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Apresentacao

ao importante quanto criar ideias para a divulgacao e a difusdo da
Doutrina Espirita € executa-las, dando-lhes formas perceptiveis ao
publico a guem a mensagem se destina.

Em funcéo disso, o Conselho Federativo Nacional decidiu langar o
presente Manual com o proposito de sugerir solugfes de “Como fazer”,
diante dos recursos atuais que a tecnologia nos coloca a disposicéao.

Entretanto, no primeiro momento, importa destacar os conceitos
ético evangélicos que envolvem o ato comunicativo e que estdo reunidos
no documento “Principios e Diretrizes da Comunicacdo Social Espirita”
aprovado pelo proprio Conselho Federativo Nacional, em 1993, e que re-
flete 0 pensamento das 27 Entidades Federativas Estaduais. E um resgate
oportuno, que se justifica por sua consisténcia doutrinaria, consubstan-
ciada nos conceitos morais do Evangelho de Jesus e, em plena sintonia
com as Obras da Codificacéo Espirita.

O conteddo central corresponde as pontuacgdes do item VII- “Di-
vulgacdo da Doutrina Espirita”, do livro “Orientacdo ao Centro Espiri-
ta”, com acréscimo de outros itens, em conexdo com Diretrizes e Agbes
constantes do “Plano de Trabalho para o Movimento Espirita Brasileiro
(2007-2012)".



Em Leitura Complementar e em “Anexos, constam esclarecimentos
pertinentes ao universo da Comunicacéo Social Espirita, envolvendo lite-
ratura técnica e relacionada a legislacéo em vigor.

Tendo em vista a celeridade com que a area de Comunicagdo avanca
na descoberta de novos veiculos, este Manual ndo pretende contemplar
todos os itens, assim como também, ndo pretende esgotar o assunto. E
proposito, pois, que ele receba, com regular periodicidade, acréscimos,
que irdo constar do Site da Federacéo Espirita Brasileira.

Esperamos que o presente Manual torne-se um instrumento facili-
tador aos trabalhadores da Area de Comunicacdo Social Espirita, tanto
dos centros espiritas, como das federagfes espiritas estaduais, na tarefa
de agir e interagir, com os varios publicos e segmentos de publico, com os
guais as institui¢des espiritas se relacionem.

Sejamos persistentes na acdo de comunicar o bem pelo proprio
bem.

Brasilia, janeiro de 2011.

Area de Comunicacdo Social Espirita das Comissdes Regionais do
Conselho Federativo Nacional da FEB.
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"Divulgac dollEspirita’

Bezerra de Menezes

Filhos, o Senhor nos abencoe.

Efetivamente, as nossas responsabilidades no plano terrestre vos
concitam ao trabalho arduo no que se refere a implantacao das ideias li-
bertadoras da Doutrina Espirita, que fomos trazidos a servir. Em verda-
de, nés outros, os amigos desencarnados, até certo ponto, nos erigimos
em companheiros da inspiracdo, mas as realidades objetivas sdo vossas,
enquanto desfrutardes as prerrogativas da encarnacéao.

Compreendamos, assim, que a vossa tarefa na divulgacdo do Espiri-
tismo é acdo gigantesca, de que vos ndo sera licito retirar a atencao.

Nesse aspecto do assunto, urge considerarmos o impositivo da distri-
buicéo equitativa e plena dos valores espirituais, tanto quanto possivel, a
beneficio de todos.

Devotemo-nos a cupula, de vez que, em qualquer edificacéo € de ser-
ventia ou deve servir a vivéncia de quantos integram no lar a composigao
doméstica. Em Doutrina Espirita, encontramos a Terra toda por lar de
nossas realizacdes comunitarias e, por isso mesmo, a cupula das ideias
é conclamada a exercer a posicdo de cobertura generosa e benéfica em
auxilio da coletividade.

N&o vos isoleis em qualquer ponto de vistas, sejam eles quais forem.
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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 necessa-
rios ao bem geral. Nem segregacéo na cultura académica, nem recluséo
nas afirmativas do sentimento.

Vivemos um grande minuto na existéncia planetaria, no qual a civi-
lizacdo, para sobreviver, ha de al¢car o coracéo ao nivel do cérebro e con-
trolar o cérebro, de tal modo que o coracéo ndo seja sufocado pelas aven-
turas da inteligéncia.

Equilibrio e justica, harmonia e compreenséo.

Nesse sentido, saibamos orientar a palavra espirita no rumo do en-
tendimento fraternal.

Todos necessitamos de sua luz renovadora.

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

Congreguemos todos os companheiros na mesma formacéao de traba-
Iho, conquanto se faca imprescindivel a sustentacao de cada um no encar-
go que lhe compete.

Nenhuma inclinagdo a desordem, a pretexto de manter coesdo, e ne-
nhum 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 ndao perderem o seu
proprio gabarito nos dominios da elevacdo; os companheiros da reta-
guarda evolutiva necessitam dele para se altearem de condicéo. Os felizes
reclamam-lhe o amparo, a fim de nédo se desmandarem nas facilidades
gue transitoriamente lhes enfeitam as horas, e os menos felizes pedem-
Ihe o socorro, a fim de se apoiarem na certeza do futuro melhor; os mais
jovens solicitam-lhe 0s avisos para se organizarem perante a experiéncia
que Ihes acena ao porvir e os companheiros amadurecidos na idade fisica,
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esperam-lhe o auxilio para suportar com denodo e proveito as li¢cbes que
o mundo lhes reserva na hora crepuscular.

Assim sendo, tendes convosco todo um mundo de realizages a men-
talizar, preparar, levantar, construir.

N&o nos iludamos, hoje dispondes da a¢do no corpo que envergais;
amanha seremos nos os amigos desencarnados, que vos substituiremos
na arena de servigo.

A nossa interdependéncia é total.

E, ante a nossa prépria imortalidade, estejamos convencidos de que
voltaremos sempre a retaguarda para corrigirmos, retificando os erros
gue tenhamos, acaso, perpetrado. Mantenhamo-nos, por isso, vigilantes.

Jesus na Revelacdo e Kardec no esclarecimento resumem para nos
codigos numerosos de orientacéo e conduta.

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

Finalizando, reflitamos que sem comunicagao nédo teremos caminho.

Examinemos e estudemos todos os ensinos da verdade, aprendendo
a criar estradas espirituais de uns para o0s outros, estradas que se pavi-
mentem na compreensao de nossas indagacdes e questdes sejam solucio-
nadas com eficiéncia e seguranca.

Sem intercambio, ndo evoluiremos; sem debate, a licho mora estan-
gue no pogo da inexperiéncia, até que o tempo Ihe imponha a renovagéo.
Trabalhemos servindo e sirvamos estudando e aprendendo, e guardemos
a convicgéo de que, na béncado do Senhor estamos e estaremos todos reu-
nidos uns com os outros, hoje quanto amanhd, agora como sempre.

(Mensagem psicografada, em 6 de dezembro de 1969,
pelo médium Francisco Candido Xavier — Reformador, abril de 1977).
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PrincipiosllelIDiretrizes!]
dallComunicac3dollSocialll
Espirita

1.JINTRODUCAO

Os primeiros passos em dire¢do a Comunicagdo Social Espirita foram da-
dos na Franca, em 1857, no momento em que Allan Kardec lancou O Li-
vro dos Espiritos e, mais tarde, em 1858, o primeiro niumero da Revista
Espirita — dois meios cléassicos de comunicacao coletiva.

No Brasil, o jornal Eco d’Além Tumulo lancado por Luis Olimpio Teles de
Menezes, em 1869, registrou a primeira incurséo do meio espirita brasi-
leiro, no campo da comunicacdo social; dessa data aos dias atuais, sur-
giram inGmeras iniciativas que permitiram ao comunicador espirita se
familiarizar com os novos canais de comunicacao, gerados pela moderna
tecnologia.

Embora seja uma atividade centenaria em nosso meio, a comunicagao so-
cial por ser multidisciplinar, apresenta-se complexa em certas situacoes,
exigindo para a sua aplicagdo uma analise mais aprofundada.

A partir do momento em que uma instituicdo espirita, independente de
seu nivel e porte, passa a se comunicar com o publico, seja interno ou
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externo com relagdo ao movimento espirita, ela passa também a assumir
a responsabilidade pelo conteido da mensagem e, automaticamente, por
toda ordem de consequéncias que esse ato pode gerar.

Isto porque, comunicar implica em responsabilidade, ndo apenas doutri-
naria, mas também legal e ética. Por esta razdo, toda entidade que lanca
mao desse expediente, necessita conhecer os principios, diretrizes, nor-
mas e leis que norteiam esses procedimentos, tanto no que se refere ao
conteudo, como quanto a forma.

Em funcéo dessa necessidade, preparou-se o presente documento, reu-
nindo principios e diretrizes evangélico-doutrinarias, legais e éticas, bem
como de organizagdo, com vistas a colocar ao alcance dos trabalhadores
da area de Comunicacdo Social Espirita orientacbes que assegurem o0
bom andamento dessa atividade.

1.1.[Objetivos

1) Considerando que o Espiritismo € o Consolador prometido,
gue veio, no devido tempo, recordar e complementar o que
Jesus ensinou, restabelecendo todas as coisas no seu verda-
deiro sentido, trazendo, assim a Humanidade as bases reais de
sua espiritualizacao; !

Se me amais, guardai 0os meus ensinamentos; e eu
rogarei a meu Pai e ele vos enviara outro Consola-
dor, a fim de que fique eternamente convosco: — O
Espirito de Verdade, que o mundo nao pode rece-
ber, porque 0 ndo vé e absolutamente o ndo conhe-
ce. Mas quanto a vos, conhecé-lo-eis, porque ficara
CONVOSCO e estard em vos.

Jesus (Jodio 14:15 a 17).

! A adequacéo do Centro para o melhor atendimento de suas finalidades — CFN — Out/77
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I1) Considerando que na fase de transi¢do por que passa a Hu-
manidade, a Doutrina Espirita desempenha um importante
papel, oferecendo, com logica e seguranca, a consolagao, o es-
clarecimento e a orientacdo de que os homens hoje necessi-
tam; 2

Aproxima-se o tempo em que se cumprirdo as coi-
sas anunciadas para a transformacao da Huma-
nidade. Ditosos serdo os que houverem trabalhado
no campo do Senhor, com desinteresse e sem outro
movel, sendo a caridade! Seus dias de trabalho se-
rao pagos pelo céntuplo do que tiverem esperado.

ALLAN Karpec (O Espirito de Verdade — Os Obreiros
do Senhor — O Evangelho Segundo o Espiritismo)

A Comunicacéo Social tem por finalidade propiciar condic¢des
para o dialogo fraterno entre aquele que emite a mensagem
(emissor) e o interlocutor (receptor), tornar comuns as noti-
cias e dados de interesse do movimento espirita as pessoas,
as instituicdes e ao publico de modo geral; e, paralelamente,
facilitar, pela interacdo, o conhecimento doutrinario espirita
a esses mesmos publicos, de tal forma que a mensagem escla-
recedora e consoladora do Espiritismo esteja ao alcance e a
servico de todos no campo moral e espiritual.

Ide por todo mundo e pregai o Evangelho a toda

criatura.
Jesus (Marcos 16:15).

Ninguém acende uma candeia para p6-la debaixo
do alqueire; pde-na, ao contrario, sobre o cande-
eiro, a fim de que ilumine a todos os que estédo na
casa.

Jesus (Mateus 5:15).

2 Diretrizes da dinamizagdo das atividades espiritas — CFN — Nov/83
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1.2)Areaslldel] Acdo:llinternaslellExternas

A Comunicagéo Social Espirita destina-se:

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

A) Servir de canal de informacdes sobre dados e fatos rela-
cionados com as atividades das instituicGes espiritas que
tenham por fim o estudo, a pratica e a difusdo da Doutrina
Espirita;

B) Criar condicdes ideais ao exercicio do dialogo entre os par-
ticipantes das sociedades espiritas, de tal forma que concei-
tos e agdes sejam compartilhados por todos os segmentos
de publicos;

a) Nesta tarefa, a informacéo e o didlogo passam a ser
também, meios de promover a unido dos espiritas
e de suas instituicdes, dinamizar o trabalho de uni-
ficacdo e favorecer o crescimento do movimento
espirita.

Nisto conhecerdo que sois meus discipulos, se amar-
des uns aos outros.

Jesus (Jodo 13:35).

A estes doze enviou Jesus, dando-lhes estas instru-
¢oes, dizendo: Nao ireis a caminhos dos gentios,
nem entreis nas cidades dos samaritanos; mas ide,
antes as ovelhas perdidas da Casa de Israel. E pon-
do-vos a caminho, pregai dizendo que esta préximo
0 Reino dos Céus.

(Mateus 10:5a7).
1) Ao publico em geral, com o objetivo de:

A) Criar campo favoravel para que a acdo comunicativa com o
publico externo (pessoas e instituicdes ndo-espiritas) seja
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desenvolvida de maneira completa (identificando-se com
0 processo social bésico: a interacdo), facilitando assim, a
compreensdo dos conceitos espiritas de modo fraterno e
espontaneo, através dos recursos e meios adequados e dis-
poniveis.

B) Nesta tarefa, ndo ha o propésito de converter. Ha o proposi-
to de dialogar, informar e esclarecer. Divulga-se a Doutrina
Espirita porque ela representa uma verdade consoladora,
gue é valida, util e necessaria aos homens e que concorre
para a melhoria da Humanidade.

Sua aceitacdo, todavia, serd sempre voluntéria e conscien-
te. Sua imagem estard sempre associada a liberdade com
responsabilidade.

Onde est& o Espirito do Senhor ai ha liberdade.

Pauro (11 Corintios 3:17)

1.2DPrincipiosDeDDiretrizesDEvangéIicodoutriné rias

1) Toda comunicacéo social espirita, independente de sua forma
de expresséo e do publico a que se destina, deve refletir o amor
e a verdade que estdo contidos na Doutrina Espirita;

Espiritas! Amai-vos, este o primeiro ensinamento;
instrui-vos, este o segundo. No Cristianismo se en-
contram todas as verdades; sao de origem humana
0s erros gque nele se enraizaram.

ALLAN Karpec (O Espirito de Verdade —
Evangelho Segundo o Espiritismo).

I1) Em todas as situacdes, a mensagem deve ser dirigida no rumo
do entendimento fraternal, visando dialogar, informar e orien-
tar, mas também projetar uma imagem favoravel e positiva do
Espiritismo;

21
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Se o Espiritismo, conforme foi anunciado, tem que
determinar a transformagéo da Humanidade, claro
gue esse efeito ele s6 podera produzir, melhorando
as massas, o que se verificara gradualmente, pouco
a pouco, em consequéncia do aperfeicoamento dos
individuos.

ALLAN Karpec (O Livro dos Médiuns —
cap. XXIX item 350).

I11) Independente do grau de informacao e persuasao que a men-
sagem apresente, ela deve se revestir de equilibrio e harmonia,
visando contribuir, efetivamente, para esclarecer, consolar e
orientar;

Nao saia da vossa boca nenhuma palavra torpe,
mas s6 a que for boa para promover a edificacéo,
para que dé graca aos que a ouvem.

PauLo (Efésios, 4:29).

IV) A comunicagao social espirita deve sempre refletir uma pos-
tura dialdgica e expositiva e nunca impositiva, respeitando-se
tanto o principio de liberdade que a Doutrina Espirita preco-
niza como também o publico a que se destina que tem faixas
de interesse e motivagdo que ndo podem ser violentadas;

Se alguém quiser vir apés mim, negue-se a si mes-
mo, tome a sua cruz e siga-me.

Jesus (Marcos 8:34).

V) Toda comunicacdo social espirita deve caracterizar-se pelo
propésito prioritario de promover a Doutrina Espirita, sua
mensagem, seus principios e seus beneficios, sem a preocupa-
cdo de destaque para a pessoa que a promove;

E necessario que Ele cresga e que eu diminua.

JoAo BaTista (Jodo 3:30).
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V1) A selegdo de veiculos, bem como a forma de utiliza-los, deve
observar os aspectos éticos e técnicos para refletir em quali-
dade e natureza, o mesmo nivel elevado dos objetivos colima-
dos.

Se porventura, houver necessidade de eventual patrocinio
para sustentacdo econdmica da atividade, esse apoio ndo de-
vera, em hipodtese alguma, gerar qualquer subordinacgao a ins-
tituicdo promotora ou a atividade em si;

Todas as coisas me sao licitas, mas nem todas me
convém.

PauLo (I Corintios 6:12).

VII) A forma de apresentacdo da mensagem deve primar pela
simplicidade, isentando-se de qualquer conotagdo sensacio-
nalista, ndo obstante deva ser atualizada e dindmica;

Linguagem sadia e irrepreensivel, para que o ad-
versario seja envergonhado, ndo tendo indignidade
nenhuma que dizer a nosso respeito.

PauLo (Epistola a Tito 2:8).

VI111) Diante de uma proposta de trabalho de comunicacéao social
espirita, analisar a oportunidade de sua realizacéo, pois, a des-
peito do valor que apresente, muitas vezes, 0 momento pode
nao ser 0 mais adequado a sua concretizacdo ou se mostrar in-
compativel com os interesses gerais da tarefa que se pretende
realizar.

Fazendo-lhe entdo veemente adverténcia, logo o
despediu, e lhe disse: Olha, ndo digas nada a nin-
guém; mas vai, mostra-te ao sacerdote e oferece
pela tua purificacdo o que Moisés determinou para
servir de testemunho ao povo.

Jesus (Marcos 1:43 — 44).
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Desenvolvimentolldasl]
Atividades|ldellComunicacdo

(Item 4.1 do livro “Orientacdo ao Centro Espirita”)

da casa espirita e de divulgar o Espiritismo, em ambito externo,
podera ser realizado utilizando-se varios meios, entre eles, pode-
mos citar os mais importantes:

Oato de comunicar, visando relacionar-se com o publico interno

1.JALTO-FALANTE

Utilizado em pequenas cidades do interior do pais, 0s servicos de alto-
falante (chamado de Boca de ferro, na Regido Norte do Brasil) tém a fi-
nalidade de entreter pessoas que frequentam jardins e pracgas publicas.
Muito utilizado para veicular informacdes sobre acontecimentos locais,
acompanhadas de sucessos musicais do momento.

1.1)[Comollfazer

1) Contratar os servicos, considerando: o tempo/duracdo da
mensagem, 0 numero de vezes que a mensagem seré veicu-
lada durante o dia/més/ano;
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I1) Elaborar a mensagem ou a noticia, de maneira clara e ob-
jetiva, observando-se aspectos doutrindrios, éticos e gra-
maticais;

111) Calcular o custo final, somando as despesas de producdo/lo-
cucdo/musicalidade com os custos de veiculacdo, no periodo
contratado.

1V) Obter a aprovagdo do servico mediante autorizacio da Dire-
toria da instituicao.

1.2)[lAspectosltécnicosllallobservar

1) O setor de comunicacado da instituicdo deve se responsabi-
lizar pela producéo final do material a ser veiculado: texto,
musicalidade e efeitos sonoros.

