periddica de co-
luna espirita;

VII - buscar espago nas radios e televisdes para veiculagdo de programa
espirita por meio radiofdénico e televisivo;

VIII - utilizar os meios de comunicagdo somente para a divulgac¢ao do
Espiritismo, com énfase na abordagem esclarecedora e consoladora
de interesse do grande publico;

IX - cuidar para que o material destinado a publicacédo seja escrito de
forma simples e objetiva, aliando fidelidade doutrinaria e clareza da
forma, a fim de que possa alcancgar a todos;

X - promover campanhas de assinaturas somente em favor dos érgaos
daimprensa espirita que sustentem, acima de tudo, a dignidade do ideal
espirita, que ndo apelem para o sensacionalismo e que mantenham
integralmente a pureza doutrinaria;

XI - selecionar, para fins de divulgagdo da Doutrina, nos meios nao
espiritas, mensagens que, além do consolo e da orientacdo que vei-
culem, esclarecam sobre os principios basicos do Espiritismo;

XII - manter atualizado o mural e em circulagdo mensal o informativo
da Instituicao Espirita;

XIIT - manter permanente contato com o 6rgao de unificagio local
(Unido Municipal) e/ou regional (Conselho Regional), a fim de esta-
belecer uma rede de informagdes agil e fidedigna na administragdo
dos interesses do departamento e do movimento espirita municipal
e/ou estadual.
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Capitulo II - Da Administragao

Art. 3°— O DECOM sera administrado pelo seguinte quadro diretivo,
nomeado pela Diretoria Executiva da Institui¢ao:

I - Diretor;
II — Secretario;

III - Colaboradores: Trabalhadores com habilidades voltadas & area
de comunicagao social.

Art. 4° — Cabe ao Diretor:

I - coordenar e dirigir as reunides e atividades do departamento,
sem qualquer outro privilégio ou preponderancia sobre seus demais
componentes;

IT - submeter a Diretoria Executiva para prévia aprovagao, projetos,
programas, eventos e atividades e os respectivos or¢amentos;

III - encaminanhar a tesouraria da instituicao toda e qualquer impor-
tancia recebida e prestar contas, mensalmente, do numerario movi-
mentado, inclusive das verbas que lhe foram confiadas para atender
ao pagamento de pequenas despesas;

IV — manter estreito relacionamento com os demais departamentos,
propiciando mutua colaboragao;

V - participar das reunides da Diretoria Executiva, quando convocado;

VII - participar das reunides do érgao unificador local (Unido
Municipal) e/ou Comissao Regional do CFN da FEB (representante
da Federativa Estadual), nos campos de competéncia do seu departa-
mento, se convocado;

VIII - juntamente com a sua equipe (diretoria e colaboradores) acom-
panhar e avaliar os eventos realizados pelo departamento e os planos
futuros, com perspectiva de implantagao.

Art. 5° - Compete ao Secretdrio:

I - auxiliar o Diretor na administragcdo do departamento;

IT - elaborar o relatdrio mensal de atividades;

IIT - manter o fluxo de informagdes relacionadas com o departamento;

IV - substituir o Diretor nos seus impedimentos.
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Art. 6° — Aos Colaboradores compete prestar servigos ao departamento,
de acordo com as demandas, necessidades e suas aptiddes.

Art. 7° - O DECOM realizara/participara das seguintes reunides:
I - de sua Diretoria, mensalmente, objetivando:

a) discutir, a luz dos postulados da Doutrina Espirita, os pro-
cedimentos, atividades exitosas, bem como pontos falhos exis-
tentes em cada projeto, a fim de corrigi-los, elevando per-
manentemente o padrao de qualidade em todos os niveis;
b) promover a integracao entre todos os membros do grupo;

¢) planejar as atividades a serem realizadas;
d) informar os acontecimentos de interesse comum as equipes.

I1 - especificas da Area de Comunicagio Social, convocadas pelo 6rgao
local, regional e/ou nacional.

ELEMENTOS ESSENCIAIS A UM PLANO DE COMUNICAGAO SOCIAL

“A obra do bem em que te encontras empenhado
ndo pode prescindir de planejamento.
Improvisar é recurso de emergéncia.

Programar para agir ¢ condigao de equilibrio”

(DivaLpo PEREIRA FRANCO, Espirito e vida. p. 128-129).

Generalidades

A fundamentagdo para a elaboragdo do Plano Nacional de
Comunica¢ido Social Espirita se baseia nas premissas estabelecidas
no Plano de Trabalho para o Movimento Espirita Brasileiro 2013-17,
aprovado pelo Conselho Federativo Nacional.

Sao oito as Diretrizes de A¢do que representam o fio condutor de todas
as atividades comunicacionais da Area de Comunicagio Social Espirita
com extensao as entidades Federativas Estaduais. Sao elas:
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A difusao da Doutrina Espirita.

A preservagdo da unidade de principios da Doutrina Espirita.

A comunicagao social espirita.

A adequagao dos centros espiritas para atendimento de suas finalidades.
A multiplicagdo dos centros espiritas.

A unido dos espiritas e a unificacdio do Movimento Espirita.

A capacita¢io do trabalhador espirita.

A participagdo na sociedade.

Este Plano retne as intengdes, ideias, agdes e, sobretudo, o propdsito
de trabalhar continuamente, para a difusdo e propagacao da Doutrina
Espirita, priorizando a¢des que beneficiem o desempenho das entidades
federativas estaduais e que tenham repercussao nos centros espiritas.

Como soe acontecer a todo Plano de abrangéncia nacional, ele deve
apresentar as linhas mestras do trabalho em ambito nacional e, por
outro lado, contemplar as atividades gerais, em nivel estadual, parti-
cularizando os projetos e agdes das 27 unidades da federagao.

Entendemos que dessa forma, estaremos usufruindo dos beneficios
proporcionados por um plano de trabalho compartilhado, cujos
itens apontamos:

Socializagao dos projetos e atividades.

Continuidade da tarefa nos processos sucessorios.

Interface com as Areas do CFN, das Federativas Estaduais e Centros Espiritas.
Unidade nacional em contetidos basicos doutrinarios e institucionais

Integragdo nacional dos trabalhadores.

Focos de atendimento

O Plano Nacional de Comunicagao Social Espirita esta direcionado a
trés focos de atendimento, em relagdo as necessidades comunicacionais
do Movimento Espirita Brasileiro. Sao eles:

Conselho Federativo Nacional da FEB

Via direta com a Comissio Executiva do CFN + Interface com as Areas
das Comissdes Regionais
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Entidades Federativas Estaduais

Via direta e por meio das Comissdes Regionais

Centros Espiritas

Via indireta, por meio das Entidades Federativas Estaduais

Necessariamente, todo Plano dessa natureza e envergadura deve re-
fletir os anseios da Dire¢ao da Institui¢ao espirita. Essas inten¢des ou
propositos devem ser declarados no Plano, bem como todas as etapas
do processo, cujo desenvolvimento deve ser sequencial, de modo a
facilitar a realimentacao (feedback) do processo.

Enquanto o Plano Geral da Institui¢do descreve a Visao, a Missao e
os Valores a serem seguidos, o Plano de Comunicagdo Social Espirita
deve preservar esses fundamentos. A operacionalizagdo das agoes é
feita, por meio de um Plano de Agao.

Plano de acéo

Basicamente, retine todas as programagdes para o setor e essas se desen-
volvem, tendo em conta vérias etapas, cuja forma de apresentagdo pode
variar de institui¢ao para instituicao. O importante é que a estrutura seja
completa e facilite a administragdo das acoes em uma sequéncia normal.

Pontos a serem considerados no Plano de A¢ao para Operacionalizagdo
das Atividades.

Identificagdo do objetivo: o que fazer/comunicar.

Descri¢ao do objetivo especifico.

A quem fazer/comunicar.

Definigao do publico alvo.

Como fazer /comunicar.

Determinagdo de estratégias e taticas (criagdo, produgao etc.).
Quando fazer/comunicar.

Defini¢do de prazos para iniciar e finalizar trabalhos.
Defini¢ao de periodos de realizacao de eventos e campanhas.

Onde fazer/comunicar.
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Definicao de local onde o evento sera realizado.

Planejamento de estratégia e tatica de Midia.

Por quanto fazer/comunicar.

Recrutamento de pessoas e dimensionamento de recursos financeiros.
Responsabilidades individuais e/ou coletiva.

Defini¢ao de responsabilidades a cada agdo pertinente.

Sugestédo de planilha para a operacionalizacao das
atividades

Objetivo especifico: Instalar livrarias nos Centros Espiritas

Diretriz: 1. Difusdo da Doutrina Espirita

Estratégias 1. Elaborar folder e video explicativo

2. Planejar visitas as instituigoes

3. Contatar editoras para cotagao de pregos

4. Elaborar sugestdo p/modelo de mobilidrio préprio

5. Elaborar um site especifico para a campanha

Metas Sensibilizar 100 centros espiritas
12.Fase: 60 centros espiritas em 6 meses

22 Fase: 40 centros até novembro de 2014

Prazos 1. Materiais prontos em 20 de novembro de 2013

2. Apresenta¢do do material na Reunido de Dire-
toria da federativa X, em 20 de outubro de 2013.

Periodo De janeiro a dezembro de 2014.

Local do evento/ 1. Regido X — Capital

campanha 2. Interior: cidades, num raio de 150 quilometros
Estratégia de midia Utilizar antincio em jornais e revistas espiritas
tatica Usar cadastro da federativa para mala-direta

Imprimir X unidades de folder

Dimensionamento Custos aproximados: R$ X, 00
do investimento
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Responsabilidade Coordenagio: Fulano + Equipe do DOD/CSE

Avaliagdo Prevista para janeiro de 2015 e apresentagao na
reunido mensal de fevereiro de 2015.

Quando a atividade for compartilhada com outras areas da Federativa
Estadual e Centros Espiritas, o planejamento e decisées devem ser
em conjunto.

Plano de Comunicagao Social Espirita— Regional/Estadual

Objetivos gerais

Tragar e definir objetivos, estratégias e agdes no ambito das entidades
federativas estaduais localizadas nas regioes.

Favorecer as entidades federativas estaduais quanto a elaboragdo dos
seus Planos de Comunicag¢ao Social, que somados, contribuirdo para
a elaborac¢do do Plano Nacional.

Verificar a possibilidade de planejar e realizar, na medida da con-
veniéncia, atividades compartilhadas entre as entidades federativas
estaduais da Regido, tanto de carater doutrinario, como de divulgacao,
respeitando as particularidades culturais de cada entidade estadual.

Possibilitar a realizagdo de tarefas compartilhadas, envolvendo as areas
da prépria entidade federativa, em regime de cooperagao.

Contribuir com o Plano Nacional de Comunicagio Social Espirita, em ple-
na sintonia com o Plano de Trabalho para o Movimento Espirita Brasileiro.

Comparacdes entre plano, planejamento e plano de agéo

Item Competéncia Abrangéncia

Plano geral Conselho e Diretoria da Ampla e autbnoma
Instituicdo: Estabelecem di-
retrizes e definem objetivos

Planejamento Nivel Estratégico/Dire- Restrita ao Plano e ao
toria: define caminhos e Briefing (Pedido Inicial
coordena a execu¢do do de Trabalho — PIT)

Plano aprovado
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Plano de a¢do Niveis Tatico/Operacional: | Restrita ao Planeja-

Departamento executa o mento
Plano e submete a avalia-
¢do da Diretoria

Etapas de desenvolvimento de um plano
Diagnostico (Levantamento de informagdes sobre o territdrio de interesse).
Analise da situacdo (Interpreta¢ao dos dados da pesquisa).

Planejamento (Estratégias: definicdo de caminhos que levem aos objetivos,
em resposta as perguntas: o que fazer, como, quando, onde e por quanto?).

Implementagao (Plano de A¢ao: defini¢cdo e acompanhamento direto
sobre quem faz o qué, como, quando, onde e por quanto).

Controle (Acompanhamento do desenvolvimento do plano, em
todas as fases).

Avaliagao (A¢do anual ou em periodo mais curto, que se justifica na me-
dida em que um ou mais itens nao apresentem resultados satisfatorios).

Realimentacao/feedback (Apos a avaliagdo, deve-se proceder a novo
diagndstico, reiniciando-se o processo de modo continuo).

Comparacéo entre objetivo, meta, estratégia e tatica

Ao elaborar um plano, é oportuno levar em conta a terminologia
propria em vigor, para que possamos estabelecer interagdo clara entre
as partes evolvidas.

Item Amplitude Tempo Defini¢ao
Objetivo E abrangente Prazo longo E o fim que
e amplo se pretende
alcancar
Meta E especifica e Prazo curto E o detalha-
quantificavel mento do
objetivo
e/ou um sub-
-objetivo
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Estratégia E ampla e ge- Prazo longo E a forma ou o
nérica caminho para
se alcangar o
objetivo

Tética E especifica Prazo curto E a aplicagio
da estratégia de
forma deta-
lhada

Perfil do trabalhador da CSE

Ter bons conhecimentos doutrindrios.

Ter bons conhecimentos da lingua portuguesa.

Ter afinidade com a Area de Comunicagio Social.

Ter capacidade administrativa e organizagao.

Ter habilidade para trabalhar em equipe.

Ter habilidade para relacionar-se com pessoas.

Ter nogdes basicas dos recursos tecnoldgicos do setor.
Ter visao geral do Movimento Espirita.

Ter nogdes sobre administragdo da casa espirita.

Estar apto a representar a instituigdo espirita em eventos espiritas e
perante os meios de comunica¢io social.

Ter habilidade para se comunicar em ambientes adversos.

Beneficios do trabalho em equipe

Consisténcia doutrindria.

Impessoalidade (desestimula o personalismo).

Agilidade no planejamento e na execug¢ao das tarefas.
Integragao dos trabalhadores na equipe de trabalho da casa.

Elevagdo da autoestima dos trabalhadores.
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» Eficiéncia no direcionamento do trabalho.
» Responsabilidade coletiva.
» Eficdcia na estruturagdo e na veiculagao da mensagem.

» Continuidade das tarefas por se tratar de um trabalho compartilhado.
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ANEXO C

LEITURA COMPLEMENTAR

A ARTE DE FALAR
NA TELEVISAO

A clmera, as luzes e o microfone causam certa inibi¢do ao entrevis-
tado e, caso ndo esteja previamente preparado, pode até causar certos
embaracos em seu raciocinio. Portanto, é prudente se familiarizar com
essas situagoes, para ter um desempenho ideal na televisao.