I1) Atentar para aspectos legais sobre 0 uso da musica para
ndo incorrer em infracdes da Lei de Direitos Autorais. Veja
Leitura Complementar.

I11) Verificar o nimero de inser¢des dia/més, em confronto
com o plano aprovado;

1V) Introduzir mensagens que abordem temas genéricos (paz
universal, amor, harmonia familiar e outros, evitando te-
mas polémicos e depreciativos a outras ideologias).

2.[IBIBLIOTECAI

A Biblioteca, na instituicao espirita, deve primar por obras de contetdo
espirita e essa atividade tem desdobramentos com livros, CDs, DVDs, re-
vistas, jornais, albuns e outros meios afins.

26

2.1)lIComollfazer

1) O acervo deve ser registrado em Livro Tombo (livro tipo ata
ou caderno) ou ainda, em sistema informatizado, por tipo
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de material: livros, periodicos (revistas e jornais), DVDs,
CDs, Blue Rays e outros.

O registro deve conter: numero de registro da obra (sequen-
cial), titulo, autor, autor espiritual, editora, edicédo, ano de
publicacdo da obra, data de registro e tipo de material.

1) Todo o material deve conter um carimbo da Biblioteca
constando o nome da Biblioteca ou da instituicdo espirita,
0 numero de registro e a data em que foi registrado, que
deve ser colocado em local de facil visualizagdo. Este pro-
cedimento confirma a posse do acervo.

I11) E recomendavel criar algumas categorias para facilitar a
busca dos diferentes itens, como por exemplo:

Biografia: que falam a respeito da vida de uma determinada
pessoa;

Cientifico: que fazem um estudo mais aprofundado do Es-
piritismo;
Filoséfico: filosofia espirita;

Historico: Histdéria do Espiritismo ou de determinada ins-
tituicdo espirita;

Mediunidade: mediunidade; Conto ou Cronica; Poesia;
Romance; Vida no Além; Mensagem; Mensagem de Fami-
liares; Esperanto; Evangélico; Kardec; Infantil; Diversos:
outras areas, que ndo relacionadas ao Espiritismo, mas que
existem no acervo da Biblioteca, como por exemplo: dicio-
nario de portugués, enciclopédias e outros.

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

Para cada titulo sera utilizado sempre 0 mesmo ndmero re-
ferente ao cédigo, ndo importando se existe na Biblioteca
um mesmo titulo com varias edicdes diferentes e diversos
exemplares de uma mesma edigéo.
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1V) Deve-se fazer uma etiqueta (datilografada, digitada ou a
mao) para colocar na lombada da obra, com o cédigo cor-
respondente. As obras sdo armazenadas nas estantes por
ordem de categoria e, em seguida, por ordem sequencial de
numeros dentro de cada cédigo.

V) Montar uma planilha no Excel, indicando os principais da-
dos da obra, permitindo consulta por autor, por titulo, por
autor espiritual, por editora.

No caso de ndo possuir computador, elaborar fichas indivi-
duais com respectivos desdobramentos.

V1) Para periodicos (revistas e jornais), a armazenagem pode
ser feita por ordem alfabética de titulo de periédico e, de-
pois pela ordem crescente de periodicidade: diaria, quinze-
nal, mensal e anual.

Por conterem assuntos variados, pode-se criar uma plani-
Iha no Excel, onde a primeira coluna seria de assuntos e,
na sequéncia, o titulo do peridédico, 0 més, o ano, a pagina
inicial e final do artigo anotado.

VI11) Para empréstimo do acervo, cada Biblioteca estabelecera
normas e prazos, criando seu proprio Regulamento.

3.[IBRINDES[IFUNCIONAIS

Chamam-se brindes funcionais as pecas vendidas ou distribuidas gratui-
tamente, em eventos comemorativos com a finalidade de marcar uma
atividade relevante.

Sao denominadas funcionais porque apresentam uma utilidade. Enqua-
dram-se nessa categoria: chaveiros, canetas, bonés, viseiras, camisetas,
lapis, porta-lapis, mochilas, marcadores de paginas de livros, agendas, ca-
lendérios de bolso e de mesa, bloquinhos de anotacg@es, risque-rabisque,
réguas,, cartdes magnéticos de telefones, magnetos de geladeira, sacolas,
adesivos etc.
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Trata-se de uma divulgacéo alternativa que se caracteriza pela utilizacao
de meios ndo convencionais que ndo sao de grande alcance, como a Tele-
visdo, o Radio, o Jornal, o Cinema, a Internet etc., mas nem por isso sdo
menos eficazes. Essa modalidade nédo substitui a divulgagéo, por meio
da Midia de Massa, mas se apresenta como uma opg¢ao a maior parte das
instituicdes espiritas para ampliar a visibilidade das atividades comemo-
rativas.

Um brinde funcional, dependendo da como foi concebido, pode ter longa
duracdo e passar de geracdo a geracdo. Nesse sentido, a criatividade € um
fator relevante.

No momento atual, em que a Opinido Pudblica 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 encontrados no mercado.

4.[IBOLETIMIINFORMATIVOL

Esse meio pode ser impresso e eletronico.

E um canal de comunicagdo que permite manter os frequentadores in-
formados sobre as atividades da instituicdo espirita, bem como veicular
noticias externas, artigos doutrinarios e notas referentes ao movimento
espirita.

O Boletim é um veiculo institucional, de circulagdo entre os trabalhadores
e simpatizantes de uma instituicdo; quando eletrénico, pela Internet, tem
abrangéncia mundial, motivo pelo qual é recomendéavel apresentar o conteu-
do (ou parte dele), em outros idiomas.

Além de abordar noticias sobre as atividades gerais da instituicdo, um
boletim dindmico deve trazer no editorial, uma opinido sobre um acon-
tecimento da atualidade ou temas doutrinarios em evidéncia; manter se-
cOes destinadas todas as varias faixas etarias, e, na medida do possivel,
inserir encartes que motivem as novas geragdes no processo de integra-
¢do social. A interatividade € a grande aliada do didlogo entre editores
(quem faz) e leitores (quem I€).0Os artigos opinativos se circunscrevem
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ao editorial, enquanto os artigos doutrinarios podem ser dirigidos a pu-
blicos especificos da instituicdo (gestantes, pais, jovens, frequentadores
de cursos etc.).

Quanto a sustentacdo econdmica, pode-se recorrer a recursos proprios
e/ou a patrocinio de casas comerciais locais. Veja Item VI — Principios e
Diretrizes Evangeélicodoutrinérias.

4.1)[Icomollfazer

1) Reunir os interessados e formar uma equipe (Comisséo e/
ou Conselho de Redagdo) que se responsabilize pela ela-
boracéo do boletim, respondendo pela redacéo e coleta de
matérias; definir os responsaveis pela diagramacao, revisao
gramatical e doutrinaria;

I1) Convidar um jornalista espirita credenciado (com registro
no Ministério do Trabalho, identificado pela sigla: Mtb)
para responder oficialmente pelo boletim;

I11) Escolher um titulo ou home que se associe a proposta do
boletim;

1V) Definir: periodicidade, formato, nimero de péginas, nu-
mero de cores, quantidade (tiragem), data de fechamento
do boletim, circulacdo/ distribuicdo e administrar as des-
pesas.

V) Quando impresso, adotar critérios bem definidos para a
distribuicéo, que valorizem o boletim. Veja o item — Mate-
rial Impresso, em Leitura Complementar.

5.lCARTAZI

O cartaz é um dos mais importantes meios de divulgacdo de um evento;
pode ser exposto tanto no interior das instituicdes, como em ambientes
externos adequados; por isso, ele deve ser bem apresentado, em forma
e contetdo. Deve ser atraente para chamar a atengdo das pessoas que

30



CoMmuNIcACAO SociAL EspiriTa

sempre passam apressadas. A funcéo primordial € memorizar as informa-
¢Oes bésicas: o que vai acontecer, qual o programa, quando, onde, nomes
dos participantes, institui¢cbes responsaveis e outras informacdes perti-
nentes.

5.1)[IComollfazer

Quanto a elaboracgdo, pode-se chegar a um bom resultado,
observando-se a regra classica denominada “AIDA”, isto é, o
cartaz deve chamar a Atencao, despertar Interesse, provocar
o Desejo e, finalmente levar a Acédo. O uso de cores, imagens
(fotos ou ilustrac@es) e a selecdo de tipos de letras para titulos
sdo fundamentais para se fazer do cartaz um veiculo atraente
e eficiente.

1) Um bom cartaz, geralmente, possui um titulo, pouco texto e
uma imagem significativa, para ser notado e compreendido
rapidamente;

I1) Informacdes que ndo se devem esquecer: nome do evento,
tema, coordenacdo, programacao (datas, horarios), esses
com maior destaque. Nao esquecer também de mencionar
local, endereco, cidade, entidade que esta promovendo e
contato para mais informacgdes. Sempre que o evento for
aberto ao publico, recomenda-se colocar em destaque a ex-
pressdo ENTRADA FRANCA;

I11) Evite o excesso de fontes. O ideal é usar uma fonte diferen-
te para destacar o titulo, mas as demais informacdes podem
ser com a mesma fonte;

1V) O ideal é cartaz em formato A3 ou um cartazete A4 que se
destaquem em um mural; veja detalhes em Leitura Com-
plementar — item Material Impresso.

V) Para o titulo, tamanho ideal é no minimo 36pts e para as
informagdes adicionais sugere-se utilizar a fonte e tamanho
14 ou 12 pts.;
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V1) As letras da familia Verdana, Arial, Switzerland e Univers
sdo letras simples e legiveis tanto de perto, quanto de lon-

ge;

V1) Use letras na cor preta ou em cores escuras gue nao can-
sam e ndo 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 “nega-
tivo”.

VIII) O cartaz pode ser concebido com corte sangrado, isto
€, sem margens, como também se pode usar bordas bran-
cas para um acabamento mais leve. Deve-se tomar cuidado
com alinhamentos de textos e imagens;

IX) Acrescente a logomarca correspondente, quando for uma
promocdo ou iniciativa da instituicdo responsavel pelo
evento, bem como as identidades visuais como logomarcas
e logotipos dos apoiadores; veja diferenca entre logomarca
e logotipo no Glossario de Termos Técnicos.

X) Se forem utilizadas imagens, distribua o texto em locais
neutros e ndo em cima dos detalhes das imagens. Nao se
esqueca de fazer um contraste entre o fundo e o texto para
gue ele fique legivel. Importante que a imagem seja autoex-
plicativa e que se associe mensagem. Use imagens com alta
resolucdo ou no minimo com 300 dpis, para a impressao.
Imagens com baixa resolucéo, principalmente fotos de pes-
soas comprometem a qualidade de impressao;

XI) Cuidado com imagens da Internet, geralmente a resolu-
¢do € baixissima e possuem direitos autorais. Procure usar
imagens sem controle de “Royalties” — as chamadas ima-
gens “free”;

XI1). E melhor ndo “poluir” o cartaz com muitas informacoes,
principalmente se elas puderem estar em outros meios ou
pecas de comunicagdo. A distribuicdo dos elementos deve
ser harmoénica e guardar equilibrio visual, por isso ndo é
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recomendavel colocar tudo num canto ou no meio da area
do papel. Num layout equilibrado, as areas brancas tam-
bém compdem e ddo harmonia ao cartaz;

XI111) Néo se esqueca de fazer a revisdo gramatical e de infor-
macoes, antes de imprimi-lo. Geralmente, as gréaficas forne-
cem provas, antes da impressdo. Se puder, peca para uma
pessoa que domine a parte gramatical para fazer a revisao,
segundo a nova ortografia.

6.1CATALOGO

O catélogo se caracteriza por conter informacdes, fotografias ou ilustra-
cOes sobre determinado assunto (livros, pecas, servicos, etc.). Fisicamen-
te, pode apresentar-se com varias paginas e uma capa impressa em papel
de gramatura maior que o papel do miolo e acabamento simples ou es-
pecial, com aplicacio de verniz e outros efeitos visuais, formando uma
brochura com dois grampos.

6.1)lComollfazer?

1) Dimensionar a area para expor todo o conteddo: textos, fo-
tos e ilustracoes;

I1) Elaborar um layout (rascunho) para ter a visualizagdo do
trabalho;

I11) Providenciar as imagens e tirar as provas para eventuais
correcoes;

1V) Solicitar orgcamentos.

V) Encaminhar o arquivo para a gréfica e solicitar as provas
finais, antes da impresséo. Veja detalhes em Leitura Com-
plementar — Item Material Impresso.
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7.UCINEMA

Atualmente, o cinema retomou o vigor de décadas passadas e, como meio
de entretenimento, passou a ser frequentado todas as classes sociais e
faixas etarias. Em passado recente, sofreu forte concorréncia da televiséo,
principalmente, no horario nobre (das 19 horas as 22 horas), mas gracas a
gualidade das producdes cinematograficas (temas, roteiros e efeitos espe-
ciais), bem como de sua proliferacdo nos shoppings, esses fatores repre-
sentaram fortes atrativos ao grande publico.

7.1)IComollfazerl [l

A utilizacdo do cinema para a divulgagdo dos principios espi-
ritas pode ser feito de varias maneiras:

1) Veiculacdo de campanhas publicitarias; as veiculagdes
ocorrem, antes do inicio da projecédo do filme, em dias e
horarios programados;

I1) Veiculagéo de reportagens e/ou entrevistas e documen-
tarios, também, antes da projecéo do filme.

I11) Projecao de filmes em se¢des normais; ocorre quando
o filme estd em cartaz em um cinema ou em uma rede de
cinemas.

IV) Cine-debate — atividade interativa. Veja na sequén-
cia..

7.2)[lcampanhasllpublicitarias

1) Levantar custos de veiculacédo do filme, durante o periodo
estabelecido no plano de midia, levando-se em conta a qua-
lificacdo da audiéncia e a cobertura geografica do veiculo;

I1) E necessario fazer um contrato com a emissora, baseado no
numero de inser¢des e horarios autorizados a veiculagao;
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1) ApGs a campanha, checar as veiculagdes, confrontando
com o mapa de programacéao aprovado.

Nota: O filme veiculado na TV pode ser também veiculado
no cinema; e a trilha sonora do filme, pode ainda, ser uti-
lizada no radio; essa pratica reduz os custos de producéo e
mantém a unidade tematica na midia eletrbnica.

O produto final deve apresentar um padréo de qualidade
elevado. Em cidades do interior do pais, € possivel produzir
filmes em pequenas produtoras e emissoras de televiséo,
mas é preciso verificar se dispdem de um padrdo minimo
de qualidade para ndo comprometer a imagem da institui-
¢éo e eficacia da mensagem.

7.3)IReportagensllellentrevistas

Uma reportagem e/ou uma entrevista surgem em funcgéo de
um fato importante. Veja detalhes em Leitura Complementar
— Item Recomendacdes para Entrevistana TV.

Para ambos 0s casos é importante estar seguro do bom conte-
Udo a ser veiculado na TV e da qualidade do material.

A exemplo do filme publicitario, a producao do material pode
ser feita por uma produtora que atua no mercado ou por uma
emissora de televisdo. Assim sendo, 0s passos sdo 0s mesmos
para se chegar ao produto final.

7.4)[lProjecdolldellfiimesllemllsecsesllnormais

Podemos nos defrontar com duas situagfes: independente da
acdo do movimento espirita, tal cinema colocou em cartaz um
ou mais filmes de fundo espirita ou espiritualista; em funcéo
disso, as instituicdes espiritas poderao se movimentar para fa-
cilitar o acesso a maior numero de espiritas e simpatizantes,
por meio de acordos com 0s cinemas; a outra situacédo: que o
movimento espirita articule com a distribuidora de filmes e,
em conexao com os cinemas locais, consiga a exibi¢do de um
ou mais filmes, franqueada ao grande publico.
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8.[/CINE-DEBATE!

Consiste em fazer a exibicéo de filmes de fundo espirita e/ou espiritualis-
ta nos centros espiritas e também em salas de cinema, com a finalidade
de analisar, discutir e avaliar as produc¢des cinematograficas em relagdo
aos principios espiritas.

8.1)[IComollfazer

1) Levantar a relacdo de filmes disponiveis nas distribuidoras
ou locadoras e selecionar os titulos mais indicados;

I1) Contatar a empresa de cinema local e verificar em que dias,
horas e condic¢fes a sala de exibi¢cdo podera ser utilizada.

1) Formar uma equipe que ir4 organizar a atividade, bem
como selecionar o grupo que ira constituir o painel de de-
batedores.

IV) Como se trata de uma atividade franqueada a diversos pu-
blicos, € recomendavel se precaver, durante o debate, em
relacdo a atitudes inconvenientes por parte de pessoas mal
intencionadas.

V) Vale destacar que a base doutrinéria de referéncia é o con-
junto das obras da Codificagdo Espirita, cujos conceitos de-
vem prevalecer sobre os de outras fontes.

V1) A organizacgao deve estar ciente da existéncia, no local, dos
equipamentos eletronicos pertinentes a essa atividade, com
atencdo especial aos microfones sem fio, em nimero sufi-
ciente para atender as solicitacdes da platéia.

VII) Os presentes devem ser informados sobre a mecénica da
atividade, sobretudo, quanto a interacéo entre debatedores
e platéia, bem como horario de encerramento da sesséo.

VI111) E recomendavel que além do titulo dos filmes, datas, ho-
rarios e local, os nomes dos debatedores sejam menciona-
dos na Midia e nos materiais impressos.
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IX) 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 verificacdo da orga-
nizacao do evento, em fungdo da tematica a ser exibida.

X) Recomenda-se verificar também, com antecedéncia, as
condicOes de comercializacdo de somente lanches e refri-
gerantes no local.

9.DISPLAY:[IVERTICALUE[IDEIBALCAO

O display é geralmente utilizado em inameros lugares, entre eles, no hall
de entrada auditorios, de saldes, livrarias, bazares chamar a atencéo do
publico para langamentos de livros, ofertas promocionais ou uma infor-
magcao inusitada.

Existem dois tipos de displays: o vertical e o de balcéo.

1) O vertical € colocado junto a entrada de um estabelecimento
e, geralmente, seu recorte se assemelha a figura humana,
no tamanho natural, em atitude de recepcdo a pessoa que
esta chegando.

I1) O de balcédo, também chamado de display americano, é
colocado sobre o balcdo, apoiado em um suporte de cartio;
pode vir ou ndo com uma pequena bolsa (canguru) conten-
do folhetos e amostras de produtos.

9.1)Comollfazer

Inicialmente, é necessario em ambos 0s casos, ter o layout da
peca, definir o tamanho, nimero de cores, apos 0 qué sera ela-
borada arte final para impresséo sobre papel; posteriormente,
sera recortado e montado sobre uma base de cartéo triplex,
“duo design” de alta gramatura ou papeldo ondulado.
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Para fins de orcamento, segue 0 mesmo raciocinio aplicado a
materiais impressos (vide em Leitura Complementar — Item:
Materiais Impressos).

Seu custo é relativamente alto, porém o tempo de duracéo é
longo, quando protegido da umidade e chuvas

10.[JEVENTOS

Em seu sentido mais amplo, evento se define como toda e qualquer inicia-
tiva que tenha a finalidade reunir pessoas, em um mesmo ambiente, com
foco em objetivos ou fins comum.