Sugestodes de atitudes

Usar palavras simples, adaptando o vocabulario a linguagem da televisao.
Usar a linguagem coloquial, como em uma conversa com alguém.
Falar com clareza (sem cortar ou comer palavras).

Ser objetivo, conciso e sintético, isto ¢, ndo ficar dando voltas para
expor o pensamento.

Usar sempre a ordem direta ao construir as frases.
Concluir o pensamento.
Falar com empatia, isto é, colocar-se no lugar do telespectador.

Falar daquilo que sabe e evitar conceitos, citagdes e nomes de pessoas
das quais nao tenha pleno conhecimento.

Ao mencionar termos doutrindrios, utilizar sindbnimos compreensiveis
ou exemplos que esclarecam a respeito do que esta falando.

Evitar frases extensas. As frases curtas facilitam o entendimento do
grande publico.
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k)

)

Procurar sempre olhar para a cimera (geralmente para a luzinha ver-
melha) e ndo para o microfone. Vez ou outra olhar para o repdrter e
voltar os olhos para a camera.

Se tiver mais que uma camera, olhar um pouco para cada uma, ob-
servando o movimento do operador.

m) Terminar a fala e permanecer olhando para a ciAmera por mais

n)

0)
p)
q)
r)

alguns segundos.

Falar com entusiasmo e convic¢ao, mantendo uma postura tran-
quila e firme.

Ficar sempre atento a pergunta do reporter, sem apreensao.
Usar um tom de voz adequado (ndo falar para dentro).
Agradecer ao reporter e ao publico pela oportunidade.

Dar preferéncia a trajes de tonalidades claras (bege ou palha, verde,
azul) e simples, de acordo com a natureza do programa.

Evitar o uso de dculos de lentes escuras e, se for tirar os 6culos, fazé-lo
antes do inicio da entrevista.

Ao término da entrevista e despedidas, manter-se, normalmente,
diante das cameras, sem fazer gestos desnecessarios, até o sinal de
deixar o local.

A utilizacao de fotografias terceirizadas
Caso a instituicao venha utilizar os servigos fotograficos de terceiros,
¢ oportuno atentar para alguns pontos.

Um dos componentes do caché do fotografo é a remuneragido pelos
direitos concedidos para utiliza¢ao da foto.

Pela Lei Federal n° 9610/98, do Direito Autoral, o fotégrafo possui os
direitos morais e patrimoniais da foto, a menos que haja um contrato
especifico de transferéncia dos direitos patrimoniais de sua obra (V.
capitulo XVI — Direito Autoral).

Por isso é importante estabelecer previamente essa utilizagao.

Assim, o fotdgrafo tera condigdes de calcular corretamente o valor
desses usos, garantindo o direito de reprodugao pelo cliente.
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As questoes sobre utilizagdo que precisam ser determinadas sdo:

Se as fotos serao usadas na propaganda em midia nacional, regional
ou local;

Quais as pecas em que elas serdo utilizadas;
Por quanto tempo as fotos serdo utilizadas.

Pese bem as reais necessidades de utiliza¢ao, de acordo com a dispo-
nibilidade econémica.

Solicitar os direitos totais de utilizagao nem sempre é a melhor decisao.
A cessdo total de direitos pode se tornar extremamente cara, pois o
cliente estard pagando também pelas pecas que ndo serao utilizadas
imediatamente. Por que pagar por algo que ndo vai precisar?

Além disso, futuras utilizagdes poderao ser negociadas conforme a
intengdo de uso. Elas sdo calculadas apenas sobre o caché do fotégrafo
e ndo sobre o total do or¢amento, ja que a foto esta pronta e todos os
custos e despesas de produg¢ao foram pagos.

Quando negociar a utilizagdo de uma foto, lembrar-se:

Os direitos ndo especificados no orgamento siao reservados ao
fotografo;

Os direitos concedidos para determinado cliente sao especificos quanto
asua utilizagdo e sdo exclusivos dessa instituicao-cliente, ndo podendo
ser negociados, por intermediarios, quaisquer acordos com outras
partes, sem que o fotégrafo seja consultado quanto a autorizagao e
remunera¢do de uma nova utiliza¢ao;

O tempo de utilizacdo de uma foto encomendada, normalmente,
obedece a uma pratica de mercado: um ano para foto sem modelo;
seis meses ou um ano para foto com modelo e, no minimo, trés anos
para foto de embalagem. Esses prazos, todavia, podem ser diferentes,
dependendo da necessidade e do acordo realizado entre cliente/mo-
delo/fotografo ou cliente/fotégrafo;

A especifica¢do correta de utilizagdo deve estar presente no orca-
mento, pedido, protocolo, nota fiscal e em todos os documentos
referentes ao trabalho;

A posse dos originais — transparéncias, cdpias ou negativos — nao
pressupoe o direito de produzi-los ou copia-los.

131



Orientagao a Comunicagao Social Espirita ® Anexo C

b)

c)

d)

e)

£)

Como obter boa fotografia

Evitar tirar fotos quando o ambiente est4 escuro ou com pouca lumi-
nosidade. Se o evento for durar parte do dia e estender-se pela noite,
realizar, preferencialmente, as fotos durante o dia, pois a luminosidade
natural favorece a composi¢do do cendario. Fotos com fundo escuro
deixam a pagina do jornal mais pesada e feia.

As fotos podem ter melhores resultados se o flash for utilizado ade-
quadamente. Usar flash proximo ao expositor/conferencista (nao
mais que 2,5 metros). Os flashs que acompanham as cameras nao tém
poténcia para iluminar o fundo da foto, mas garantem que, ao menos,
o0 expositor esteja bem iluminado.

Evitar, a0 maximo, o zoom 6tico e nunca utilizar o zoom digital. O
zoom oOtico, além de diminuir a luminosidade que entra pela lente,
tornando as fotos mais escuras, dd a ilusao de que vocé esta perto da
pessoa, mas o flash nao agira adequadamente, conforme a dica 2. O
zoom digital diminui radicalmente a nitidez das fotos. O fotégrafo deve
aproximar-se o maximo do expositor, do publico (quando quiser foto
mais fechada) ou do objeto da foto. Uma boa distancia é em torno de
um metro e meio a dois metros.

Com camera digital programar a maxima resolugao para as fotos. Isso
garante bom tamanho e nitidez das fotos.

Lembrar-se de utilizar a op¢ao de redugao de olhos vermelhos para o
flash. Ainda com relagdo ao flash, evitar tirar fotos das pessoas proxi-
mas as paredes, pois o flash cria uma sombra ao fundo.

As fotos sem flash podem ser boas op¢des em ambientes bem ilumina-
dos, pois mantém as cores e a luminosidade natural. Frequentemente,
no entanto, faz-se necessario utiliza-lo para que nao fiquem partes
escuras na face do expositor, como sob os olhos e embaixo do queixo.
Sempre cabera ao bom senso do fotografo avaliar o que é melhor. Na
duavida, tirar fotos com e sem flash.

Analisar, atentamente, se o angulo do qual pretende tirar a foto favo-
rece o expositor. Cuidado com os microfones na frente. Nesse caso,
preferir uma foto levemente de perfil, em sessenta graus do expositor.
Cuidar com fotos em angulo baixo, que fazem o expositor parecer num
pedestal, ou angulo alto. Preferencialmente, para tirar a foto, situar-se
ao mesmo nivel do expositor.
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h) Quanto ao enquadramento, cuidado para nao deixar muito teto sobre

)

»

»

a cabeca do expositor. Nas fotos do pablico em ambientes escuros,
fazer um enquadramento maior nas primeiras fileiras, desde que as
ultimas nao aparecerio na foto, mas cuidando para nao cortar ca-
becas. Em ambientes claros, cuidado para ndo deixar muito teto ou
espacos vazios na foto.

Procurar também realizar fotos descontraidas, que captem o espirito do
evento, as pessoas nos ambientes, expressoes do publico e do palestrante
etc. Evitar realizar fotos em que as pessoas ndo aparecam bem, como
por exemplo, durante a realizacao de preces, momento em que as pes-
soas estdo de olhos fechados (o que dara a ideia de que a pessoa estava
dormindo) ou alguma posi¢cdo nao muito adequada ou embaragosa.

Avaliar as suas proprias fotos e observar o que pode melhorar. As
imagens veiculadas no jornal também sao responsaveis por atrair a
atengdo do leitor para a matéria.

Diferencas entre eventos

Sao varios os eventos dos quais as instituicoes espiritas podem utilizar,
tendo em vista os objetivos de reunir pessoas, discutir assuntos, apro-
ximar institui¢oes, estimular a difusdo do Espiritismo e, sobretudo,
gerar condi¢des favoraveis a unificagdo do Movimento Espirita.

Tanto podem se realizar em ambientes fisicos, como online e ainda,
simultaneamente, gragas as novas tecnologias.

S0 eles:
Cine debate

Evento que pode ocorrer no ambiente da institui¢do espirita ou
fora dele, com a finalidade de debater sobre filmes de fundo espi-
rita ou espiritualista, cuja andlise e interpretagdo se baseiam nos
postulados espiritas.

Chat

Modalidade virtual, por meio da internet, que consiste em reunir,
em tempo real, duas pessoas ou um grupo de internautas para um
<« » . A . . , ~

bate-papo” simultaneo, sem limites geograficos, em fun¢ao da rede
mundial de computadores.
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Conferéncia

Exposi¢ao oral, perante um auditério, de um tema da especialidade
do orador, com tempo previamente estabelecido. Os apartes nao sdo
permitidos e nem sempre existe o debate ao final da exposic¢ao.

Congresso

Modalidade que permite a discussdo de um ou mais temas, apresenta-
dos por varios expositores, abrangendo varios aspectos e abordagens.
O debate ¢ aberto ao publico. Chega-se a conclusdes registradas em
documento final, com as resolugdes.

Convencgoes

Meio utilizado por institui¢des para transmitir ao seu publico interno
informacdes que o estimulem a direcionar esfor¢os para um objetivo
comum. Geralmente, as orientagdes sdo acatadas passivamente pelos
colaboradores e o evento termina com uma atividade festiva.

Debate

Discussdo entre duas ou mais pessoas de opinides divergentes sobre
determinados aspectos de um mesmo assunto ou tema. Exige a presen-
¢a de um mediador, que estabelece regras, como o tempo de exposigdo
de cada orador. O publico pode ou nao participar.

Exposicao de estudo

Pratica adotada nas institui¢des espiritas com o fim de desenvolver estu-
dos regulares sobre obras e temas doutrinarios. Nessas reunides, podem
ser empregadas varias estratégias pedagdgicas, visando a motivar os
participantes, como dinadmica de grupo, oficina de trabalho e outras.

Forum

Um tema mestre é abordado em uma reunido menos formal, onde ha
livre manifestacao de ideias e interagdo entre palestrantes e publico.

Palestra

Apresentagdo de tema ou assunto, previamente elaborado, por um
expositor. O tempo de duragdo é antecipadamente determinado e a
participacdo da plateia pode ocorrer por meio de perguntas formuladas
ao expositor no final do evento, desde que seja uma pratica adotada
pela instituicao.
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Painel

Apresentacao por diversos especialistas de diferentes pontos de vista a
respeito de um mesmo tema debatido em plenario. O tempo de cada
expositor costuma ser estabelecido e acordado previamente.

Seminario

Reuniao de estudos sobre determinado assunto, com a técnica
que se emprega em congressos, conferéncias, especialmente
caracterizada por debates sobre matéria constante de texto pre-
viamente elaborado.

Workshop

Tem o carater de treinamento. Seu objetivo consiste em aprofundar a
discussao sobre temas especificos e, para isso, apresenta casos praticos.
O publico participa intensamente.

Mesa-redonda

Exposi¢coes de um mesmo tema, apresentadas por especialistas em
plendrio, sob varios angulos. O tempo de cada expositor ¢ determi-
nado previamente.

Estratégias para entrevista

Coletiva com a imprensa
Certificar-se se o fato é de extrema importéncia para a institui¢ao e
a comunidade.

Preparar, com antecedéncia, um ambiente e um programa de recepgao
aos jornalistas a altura do fato.

Comunicar o necessario, com convic¢ao, ordem, transparéncia e simpatia.

Distribuir um press kit, previamente preparado com nomes de pes-
soas e de instituicdes envolvidas, anexando fotos, documentagoes e
outros detalhes que julgar esclarecedores. Agradecer antes e depois
da coletiva, a participagao dos jornalistas presentes.

Manter o habito de colecionar (fazer clipping) as matérias publicadas,
para efeito de registro documental.
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Internet: computagao em nuvem

Nada parece oferecer obstdculo ao mundo da Tecnologia da Infor-
magao (TI).

Desta feita ela caminha aceleradamente para a computa¢ao em nuvem,
em inglés cloud computing. Isto porque o mundo esta em busca de
maior conectividade, agilidade e integracdo, nao se contentando mais
com as recentes inovagdes, ha pouco consideradas revolucionarias,
como o notebook ou mesmo o desktop que permitem portabilidade
e mobilidade.

A computagido em nuvem utiliza a internet como uma plataforma, que
nos possibilita acessar dados, onde quer que estejamos.

O fato de facilitar o acesso de dados, em qualquer lugar ou horério e
fazer backups, sem necessitar de um equipamento especifico, torna a
nuvem uma ferramenta de alta flexibilidade.

No Brasil, isto ja é uma realidade, por intermédio de empresas que
oferecem servigos em nuvens publicas. Os mais comuns sdo: Servidor
cloud, hospedagem de sites em nuvem, e-mail em cloud e load balancer
na nuvem.

Para bloquear o acesso de outros, existem varios tipos diferentes de
nuvens: nuvem privada, publica, comunitaria e hibrida — cada uma
com suas especificidades no que se refere a capacidade, manuseio e
seguranca. Como toda inovagdo traz vantagens e desvantagens, é reco-
mendavel que o dirigente espirita consulte especialistas do segmento,
antes de qualquer iniciativa.

Material impresso

Generalidades

A capacidade humana de criar ideias e os avangos da tecnologia da
informatica e de impressao representam dois fatores importantes para
o desenvolvimento e a modernizagao do segmento gréfico. Entretanto,
para obter bons resultados nesse campo, sdo necessarias varias pre-
cau¢oes que antecedem a finalizacao do trabalho. Esses cuidados tém
inicio na fase de criagdo das pegas planejadas, passam pelo fechamento
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de arquivos e culminam com a solicitagao de provas, conforme os
orcamentos aprovados.