38

10.1)[IClassificac ol

1) Quanto a modalidade

Congressos, simposios, encontros, workshops, seminarios,
conferéncias, palestras publicas, painel, férum, mesa-redon-
da, feiras, e outras (Veja diferencas entre os eventos, em Lei-
tura Complementar).

I1) Quanto a natureza

Doutrinarios: sédo constituidos de palestras, conferéncias
publicas, exposi¢bes doutrinarias, congressos, seminarios,
mesas redondas, workshops etc.;

Promocionais: enquadram-se nessa categoria, as feiras do
livro espirita, feiras de artesanato, bazares, lancamentos de
campanhas, palestras seguidas de autdgrafos etc.;

Institucionais: sdo eventos comemorativos com énfase em
efemérides de personalidades e de institui¢es espiritas;

Culturais: apresentam atividades de carater cultural associa-
das a teatro, sessédo literomusical e outras formas de promover
a cultura, concomitantes a eventos confraternativos;
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Mistos: relnem, ao mesmo tempo, num soé lugar, varias mo-
dalidades, p.ex., a apresentacgdo de cine-debate ou uma sessdo
de cinema, simultaneamente com stand ou banca de livros e
espaco para autografos dos autores.

Na Seara Espirita, € muito comum a realizacdo de eventos
de natureza doutrinéria, cujo objetivo é difundir o Espiritis-
mo, ampliar o conhecimento, gerar clima favoravel ao estrei-
tamento de lagos de amizade entre os espiritas e, a0 mesmo
tempo, propiciar condic¢des ideais a confraternizacao entre as
instituicoes.

10.2)[lPalestrasllPiblicas

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 doutrinario,
e, a0 mesmo tempo, compartilhar com os companheiros de
ideal, momentos de confraterniza¢do; 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
planejamento se faz necessario, tendo em vista a responsabili-
dade que a casa espirita assume ao transmitir conhecimentos
gue irdo influenciar a vida de milhares de familias.

10.3)[Aspectosllgerais(lallconsiderar

1) Um dos primeiros cuidados que a instituicéo espirita deve ter
é em relagdo a qualificacdo intelecto-moral do orador ou ex-
positor.

Sao considerados requisitos imprescindiveis para o desempe-
nho da tarefa: conduta moral compativel com a moral crista,
conhecimento doutrinario, habilidade de comunicar-se em
publico, por meio de palavras e gestos, pontualidade e, sobre-
tudo simplicidade no trato com a platéia.
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I1) O expositor espirita deve habituar-se a dedicar parte de seu

tempo, diariamente, se possivel, para a leitura de boas obras,
meditacdes, elaboracfes 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
acOes, objetivando alcancar a sintonia com os benfeitores do
Plano Espiritual Superior. A sintonia ndo € uma atividade ma-
gica ou mecanica, mas conquista do Espirito, que demanda
auto-educacao sistematica e profunda.

Em qualquer tempo a sintonia com a Esfera Superior € im-
prescindivel. Segundo Emmanuel (“O Consolador”, psicogra-
fia de FCX, FEB, Questdo 22) *“... o campo do estudo per-
severante, com o esforc¢o sincero e a meditacao sadia,
€ o grande veiculo de amplitude da intuicdo em todos
0S seus aspectos”. Para estabelecer sintonia mental com a
Espiritualidade o expositor deve estudar sempre, orar muito,
meditar bastante, dedicar-se as tarefas de auxilio aos necessi-
tados, manter a reunido do “Evangelho no Lar e no Coragéo”,
disciplinar o pensamento e a conversa em assuntos edificantes
e, enfim, buscar a vivéncia do Evangelho de Jesus em todos os
instantes.

Sintonia ndo € obra de instantes, mas conquista paulatina. O
expositor que exemplifica recebe a confianca natural da Es-
piritualidade a qual, entédo, conceder-lhe-& mais recursos de
trabalho, por acréscimo de misericérdia.

“O campo do estudo perseverante, com o esforco
sincero e a meditacédo sadia, é o grande veiculo de
amplitude da intuicdo, em todos os aspectos”

EmmanueL (O Consolador, questdo n® 122).
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10.4)[Técnicalldellexposicaolloral

A exposicao espirita pertence ao campo da comunicacao, as-
sim como o discurso, a conferéncia, a aula, o canto, a conver-
sacdo. E um instrumento importante para expor um pensa-
mento, uma idéia. Para efeito didatico, podemos dividir uma
palestra em seia fases, a saber, considerando uma palestra de
60 minutos.

10.5)[Preparacaollelldesenvolvimento

1) Escolher o tema, ou seja, do que se vai falar, desta-
cando a idéia central ou idéia-mae.

Il) Consultar a bibliografia adequada. Consulta aos
livros da Codificacdo Espirita e as obras subsidia-
rias de autores reconhecidamente espiritas e néo-
espiritas sintonizados com a linha de pensamento
de Allan Kardec.

I11) Selecionar os topicos principais e ordenacao 6gi-
ca dos mesmos.

1V) Adequar o vocabulario ao perfil do publico espe-
rado.

V) Dimensionar a extensdo do texto selecionado, em
funcdo do tempo disponivel para a exposicao.

A)lsaudacdollaosllpresentes

Duracao: 1 a 2 minutos

Esse € 0 momento em que o expositor esta sendo alvo
de todas as atencdes, por isso, sua postura deve pas-
sar seguranca e otimismo.

Recomendacdes ao expositor:

a) Cumprimentar os presentes, a comecar pelos diri-
gentes da mesa, com leve sorriso.
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b) Em seguida, informar sobre que tema iré falar

c¢) Caso seja de costume da instituicdo, reforce a in-
formacao de que, no final da exposicédo, havera a
oportunidade para responder a perguntas que
eventualmente a platéia possa fazer sobre o tema.

B)Aquecimento

Duracao: de 4 a 6 minutos

E a oportunidade que o expositor tem para identificar
a platéia, familiarizando-se com as fisionomias pre-
sentes e se adaptando psicoldgica e fisicamente ao seu
espaco ( posicdo na mesa, altura do microfone, dis-
tanciaentre ele e as pessoas sentadas na ultima fileira
de cadeiras — para que ele calcule a altura da voz, caso
néo haja microfone).

Ao iniciar, pode ir diretamente ao assunto, como tam-
bém, recorrer a alguns expedientes sugestivos:

a) Fazer referéncia a obras ou artigos relacionados ao
tema

b) Citar um fato recente, veiculado nos meios de co-
municacao social, que abalou a opinido publica e
gue tenha relagdo com o tema

¢) Expor pensamentos de autores de renome, reco-
nhecidos pela idoneidade moral e elevacéo espiri-
tual

d) Associar o tema a tépicos de obras espiritas, em
especial, com as Obras da Codificacdo Espirita e
subsidiarias.

Valorizar o conhecimento sobre o tema, em funcgéo de
sua aplicacdo na vida de relacao.
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C)lArgumentacao

Duracédo: 30 a 40 minutos

Exposicdo da idéia central

Ideia central e/ou idéia-méae tém o mesmo significa-
do. Expressam a proposta principal a ser transmiti-
da.

Nesta fase, € importante a ordenacdo das idéias e o
raciocinio l6gico na apresentacao.

E o momento de expor argumentos convincentes,
colocados com seguranca doutrinaria, extraidos de
fontes confiaveis.

Argumentar € mais do que expor ou explicar; significa
fazer a defesa de uma idéia, de uma opinido ou de um
principio que o defensor nele acredite e vivencie ou
tenha plena convicgéo e se esforce para vivenciar.

Recomenda-se, nesta fase:

a) Selecionar uma ou duas idéias centrais, no maxi-
mo, considerando que o publico é heterogéneo, em
nivel intelectual e em vivéncia doutrinaria espirita.
Pode ocorrer a presenca de pessoas que estao indo
pela primeira vez a casa espirita

b) Expor para reflexdo do publico um ou dois pontos,
no maximo, para que a fixacdo da proposta seja
efetivada

c¢) Citar argumentos dos Espiritos da Codificacdo Es-
pirita, de Allan Kardec e de autores encarnados
e desencarnados sintonizados com a obra karde-
quiana que tratem do tema. Em todos os casos, Ci-
tar as fontes.
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D)lConclusdo

Duracédo: 5 a 10 minutos

Praticamente, a exposic¢ao estd chegando ao fim. Nes-
sa fase, apresenta-se a oportunidade ao expositor,
de:

a) Reforcar a idéia central ou idéia-mae;

b) Recapitular os pontos-chaves que sustentaram a
argumentacao;

c) Destacar a aplicagdo do conhecimento do assunto
exposto a varias situacdes da vida em seus inime-
ros aspectos: individual, familiar, profissional e no
ambito da sociedade humana como um todo;

d) Valorizar o conhecimento espirita e sua aplicagéo,
na construgdo de um futuro melhor para o Plane-
ta.

E)Encerramento

Duragédo: 1 a 2 minutos

E oportunidade ao expositor para:

a) Responder as perguntas que eventualmente seréo
formuladas pelos presentes. Neste caso, a duragao
desta fase, fica a critério da instituicdo (duracdo
ideal: 10 minutos);

b) Agradecer o convite e manifestar a sua satisfacao
de visitar pela primeira vez a instituicdo ou poder
retornar ao convivio dos companheiros de ideal es-
pirita;

c¢) Agradecer o amparo dos Espiritos Benfeitores.
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F)IRecomendacéesl(liteis,lquantollallpostura

Quem vai proferir a palestra é vocé. Prepare-
a com critério e estude, de modo a ter pleno
dominio sobre o conteddo que vai falar. Faca
a sua parte que os Espiritos benfeitores dardo
a cobertura necessaria.

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

b) Néo se desculpe pelo leve atraso, pela falta de um
material que ndo pode trazer ou pelo pouco tempo
gue teve para preparar a palestra;

¢) Quando na mesa, antes da palestra, evite cumpri-
mentar repetidamente, pessoas da platéia, com
aceno de maos, cabeca e outros gestos; deixe 0s
cumprimentos para depois;

d) Evite limpar os 6culos em publico, como também
cocar a cabeca, o nariz, orelhas e outras atitudes -
denotam inseguranca;

e) Evite ficar segurando objetos desnecessarios a
apresentacdo, tais como lapis, apagador, caneta e
até livros; segure somente o necessario; o ideal é
nao ter nada nas maos para nao desviar a atencao
de quem assiste a palestra;

f) Coloque as méos no lugar correto: deixe um dos
bracos cair naturalmente e o outro dobrado na al-
tura da cintura; faca a troca das posicOes de vez em
guando, naturalmente;

g) O corpo fala. Utilize a linguagem dos gestos para
expressar sentimentos e acdo, acompanhados da
entonacdo da voz;

h) Seja comedido ao citar exemplos pessoais e citar
nomes de pessoas de seu relacionamento; citar
como testemunho, sé em casos extremos.
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i) No caso de ocorrer “um branco” e se esquecer de
parte do contetdo, ndo se inquiete. Experiéncias
comprovam que se lembrando do final, o expositor
acaba se lembrando do inicio e do meio. E s6 in-
verter as pontuagdes e retomar o raciocinio. Caso
tenha feito anotacgdes (tipo lembrete), mantenha-
as ao seu alcance, no bolso ou sobre a mesa e use-
as,discretamente.

J) Por fim: Vocé foi convidado a falar sobre a Doutri-
na Espirita, portanto, ndo emita conceitos pessoais
como sendo principios doutrinarios. A fidelidade
a Doutrina Espirita é a primeira condicdo para ter
autoridade para falar sobre ela.

10.6)[IRecursosl]Audiovisuais

Um requisito importante no processo da comunicacao € a
utilizacdo dos chamados Recursos Audiovisuais.

Para saber se um recurso visual é necessario é preciso veri-
ficar se ele serve como um refor¢o a mensagem e ressalte as
informagdes mais importantes, além de esclarecer e com-
plementar as partes mais significativas da apresentacao.
S&o particularmente Uteis para ajudar a visualizacdo e no
esclarecimento de cifras, dados estatisticos, informagdes
técnicas ou cientificas e na simplificacdo de mensagens
complexas. A projecdo de imagens ndo excluem explicagdes
verbais.

Indicacdo de alguns recursos audiovisuais:

a)lQuadrolldellgizll

E um recurso existente na maior parte dos centros es-
piritas. Embora de tamanho ndo muito grande, ofere-
ce a possibilidade de se grafar nomes, datas e outros
registros, como também desenhos e esbogos perti-
nentes ao tema em si.
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b)Bannerll

E produzido em plastico (vinil) com impressio digi-
tal, em cores, 0 que proporciona a apresentacao de
graficos e imagens de excelente qualidade grafica e
grande visibilidade, podendo ser utilizado em outras
apresentacoes.

c)lcartazll

Facil de ser confeccionado a partir de folhas de carto-
lina, papeldo ou outro material semelhante, em que
se montam os visuais, tais como frases, esquemas e
graficos. E um recurso durével, econémico e facil de
ser transportado. Seu uso € limitado a pequenos au-
ditorios.

d)Flip-Chart[]

Constituido de um bloco de folhas preso na extremi-
dade superior, apoiado sobre a estrutura de um cava-
lete. E um recurso econdémico e pratico que permite
espontaneidade e movimentacdo do expositor e pode
ser usado em varias apresentacdes com 0 mesmo Vi-
sual. Seu uso é limitado a pequenos auditérios devido
as suas reduzidas dimensdes.

e)IMultimidiall

O equipamento Multimidia ou Data Show permite
utilizar arquivos produzidos em computador e, atu-
almente, constitui em uma das mais eficazes ferra-
mentas utilizadas em reunides de estudos, palestras
e conferéncias publicas. Ao se optar por esse tipo de
recurso didatico, € conveniente testar com antecedén-
cia se o programa (Power point) é compativel com a
configuragdo do computador.

O Data Show também exige a colocagdo de uma tela
no recinto ou a existéncia uma parede de superficie
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lisa e visivel a todos; é conveniente colocar a disposi-
cdo do expositor uma ponteira laser e, dependendo do
tamanho do recinto, um microfone.

Observacao: Os recursos mencionados tém a funcéo
de apenas auxiliar o expositor na explanagao de de-
terminados assuntos, especialmente, o retroprojetor
e 0 multimidia A titulo de prudéncia e seguranca,
convém gue o equipamento seja testado com o arqui-
vo do expositor (CD, DVD, Blue Ray ou Pen Drive),
algumas horas antes do inicio da palestra e, caso o ex-
positor ndo tenha familiaridade com o equipamento,
seja designado alguém para auxilid-lo, em momento
de necessidade.

10.7)IComollfazer

O primeiro passo é adquirir o equipamento Data show
adequado as necessidades do ambiente, sempre contan-
do com a colaboracdo de alguém ou um profissional que
possa orientar na ocasido da compra e que também auxilie,
posteriormente, no uso do aparelho. Entretanto, ndo basta
ter o aparelho Data show. E preciso saber trabalhar com o
programa especifico para isso, chamado Power point, que
necessariamente, precisa ser instalado no computador.

Obs. Na mudanca dos quadros projetados na tela, o ope-
rador deve permanecer proximo ao computador ou note
book para dar fluxo continuo as projecdes; caso a institui-
¢do possa adquirir um controle remoto, facilitara em muito
essa operacdo; com esse recurso, o expositor poderd ficar a
distancia do aparelho e livre para se movimentar no palco
ou no espaco que lhe foi designado.

a)llRetroprojetorll

E um aparelho utilizado como recurso didatico para
aulas e palestras em pequenos ambientes, com proje-
¢do de imagens e textos em preto e branco e em cores.
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Pode ser utilizado com sala na penumbra e tambéem
iluminada, facilita interacdo do expositor com o pu-
blico; e permite o uso de técnicas como a revelagdo e
sobreposicdo de imagens. A utilizacdo desse recurso
exige e necessidade de uma tela, colocada em um es-
paco visivel a todos ou, a existéncia de uma parede
lisa de cor clara.

b)Video

E um recurso largamente utilizado como recurso didéa-
tico para aulas, seminarios e exposi¢des de assuntos,
em virtude do custo relativamente baixo e a riqueza
de imagens e efeitos. Veja detalhes na p. 95 — Item
Video.

10.8)lPalestrasllPiblicas

As palestras publicas nas instituicdes espiritas devem se
pautar pela simplicidade; o local deve ser amplo, bem ilu-
minado, ventilado, as cadeiras devem ser confortaveis, a
recepcdo sempre solicita para atender, conduzir e acomo-
dar as pessoas, em especial, gestantes, idosos e cadeirantes
bem como, parte do publico que, pela primeira vez, visita a
instituicdo espirita.

Pode-se introduzir suave musica, antes do inicio, para pre-
paracdo do ambiente, até que chegue o momento de iniciar
0 evento.

Em seguida, fazer a prece inicial de abertura da reunido com
a apresentacdo do palestrante, sugerindo que o préprio pa-
lestrante diga o assunto que ird abordar e, no final, apos a
palestra, agradecer o expositor e solicitar que alguém faca a
prece para o encerramento da reuniao.

Apos a prece final, podem ocorrer ofertas de livros aos pre-
sentes, bem como feitos avisos sobre assuntos de interesse
do publico presente.
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Tudo deve transcorrer com simplicidade e de certa forma,
com objetividade, considerando que o publico deve retor-
nar a seus lares.

10.9)ConferénciaslPiblicas

Essas atividades visam atingir o grande publico, composto
de espiritas e ndo-espiritas; geralmente sdo realizados fora
da instituicdo espirita, em centros de convencdes, clubes
sociais, auditorios de escolas, universidades e outros am-
bientes que oferecam infraestrutura completa.

a)lcomolladministrar

Antes do Evento

1) Definir com a diretoria da instituicdo o Plano de
Atividades, que envolve contetdo doutrinario, ob-
jetivos e metas a atingir, acompanhado do plane-
jamento financeiro geral e particularizado a cada
evento;

2) Formar equipes para atender aos servi¢os de re-
cepcgdo, traansporte, filmagem, fotografia, assis-
téncia médica, seguranca, arte, suporte técnico a
equipamentos eletronicos, espaco para autografo
do conferencista, bem como exposicéo de livros e
materiais de divulgacdo compativeis com a nature-
za do evento.

3) Realizar reunides periddicas com as equipes de tra-
balho para acompanhamento das acdes e eventu-
ais ajustes;

4) Escolher o tema, sempre de acordo com as obras
da Codificacdo Espirita, constituida pelos cinco li-
vros de Allan Kardec, a saber: O Livro dos Espiri-
tos, O Livro dos Médiuns, O Evangelho segundo o
Espiritismo, O Céu e o Inferno e A Génese;
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5) Escolher a data mais condizente, que nédo conflite
com a agenda do movimento espirita local ou re-
gional;

6) Divulgar o evento, utilizando os meios de comuni-
cacdo disponiveis, de modo criterioso;

7) Convidar o expositor/palestrante/orador/confe-
rencista com certa antecedéncia e providenciar
transporte, hospedagem, alimentacéo e todo apoio
para o seu bem estar;

8) Consultar/informar previamente o convidado
acerca de tarefas diferentes da especificada, quan-
do houver entrevistas a midia ou visitas a outras
instituicdes locais;

9) Indagar do convidado sobre a viabilidade da gra-
vacao/filmagem, atendendo ainda as questdes de
eventual venda posterior de livros ou outros ma-
teriais;

10) Locar se necessario, a aparelhagem de som, a fim
de atender as a¢des programadas;

11) Fazer o levantamento de despesas gerais e subme-
ter o orcamento a aprovagéo do setor competente.