Levando-se em conta a diversidade de pecas apresentadas pelo setor
grafico, foram selecionadas as mais frequentes no mercado — o que
possibilitara uma abordagem objetiva e abrangente, em func¢éo do que
esses materiais tém em comum: adesivo, agenda, bandeirola, bloco
de anotagdes, boletim, calendario, capa de CD e DVD, cartaz/poster,
crachd, convite, display, encarte, envelope, folheto, folder, perfil da
instituigdo, livro, mala direta, marcador de pagina, revista, tabloide,
brindes funcionais entre outros.

Como encaminhar o trabalho a gréafica

Informacdes basicas que devem ser observadas pelo responsével do setor
Dimensdes da pega (altura x largura)

Tipo de papel

Numero de paginas

Numero de cores (frente e verso)

Quantidade de exemplares/unidades

Cortes e vincos/acabamentos: colagem, grampos, lombadas.

Efeitos especiais: cores, aplicagdo de vernizes e plastifica¢ao.

Condigdes de pagamento, prazo de entrega e local de entrega.

Sistema de impressao gréafica
A industria grafica nacional opera com diversos sistemas de impressao, gra-
cas a expansao do setor, nessas lltimas décadas e as exigéncias do mercado.
Sistemas de impressdao mais comuns:

Flexografia — (para impressao de embalagem e cartazes de eventos):
como trabalha com cliché de borracha, a qualidade é relativamente
inferior e o resultado final é em cores chapadas, sem variagdes de tons.

Tipografia — (em fase de declinio, mas, ainda utilizado para imprimir
pequenas quantidades de impressos em formatos pequenos).
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Offset - E o sistema de impressdo que trabalha com papel em formatos
padronizados, de acordo com as normas internacionais alemas (DIN)
e americanas (AA e BB); destina-se a impressao de folhetos, cartazes,
catélogos, revistas, convites, displays e apresenta boa qualidade grafica.
Nessa classificagao, destaca-se o sistema offset plana e offset plana digi-
tal. Este ultimo sistema, o digital, estd em franca expansao, em fungéo
de favorecer a pequenas tiragens em formatos pequenos (A3 e A4),
reduzindo consideravelmente o preco ao consumidor. A impressao
de materiais em offset rotativa é indicada para grandes tiragens de
tabloides de supermercados, suplementos culturais, especialmente
revistas e jornais de grande circulagao.

Rotogravura - empregado para a impressao de embalagens/envolto-
rios (aluminio, celofane) flexiveis de produtos de consumo. Adequado
a grandes tiragens e trabalha com papel em bobinas.

Silkscreen — sistema empregado na impressao de camisetas, flamulas,
brindes de plastico e/ou tecidos/madeira. Nao permite a sobreposicao
de cores, por trabalhar com tintas opacas, ndo transparentes.

Para obter bons resultados, acerte nas escolhas

1 - Papel: tipos, formatos e gramaturas.

2 - Existem diversos tipos de papéis recomendados a impressao de
folhetos, catalogos, livros, revistas, jornais e outros impressos. Os tipos
mais comuns sdo o offset, o couché, o monolucido (brilhante s6 em
uma face), o papel biblia (muito fino, reduz o volume), usado prin-
cipalmente para a impressao de biblias e dicionarios, o papel jornal,
destinado a jornais de grande circulagao, periddicos, listas telefonicas
e papéis especiais para apresentagdes mais sofisticadas e de arte.

Atengao: ao planejar o projeto grafico, seja um folheto ou uma revista,
optar por formatos padronizados disponiveis no mercado. Além de
mais econdmicos, sao mais faceis de serem encontrados. Ver a Tabela
de formatos. Além dos papéis apresentados em formatos (resmas),
existem papéis que se apresentam em bobinas, destinados ao sistema de
impressao offset rotativo.Sao préprios para impressos de alta tiragem,
como revistas, tabloides de supermercado, jornais didrios e outros.
Atentar também para a gramatura do papel. Gramatura corresponde
ao peso do papel, que é expresso em g/cm2 (gramas por centimetro
quadrado) (75g/cm?, 102g/cm? etc.). A qualidade desejada e o preco
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do trabalho sao elementos decisérios quanto a gramatura adequada.
Por exemplo: papel com gramatura leve pode ser mais econdmico,
mas se o trabalho tiver imagens em cores ou areas grandes coloridas
e chapadas, inevitavelmente, havera transparéncia no verso do papel,
afetando a aparéncia do impresso, bem como a leitura.

3 - Provas

Para cada fase do processo de impressao é recomendavel solicitar
provas correspondentes ao trabalho para verificar se o resultado esta
de acordo com o original.

4 — Diagramagdo

Quando se tratar de publicagdes com periodicidade regular, definir
as suas proprias normas de diagramacao, considerando: emprego de
tipos, nimero e tamanho de colunas, identificagdo de paginas, carac-
teristicas dos originais para reprodugao. Evitar a dobra sobre textos.
Compor o texto, separando-o por palavras inteiras. Em se tratando de
fotos, ndo colocar a dobra sobre partes da foto, evitando deformagéo
da imagem (ex.: dobra sobre os olhos, nariz, meio da boca e outros).

5 — Cores

O sistema de impressdo utiliza quatro cores basicas, representadas pela
sigla: CMYK (C = Cian = azul, M = magenta (equivale ao vermelho
puro, proxima ao carmim), Y=Yellow/Amarelo e K=Black/Preto).

Da mistura dessas cores resultam as cores secundarias: Verde (Y e C),
Laranja (M eY), Violeta (M e C); Marrom (K +CYM). O preto também
tem a funcao de escurecer as trés cores citadas e destacar os detalhes
do texto e imagens, com efeito de sombra e profundidade.

Importante: quando conceber uma pega com a cor laranja, entender
que sera impressa em duas cores. Se desejar laranja e violeta em uma
imagem impressa, quer dizer que serdo or¢adas quatro cores.

A economia ¢ mais evidente, quando usar somente o preto, com o
qual podera obter tons de cinza, dando a sensagdo de mais cores.
Quando optar por uma s6 cor, Azul, Amarelo ou Magenta, o custo
pode aumentar em 30% em relagdo ao Preto. Isso porque o Preto é a
cor (tinta) padrao que esta na impressora.

6 — Fibra do papel

O papel é formado de fibras que correm no sentido longitudinal da
tela, no momento de sua fabricagao. O sentido da fibra é importante
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na dobra do papel. No caso de revistas, as fibras do papel precisam
estar no sentido da lombada para evitar a quebra do papel, o que da
ma aparéncia ao produto final..

7 — Acabamento

Diversos acabamentos podem ser aplicados apds a impressao, para
agregar valor ao produto final, como também resisténcia a abrasio e
protecao do material impresso.

Plastificacdo: obtém-se esse efeito pela aplicagdo de pelicula plastica
(polietileno) sobre a superficie do papel impresso. Confere brilho e
protecdo ao impresso especialmente em capas de livros, revistas e
catalogos. Pode ser feita nos dois lados do impresso, porém, evitar
plastificar papéis com gramaturas muito leves, bem como de grama-
turas muito pesadas.

Verniz: existem varios tipos de verniz que sdo aplicados ap6s a impres-
sao: alto brilho (high gloss), brilho discreto (UV), total (em toda a area)
ou com reserva (localizado sobre uma imagem, letra ou palavra), bem
como texturizado (efeitos que imitam couro, terra, superficie rochosa
e aveludada como Soft Touch e outros).

Outra opgao ¢ a aplicagdo do Glitter (= brilho) que consiste de uma
cobertura chapada e texturizada de pigmentos que podem ser nas cores
amarelo ouro (novo e velho), verde, azul, vermelho e suas variagoes
crométicas. E um efeito aplicado somente em 4reas totais ou reservadas
num so sentido, ndo viavel, quando se quer localizar sobre uma foto,
texto ou ilustracao.