Durante o evento

1) Zelar pelo transporte do convidado, nos horérios
estipulados, preservando-lhe o descanso e a tran-
quilidade que a tarefa exige, como também, respei-
tando os horarios de refei¢des e lanches;

2) Providenciar hospedagem adequada para o convi-
dado, em local que melhor Ihe convenha;

3) Compor a mesa com simplicidade, evitando convi-
dar pessoas em excesso;
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4) Apés a prece, apresentar o convidado, de forma ob-
jetiva, contudo correta e com afetuosidade;

5) Zelar para que elementos estranhos ao Movimento
Espirita ndo tentem criar embaragos ao bom anda-
mento do evento, com venda de objetos estranhos
e outras agdes incompativeis com os principios da
boa educacéo..

Desenvolvimento da reunidao

O dirigente ou coordenador da reunido deve ter pleno
conhecimento acerca das pessoas que irdo compor a
mesa; caso haja autoridades presentes no ambiente, é
de bom tom convida-las para integrar a mesa ou men-
cionar a presenga no recinto;

E oportuno que o dirigente da reunido conhega, com
antecedéncia, alguns tracos biograficos do expositor/
conferencista para facilitar a apresentacdo dos mes-
mos ao publico presente;

A titulo de harmonizar o ambiente, o dirigente da reu-
nido, podera lancar méo da leitura de uma péagina de
um livro espirita (previamente escolhida) ou indicar
alguém para fazé-lo; em ambiente ndo-espirita, a lei-
tura é dispensavel; em ambos 0s casos, a musica-am-
biente (suave) constitui recurso adequado para criar
a referida harmonizagao, evitando-se conversas em
tom elevado, além de gerar nivel de siléncio desejavel
ao recolhimento.

Apbs a leitura, o dirigente da reunido ou quem ele
indicar, fara a prece inicial, com simplicidade e, em
seguida, retornara a palavra ao dirigente para apre-
sentacdo do expositor e/ou conferencista;

Os temas devem ser previamente definidos e seus
conteudos devem ser coerentes com as obras da Co-
dificacdo Espirita (O Livro dos Espiritos, O Livro dos
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Mediuns, O Evangelho Segundo o Espiritismo, O Céu
e o Inferno e A Génese;

Apo6s a exposicado, o dirigente da reunido deve agrade-
cer a participagdo 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 alguém que o faca;

A prece final deve ser simples e concisa, de agrade-
cimento a Deus pela oportunidade do aprendizado,
pelo amparo espiritual e & convivéncia fraterna.

E recomendavel que a duracio da palestra no ultra-
passe sessenta minutos, incluindo a parte protocolar
e numeros de arte.

E comum, no ambiente espirita, a casa destinar um
espaco no final das palestras, para perguntas ao expo-
sitor; nesse caso, o dirigente deve fixar um tempo para
tal atividade e tomar ciéncia do teor das questdes pro-
postas pela platéia, seciona-las, procurando perceber
a relagdo existente entre si e, na medida do possivel,
umas as outras e somente encaminhar ao expositor
guestdes que sejam pertinentes ao tema da palestra.

ApOs o evento

1) Atender ao convidado inclusive, indagando por
eventuais despesas adicionais que, no seu desloca-
mento, tenha necessitado como taxi, lanche, esta-
cionamento etc.;

2) Agradecer ao convidado, verbalmente ou por escri-
to, bem como aos patrocinadores e aos trabalhado-
res em geral,

3) Fazer a avaliacédo do evento;

4) Realizar a vistoria do local, antes de devolvé-lo,
primando pela limpeza e respeitando os itens con-
tratuais previamente estabelecidos;
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5) Proceder ao pagamento dos compromissos;

ObservacOes: Para eventos que envolvam a crianga
(pessoa até 12 anos) e adolescente (pessoa entre 12 a
18 anos), deve-se exigir que sejam acompanhadas dos
pais ou responsaveis ou tenha autorizacdo escrita e
formalizada, para atender o que estabelece o Estatuto
da Crianca e do Adolescente — ECA.

Veja em leitura Complementar o texto da Lei 8069.

11.IFOLHETOEIFOLDER

Da-se o nome de folheto/folder aos materiais impressos em papel com
uma ou mais cores de um lado ou impressao frente-verso; pode ser dobra-
do e dispensa grampo e colagem.

Folder é uma palavra de origem inglesa (verbo to fold que quer dizer do-
brar). Assim, na acepcao da palavra, folder é todo material impresso que
apresente varias dobras ou vincos.

11.1)Comollfazer?

As orientacgfes para producdo desse material sdo semelhantes
as sugeridas para a producéo de catalogos. Veja também, de-
talhes, em Leitura Complementar, Item Material Impresso.

12.[/INDOOR

A palavra Indoor é de origem inglesa e significa “da porta para dentro” e
se aplica a todos os materiais impressos, eletrénicos (luminosos) ou de
outra forma expostos no interior de ambientes. Enquadram-se nessa ca-
tegoria, o cartaz, o cartazete, a faixa, o banner, o letreiro em néon, o mébi-
le em acrilico, o isopor, 0 metal e a madeira trabalhados e recortados com
desenhos de letras e imagens.
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12.1)Comollfazer

Identifique o item no indice e siga as instru¢des de cada ma-
terial.

13.[JINDOORUTELEVISIVO

Esses veiculos integram a categoria de meios digitais, pertencentes ao seg-
mento “out of home”, traduzindo: “fora do lar”. Transmitem mensa-
gens dirigidas a audiéncias cativas e que se encontram fora de suas casas,
mais especificamente, em pontos-de-venda (veja adiante) ou ambientes
gue exijam algum tipo de espera forgada. Monitores instalados em re-
des de supermercados, shoppings, livrarias, bares, confeitarias, padarias,
restaurantes, aeroportos, rodoviarias ou em elevadores, énibus, metros,
trens, consultorios e em salas de espera de hospitais e maternidades.

13.1)Comollfazer

Geralmente, o material utilizado é em forma de DVD e Blue
Ray com a gravacdo da matéria que se deseja veicular.

As formas de mensagens variam; séo documentarios, suges-
tdes de livros, informacdes sobre a realizagdo de eventos, ofer-
tas de servicos e outras informacdes de interesse publico.

E importante atentar para a qualidade de gravacéo da matéria
a ser veiculada para agregar valor visual a mensagem.

Um roteiro simples pode-se apoiar em gravacao com fotos ou
ilustracdes, intercalados com textos. A locucdo também agrega
valor ao trabalho, ao lado da sonorizagdo com melodias de fundo,
adequadas a cada tema e a cada situagao.

Os contratos tém duracdo variavel, podendo ser renovados pe-
riodicamente e a programacéo oferece flexibilidade de mudanca
das mensagens, a critério do anunciante, bastando substituir o
material que esta sendo veiculado pelo novo.
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As orientacdes para planejamento de conteudo e producéo sdo
semelhantes as recomendadas para TV Bus Video.

14 [JINTERNET

A Internet é uma rede mundial de computadores interligados e que pos-
sibilita a transmissdo de dados, em forma de textos, imagens e sons que
podem ser consultados, copiados e interativados.

A cada ano, a Internet aumenta as suas relagcdes com as instituicdes espi-
ritas e o grande publico como canal de intercambio de ideias, informacdes
e, sobretudo, como meio de comunicacdo de eventos, matéria jornalistica
e publicitaria.

Esse canal de comunicacédo esta contribuindo para a aproximacao de pes-
soas, povos, configurando-se, assim, como nova e dinamica forma de in-
teracdo no mundo contemporaneo. Isso possibilita vislumbrar uma nova
ordem mundial nas relagdes humanas.

As instituicOes espiritas podem utilizar a Internet de vérias formas. Para
efeito de melhor visualizacdo dessas possibilidades, sédo citadas as prin-
cipais:

1) Divulgar mensagens doutrinarias;

I1) Colocar “sites” das institui¢cdes: contendo dados sobre a fun-
dacdo, programas de atividades, tipos de servigos que pres-
tam, além de horérios das atividades, nomes dos responsaveis
pelas agdes etc.;

I11) Divulgar eventos, por meio de e-mails, mensagens sonoras
ou visuais;

1V) Expor e comercializar livros e outros produtos pertinentes ao
universo espirita;

V) Implantar e manter um banco de dados de producdo literaria,
dados institucionais e outros;

V1) Emitir e receber correspondéncias;
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VII) Ampliar o “mailing-list” ou cadastro de instituicfes e pes-
soas;

VIII) Trocar ideias a distancia, estimular debates particulariza-
dos e ministrar cursos online;

IX) Pesquisar sobre 0os mais variados assuntos de interesse dou-
trinario;
X) Estabelecer uma rede interna de comunicagao, na casa espiri-

ta, (Intranet), utilizada apenas por seus participantes que te-
réo acesso aos conteudos;

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

XI1) Ampliar a gama de possibilidades de assistir a eventos na-
cionais e internacionais, em tempo real.

14.1)Comollfazer

O primeiro passo é ter um provedor (a instituicdo autori-
zada a dar acesso a Internet aos usuarios, pessoas fisicas e
juridicas) mediante pagamento mensal das horas utilizadas
ou pelo pacote de servicos agregados; Observacdes

Por tratar-se de um meio altamente veloz a matéria inserida
em um Site (Home page ou Péagina), por exemplo, requer
constante atualizacdo, pois a consulta é feita diariamente
por centenas ou milhares de internautas, ndo podendo per-
manecer com o mesmo contetdo por mais de dois a trés
dias.

A criacdo de um Site exige a participacao de profissionais
especializados que dominem programas de computacéo,
sejam editores de textos, passando por editores de imagens,
até programas de HTML, indispenséaveis para a concepg¢ao
de um site com variados recursos. E desaconselhavel o
lancamento de um site improvisado, pobre ou desprovido
de recursos grafico-visuais, com falhas no design em sua
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estrutura. E recomendavel que os contetidos sejam atuali-
zados de preferéncia diariamente.

14.2)lE-mail/CorreiollEletrénico

E a forma mais simples de se utilizar a Internet como meio
de estabelecer correspondéncia e divulgar informagdes so-
bre fatos espiritas inclusive, anexando imagens, apresenta-
¢cdes em Power point e videos; o e-mail também favorece a
realizacdo de pesquisa a disténcia, o qué evita deslocamen-
to fisico de pessoas para esse fim, tornando a tarefa econo-
micamente viavel,

14.3)Portal

Abriga grande numero de sites. Dependendo do portal, essa
hospedagem pode ser paga ou gratuita. E uma modalidade
gue se presta para a oferta de servi¢os doutrinarios, infor-
mac0Oes sobre eventos, oferta de livros e produtos similares.

14.4)[site

Lugar onde estd abrigada uma Home page e demais pa-
ginas de uma instituicdo. E uma ferramenta que exige a
participacdo de pessoas especializadas em sua elaboragéo
e manutencdo. Favorece a divulgacdo da instituicdo, bem
como de seu programa de atividades, com apresentacgao de
imagens coloridas, textos em movimento e trilhas sonoras
personalizadas.

14.5)[Chat

Essa modalidade equivale a uma sala que a instituicdo es-
pirita pode ter para fazer reunides com varias pessoas a
distancia. E uma sala de bate papo, na qual ocorrem estu-
dos e discuss@es sobre varios assuntos previamente esta-
belecidos.
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14.6)Lojallvirtual

A loja virtual como o proprio nome indica, ndo existe fisi-
camente. Seu funcionamento se da através de acesso a In-
ternet. Destina-se a instituicdo que tem algo a vender ou
promover; com esse recurso, pode fazer oferta de livros,
jornais, revistas CDs e DVDs e outros produtos. E comum
esta modalidade estar integrada a um Site, cujo formato fa-
cilite a sua identificacdo e acesso pelos internautas. A exem-
plo do que foi comentado em relacéo ao Site, a Loja Virtual
(on-line) também requer a elaborac@o, manutencao e coor-
denacgéo por pessoas especializadas, uma vez que equivale
a uma vitrine de produtos e servigos constantemente visi-
vel aos olhos do publico, dai a necessidade de estar sempre
atualizada e ter agilidade nas respostas.

14.7)[Blog

Originalmente a sua denominacdo foi weblog, um diério
virtual, um canal para jovens se relacionarem com outros
jovens internautas interessados em expor seus pensamen-
tos, seu cotidiano. O tempo passou e, hoje, o blog é uma
ferramenta para a divulgacao de idéias pessoais, servi¢os e
também para a divulgacéo de noticias, de textos sobre cul-
tura, politica, negocios, debates, publicidade, pesquisas e
outros assuntos.

O blog permite também a exposicéo de fotos e, em alguns
casos, até de videos. Os blogs podem ser individuais ou co-
munitarios.

14.8)[E-groups

Através de solicitacdo a empresa provedora, é possivel for-
mar grupos de e-mails, denominados por e-groups que
permitem a troca coletiva de mensagens, simultaneamen-
te. E uma forma de socializar informagdes de interesse de
inUmeras pessoas, cujos enderecos foram cadastrados.
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15.]JORNAL[INTERNOUEEXTERNO

Jornalismo é uma atividade profissional que tem por objetivo a apura-
¢do, 0 processamento e a transmisséo periddica de informacgdes atuali-
zadas para o grande publico ou um segmento desse publico, utilizando
veiculos de difusdo coletiva, como jornal, revista, radio, televisao, cine-
ma e Internet.

15.1)Géneros

a)llJornalismo[linformativoll

E o responsavel pelas matérias centradas nos fatos
correntes: caracteriza-se pela noticia que se baseia na
informacdao direta e, imparcial e impessoal; detém-se
na narracgao dos fatos.

b)[Jornalismollinterpretativo

Representado pelas matérias em que a objetividade
do jornalismo informativo da lugar a interpretacédo
dos fatos, ou seja, ainda que a informacéo de fatos —a
noticia— continue sendo o ingrediente basico, o acon-
tecimento vem sempre acompanhado da situagéo que
o cerca, permitindo que o leitor perceba melhor o que
acontece a sua volta.

c)lJornalismollopinativoll

Representado pelas matérias que expressam um pon-
to de vista a respeito do assunto noticiado.

d)lJornalismo[lentretenimentoll

Representado pelas matérias destinadas ao lazer do
leitor.
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e)lJornalllimpresso

Também denominado diario, hebdomadario ou men-
sario, € um meio de comunicagao que se alimenta de
fatos, acontecimentos que interessam a comunidade
em que circula. Caracteriza por ser um conjunto de
folhas soltas, nem coladas, nem grampeadas, mas do-
bradas e reunidas em cadernos numerados.

Os formatos variam de acordo com a conveniéncia,
entretanto, o formato padrdo segue as medidas: 38
cm de largura por 58 cm de altura e o tabléide: 28 cm
de largura por 38 cm de altura.

15.2)[Projetollparallelaborac dolldellumllinformativo

Definicdo de objetivos

Uma publicacéo periddica envolve compromisso, com o0 movi-
mento espirita com o leitor e custos de cobertura decorrentes
de producéo e distribuicdo do veiculo, motivo pelos quais é
necessario planejar e administrar a atividade e ter o retorno
desejado.

Pontos a definir

a)lProjetollEditorial
1) Perguntas que podem facilitar o desenvolvimento
do trabalho:
2) Qual o objetivo da publicacdo?

3) Qual sera o seu titulo da publicacdo (geralmente
reflete o espirito da proposta)?

4) Qual o perfil do publico leitor (idade, sexo, grau de
instrucdo, poder aquisitivo, habito, etc.)?

5) Qual sera a tiragem, o tamanho, o namero de pagi-
nas e a periodicidade?
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6) Como sera composto o quadro de colaboradores
(articulistas, reporteres, fotdgrafos, ilustradores
editores e diagramadores, etc.)?

7) Quais os custos decorrentes das operacdes (layout,
diagramacao, fechamento de arquivo, provas, revi-
séo, impressao e distribuicédo)?

b)lProjetollGrafico

O projeto grafico é uma das partes mais delicadas,
guando se idealiza um jornal. Ele nasce da plasma-
gem de seu idealizador e se configura com o trabalho
da equipe. Ap0s a definicdo do projeto editorial € pre-
ciso cuidar da aparéncia fisica da publicacdo que ne-
cessariamente, esta relacionada a sua personalidade
desenhada no projeto editorial.

Tanto o projeto pode ser idealizado por um partici-
pante do setor de comunicacgdo social da instituicdo
espirita, como € viavel recorrer a estudios especiali-
zados no mercado editorial.

A exemplo de outras modalidades de midia, no plane-
jamento é necessario atentar para os pontos bésicos,
independentemente de se tratar de boletim, jornal,
revista, impressos ou eletronicos, a saber:

1) Tipologias séo os tipos (fontes) de letras disponi-
veis no mercado. Devem ser padréo para todas as
edicBes, por uma questdo de identidade da publi-
cacdo. Deve-se optar por no maximo duas fontes
para cada elemento da publicacdo: titulos, subti-
tulos, olhos linha de apoio, textos, créditos, etc.,
limitando-se o uso de varios tipos para evitar po-
luicdo visual;

2) Créditos da edicdo que exigem o numero da
edicdo, ano e data, geralmente colocados junto ao
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logotipo da publicacdo, na capa e, em cada uma das
paginas, no cabecalho ou no rodapé de pagina;

3) Créditos de autor pedem o 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 ilustracfes
aparece ao lado do item, na vertical em relagdo a
posicdo normal de leitura;

4) Lead: sdo textos que vém logo abaixo dos titulos
das matérias, com a finalidade de detalhar aspectos
sobre que a matéria, estimulando ou néo o leitor a
prosseguir a leitura;

5) Legendas: sdo textos explicativos colocados abai-
X0 das fotos ou ilustracgdes;

6) Como fazer As orientagfes encontram-se no item
“O Jornal na instituigdo espirita”, em Leitura Com-
plementar.

16.[]JORNALILEIGO:[lOCUPACAOI[DE[ESPACO!

E fundamental que a instituicdo espirita tenha bom e estreito relaciona-
mento com os veiculos de comunicacgdo de massa, do seu municipio e/ou
regido.

Essa aproximacéao se concretiza, com o contato pessoal com os profissio-
nais do veiculo, convidando-os para eventos promocionais e doutrinarios,
a fim de que conhegam as obras e as atividades que séo realizadas no uni-
verso espirita local, regional e nacional. E primeiro passo para que ambas
as partes se identifiguem e, a partir dai, resulte em um relacionamento
tranquilo e duradouro.

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

1) A noticia é realmente necessaria?
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I1) O fato é de importancia?

I11) H& interesse jornalistico?