Hot stamping ou gravagio a quente: permite gravar imagens chapadase
textos (geralmente com tipos largos), utilizando fitas de celofane metali-
zada nas cores ouro, prata ou pigmentadas (vermelho, verde, azul escuro
e claro etc.). O resultado é o efeito de metal brilhante, muito utilizado
para realgar um nome, logomarca ou detalhes de imagens e ilustragdes.

Relevo: este efeito é bastante utilizado para destacar detalhes de um
titulo, texto ou ilustragdo de pequenas proporgdes. O uso adequado
dd ao impresso um toque de elegincia, enquanto o uso excessivo da
uma conotagdo de vulgaridade. O ideal é aplicar o relevo sobre papel
de gramatura média para evitar o rompimento do papel, em virtude
da contrapressao dos clichés. O relevo americano é outro efeito com
o qual se pode obter um toque de elegancia e harmonia, quando apli-
cado corretamente.
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Holografia: o efeito holografico vem alcangando grande aceitagido no
mercado, gragas a aparéncia de tridimensionalidade visual, geralmente
aplicado em capas de catdlogos, relatério. Existem diversos desenhos
para escolha do interessado (quadros, estrelas, estilhacos de espelhos, cir-
culos concéntricos etc.). Esse tipo de acabamento nao permite a reserva
de drea, sendo assim, é aplicado em toda a drea de impressdo do papel.

Cores especiais: ao lado das cores que seguem o padrao CYMK, men-
cionado anteriormente, o mercado também dispde de cores especiais
tais como: ouro, prata, cores transparentes e outras subcategorias que
resultam em alto grau de sofisticagao.

Modelo de contrato para uso de nome, voz, imagem,
fotografia e atuagoes (Performance)

Eu, Fulano de Tal, (nacionalidade), estado civil, portador (a) do docu-
mento de identidade n°® X, emitido pelo 6rgao X, inscrito (a) no CPF/MF
sob o n°X, licencio a Institui¢ao Tal, doravante denominada licenciada,
a titulo gratuito e por tempo indeterminado, o uso do meu nome, ima-
gem, fotografia, voz e atuagdes (performance), para fins de transmissao
por meio de WebTV e comercializagao de midias (DVDs), marketing,
propaganda, merchandising e promogao dos produtos da licenciada.

A licenca objeto do presente documento compreende a utilizagdo de meu
nome, imagem, fotografia, voz e atuagdes (performance) em todas as moda-
lidades de utilizagdo, inclusive, as previstas na Lei 9.610/98, incluindo, mas
nao se limitando a publicagio, edi¢ao, reprodugio total ou parcial, trans-
missao, distribuicdo, adaptacao, tradugao, dublagem, inclusao em banco de
dados, comunicagao publica, utilizacdo em rede de computadores, inclusao
em fonograma ou producio audiovisual; impresso em geral (incluindo,
mas ndo limitando a livros, apostilas, cadernos, fasciculos, brochuras e
panfletos, periddicos ou ndo), midia digital, interativa ou nao, (incluindo,
mas ndo limitando, CD-ROM e DVD-ROM), rede de computadores em
geral, inclusive internet, DVDs, CDs, blu-rays de dudio. A presente licenga
engloba igualmente a utilizagdo de meu nome, imagem, fotografia, voz e
atuagoes, em publicidade institucional ou nio, mala direta e promogdes
em midias, formatos e veiculos de comunicagao, digitais ou nao.

Ass. Licenciante
Identificagdo da Institui¢ao (Logomarca e/ou Logotipo)

Cidade e data.
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»

»

»

»

Orientacdo para veiculacdo de campanhas

E incontestavel a importancia de campanhas publicitarias na propa-
gacao das ideias espiritas. Elas informam, despertam interesse, esti-
mulam, orientam e, sobretudo, geram no ambiente, uma atmosfera
saudavel, de bom 4nimo e agdo constante.

Atualmente, podemos identificar varias campanhas no &mbito do mo-
vimento federativo. Algumas promovidas pelo Conselho Federativo
Nacional-FEB, as quais se tornaram permanentes e outras patrocina-
das pelas entidades federativas estaduais.

Diante de varias campanhas, que estdo “no ar” e outras que estio por
vir, é oportuno que tenhamos um roteiro que oriente, quando veicular
uma e/ou outra, de modo a criar espago e tempo para todas, sem que
percam o foco, eficiéncia e eficicia.

Assim, estamos sugerindo a adogdo de um esquema de veiculagao, ba-
seado no “Efeito de onda’, ou seja, com veiculagdes alternadas: periodo
sim, periodo nao, que podera sofrer adaptagdes e alteragdes, a critério
das entidades federativas, em fun¢io da conveniéncia e possibilidades.

Premissas basicas do Planejamento

Estrategicamente, recomenda-se que a campanhas em favor das Obras
Basicas do Espiritismo sejam veiculadas, durante todo o ano. As federati-
vas estaduais que tém campanhas préprias sobre esse mesmo tema devem
avaliar a conveniéncia de manter ou substituir pela campanha nacional.

As campanhas “Familia, Vida e Paz”, “Evangelho no Lar e no Coragao” e
outras que porventura possam surgir, serdo veiculadas alternadamente,
isto é, periodo sim, periodo ndo, observando o “efeito de onda” a cada
tema. Recomenda-se que o periodo de duragio seja de trés a seis meses.

As campanhas regionais se inserem no planejamento, a critério das
Federativas Estaduais, mantendo-se a campanha permanente e,
concomitantemente, uma ou duas do item 2, que podem estar sob a
administracdo da area de CSE ou, em parceria com as outras areas
das Comissoes Regionais.

Ao lado do material impresso padrao e outros eventuais que poderao
ser fornecidos mediante solicita¢ao, as entidades federativas podem
produzir pecas adaptadas a realidade local/regional, nas quais cons-
tem informacgodes e detalhes especificos de cada federativa, a critério.
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» E oportuno mencionar que as a¢des compartilhadas entre federativas
ndo s6 otimizam os esfor¢os, como sinergicamente somam efeitos,
resultando dai a tdo importante unidade temadtica e a economia pela
utilizagdo de pegas comuns a mais de uma regiao.

Sugestdes de filmes para utilizagéo no cine debate

Alucinagdes do passado
Almas gémeas

Amor além da vida, O
Anjos rebeldes

Antes de partir

Antigas profecias

Antigas profecias II
Antigas profecias III
Arquivo X — A colonia
Arquivo X — A autopsia
Arquivo X — Assassino imortal
Arquivo X — O sequestro
A arvore da maldicao
Asas da liberdade

Asas do desejo

Australia

Avatar

aventuras de um anjo, As
casa assombrada, A

casa das almas perdidas, A
casa dos Espiritos, A

céu de Lisboa, O
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Céu de outubro

Céu pode esperar, O
Céu se enganou, O
Cidade do Além
Cidade dos anjos
Clube do imperador
Colecionador de almas, O
Como estrelas na Terra
Coragao valente
Corajosos

corvo, O

cronicas de Narnia, a viagem do
Peregrino da Alvorada, As

cronicas de Ndrnia, o ledo, a feiti-
ceira e o guarda-roupa, As

Cruzada

Dédiva de amor

Danga comigo?