IV) N&o é o caso de fazer um simples comunicado?
V) Né&o estamos superestimando a instituicdo?

V1) Ndo estamos abusando da boa vontade do profissional de im-
prensa?

Esse tipo de avaliacdo, ndo s é prudente fazer para preservar a institui-
¢do de noticiar matéria sem consisténcia, como evita possiveis desgastes
nas relagdes com os profissionais da area..

16.1)[IRecomendacéesllnollrelacionamentollcom[lallimprensa
I) Mantenha com os jornalistas relag6es amistosas e transpa-
rentes;

I1) Pratique uma politica de “portas abertas” com todos os jor-
nalistas;

I11) Convoque a imprensa em casos importantes, mas nao
abuse;

1V) Redija em estilo conciso, sem pretender que suas notas
sejam publicadas como foram enviadas;

V) Passe aos jornalistas as noticias por escrito e, em casos de
urgéncia, por telefone, mas confirme a posterior, por e-
mail;

V1) Identifique os comunicados, com titulos, datas, c6digos
etc.;

VII) Esteja sempre a disposicédo para perguntas;

VI1II) Relina toda a documentacdo necessaria a autenticacao
das notas e envie diretamente aos jornalistas;

IX) N&o peca recortes e fotos;
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X) N&o pergunte se a nota seré publicada;
X1) Nao mande comunicados de ultima hora;

XII) Nao espere favores especiais mesmo que a instituicdo
anuncie no jornal,

XI11) N&o envie notas mal escritas; elas serao reescritas e po-
dem sofrer distorc¢des graves.

16.2)[Icomollfazerllumljornallldallinstituicdollespirita

S&o vélidas as mesmas recomendagcdes citadas para a elabora-
¢do de um Boletim.

a)lcomolleditar

Perguntas que facilitam o planejamento:
1) Qual a proposta?

2) Qual o perfil do publico leitor, isto €: a quem se des-
tina?

3) Qual sera o corpo diretivo e de colaboradores?

4) Como seré a sua periodicidade? Quinzenal, mensal,
bimestral?

5) Qual o seu formato?
6) Onde e como sera distribuido?

7) Qual o custo e a fonte para a sua sustentacdo econo-
mica?*

(*) A sustentacdo econdmica envolve: custos de produgéo (diagramagcéo, ilustracéo ou fotos e
impressdo) e distribuicdo (postagem pelo correio/aéreo ou entrega em domicilio).
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b)lcomollocuparllespacollnolljornalllieigo?

1) O primeiro passo € conquistar espaco no veiculo e
definir tamanho e periodicidade da publicacéo;

2) Em seguida definir a pauta dos assuntos de modo
sequencial e elaborar a matéria, de modo a ter ma-
térias antecipadas e disponiveis para, no minimo,
trés edicOes futuras;

3) A pauta deve apresentar temas da atualidade e, ne-
cessariamente, com a interpretacdo espirita e, se
possivel, com indicacdo de obras que tratem do as-
sunto;

4) A matéria destinada a um jornal deve apresentar
assuntos que chamem a atencdo do leitor, com
abordagem simples e que o estimule a pensar. A
apresentacdo da matéria pode ser em forma de
cronicas, artigos (abordagem de maior profundi-
dade, inclusive com dados de pesquisas, fotos, de-
poimentos, etc.), poesias, efemérides e, ao mesmo
tempo, combinando-se os géneros entre si (artigo
e poesia podem vir juntos), dependendo da conve-
niéncia,;

H& casos em que o espaco é oferecido pelo veiculo

gratuitamente; em outros, o espaco € comercializado

e, neste caso, a instituicdo pode langar méo de patro-

cinadores para sustentacdo econdmica. Ver critério

em Principios e Diretrizes da Comunicacao Social Es-

pirita, item VI.

Tecnicamente, é recomendavel o uso de seis pergun-
tas sequenciais para elaborar o texto sobre a noticia:
O gue aconteceu? Quando aconteceu? Como
aconteceu? Onde aconteceu? Quem partici-
pou do fato? e Por que aconteceu? Respondidas
a essas perguntas, presume-se que a noticia redna as
informagdes necessarias a compreensao dos fatos.
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17.0LIVRO

O livro difere dos demais meios de comunica¢do de massa por nao ter
uma publicacdo periddica e por ndo oferecer espaco para a inser¢ao regu-
lar de anuncios, em suas paginas.

Como obra literaria, artistica ou cientifica, desempenha seu papel de ve-
iculo de cultura de massa, a partir do momento em que veicula ideias e
conceitos doutrinarios — com desdobramentos para o teatro, o cinema, a
TV, a Internet, a revista e o jornal (respectivamente, em suas representa-
cOes cénicas e grafico-audiovisuais, ou através de fotos e/ou Historias em
Quadrinhos.

Através da comercializacéo e distribuicdo adotada para o livro, como fei-
ras, bancas, clubes, livrarias, bibliotecas e participacdo em eventos de
grande repercussao social (p.ex. bienais do livro) — tudo isso tornou o
livro espirita um veiculo valioso para a difuséo e a propagacao dos princi-
pios doutrinarios, como proporcionou grande visibilidade do movimento
espirita, em nosso pais e no Exterior.

17.1)IComollmontarllalllivrariallnollCentrollEspirita

A finalidade de uma livraria em um Centro Espirita é atender
ao publico que o frequenta e facilitar os trabalhadores em suas
necessidades, quanto a obtencdo de obras espiritas para leitu-
ra e estudos.

17.2)[Recomendacées

I) Definir a localizagéo, espago disponivel e mobiliario para a
livraria;

I1) Determinar os titulos da obras a serem comercializadas,
priorizando as obras da Codificagdo Espirita e as obras sub-
sidiérias;

I11) Estabelecer bom relacionamento comercial com as em-
presas distribuidoras e editoras;
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1V) Designar pessoas ou equipes para atender ao publico;

V) Determinar horéarios de atendimento, compativeis com as
atividades publicas da instituicdo espirita ou ao longo do
periodo comercial, quando aberta ao publico externo;

V1) Apresentar a quem de direito um relatorio diario sobre o
movimento de caixa;

VII) Em ocasides oportunas, fazer promocdes de um ou mais
titulos de livros, CDs e DVDs, Blue Rays, visando favorecer
0s segmentos de pessoas menos favorecidas economica-
mente.

17.3)ComollinstalarJumalloancalldollivrollemlpracallpiblica

1) Verificar junto a Prefeitura Municipal os locais liberados
para tal fim;

I1) Levantar no mercado os tipos de bancas disponiveis;

I11) Providenciar a documentacéo exigida por lei, para funcio-
namento;

IV) Adquirir obras em quantidade tal que permita op¢Oes de
escolha ao publico, priorizando as obras béasicas do Espiri-
tismo e as subsidiarias;

V) Administrar a atividade sob a orientacdo da Diretoria da
instituicao espirita;

V1) Formar equipes, realizando escala de horéarios para aten-
dimento ao publico.

17.4)[IComolliniciarllelmanterlclubelldolllivrollespirita

1) Elaborar um cadastro de nomes de pessoas que manifestem
interesse em se tornar sécias do clube;

I1) Divulgar a existéncia do clube, destacando os beneficios
gue ele oferece aos associados;
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I11) Fazer uma listagem de titulos de obras mais indicadas
para o publico do clube;

1V) Adquirir os livros diretamente das editoras, a fim de que o
custo final seja acessivel ao associado;

V) Selecionar as obras com muito critério, tendo em vista sem-
pre o contetdo doutrinario e ndo o lucro material;

V1) Estabelecer a forma mais viavel e menos onerosa de entre-
gar a obra ao associado.

17.5)[IComollmontarllumallfeiralldolllivrollespirita

1) Fazer um levantamento junto a Prefeitura Municipal dos lo-
cais disponiveis para tal fim, como pragas publicas, prédios
publicos e compara-los (em termos de locagdo, adequacéao
ambiental, etc.) com os espagos disponibilizados no inte-
rior dos shoppings, galerias e eventualmente, estacdes ro-
doviarias, aeroportos e outros locais pertinentes. Priorizar
local de facil acesso e grande movimentacao, de preferéncia
préximo ao centro da cidade;

I1) Verificar a possibilidade de realizar o evento, através do
orgao de unificacdo municipal, inter-regional ou regional,
de forma compartilhada com os centros espiritas;

I11) Preparar a equipe de trabalhadores, qualificando-os
guanto ao atendimento ao publico e ao suporte técnico que
possam dar ao evento, prevendo-se escala horaria, a fim
de ndo sobrecarregar os trabalhadores e assegurar o bom
atendimento;

1) Buscar apoio em entidades da localidade, para dar maior
divulgacdo a feira, como prefeituras (secretaria de cultura),
associagbes comerciais, empresas, imprensa e outros pon-
tos de apoio;

V) Estabelecer um programa, no qual estejam previstos a ins-
talacdo e abertura da feira, manutencdo durante o periodo
de funcionamento e encerramento da atividade;
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V1) Elaborar lista de convidados para sessdo de abertura, in-
clusive, autoridades locais ou regionais e pessoas do meio
espirita;

VI1) Divulgar a feira de forma ampla, utilizando a midia de
grande alcance e materiais promocionais. Para melhor
identificacdo da equipe de trabalhadores é oportuna a con-
feccdo de camisetas com mensagens alusivas ao livro e a
identificacdo da instituicdo promotora;

VII11) Selecionar as obras espiritas em um numero que refli-
ta os trés aspectos do Espiritismo (filoséfico, cientifico e
religioso), conforme o pensamento do Codificador, Allan
Kardec, adquiridas preferencialmente de distribuidoras da
federativa, quando haja no estado, quando nédo de distri-
buidoras e editoras espiritas;

IX) Organizar em setores a distribuicdo dos produtos, por
exemplo, por autores, assunto (romances, infantis, mediu-
nidade, administracdo da casa espirita, tarefa de unifica-
¢ao, etc.), dando destaque a langamentos recentes;

X) Introduzir em momentos especificos momentos de arte
(musica, teatro, declamagao) e contadores de historias que
geralmente atraem a faixa etaria infantil e, consequente-
mente, o publico constituido de pais.

18.IMALA-DIRETA

Chama-se Mala-direta o veiculo impresso (geralmente em papel ou car-
té0), personalizado ou ndo, cuja distribuicdo pode ser feita de varias ma-
neiras: pelo correio, porta-a-porta, isto €, entregue diretamente em domici-
lio, por uma empresa especializada; ou encartada em um jornal ou revista
distribuida nas bancas de jornal e/ou pelo correio, de modo separado ou si-
multaneo.
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18.1)[Recomendacdes

1) Ha necessidade de a instituicdo ter de um cadastro de no-
mes de pessoas as quais se pretende enviar a mensagem;
guando essa atividade se torna frequente, é oportuno a ins-
tituicdo ter seu proprio banco de dados (mailing-list), a fim
de evitar despesas de locagdo dos nomes que sdo comercia-
lizados por empresas especializadas;

I1) O tipo de papel e a qualidade de impresséo variam de acor-
do com a natureza da mensagem; por vezes, exigem um pa-
pel de qualidade superior, ilustracdes (desenhos ou fotos)
e um acabamento diferenciado, como cortes especiais, apli-
cacdo de verniz especial etc.; em outras ocasides, podera ser
impressa em um tipo de papel mais simples, sem necessi-
dade de qualquer sofisticacgao;

I11) A redacéo deve ser clara e facil de ser interpretada por
guem a recebe; devem ser evitados termos de giria e frases
rebuscadas;

1V) O material empregado deve ser o mais leve possivel, prin-
cipalmente se for enviado pelo correio, pois 0 peso gera
custos significativos;

V) Ha casos de se anexarr de objetos sonoros ou brindes — esse
tipo de acdo demanda custos maiores e exige cobertura de
seguro, tornando a modalidade, as vezes proibitiva.

18.2)IComollfazer

1) Definir os objetivos desta acdo e desenvolver o contetdo
de comunicacédo, respondendo as perguntas bésicas: O que
comunicar, A guem? Como? Quando? Onde? E Por quan-
to?

11) O formato do papel e a posi¢éo dos textos externos devem
atender as exigéncias do correio; dai a conveniéncia de se
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consultar os agentes dos Correios sobre esses detalhes, antes
de imprimir o material;

I11) Ao se fazer o orcamento do trabalho deve ser levado em
conta também, os custos de postagem; e avaliar se real-
mente é uma estratégia compensadora.

19.IMARKETING[DIRETO!]

O marketing direto € um meio de comunicacdo largamente utilizado por
instituicdes comerciais, governamentais e filantropicas. As vezes é con-
fundido com Mala-direta porque a Mala-direta é o seu principal veiculo
de comunicacdo. A mala-direta utilizada pelo Marketing Direto sempre é
personalizada, o que o torna uma modalidade altamente interativa.

19.1)[DiferencasllentrellMarketingllDiretolle[IMala-Direta

1) A mala-direta ndo se preocupa com o retorno imediato; ge-
ralmente, o objetivo € passar um conceito, uma informacéo
e aguarda-se a decisdo a médio e a longo prazo; enquanto
gue a mala-direta, com énfase no marketing direto pede
uma resposta imediata, com prazo determinado;

I1) A mala-direta ndo apresenta uma oferta (produtos/servi-
¢os), age mais na linha de conceitos e informagdes gerais,
ao passo que o marketing direto estabelece uma ou mais
ofertas atraentes, por tempo determinado. O nivel de exi-
géncia em criatividade do marketing direto é muitas vezes
superior ao da mala-direta;

111) O marketing direto utiliza todas as midias; independente-
mente da mala postal, ele pode utilizar a televisao, o radio,
o jornal, Internet e outros meios isolados, como o telemar-
keting ou simultaneamente.
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19.2)[Observacées

Ao usar todas as midias, deve-se ter o cuidado de guardar a
unidade tematica, respeitando-se a linguagem de cada veiculo
e suas especificidades.

Ao utilizar a mala-direta personalizada, com tecnologia de Da-
dos Variaveis, o Marketing Direto, necessariamente, precisa
lancar mdo de um Banco de Dados, através do qual obtém o
cadastro de nomes e perfil de cada destinatario.

20.[IMERCHANDISINGINO[IPONTO-DE-VENDAI

Esse recurso de relacionamento direto com o publico se aplica as varias
situacdes, onde o fluxo de pessoas é relativamente grande e se objetiva
dar destaque a um fato novo.

E comum em varios segmentos de lojas do comércio a exposicao de ban-
deirolas, faixas, posteres, bexigas coloridas, com o objetivo de chamar a
atencéo do publico.

No caso particularizado de atividades espiritas, aplicam-se em livrarias,
feiras e bienais do livro, nos espagos e momentos adequados

20.1)IComollfazerll

Ver detalhamento em Leitura Complementar, no item Mate-
rial Impresso.

21.IMERCHANDISING[INA [TV

O merchandising na TV consiste em fazer com que um produto ou servi-
¢o (um livro, um cartaz ou uma cena ou uma menc¢ao sobre algum con-
ceito doutrinario) apareca em cena: em uma novela, em um programa
de auditorio, em uma reportagem, em um programa de entrevista ou
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humoristico ou, em um noticiario televisivo. Tanto pode ser uma inser-
cdo gratuita, como paga.

21.1)IComollfazer

1) Selecionar a emissora, o programa e a audiéncia;
1) Escolher o assunto;

111) Solicitar o orcamento relativo ao servico;

1V) Definir os recursos de sustentacdo econémica;

V) Avaliar os resultados em funcéo dos objetivos.

22.IMERCHANDISING[INOLITEATROL

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

O contato direto com o publico, caracterizado pela fala direta dos atores a
platéia, aproxima e cria um clima de intimidade entre as partes, transmi-
tindo credibilidade a mensagem.

22.1)IComollfazer

N&o é uma tarefa facil de ser executada. Depende do autor da
peca em admitir a insercdo de uma fala, uma imagem ou um
gesto, no script ou ainda, permitir que certo objeto apareca
em publico na mao de um dos atores. Entretanto, quando ndo
hé resisténcia, pode-se adequar varias falas e dar visibilidade
a certos itens doutrinarios, sem prejuizo do conteudo.

23.[IMENSAGEM[IMPRESSA

A mensagem doutrinaria ou simplesmente “mensagem” como € conhe-
cida nos meios espiritas e fartamente distribuida no inicio de palestras,
reunides e em outras atividades. E uma forma econémica e eficaz, ndo so
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pelo tamanho da mensagem, como pelo seu conteddo moral, Podem tan-
to serem distribuidas em maos, aos frequentadores, como inseridas nos
livros adquiridos nas livrarias do centro espirita.

23.1)IComollfazer

Vide detalhamento em Leitura Complementar, item Material
Impresso.

24.IMiDIA[JEXTERIOR

Midia exterior é a denominacgdo genérica dos meios de comunicacao que
expdem propaganda ao ar livre. Assim como a midia impressa incluem
meios, como revista e jornal; a midia eletrdnica, radio e televisao, cinema
e internet, a midia exterior engloba diversas formas de veicular mensa-
gens publicitarias. Vejamos as principais.

24.1)Back/llight

Painel transldcido que conta com lampadas internas que ilu-
minam a mensagem. Podem ser de varios tamanhos.

24.2)[IBaldo
Meio aéreo, impresso, proprio para veicular mensagens re-

ferentes a atividades e mensagens institucionais dirigidas ao
grande publico.

24.3)Blimp
Meio aéreo, impresso, porém preso ao chdo por uma corda, na

area de realizacédo do evento, com o fim de indicar a localiza-
¢do de um stand ou local e atendimento.
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E um veiculo urbano, ideal para a divulgacdo de eventos locais.
Trata-se de um cartaz auto-adesivo colado no vidro traseiro de
onibus — dai a denominacdo Busdoor (bus = abreviatura de

Onibus em

inglés e door = porta em inglés, significando: uso

fora da porta, portanto de uso externo). E um meio que circula
seguindo o trajeto estabelecido pela linha de 6nibus, podendo
atingir toda a cidade ou somente determinados bairros.

a)llcomollfazer

)

Contratar o servigo de impressado de cartazes com
gréficas especializadas e a veiculagdo com empre-
sas credenciadas pela prefeitura local;

I1) Contratar os servicos de elaboracdo/criacdo (ge-

ralmente feitos pela prépria empresa exibidora);

I11) Orientar a criacdo da mensagem, observando-se 0

minimo ideal de palavras e cores, para tornar a in-
formacdo compreensivel e evitar possivel poluicao
visual. A chamada principal ndo deve ter mais que
cinco palavras e formar uma frase curta, de facil
memorizacao;

1V) Aprovar a producéo e exibigdo, confrontando com

24.4)Empena

0 roteiro contratado;

O busdoor, embora seja um veiculo de massa, €
possivel selecionar algumas linhas de 6nibus que
circulem em bairros, cujo perfil da populacéo seja
de interesse da instituicdo; isto reduz custos e ele-
va o indice de eficicia da campanha.

Painel geralmente de grandes proporc¢des que se adapta as
paredes laterais de prédios localizados em pontos bastante

visiveis.
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24.6)Front/llight

Painel de dimensdo variavel, que a exemplo do back light,
conta com lampadas (Spotlight) que iluminam a mensagem,
mas frontalmente.

24.7)[Letreiro

Produzido em néon, normalmente traz o nome da empresa ou
seu logotipo. Pode fazer parte da fachada ou estar em paredes
e topos de prédios altos, favorecendo a visibilidade a grande
distancia.

24.8)[IMegalllight(]

Guarda as mesmas caracteristicas do back light e front light,
com a diferenca de suas dimensdes que geralmente sdo bem
maiores.

24.9)[PainelllDigital

E praticamente um televisor gigante instalado em cruzamen-
tos de grandes avenidas; o painel digital transmite uma sequ-
éncia de animacdes controladas por computador, motivo pelo
qgual, atrai a atencdo do publico que trafega pelo local, pela
diversificacdo de mensagens elaboradas com animacdes que
prendem a atencéo.

24.10)PainellRodoviario

Placas de grandes dimens@es variaveis, instaladas préximas
as rodovias em locais de grande visibilidade de quem trafega
em veiculos motorizados nas estradas.

24.11)Placalldellesquina

Com tamanhdo determinado, segundo o que determina a
licitacdo municipal, € um espaco que aproveita a utilidade
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publica da identificacdo de ruas, indicando localizacéo de lo-
jas ou simplesmente expondo marcas.

24.12)[IRelégio/Termémetro

Instalados em canteiros de avenidas ou calcaddes, disponibi-
liza espaco para mensagens publicitarias, acima de um placar
digital que indica hora certa e temperatura ambiente.

24.13)[ITaxi

Mensagens publicitarias expostas em espacos disponiveis na
parte superior de taxis, com suporte afixado em seu teto.

24.14)[Totem

Normalmente traz o logotipo de uma empresa ou instituigéo,
em uma estrutura elevada que facilite a leitura a pequena dis-
tdncia. Quase sempre é iluminada interna ou externamente
para ter visibilidade durante o periodo noturno.

24.15)[Triedro

De dimenséo variavel, € um equipamento que dispéem de va-
rios triedros em linha. Eles rodam ao mesmo tempo, permi-
tindo a visualizacdo de trés mensagens em sequéncia.

a)llcomollfazer

1) Back light, Front light, mega light, painel digital,
painel rodoviario e triedro.

2) Geralmente, os contratos com as empresas exibi-
doras sdo de, no minimo dois anos e existe legisla-
cao especifica que regulamenta a utilizacdo desses
meios, pois envolvem o trafego urbano e o rodovi-
ario, em ambito local, regional e nacional.
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3) O custo é relativamente alto por exigir estruturas
metélicas e instalacdo de circuitos elétricos e de se-
guranca. Uma consulta a empresas especializadas
podera esclarecer os aspectos principais sobre a
utilizacéo dos veiculos.

24.16)Tv[BusVideo

A TV Bus Video funciona dentro metros e de 6nibus (linha ur-
bana, interurbana e interestadual), como forma de entreteni-
mento aos USUarios.

a)llcomollfazer

1) Essa modalidade de divulgacéo é simples, quando
ja existe familiarizacdo com a producédo de DVD e
Blue Ray. Quanto ao conteudo, ha necessidade de
se elaborar um roteiro sobre o tema que se deseja
comunicar.

2) Um roteiro simples pode-se apoiar em gravacao
de fotos ou em ilustracdes, intercalado com textos
variados. A locu¢do também agrega valor ao traba-
Iho, ao lado da sonorizagdo com melodias de fun-
do, adequadas a cada tema e a cada situacéo.

3) Os contratos tém a duracéo variavel, podendo ser
renovados e a programacédo oferece flexibilidade
de mudanca periodica das mensagens, a critério
do anunciante, bastando substituir o material que
esta sendo veiculado.

24.17)MidiallExterior:[cuidadosllquantollallescolha
A utilizagdo indiscriminada de pegas e equipamentos rela-

tivos a midia exterior pode causar sérios prejuizos ambien-
tais entre eles encontra-se o Lambe-Lambe — cartaz de
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papel colado repetidamente em muros, tapumes, paredes e
postes. Eles se descolam com relativa facilidade e acabam
causando poluicdo visual e/ou entupimento de bueiros;
Faixas de pano ou de vinil amarradas em postes po-
dem atrapalhar a sinalizagdo do transito. Elas caem natu-
ralmente pela acdo do vento ou das chuvas e podem causar
acidentes.

25.IMURALIINTERNO/QUADRO[IMURAL

Dentre os meios de comunicacdo mais acessiveis ao centro espirita, esta o
Mural ou Quadro mural. Ocupa pequeno espaco da parede da casa e, por
iSso mesmo, esta ao alcance de todas as instituicdes espiritas.

25.1)Comollfazer

1) Destacar uma pessoa responsavel pela sua manutencéo.
De preferéncia que tenha contato frequente com a direcdo
da casa para estar atualizada quanto as ultimas decisdes e
acontecimentos;

I1) Localizagdo: em ponto de facil acesso e visibilidade e mo-
vimentacao de pessoas. Caso 0 numero de pessoas na casa
seja grande, pode-se instalar mais de um mural em suas
dependéncias de modo a favorecer a leitura;

111) Material e cor de fundo: o material a ser empregado € bas-
tante variavel; pode ser de madeira, com fundo de cortica
ou madeira, com uma moldura de aluminio, e, por vezes,
com uma protec¢ao de vidro, para maior seguranca e contro-
le sobre o que deva ser afixado;

IV) Tempo de exposi¢do das mensagens: 0s avisos, cartazes e
demais mensagens devem ser retiradas e substituidas na
medida em que estejam vencidas; mensagens e avisos per-
manentes, como programas de atividades semanais e ou-
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tros de ordem de carater institucional, como campanhas
podem permanecer por maior tempo;

V) Forma de fixacdo de cartazes e outros materiais: com ta-
chinha sobre a base de cortica e forrada de feltro e/ou fita
adesiva, se o fundo for de férmica ou madeira lisa;

V1) Critério para exposicdo de assuntos: a parte central do
mural e o lado direito sdo espacos considerados espacos
nobres, por causa de sua maior visibilidade; é recomenda-
vel ocupar esses espagos para eventos e avisos de maior im-
portancia;

VI1I) Artigos publicados pela imprensa: é saudavel a exposicao
de coOpia de artigos de interesse geral, publicados na im-
prensa espirita e/ou leiga, como forma de ampliar o conhe-
cimento dos frequentadores da casa;

VI1II) Coleta de material a ser exposto: a autorizagdo sempre
deve partir da direcdo da instituicédo espirita, apés a anéli-
se de conteudo e verificada a conveniéncia de divulgacéo.
A retirada das matérias ficard a cargo do responsavel pelo
mural que dara o fim desejavel aos materiais retirados.

26.]OUTDOOR

Em varios paises do mundo, o termo outdoor designa todo e qualquer
tipo de propaganda exposta ao ar livre. Mas, nem toda propaganda ao
livre é outdoor. No Brasil, convencionou-se chamar de outdoor apenas o
meio especifico com caracteristicas préoprias que o diferenciam dos veicu-
los pertencentes a Midia Exterior.

Todo cartaz de outdoor é formado por folhas de papel coladas em estrutu-
ras de madeira e metalicas modulares de 9 metros de comprimento por 3
metros de altura (27 m2.). Esses quadros séo instalados a uma altura mi-
nima do ch@o ou sobre muros, em terrenos alugados, em vias publicas de
grande visibilidade e de significativo fluxo de pessoas. Apos a impressao
em pequenos formatos, os 32 pedacos de papeis impressos sdo colados,

81



CoMUNICACAO SocIAL EsPiRITA

manualmente, um a um sobre a superficie do quadro, formando a ima-
gem total.

26.1)IComollfazerlumallexibic dolldelloutdoor

1) Solicitar a empresa exibidora a relacdo de locais disponiveis
em locais estratégicos, isto €, de grande movimento de pessoas
e veiculos;

I1) Solicitar orcamentos de um namero que possa dar cobertu-
ra na area desejada, incluindo incluir producéo e exibicdo (o
ideal é pedir orcamentos a duas ou a trés empresas para com-
paracao);

I11) Determinar o periodo de exposic¢ao (geralmente, o contrato é
feito por quinzena, podendo ser estendido);

IV) Autorizar a campanha e supervisionar a exposic¢édo, confron-
tando com os locais previamente contratados;

V) Solicitar a empresa exibidora os comprovantes de exibicéo,
geralmente, na forma de fotos dos locais, com a indicac¢éo dos
enderecos.

26.2)[lObservacées

1) O numero ideal de tabuletas estd em fun¢éo da érea que se
pretende cobrir. Geralmente, em uma cidade com 500 mil
habitantes, 20 a 30 unidades séo suficientes, enquanto que
em uma capital, com populacdo acima de dois milhdes de
habitantes € necessario um numero trés vezes maior;

I1) A mensagem deve ser de facil leitura e o uso de cores deve
ser moderado para evitar poluigéo visual e dificultar a assi-
milacdo da mensagem principal,

111) A concepcéo do outdoor com aplicagdo de cores e imagens
agrega valor a comunicacédo e favorece a memorizacdo do
gue se deseja comunicar;
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IV) O nimero ideal de palavras ndo deve ser superior a oito,
considerando que as pessoas estdo em movimento nas ruas
e num relance, devem ler e interpretar a mensagem;

V) Deve-se dar preferéncia as tabuletas colocadas na posicao
paralela a via publica e de facil visibilidade;

V1) Evitar a aprovacao de tabuletas de outdoor, bem como ma-
terial de Midia Exterior como luminosos, placas, painéis
e derivados, colocados debaixo de arvores ou proximas a
prédios e casas em construcdo. Além de ndo serem visiveis,
estdo sujeitas a sujeira da prépria construcdo e a danos pro-
vocados pela queda de galhos de arvores;

VI1) Evitar também a exibicdo nas estacfes sujeitas a chuvas.
Além de danificar o papel colado, as chuvas impedem a lei-
tura de tabuletas e paineis.

27.[IRADIO

O Radio se destaca dos demais meios de comunicagdo de massa, por trés
caracteristicas bésicas: alto indice de cobertura geogréfica, popularidade
(alcanca todas as faixas sociais da populacdo) e carater intimista, com
o qual o apresentador e 0 ouvinte interagem, via telefone fixo e celular,
além de Internet.

27.1)Comollfazerlprogramalldellradio

1) Identificar o perfil do ouvinte da emissora, na faixa horaria
do programa (idade, nivel cultural, sexo, profissdo, habitos,
poder aquisitivo, etc.);

I1) Dar 0 nome ao programa, em conformidade com a proposta;
definir horario, duracéo e custos, além de outros fatores que
possam ser considerados, como forma de sustentacéo econo-
mica;

I11) Definir a equipe que ira conduzir e produzir o programa;
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1) Determinar o numero de quadros e atribuir a cada colabo-
rador uma funcéo;

V) Selecionar as musicas que irdo ser adotadas na abertura e
encerramento do programa, intervalos e caracteriza¢do dos
qguadros;

V1) Produzir, com antecedéncia, no minimo dois a trés pro-
gramas completos, deixando apenas espacos para a inser-
¢do das noticias recentes;

VII) Manter um arquivo dos programas produzidos e veicu-
lados, como forma de documentacéo para efeitos legais e
preservacdo da memdria da atividade;

VI1II) Proceder a cada més a avaliacdo dos programas, com a
finalidade de aperfeicoar o desempenho e a qualidade do
programa.

28.IWEB[IRADIO

A transmissao de programas radiofénicos pela Internet vem alcangando
grande aceitacdo, em funcéo de oferecer relativa facilidade em sua insta-
lacdo e baixo custo. Tecnicamente, essa possibilidade foi facilitada pela
interacdo entre o Radio e a Internet pelo fenébmeno da convergéncia de
midias que estimula a fusdo entre varios meios.

Como qualquer outra modalidade de comunicagéo, a implantacido de uma
emissora desta natureza exige um planejamento adequado, tanto no que
se refere a equipamentos, como a programagcao em si, sendo recomenda-
vel recorrer a um especialista da area.
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Véarias empresas oferecem servicos de “streaming” e muitas
oferecem, no pacote de servigos, a hospedagem e a criacdo de
paginas na Internet, dentro dos planos adquiridos; os valores
sdo calculados a partir do namero de ouvintes conectados si-
multaneamente. Os servidores de “streaming” oferecem duas
formas de servicos:

1) O que é gerado do computador do cliente. Nesse caso, os ar-
quivos de audio e as entradas “ao vivo” partem desse com-
putador, que devera estar ligado, enquanto a radio estiver
no ar. O audio é enviado ao servidor de “streaming” de onde
0s ouvintes acessam. Ou seja, 0S ouvintes acessam 0 servi-
dor de “streaming” e ndo o computador que esta gerando a
programacao;

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

I1) Outro servico é o0 que as empresas chamam de “DJ”. Nes-
se caso, 0s arquivos de dudio que pretendemos colocar “no
ar”, devem ser enviados ao servidor. Nao h& necessidade de
o computador estar ligado. “A programacao é gerada pelo
servidor, a partir daquilo que foi encaminhado.

28.2)[lObservacsesl]

1) Ha a possibilidade de se ter os dois servicos. A radio é ge-
rada 24 horas, a partir dos estudios; mas se mantém em
“stand by” uma programacao no servidor que podera ser
ativada sempre que ocorrer algum problema com o prove-
dor de Internet local,

I1) Entre os varios programas de players para emissoras de
radio no mercado, aconselha-se o0 uso do Zara Radio que
tem uma versdo em portugués e é livre de taxas;

I11) Montar um estadio minimo, hoje, também néo exige mui-
to. Um computador (um notebook também se for fazer
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transmissdo ao vivo), com uma placa de som, uma mesa de
som/Mixer com a possibilidade de acoplagem de microfo-
nes, os microfones e pronto. Ja estamos pronto para trans-
mitir. Para gravar é possivel utilizar o programa Audacity
gue também tem custo e versdo em portugués.

29.[IREVISTA

Esse meio de comunicacdo oferece, no minimo, duas possibilidades de
uso; tanto a instituicdo espirita pode utilizar o espaco em uma revista
leiga que circule no municipio ou na regido, como pode ter uma revista
prépria. De uma maneira ou de outra, essas possibilidades requerem cui-
dados e critérios para que a atividade possa assegurar a sua subsisténcia
e gerar os efeitos desejados. Veja Leitura Complementar — Item Material
Impresso.

29.1)[Revistallleiga:[Jocupacdolldellespaco

O procedimento é semelhante a de jornal, mas a revista, pela
sua propria natureza, apresenta algumas diferencas basicas,
em relagdo ao jornal: enquanto o jornal tem uma vida de 24
horas, a revista pode durar mais de 30 dias e, com isso, um
assunto atemporal (sem o condicionamento de datas) € bem
aceito meses depois.

a)llcomollfazer

1) Definida a proposta da comunicacéao, o perfil do lei-
tor, a periodicidade e o tamanho do espaco dispo-
nivel, ja se pode pensar na pauta dos assuntos, isto
é, 0 qué escrever, como abordar o assunto e o que
sera publicado na primeira edicéo e nas seguintes;

2) A elaboragdo de um artigo para revista exige que
tratemos o assunto, conforme a linguagem do lei-
tor; por isso, é importante saber o perfil do leitor,
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considerando idade, sexo, grau de escolaridade,
cultura, poder aquisitivo, habitos e outros aspec-
tos sobre a sua personalidade, como estilo de vida
e tendéncias;

3) Como se trata de um veiculo de circulagcdo mensal,
os artigos podem ter maior profundidade e trazer
informacdes mais detalhadas, de preferéncia, com
varias fotos e/ou ilustracdes relacionadas ao tema.
N&o é recomendavel diagramar artigos sequen-
ciais, aqueles que no seu final trazem uma obser-
vacdo: “continua no proximo nimero”, em virtude
da distancia entre as edigoes.

29.2)IRevistallprépria:lcomolleditar

O procedimento é semelhante ao aplicado a edi¢do de um jor-
nal e a revista leiga. Diferencas existem, mas de modo geral,
elas se assemelham. Patrocinadores podem participar com
anuancios 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; de uma forma ou de ou-
tra, esses passos exigem planejamento e participacdo de pes-
soas especializadas, no segmento de jornalismo, publicitario
e gréfico.

A responsabilidade em se editar uma revista é algo muito sério
gue nao pode ser encarada como simples modismo ou aventu-
ra “vamos ver no que da”, pois esta em jogo a credibilidade da
instituicdo e quaisquer desacertos, sempre acabam recaindo
na instituicdo e respingando, indiretamente em todo o movi-
mento espirita.

As orientac¢fes sob o ponto de vista técnico,estdo no item Ma-
terial Impresso em “Anexos”.
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30.ITELEFONIAIMOVEL

Em virtude da convergéncia e a mobilidade dos meios de comunicacéo de
massa, a telefonia mével, caracterizada pelo celular, esta sendo alvo de
grandes transformacdes tecnologicas. Atualmente, um aparelho celular
incorpora vérias funcdes, além de um “telefone”; por meio dele, o usuéario
pode falar/ouvir, acessar programas de radio, televisdo, Internet, arqui-
var e ouvir musicas, enviar torpedos, acessar jogos, etc.. A cada momento,
novas fungdes sdo agregadas a esse meio, em funcéo da convergéncia das
midias e da portabilidade que vém agregando inumeros valores a telefo-
nia moével.

30.1)[lComollfazer

Cada caso deve ser analisado de per si, em funcéo das carac-
teristicas de cada aparelho e operadora. Os contratos sao re-
alizados com as operadoras que atuam no mercado e, atravées
de uma consulta prévia, é possivel conhecer os procedimentos
técnicos, recursos disponiveis e custos.

31.TELEVISAOI

Dentre os meios de comunicacéo de massa de maior eficacia, esté a televi-
sdo. Ela reiine varios recursos, como a imagem, a cor, 0 Som, 0 movimento,
0 que a torna um meio completo. Com o advento da TV digital, esse meio
promete, em médio prazo, tornar-se mais poderoso, ainda, gracas a por-
tabilidade e a convergéncia com outras midias, como o radio, a Internet
e o celular. Importante ressaltar que a TV digital tem uma caracteristica
diferente da analdgica, que é a portabilidade. Isso significa o surgimento
de nova audiéncia, isto €, um novo telespectador que passara a assistir
televisédo no 6nibus ou na fila do banco, por meio de um celular.

A utilizacdo da televisdo para fins doutrinarios apresenta varias formas:
1) Programa doutrinario;

I1) Campanha publicitaria;
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I11) Entrevista;
V) Reportagem;
V) Chamadas nos intervalos (breaks) entre programas;

VI) Merchandising na Televisao (Veja item 20).

31.1)Programalldoutrinario

Recomendacodes

1) Definir o horério, a duragdo, o nome ou titulo do programa
e identificar o perfil do publico telespectador;

I1) Definir o formato do programa, isto €, dar a ele uma per-
sonalidade;

I11) Determinar a proposta do programa, obtida pela resposta
a pergunta: A que veio o programa?