Destino em dose dupla

Distante para sempre

dois mundos de Jenny Logan, Os
Duas vidas

duas vidas de Audrey Rose, As
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dupla vida de Veronique, A Inimigo meu

E aluz se fez inocentes, Os

Em algum lugar do passado investigagao, A

Em busca dos anjos Irmao Sol, irma Lua

Em nome do amor Lembrancas de outra vida
Encontro marcado Linha mortal

Entre o Céu e a Terra Manika

Esconderijo, O Maxie

Espirito baixou em mim, Um médico dos pobres, O
Espirito de Natal Melhor impossivel
Espirito do siléncio, O menino que queria ser anjo, O
Fanny e Alexander Milagre na rua 34
fantasma apaixonado, O Minha vida na outra vida
Feito no céu Minhas vidas

felicidade nao se compra, A mistério da libélula, O
Ferndo Capelo Gaivota mistério de Candyman, O

filha da luz, A mistério de Peter, O

Fogo no céu Mistérios da vida

for¢a do mal, A Mistérios do Triangulo das

faria dos anjos, A Bermudas

Ghost Morrendo e aprendendo
Gladiador Morrer para aprender
guerreiro do tempo, O Nosso Lar

Historias cruzadas Num dia claro de verdo
iluminado, O Num passado distante
Ilusdes perigosas olhar na escuriddo, Um

Ilusdes satinicas outra volta do parafuso, A
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outros, Os sonho possivel, O
Paixao eterna Stigmata

Passageiros Switch, trocaram meu sexo
passaro azul, O Tao longe, tao perto
Ponte para Terabitia Tempo de despertar
Premonicao toque de esperan¢a, Um
Quase um anjo Trés desejos

quarto homem, O troca, A

Rain Man ultima estagao, A
reencarnacdo de Peter Pround, A Valsas da vida
Reencarnagdo — III Milénio Viagem astral

Retrato de Dorian Gray, O Vida além da vida
Revelagio Vida ap6s morte

Robin Hood — assim comeca alenda  vila, A

Salvo pela luz Visdes noturnas
Segredo do fantasma visto para o céu, Um
sétimo selo, O Voltar a morrer
sexto sentido, O Voltar a viver

siléncio do amor, O Volte Annie, volte.
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ANEXO0 D

Pioneiros da Imprensa Espirita no Brasil

A nossa singela homenagem aos pioneiros da imprensa espirita, em
nossas terras. E nao foram poucos.

Iniciamos, com o registro dos 13 primeiros periddicos, cuja circula-
¢do se deu, no periodo de 1869-1890, movidos, ¢ claro, pelos mais
sublimes ideais.

Em seguida, destacamos quatro pioneiros, Olimpio Teles de Menezes,
Augusto Elias da Silva, Antonio Gongalves Batuira e Cairbar de Souza
Schutel; o primeiro, pelo ineditismo, ao langar o primeiro jornal espiri-
ta brasileiro e os outros trés, pela proeza admiravel de seus periddicos
estarem ainda, em circulacao, apds um século.

Segundo os Anais do VII Congresso Brasileiro de Jornalistas e
Escritores Espiritas, realizado no Rio de Janeiro, em 1969, e or-
ganizado por Cldvis Tavares, edicdo do Instituto Maria, de Juiz
de Fora-MG, esses foram os 13 primeiros periddicos espiritas do
Brasil: 1°) O Echo d’Além-tiumulo, de Salvador, Bahia, fundado
em 1869, por Luiz Teles de Menezes; 2°) O Espirita, de Natal, Rio
Grande do Norte, fundado em 1874, por Manoel Gomes; 3°) Revista
Espirita, fundada em 1875 e dirigida por Dr. Antonio da Silva
Neto da Sociedade de Estudos Espiriticos — Grupo Conftcio, do
Rio de Janeiro; 4°) Revista da Sociedade Académica “Deus, Cristo
e Caridade”, fundada em 1881, no Rio de janeiro, por Antonio
Pinheiro Guedes, Carlos Joaquim de Lima e Cirne, Dr. Francisco
Siqueira Dias, José Antonio Val de Vez e Salustino José Monteiro
de Barros, sob a geréncia do Prof. Afonso Angeli Tortorelli; 5°)
Unido e Crenga, de Areias, de Sdo Paulo, 6rgao do Grupo Espirita
Fraternidade Areense, cujo primeiro nimero circulou em 1881; 6°)
A Cruz, de Recife, de Pernambuco, fundado em 1881, por Dr. Julio
Cesar Leal; 7°) O Espiritismo, fundado em 1881, no Rio de Janeiro,
sem identificagdo do fundador; 8°) Reformador, do Rio de janeiro,
fundado por Augusto Elias da Silva, depois revista e 6rgao oficial
da Federagao Espirita Brasileira; 9°) O Século XX, de Campos, do
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Rio de Janeiro, fundado em 1885, érgdo da Sociedade Espirita
Concordia, sob a direcao de Joao Barreto; 10°) A Luz, de Sao Luiz
do Maranhio, 6rgdo do Clube Espirita Redengao, fundado em
1886; 11°) A Nova Era, do Rio de janeiro, com inicio em 1890, sob
adirecao de Antonio Francisco Pereira e Nelson Faria; 12°) Verdade
e Luz, de Sao Paulo, fundado por Antonio Gongalves , o Batuira,
depois revista, em circulagao; 13°) A Regeneragdo, do Rio Grande
do Sul, fundado em 1890, 6rgao do Grupo Espirita Allan Kardec.

Ao lado desse grupo de jornais, alinham-se mais de 600 titulos men-
cionados na referida publicagdo. Pena que nao tenhamos espago para
citar todos os titulos, seus fundadores, suas lutas, sacrificios pessoais
e o empenho dos colaboradores.

0 Echo d’Além-tamulo, o primeiro jornal espirita do Brasil

Olimpio Teles de Menezes fundou, no dia 17 de Setembro de 1865,
em Salvador, na Bahia, o Grupo Familiar do Espiritismo, primeira
institui¢do doutrindria espirita, em terras brasileiras.

Naquela época, o ambiente social era totalmente hostil aos funda-
mentos da nova doutrina, além do que o Estado estava compro-
metido com a religido predominante, considerada oficial. Mas,
nao se intimidou.

Em julho de 1869, trés meses apds a desencarnagao de Allan Kardec
surgia em Salvador, o primeiro jornal espirita sob o titulo O Echo
dAlém-timulo — O monitor do espiritismo no Brasil.

A Revue Spirite de outubro de 1869, na se¢do “Bibliographie”, registra
esse lancamento e, na edi¢do de novembro do mesmo ano, faz elogiosa
referéncia ao pioneirismo de Telles de Menezes, com citagao do longo
artigo extraido do jornal brasileiro, vertido para o francés.

O 6rgao teve vida efémera, pois ao iniciar o seu segundo ano de
circulagao, apesar de Teles de Menezes ter-lhe dado tudo de si,
lutando contra a oposigdo e obstaculos de toda sorte, foi obrigado
a encarar a dura contingéncia de interromper a publica¢ao, sem
perder, entretanto, o grande mérito de ser o pioneiro do jornalismo
espirita brasileiro.

Desencarnou em 16 de Mar¢o de 1893, aos 68 anos, no Rio de Janeiro.
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Reformador em cena, atual revista da Federacéao Espirita
Brasileira

Em 21 de janeiro de 1883, Augusto Elias da Silva, um fotégrafo
portugués que viera ao Brasil, lancou o primeiro nimero do jornal
Reformador, com os recursos de seu proprio bolso. A redagio e
oficinas situavam em seu atelié fotografico a Rua da Carioca, 120,
onde também residia.