1V) Elaborar o roteiro, isto €, demonstrar como seré o progra-
ma sequencialmente, considerando a apresentacao, o nu-
mero de intervalos, o nimero de blocos e o0 encerramento;

V) A abertura do programa € feita pelo apresentador que se
identifica como “ancora” — é ele quem conduz o programa,
anuncia os blocos e intervalos que constam do roteiro.

31.2)[TiposlldellblocoslldellumlprogramalldellTV

Mensagem escrita ou falada com fundo musical; crbnica; en-
trevista; debate; noticia; reportagem; palestra; comentério so-
bre livros; perguntas e respostas sobre um assunto relevante e
de interesse da comunidade; etc.

Esses blocos podem ser combinados entre si, em um ndmero
gue preencha o tempo do programa, somados a apresentacao
e aos intervalos.
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31.3)]Aspectoslitécnicos

Um programa de TV exige a apresentacdo de um cenario, cujo
visual devera ser compativel com a proposta do programa.
Pode ser uma producado da prépria emissora de TV ou por ter-
ceiros; o cenario pode ser composto por fundo, mobiliario e
objetos/aderecos que complementem a decoracao.

Geralmente, as emissoras fornecem microfones de lapela que
permitem melhor locucéo, flexibilidade e movimentacéo aos
participantes, principalmente, quando participam dois ou trés
convidados.

31.4)[lcampanhallPublicitaria

Uma campanha publicitéria na televisdo, tanto pode promo-
ver a divulgacéo de produtos, servigos, como também a ima-
gem de instituicdes. No primeiro caso (produtos e servigos) é
chamada campanha promocional e, no segundo, denomina-
se institucional — quando o objetivo é promover a imagem da
instituicao.

A utilizacdo do tempo na TV, em se tratando de publicidade é
feita, considerando inser¢des de 15, 30 e 60 segundos.

a)lRecomendacées

1) Elaborar um plano de midia, do qual constem: o
periodo da campanha, o namero de insercdes, a
localizacéo das insergdes na grade da emissora e
0s respectivos precos de veiculacdo, consideran-
do individualmente, a faixa horéaria de exibicdo da
mensagem;

2) Os contratos com as emissoras variam de acordo
com a programacao e necessidade do anunciante;

3) Os precos correspondem ao indice de audiéncia
dos programas, geralmente apresentados pelas
pesquisas de audiéncia;
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4) Quanto ao planejamento da campanha, recomen-
da-se fazer uso de sete perguntas, cujas respostas
facilitam o planejamento e a elaboracdo da men-
sagem.

b)lolquelldizer?llAllquemldizer?lPorllquelldizer?ll
Comolldizer?llQuandolldizer?lOndelldizer?EllPorll
quanto?[l

Observacoes

O material produzido para televisdo deve ser com-
pativel com o sistema utilizado pela emissora; como
0s sistemas variam de emissora para emissora, é ne-
cessario informar a produtora de filmes o material
adequado a emissora contratada, para que as copias
sejam compativeis com o equipamento da emissora
de televiséao.

Importante observar que custo de insercdo de um
“comercial” de 15 segundos ndo equivale a metade do
custo de um comercial de 30; geralmente equivale a
60 ou 70% do valor de 30 segundos.

A veiculacdo em 15 segundos so é valida, no periodo
de sustentacdo da campanha, uma vez que a sua fun-
cao é lembrar a fase anterior. Com 15 segundos € pos-
sivel aumentar a intensidade de inserc@es na semana
€ N0 més.

31.5)[Entrevista

A entrevista é um eficiente género para compor um progra-
ma de televisdo. Um bom tema, um bom entrevistador e um
bom entrevistado podem gerar excelentes audiéncias na TV.
Entretanto, ndo se pode descuidar do perfil da audiéncia, isto
é, da qualificacdo do publico que assiste a0 programa, para
adequacéo da linguagem e abordagem dos assuntos.

91



92

CoMUNICACAO SocIAL EspirRITA

a)lRecomendacées

1) Divulgar com antecedéncia o referido bloco;

2) Saber antecipadamente, as respostas que o entre-
vistado vai dar;

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

4) Usar de pontualidade, tanto para inicio como para
término da entrevista; para tanto, é necessario o
entendimento com o entrevistado para dimensio-
nar o tempo para resposta. Veja em Anexos, o item
Entrevista na Televiséo.

31.7)IReportagem

Esse género de comunicagdo pelo seu dinamismo e atuali-
dade, também tem seu lugar de destaque na composi¢do da
grade de televisdo e é responsavel, em muitos casos, por altos
indices de audiéncia; dependendo do assunto e da maneira
como é a sua apresentacdo, pode chamar a atencao e se tornar
um sucesso ou, simplesmente, ser relegada a uma audiéncia
insignificante.

Uma reportagem sempre deve trazer em seu bojo,um entre-
vistado de renome, um assunto interessante e surpreendente.
Antes de qualquer coisa, 0 que sera colocado “no ar”, devera
ser verdadeiro, real. Por isso, é importante levar em conta o
que preceitua o Cadigo de Etica do jornalismo televisivo que a
prépria emissora pode oferecer para consulta prévia. A inter-
pretacdo sera do telespectador e ndo do apresentador ou do
reporter.

a)lRecomendacées

1) Selecionar o assunto;
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2) Definir com cautela o foco da reportagem, o entre-
vistado, 0 ambiente e o tempo de exposi¢ao na tela;
nesse item, é preciso adequar os trajes, aparéncias
pessoais e aderecos;

3) Editar a matéria de modo a evidenciar os pontos
importantes da noticia, pela visdo do telespecta-
dor; evitar a visibilidade de cenas improprias a
faixa etaria da audiéncia, bem como imagens ve-
dadas pelo Cédigo de Etica dos meios televisivos
(ABERT);

4) Colher testemunhos que comprovem a veracida-
de dos fatos, ndo se esquecendo de identifica-los,
mostrando ao telespectador, por legendas, na par-
te inferior do video;

5) Em se tratando de fatos ou eventos espiritas, é
recomendavel ndo atribuir a eles qualquer qualifi-
cativo ou adjetivo, mas simplesmente, expo-los de
maneira objetiva. Em hipotese alguma, fazer com-
paragdes com outras obras, pessoas e fatos relati-
vos a outras ideologias;

6) Para maior seguranca da direcdo do programa,
pode-se submeter a reportagem gravada ao entre-
vistado, antes de coloca-la “no ar” e, a partir dai,
manté-la como estd ou realizar algumas adequa-
¢cdes, no momento de reeditar a matéria.

31.8)lIchamadas[nosllintervalosll(breaks)llquellantecedemll
aosllprogramas

Este tipo de insercdo é largamente utilizado pelos veiculos
para divulgacéo de noticias de utilidade publica e, geralmente
0 tempo é de no maximo cinco segundos e 0 seu custo é re-
lativamente baixo ou dependendo das relag6es da instituicao
espirita com a emissora, pode néo ter custo.
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Para se conseguir este intento € necessario fazer com que a
noticia seja de interesse publico e agregue valor a emissora.
E uma tarefa que exige bom relacionamento com o veiculo,
através de seus profissionais (editores-chefes de reportagem e
pessoal de bastidores, influentes na conducéo do setor jorna-
listico da emissora).

32.lVOLANTE/PANFLETO

Volante ou panfleto € um material impresso em papel e se presta para
divulgar informacdes sobre produtos, servigos, atividades e eventos ou
difundir idéias de interesse comunitario. Geralmente, € distribuido em
locais, onde o trafego de pessoas € intenso e frequente.

A legislagdo municipal regulamenta a distribuicdo desse material na via
publica, sendo importante a consulta aos 6rgaos competentes.

32.1)[IComollfazerll

Veja em Leitura Complementar — item Material Impresso

33.[VIDEOTECA

A existéncia de uma videoteca é de grande valia para uma instituicao espi-
rita, uma vez que ela tem a funcéo de reunir todo material produzido seja
pela propria instituicdo e/ou por terceiros, como videos , filmes, DVDs,
tec.

33.1)[IComollfazer

As recomendacgdes constantes do item Biblioteca se aplicam
a Videoteca, pois ambos tém a mesma finalidade, qual seja a
de concentrar o conhecimento, em forma de livros, videos e
outros meios impressos e/ou eletrénicos.
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34.[lVIDEO

Com ele, é possivel ilustrar palestras, assistir a filmes, documentarios,
permitindo ao frequentador da casa espirita tomar conhecimento de va-
rios temas gravados por oradores de renome nacional e internacional

34.1)Comollfazerll

Existem varias maneiras de se utilizar o video como recurso
didatico; dentre elas, citamos as mais comuns, conforme as
necessidades de uma entidade espirita:

1) A gravacdo de cenas pela propria entidade, com o fim de
preservar a memoria da entidade, como também gravacgao
de palestras, solenidades, comemoragdes, atividades artis-
ticas e outros;

1) a exibicdo de material ja gravado, adquirido para estudo ou
simples informacao, como filmes de locadoras ou material es-
pecifico sobre conferéncias e/ou palestras espiritas;

I11) a utilizacdo DVDs ou filmes na atividade denominada Cine-
debate, espaco que favorece a apresentacédo reservada ou pu-
blica de temas doutrinarios, em voga na televiséo e nos cine-
mas. Veja detalhes no item Cine-debate, a pagina 21.
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GlossariolldellTermosl
Técnicos

Termos comuns empregados na area de Comunicagao Social

A

ABERT (legislacdo) — Associacgado Brasileira das Empresas de Radio e Televisao

All-type (propaganda) — Anuncio destinado aos meios de comunicagdo impres-
Sos, apenas com frases escritas, sem fotos e ilustracgdes.

Anudncio institucional (propaganda) — Anuncio que promove a imagem da
instituicdo, ndo faz referéncia aos seus servigos e produtos.

Anuncio cooperativo ou cooperado (propaganda) — Anuncio do qual parti-
cipa uma ou mais organizac¢des, em regime de cooperacgdo, arcando com 0s cus-
tos correspondentes.

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

Anuncio sangrado (propaganda) —Anuncio cujo fundo ( geralmente de cor) é
cortado/sangrado em sua extremidades.

Anudncio teaser (propaganda) — Anuncio integrante de uma campanha pu-
blicitaria com a finalidade de despertar a curiosidade, sem revelar o nome do
anunciante e do produto/servigo.
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Anuncio de lancamento (propaganda) — Anuancio com o objetivo de dar visi-
bilidade a uma mensagem, langamento de produto ou servigo.

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

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

Anudncio de pagina dupla central (propaganda.) — Anudncio inserido no
miolo de péaginas 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 comunicacéo. E assinado pelo autor que expde seu
modo de pensar sobre determinado tema.

Audiéncia (propaganda) — Pessoas atingidas pelos veiculos de comunicacgéo de
massa. Termo aplicado tanto para definir as pessoas que ouvem radio ou véem
televisdo, como as que léem jornais ou revistas.

Audiéncia cativa (propaganda) — Termo utilizado para designar pessoas que
se mantém condicionadas a determinado tempo diante de um veiculo, sem es-
timulo para se ausentar, durante a projecdo de comerciais; casos mais comuns
em cinema e teatro.

Boneco (jornal/revista) — Esboco preliminar ou definitivo que permite a vi-
sualizagdo das pecas impressas, antes da execucao final. E imprescindivel para
obtencdo de custos, antecipando-se a finalizacédo 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 relevante. Traduzindo: caixa.

Break (televisdo) — Intervalo comercial no radio e na televisao.

Broadside (propaganda) — Material em forma de folheto ou folder dirigido
a publicos internos da instituicdo e intermediarios para explicar as diretrizes e
passos de uma atividade doutrinaria ou promocional.
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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.

Backlight (propaganda) — Peca da midia exterior retroiluminada, geralmen-
te instalada em avenidas e ruas de grande 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 dobradas, formando paginas.

Caixa alta (CA) (jornal) — Texto escrito em letras mailsculas; Ex: BRASIL.
Caixa baixa cb (jornal) — Texto escrito em letras mindsculas. Ex.: pais.

Caixa alta e baixa (Ca) (jornal) — Texto escrito em letras maiusculas e minus-
culas. Ex.: Brasil.

Calhau (jornal) — Anuncio ou matéria destinada a preencher um espaco que
iria ficar em branco no jornal ou na revista. Geralmente os veiculos colocam suas
préprias mensagens, pecas comunitarias ou de utilidade publica.

Chat (Internet) — Parte do site para conversas entre internautas

Centimetragem (jornal) — Tamanho de um anuncio de jornal, definindo quan-
tos centimetros/coluna ele ocupa e a partir dai, pode-se calcular-se o preco da
publicacdo. Ex.; 3 colunas vezes a altura € igual a centimetragem que multiplica-
da pelo preco do centimetro/coluna, dara o preco final da publicacéo.

Checking (administracdo) — Servico de conferéncia da efetividade da veicula-
¢do das mensagens autorizadas.

Checklist (organizagdo) — Lista detalhada de itens a serem trabalhados num
evento

Circulacao (jornal/rev.) — Total de exemplares de jornal ou revista efetiva-
mente distribuidos e comprados pelos leitores.

Circulacao paga (jornal) — Total de circulacéo paga pelos leitores por assina-
tura ou compra em bancas.
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Clipping (midia) — Servico que consiste em reunir recortes de matéria veicu-
lada nos meios de comunicacdo de massa a respeito de determinados assuntos,
com indicacdo de datas sequenciais.

Close (cinema) — Abreviacdo de Close up, termo inglés que, aplicado a fotogra-
fia e ao cinema, significa tomada de foto ou cena em proporcdes grandes, abran-
gendo a maior area da foto ou da tela.

Comercial (radio/TV) —Peca publicitaria para radio, cinema, Internet e tele-
viséo.
Compensacdo (midia) — Veiculacdo adicional de comercial ou anuncio para

compensar o que fora autorizado pelo anunciante e nao foi cumprido pelo veiculo.

Copyright (legislagdo) — Direito legal de propriedade de um texto, frase, livro,
obra de arte, muasica ou qualquer outra forma de expressao.

Corpo (redacdo) — O tamanho da letra que ¢ utilizada na composic¢ao dos textos.

D

Display (promoc¢éo) — Peca promocional que visa promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender um produto ou servico. Pode ser colocada no solo,
vitrine, balcdo e/ou géndola.

E

E-mail (Internet) — Correio eletrénico para transmissdo de mensagens pela In-
ternet;.

Encarte (jornal/revista) — Peca publicitaria grafica encartada em jornal e re-
vista, geralmente produzida no formato do veiculo, acompanhando o formato de
papel, mas que podera também ter formato varidvel para atrair mais a atencéo
do leitor.

Entrelinhas (redacdo) — Em artes gréaficas é o espaco entre as linhas de um
titulo ou um texto.

Escala de cores (producdo) — Referéncia de cores padronizadas para a im-
pressdo de cores nas graficas e que serve de orientacdo aos diretores de arte na
concepg¢ao de material grafico que levam cores.
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Espaco (midia) — Designa todo e qualquer espa¢o na midia impressa ou tempo
nos meios eletronicos.

Estande (promoc¢do) — Forma aportuguesada de “stand” — construc¢éo ou bal-
cdo armado em feiras ou em locais publicos e serve de base a promotores e di-
vulgadores de uma empresa ou instituicdo para exposicao de produtos/servigos,
recepcao de clientes, prospectos e o publico em geral.

Exibicdo (midia) — Veiculagdo da mensagem publicitaria pelo veiculo.

Externa (radio/cinema/televisdo) — Filmagem, gravagdo de cenas ou som fora
do estudio, ao ar livre.

F

Faca (grafica) — Instrumento de metal montado em madeira para recortar im-
pressos em formatos especiais, em linhas curvas e retas e recortes com janelas
circulares, conforme as indicac¢des na arte.

Fee (administracdo) — Remuneragdo efetuada més-a-més ou por um periodo
fechado a um profissional especializado na area de comunicacao.

Fechamento (midia) — Prazo limite para aceitacdo de matéria ou anuncios pe-
los veiculos.

Feedback (comunicac¢do = realimentacédo) — Todo e qualquer retorno do publi-
co & comunicacao feita, seja através de pesquisa ou de mecanismo de resposta
(cupom, telefone, internet e outros).

Finalizacao (producéo) — Indica a ultima fase pela qual os materiais que estao
sendo produzidos s encontram, sejam destinados a midia impressa, eletrénica
ou a graficas e fornecedores especiais.

Fonograma (producdo) — Peca publicitaria sonora para veiculagdo em radio,
televisdo ou cinema. (jingle, spot e trilha sonora).

Fonte (artes graficas) — Nome e formato de uma familia de tipos.

Formatos (producdo grafica) — Tamanhos padronizados de folhas de pa-
pel, de acordo com o critério da ABIGRAF — Associacdo Brasileira da Indus-
tria Gréafica. Sdo varios: Formato AO — 84 x 1.189 mm, Al- 594 x 841 mm.,
A2 — 420x594mm., A3 — 297x420mm., A4 — 210x297mm., Formato BO
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660x960mm., B1 — 480x660mm., B2 330x480mm., B3- 240x330mm., B4 —
165x240mm.

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

Frequéncia (midia) — Quantidade de vezes que uma pessoa ¢ atingida por uma
determinada mensagem, veiculada em um ou mais veiculo, em certo periodo.

Front light (propaganda) — Painel publicitario, com iluminacéo frontal, por
meio de Spotlight.

G

Grifo (redacédo) — O mesmo que italico; p.ex.: (Brasil).

Gravacao (producédo) — Acao de gravar uma cena em videoteipe para producéo
de comerciais destinados a televisao, ao radio ou ao cinema.

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

H

Home (Internet) — Pagina principal de um site.

House organ (jornal) — Qualquer publicacéo periddica de uma empresa ou ins-
tituicdo, destinada a seus colaboradores internos e externos. Traduzindo: jornal
de casa.

Ilha de edicéo (televisdo, radio e cinema) — Espago que retne os comandos e
equipamentos especializados para a edicdo de material destinado a midia ele-
tronica.

Informe publicitario (midia) — Todo e qualquer matéria paga enviada para
0s meios de comunicacéo, identificada na midia impressa por um filete que cir-
cunda toda a matéria ( geralmente texto) e na midia eletronica pelo que deve
aparecer no video, com a expressao “Informe Publicitario”, o que indica que a
matéria ndo é do veiculo. E uma exigéncia da Lei de Imprensa.
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Insert (midia) — O mesmo que inser¢do ou inclusdo de um texto, vinheta, ou
ilustragdo em algum espaco ou tempo da midia.

IVC (midia) - Instituto Verificador de Circulagdo — entidade mantida por anun-
ciante, agéncias de propaganda e veiculos para auditar, de forma independente,
a tiragem e circulacéo de jornais e revistas.

J

Janela (producéo) — 1. Espaco em branco deixado em um andncio para pos-
terior encaixe de mensagem especifica, muito usada na campanha cooperada
entre inddstria e varejo; 2. Tempo de alguns segundos deixados em mensagens
de radio ou de televisdo para a mesma finalidade apontada.

Jingle (rédio) — Mensagem publicitaria destinada ao radio na forma de musica
especifica, em cuja composi¢do sdo mencionados os nomes (marca) do produto
e beneficios.