O artigo de fundo do primeiro niimero tragava as diretrizes de “paz e
progresso’, pelos quais se norteava o “6rgao evolucionista” da impren-
sa espirita, definindo ainda os elevados objetivos que tinha em vista
alcancar. Apresentou-se como mais um “batalhador da paz’, armado
da tolerancia e da fraternidade e empunhando a bandeira de Ismael.

Elias da Silva sabia de todos os percalcos que teria de vencer, mas cheio
daquela fé que transporta montanhas, pds-se a testa do Reformador e,
sem medir esforgos, enfrentou os problemas e, logo, se uniram a ele ab-
negados obreiros, que deram apoio a obra, entre eles, o major Francisco
Raimundo Ewerton Quadros — que, em 1884, foi eleito o primeiro
Presidente da Federagao Espirita Brasileira — cargo que ocupou até
1888, quando foi substituido por Adolfo Bezerra de Menezes Cavalcanti.

Reformador, com quatro paginas era impresso em formato de jornal,
que conservou até dezembro de 1902, quando foi transformado em
revista e passou a ser o 6rgao oficial de comunica¢ao da Federagao
Espirita Brasileira. Circulava quinzenalmente e uma boa quantidade
era remetida a Lisboa, concorrendo para a difusdo do Espiritismo
em terras lusitanas.

Atualmente é um dos mais antigos periédicos espiritas do mundo,
em circula¢do e a maior publica¢do de propagagio do Movimento
Espirita Brasileiro e do Trabalho de Unificagdo Espirita, patrocinado
pelo Conselho Federativo Nacional da FEB.

Verdade e Luz, em Sao Paulo

Antonio Gongalves da Silva Batuira, o fundador do jornal Verdade e
Luz, nasceu em Portugal, na freguesia de Aguas Santas. Aportou-se
no Rio de Janeiro, em 1850, aos 11 anos de idade e apds sua passagem
por Campinas — SP, acabou fixando residéncia em Sao Paulo.
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Em 1890, homem feito e devotado trabalhador espirita, langou o pri-
meiro nimero de Verdade e Luz, jornal de circulagdo quinzenal, como
“orgao do Espiritualismo Cientifico, encerrando no frontispicio estas
duas epigrafes “Sem Caridade ndo hd Salvagao” e “Nascer, morrer,
renascer, ainda e progredir, sempre. Tal é a lei”.

A redagao e as oficinas se localizavam na Rua Lavapés, n°4, em Sao
Paulo e o proprio Batuira era quem, a principio, pacientemente, com-
punha e imprimia o pequeno jornal, no formato 27x 39 cm. A tiragem
inicial de dois a trés mil exemplares foi crescendo ano a ano e atingiu
em 1897, segundo constantes notas estampadas no proprio jornal,
quinze mil exemplares, dos quais, mais da metade era distribuida,
gratuitamente, por todo o Brasil.

Em 1889, Batuira, impossibilitado de prosseguir com tdo elevada
tiragem, decidiu diminui-la, tanto que, em 1900, passou a tiragem
para 6.000 exemplares — quantidade ainda significativa naquela época
considerando-se que nem os jornais didrios atingiam tal cifra.

Posteriormente, em 1905, o jornal se transformou na revista Verdade
e Luz, passando a circular mensalmente.

Batuira, como ficou conhecido pela comunidade paulistana, desen-
carnou em Janeiro de 1909, na Capital paulista.

0 Clarim, o arauto do Interior paulista para o Brasil e 0 Mundo.

Cairbar de Souza Schutel fundou, em Matao-SP, em 15 de julho de 1905,
o Centro Espirita Amantes da Pobreza, o primeiro em toda a Regiao do
Estado de Sao Paulo e que, ainda hoje, estd em pleno funcionamento.

Movido pelos ideais espiritas, langou em 15 agosto do mesmo ano, o
jornal O Clarim, com o objetivo de divulgar a Doutrina Espirita, ndo
s6 localmente, mas para todo Brasil. Sofreu inimeras perseguigdes dos
religiosos catdlicos da época, mas ndo esmoreceu e sempre manteve
o bom animo, diante das situa¢oes adversas.

O jornal era impresso nas oficinas préprias de O Clarim que também
serviu para a publicagao de muitas obras espiritas de autoria de Cairbar.

Estudioso, entusiasta e interessado na expansao doutrinaria, vinte anos
mais tarde, no dia 15 de fevereiro de 1925, contando com a colaboragio
do grande idealista Luiz Borges de Oliveira, que lhe franqueou os meios
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materiais, Cairbar langava a Revista Internacional de Espiritismo; ini-
cialmente circulou quinzenalmente, e, logo depois, passou a ser mensal.

Cairbar tratou essencialmente do aspecto cientifico do Espiritismo,
razdo pela qual, deu abrigo a noticias e a artigos de autores estrangeiros,
atuantes no Movimento Espirita internacional. Assim, eminentes per-
sonalidades espiritas da Europa, estiveram nas paginas da RIE — entre
eles, citam-se Sir Oliver Lodge, Sir Arthur Conan Doyle, Charles Richet,
Gabriel Dellane, Ernesto Bozzano, Gabriel Gobron e muitos outros.

Nasceu em 22 de setembro no Rio de Janeiro e desencarnou em Matao,
no dia 30 de janeiro de 1938.

As iniciativas implantadas por Cairbar se mantém até a presente data,
sustentadas por seus continuadores.
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Literatura espirita

EM QUALQUER PARTE DO MUNDO, € COMuin
encontrar pessoas que se interessem por
assuntos como imortalidade, comunicagio
com Espiritos, vida apds a morte e
reencarnagdo. A crescente popularidade
desses temas pode ser avaliada com o
sucesso de vdrios filmes, seriados, novelas e
pegas teatrais que incluem em seus roteiros

conceitos ligados a espiritualidade e a alma.

Cada vez mais, a imprensa evidencia a
literatura espirita, cujas obras impressionam
até mesmo grandes veiculos de comunicagio
devido ao seu grande niimero de vendas.

O principal motivo pela busca dos filmes

e livros do género é simples: o Espiritismo
consegue responder, de forma clara,
perguntas que pairam sobre a Humanidade
desde o principio dos tempos. Quem somos

nés? De onde viemos? Para onde vamos?

A literatura espirita apresenta argumentos

fundamentados na razdo, que acabam

atraindo leitores de todas as idades.
Os textos sdo trabalhados com afinco,
apresentam boas histérias e informagoes

coerentes que se baseiam em fatos reais.

Os ensinamentos espiritas trazem a
mensagem consoladora de que existe

vida apés a morte, e essa é uma das
melhores noticias que podemos receber
quando temos entes queridos que jd ndo
habitam mais a Terra. As conquistas e 0s
aprendizados adquiridos em vida sempre
fardo parte do nosso futuro e prosseguiréio
de forma ininterrupta por toda a jornada

pessoal de cada um.

Divulgar o Espiritismo por meio da
literatura é a principal missdo da FEB
Editora, que, hd mais de cem anos,
seleciona contetidos doutrindrios de
qualidade para espalhar a palavra e o
ideal do Cristo por todo o mundo, rumo ao

caminho da felicidade e plenitude.
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