L

Layout (midia) — Peca que traduz a criagéo original e mostra a ideia visual de
um anuncio, folheto ou catélogo; mediante o layout ou esbogo é possivel colocar
a ideia para aprovacao e solicitar orgamentos, antes da producédo do material.

Layout Man — (administracdo) — Profissional que cria o layout em agéncias de
propaganda ou em estudios de criagao.

Lead (jornal) — Termo que designa 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
o0 artigo vai tratar, orientando-o a prosseguir ou ndo.

Link (Internet) — Elemento utilizado para ligar uma home page a uma sub-
pagina ou a um outro site. Geralmente, vem identificado por um texto subli-
nhado.

Locucao em off (midia) — Texto interpretado por um locutor ou narrador que
ndo se vé em cena. Traduzindo off: fora.

Logo (criacdo) — Abreviatura de logotipo ou logomarca.
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Logomarca (criacdo) — Simbolo gréafico que identifica uma empresa, institui-
¢do ou uma marca. Ex.: as trés letras FEB sobre o fundo azul, circunscrito por
uma forma.

Logotipo (criacdo) — A maneira de escrever o nome de uma empresa, institui-
¢do ou marca de um produto. As letras sdo especialmente desenhadas para esse
fim. Ex.: a maneira de se escrever Federacédo Espirita Brasileira, independente
da logomarca; ou ainda: a revista Reformador ¢ identificada por um logotipo e
néo por uma logomarca.

M

Mailing List (mala-direta) — Lista de correio, em inglés. Indica a relagdo de
nomes ou cadastro, utilizada nas a¢fes de Mala-direta e Marketing direto.

Mancha (criagdo) — llustracdo em layout, feita para dar ideia inicial de como
ficara a peca grafica, antes de ser finalizada. Nessa fase, a peca esta sujeita a
possiveis mudancas e aperfeicoamentos, sem comprometer o andamento do tra-
balho.

Mapa de programacéo (midia) — Quadro utilizado no planejamento e exe-
cucdo de midia e demais pecas que comp8em uma campanha. A visualizacdo
facilita o acompanhamento de cada acéo.

Midia basica (planejamento) — Termo que em planejamento de Midia se refere
a veiculos imprescindiveis para as campanhas publicitarias.

Midia de Apoio (planejamento) Designa no planejamento, os veiculos que sao
programados como apoio, ocasionalmente.

Midia Impressa (midia) — Indica o universo de meios de comunicacao que
utilizam os veiculos impressos; nessa categoria fazem parte: o jornal, a revista, o
outdoor e a mala-direta.

Midia Eletrénica (midia) — Reline os veiculos que utilizam a comunicacéo ele-
tronica: o radio, a televiséo, a internet, o cinema, o alto-falante, o néon, o painel
eletrénico (tipo placar) e outros.

Miolo (grafica) — Parte interna de uma revista, jornal, folheto, catalogo ou livro.

Mobile (promocéo) — Peca promocional aérea sustentada por fios.
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N

Negrito (redacdo) — Letra mais grossa que a normal usada para fazer destaque
no texto ou como recuo gréfico.

Net (midia) — Sigla que define que um comercial ou uma transmisséo é exibido
em rede nacional de televisdo, geralmente, por satélite.

Network (midia) — Rede nacional de televisdo

Newsletter (jornal) — Peca grafica, na forma de um pequeno jornal, com estilo
editorial, usada como veiculo de comunicagéo publicitaria e de relagdes publicas.

O

Overlay (producdo) — pelicula transparente superposta a uma ilustracéo ou tex-
to com indicagdes de procedimentos.

P

Pause (producéo de TV e Cinema) — congelamento de imagem

Pop up (Internet) — péginas que aparecem espontaneamente quando se acessa
um site. Geralmente contém publicidade e chamam a atenc¢do do internauta para
algum produto, servigo ou uma informacao relevante.

Press-Kit (relaces publicas) — Conjunto de informagdes, textos, ilustracdes,
fotos e até amostras de produto entregue nas acdes de relacdes publicas e asses-
soria de imprensa aos representantes da imprensa.

Poéster (propaganda) — O mesmo que cartaz.

Q

Quadricomia (gréafica) — Impresséo realizada através de quatro cores basica:
amarelo, azul (cyan), vermelho (magenta) e preto.

R

Recall (pesquisa) — indice de lembranca sobre determinado assunto pesquisa-
do. Traduzindo do inglés: lembranca.
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Reclame — Antigo nome que se dava para o anuncio e a propaganda. Atual-
mente é usado somente no sentido pejorativo.

Registro (gréafica) — Sinal grafico que indica a correta sobreposi¢éo de cada uma
das quatro cores sobre o papel.

Release (relacdes publicas) — forma condensada e muito empregada de press-
release — matéria elaborada pela area de Relagdes Publicas de uma empresa ou
instituicdo e enviada a imprensa para publicacao gratuita.

Reprint (gréfica) — Reproducdo em papel especial do anuncio publicado em
jornal ou revista para usos diversos.

Rodapé (midia) — Tipo de anuncio colocado no pé das paginas de um jornal ou
revista, cujo comprimento toma toda extenséo da largura da pagina.

Rouba péagina (midia) — Andancio que toma todas as colunas do jornal, menos
uma e menos 10 cm acima dele. Custa menos, mas a sensagdo que passa ao leitor
é de uma pagina inteira.

S

Site ou Home Page (Internet) — Conjunto de paginas que identifica uma
pessoa, instituicdo ou empresa na Internet.

Slogan (criacdo) — 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 la¢go” da campanha O melhor é viver em familia.

Slow motion (producédo) — Efeito visual em cdmera lenta (cenas de televisdo
e cinema).

Splash (gréafica) — Forma gréfica para destacar algo em um material impresso
ou televisivo ( nesse ultimo caso, pode vir acompanhada de som).

Spot (radio) — Mensagem publicitaria de radio feita somente com locucéo sim-
ples ou mista (com duas vozes), com ou sem efeitos sonoros e uma masica de
fundo, geralmente conhecida do publico. Diferente do jingle, que exige musica
especial, associada ao que se estd comunicando.

Spotlight (promocéo) — Peca de iluminacdo de alta poténcia, equipada com re-
fletores especiais, utilizada em ambientes livres (teatro, front light e back light).
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Stopper (promocdo) — Elemento grafico visual que se sobressai nas prateleiras
e gbndolas nos pontos-de-venda.

Stand by (producdo) — Termo em inglés que significa “manter reservado”, ndo
descartavel.

Story board (cinema/TV) — Roteiro ilustrado de uma comercial que define al-
gumas de suas cenas principais, de modo a facilitar a aprovacéo e a producédo do
filme.

Sustentacao (propaganda) — Etapa seguinte ao langamento de uma campanha
publicitaria.

T

Teaser (propaganda) — Mensagem curta que antecede a campanha de lanca-
mento, com a finalidade de despertar a curiosidade do publico, sem revelar deta-
Ihes. Tem duracao inferior a uma semana, apés o que surge a revelagdo, por meio
da fase seguinte de langamento.

Teleponto (TV) — Equipamento que favorece a leitura de texto no estudio de
televisao.

Testeira (promogado) — Estrutura que se coloca no alto do estande para identifi-
cacéo da instituigdo, produto, etc.

Totem (promogao) — Peca sinalizadora colocada em pontos estratégicos para
identificacéo.

Trilha (cinema/TV) — Forma abreviada e usualmente empregada de trilha so-
nora.

U

Ultravioleta (grafica) — Termo que designa o verniz UV aplicado sobre a super-
ficie impressa para obter brilho total ou com reserva sobre a imagem.

v

Vinheta (grafica/TV) — Pequena ilustracdo inserida em andncios impressos, ra-
diofénicos e televisivos com animagdo ou néo.

107



CoMUNICACAO SocIAL EsPiRITA

Volante (propaganda) — Material impresso em uma Unica lamina de papel de
baixa gramatura e distribuido em larga escala.

W

WWW (Internet) — World Wide Web — Setor da Internet que permite a utiliza-
¢do de imagens, sons e textos.

Z

Zapping (tv) — Recurso facilitado pelo controle remoto para mudanca de canal
de televiséo.

Zoom (cinema e tv) — Movimento de aproximacdo da cadmera (zoom out) ou
afastamento (zoom in) de um objeto, pessoa ou cena que esta sendo gravada.
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ANEXO!l 1

Modelolldellregimentoll
interno

Flexibilidadel[lde[ladaptacdollallum[lCentrollEspiritallell
allumallFederativallEstadual

Departamento de Comunicacéo Social Espirita (DECOM)

CAPiTULO!I
DASIUFINALIDADES

Art. 1°— O Departamento de Comunicagdo Social (DECOM) tem a finalidade de:

I- Promover a divulgacéo da doutrina espirita no seu triplice aspecto —
filoséfico, cientifico e religioso;

II- Assessorar a Diretoria da instituicdo nos assuntos de divulgacao,
com intuito de planejar, organizar e executar projetos e/ou progra-
mas;

I11- Promover a comunicaco interna e externa da Instituigio;

IV- Assessorar e divulgar os eventos de todos os departamentos da Ins-
tituicao;

V- Promover e divulgar os meios de comunicacgéo utilizados pela Ins-
tituicao;
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VI- Enviar matéria de interesse do movimento espirita a todas as mi-
dias possiveis.

Art. 2° — Para atingir suas finalidades, 0o DECOM devera:

112

| - Realizar o trabalho de divulgagédo da Doutrina Espirita por meio de
todos os veiculos de comunicacéo social compativeis com os princi-
pios espiritas;

Il — Elaborar projetos e formar grupos de trabalho para cada meio uti-
lizado para a difusdo doutrinaria;

111 - Primar pela qualidade e ndo pela quantidade;

IV - Incentivar o aprimoramento dos colaboradores no meio de comu-
nicacao que atue;

V - Manter critérios doutrinarios e morais na admissédo do colabora-
dor;

VI - Buscar espaco em jornais para a manutengao periédica de coluna
espirita;

VI1I - Buscar espaco nas radios e televisdes para veiculagdo de programa
espirita por meio radiofénico e televisivo;

VIII - Utilizar os meios de comunicacgao tdo-somente para a divulgacdo
do Espiritismo, com énfase na abordagem esclarecedora e consola-
dora de interesse do grande publico;

IX - Cuidar para que o material destinado a publicagdo seja escrito de
forma simples e objetiva, aliando fidelidade doutrinéaria e clareza da
forma, a fim de que possa atingir a todos;

X - Promover campanhas de assinaturas somente em favor dos 6rgaos
da imprensa espirita que sustentem, acima de tudo, a dignidade do
ideal espirita, que ndo apelem para o sensacionalismo e que mante-
nham integralmente a pureza doutrinaria;

X1 - Selecionar, para fins de divulgacdo da doutrina nos meios nao espi-
ritas, mensagens que, além do consolo e da orientagdo que veiculem,
esclarecam sobre 0s principios basicos do espiritismo;
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XII — Manter atualizado o Mural e em circula¢do mensal o informativo
da Instituicéo espirita;

X1l - Manter permanente contato com o 6rgdo de unificacédo local
(Unido Municipal) e/ou regional (Conselho Regional), a fim de esta-
belecer uma rede de informacdes agil e fidedigna na administracéo
dos interesses do departamento e do movimento espirita municipal
e/ou estadual.

HodooooottoooootoooooooobooooobbooooooDooOooooDoD
CAPiTULO![II
DA ADMINISTRACAO

Art. 32 - O DECOM sera administrado pelo seguinte quadro diretivo, nomeado
pela Diretoria Executiva da Instituicao:

| — Diretor,
Il — Secretario,

111 — Colaboradores.

Art. 4° — Cabe ao Diretor:

I — Coordenar e dirigir as reunides e atividades do departamento, sem
qualquer outro privilégio ou preponderancia sobre seus demais pa-
res;

Il — Submeter a Diretoria Executiva para prévia aprovacao, projetos,
programas, eventos e atividades e 0s respectivos orgamentos;

11 — Encaminhar a Tesouraria da Institui¢ao 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 colaboracéo;
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V — Participar das reunifes da Diretoria Executiva, quando convoca-
do;

VIl — Participar das reunifes do 6rgao unificador local (Unido Muni-
cipal) e/ou Comissao Regional do CFN da FEB ( representante da
Federativa Estadual ), nos campos de competéncia do seu departa-
mento, se convocado;

VI —Juntamente com a sua Equipe (diretoria e Colaboradores) acom-
panhar e avaliar os eventos realizados pelo departamento e os pla-
nos futuros, com perspectiva de implantacao.

Art. 52 — Compete ao Secretario:

I — Auxiliar o Diretor na administracédo do departamento;
Il — Elaborar o relatério mensal de atividades;

111 — Manter o fluxo de informag®es relacionadas com o departamen-
to;

IV — Substituir o Diretor nos seus impedimentos.

Art. 62— Aos Colaboradores, prestar servi¢os ao departamento, de acordo com as
demandas e necessidades e suas aptiddes.

Art. 7° - O DECOM realizard/participara das seguintes reunides:
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| - De sua Diretoria, mensalmente, objetivando:

A) Discutir a luz dos postulados da Doutrina Espirita, os proce-
dimentos, atividades e servi¢os exitosos, bem como 0s pontos
falhos em cada projeto, a fim de corrigi-los, elevando permanen-
temente o padrao de qualidade em todos os niveis;

B) Promover a integracgédo entre todos os membros do grupo;
C) Planejar as atividades a serem realizadas;

D) Informar os acontecimentos de interesse comum as equipes.
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Il — Das reunides especificas da area de comunicacéo social, convoca-

das pelo érgéo local, regional e/ou nacional.

IMPLANTACAOI[DAIAREA[DE[]COMUNICACAOI

SOCIALINOORGAOIFEDERATIVO

A — O trabalho de Comunicacéo Social Espirita realizado, através da

estrutura de unificagdo do movimento espirita, ser4 coordenado
pelo Setor de Comunicagdo das Comissfes Regionais do Conselho
Federativo Nacional, que funcionara com a participacéo dos setores
de Comunicacgao das Entidades Federativas que compdem segundo
as diretrizes definidas no Regimento Interno das citadas Comissdes
Regionais.

B — Propde as Entidades Estaduais que, caso ndo tenham, estruturem

0 seu Setor de Comunicacdo, como Departamento, Diretoria, Divi-
s, Area, etc., com o objetivo de:

B.1 - Reunir e preparar recursos humanos e materiais que per-
mitam a implantagéo e a manutencéo das atividades de Co-
municagao Social Espirita;

B.2 — Coordenar e acompanhar o trabalho de Comunicacéao
Social Espirita desenvolvido em seu Estado: por ela prépria
e demais instituicdes espiritas;

B.3 — Representar a Entidade junto ao setor de Comunicacgao
Social da Comisséo Regional, participando de suas ativida-
des.

C — No trabalho desenvolvido pelo setor de comunicagdo das Comis-

sOes Regionais e das Entidades Federativas Estaduais devera ser ob-
servado, principalmente com relagdo ao assunto em questéo, o que
consta dos documentos:

C.1 “Orientacgdo ao Centro Espirita” (2006) e “Orientagio aos Or-
gédos de Unificacdo” (2010) — CFN-FEB.
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1.JORGANIZACAO

No tocante a estrutura administrativa, em “Anexos”, consta um modelo a titulo
de sugestéo.

No que se refere a parte operacional, a area de CSE pode ser estruturada de
varias formas, de acordo com a conveniéncia de cada regido e para isso, pode
também contar com varios setores, como: Assessoria de Imprensa e Relacdes
Publicas, Publicidade e Propaganda e Promoc&es de Eventos, cujas fungdes sdo
pontuadas, a seguir.

Assessorialldellimprensalle[lRelacdes[IPiblicas

Funcdes:

1. Elaborar e enviar matérias (press-releases), destinados aos veiculos
de comunicacdo, geralmente, sem custos;

2. Divulgar a realizagdo de eventos e informacgdes gerais, através de
guadros murais, mantidos no interior da casa;

3. Organizar e manter sob seu controle o arquivo de reportagens e no-
tas de imprensa alusivas a casa e a0 movimento espirita em geral;-
elaborar e manter sob a sua guarda um “mailing-list”, isto € um
cadastro de nomes de pessoas e instituicdes particulares e governa-
mentais (trés esferas) de interesse da casa;

4. Colaborar em projetos de promogao institucional, como eventos dou-
trinarios e de fundo filantropico que envolva 0 nome da instituicao
espirita.

Publicidadelle[lPropaganda

Funcoes:

1. Planejar, executar e administrar campanhas de Publicidade e
Propaganda, de interesse do movimento espirita (ex: estimu-
lo ao estudo do Evangelho no Lar; Feira, Clube e Banca do
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Livro Espirita; apoio promocional a Livraria do centro espirita;
campanha em favor da sede prépria ou de ampliagéo fisica da casa
e outras);

2- Dar suporte logistico e distribuir materiais de campanhas de &mbi-
to estadual e nacional, elaboradas pelo 6rgéo federativo, bem como
pela Federacao Espirita Brasileira;

3- Levantar custos de producéo e veiculacdo junto a fornecedores de
materiais impressos, fotogréaficos, sonoros, televisivos e outros, para
aprovacado das areas competentes;

4- Elaborar planos de midia relativa as campanhas aprovadas e admi-
nistrar prazos de pagamento das insercdes;

5- Organizar um “clipping”, isto é, colecionar os andncios, matérias e
outras referéncias publicadas e alusivas as campanhas em vigor.

Promocdes(ldellEventos
Funcdes:

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

2- Coordenar as providéncias referentes a exposigao de cartazes e dis-
tribuicdo de folhetos, faixas e banner;

3- Administrar o espaco reservado para o mural, conservando-o sem-
pre atualizado e atraente.

Finalidades

1. Atender as solicitagbes da diretoria da casa em suas necessidades de
comunicar-se com os diversos publicos; para isso, cabe ao setor, a
instalagdo e a manutencdo de um quadro de informagdes, em lu-
gar adequado; a elaboracdo de cartazes, folhetos, boletins, jornais,
bem como dar suporte técnico aos demais departamentos, como
orientagdo técnica a grupos de expositores da doutrina e outros que,
porventura possam se beneficiar da area de comunicacao social.
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2. Planejar, criar, produzir e administrar campanhas de propaganda
doutrinaria, bem como programas veiculados nos meios de comuni-
cacdo de grande audiéncia (radio, televiséo, jornais, revistas, Inter-
net e outros), sob a responsabilidade da;

3. Dar apoio as solicitacdes da entidade federativa e do 6rgdo de unifi-
cacdo regional, quanto a recepcdo de materiais e a sua distribuicéo;

4. Programar cursos e programas de formacéo e aprimoramento sobre
temas atuais de comunicacéo social, berm como conhecer as novas
tecnologias aplicaveis ao campo das comunicagdes sociais;

5. Desenvolver pesquisas tanto no meio espirita, como junto ao gran-
de publico, visando obter dados que favorecam o planejamento de
campanhas e informac8es sobre a opinido publica a respeito de de-
terminados assuntos de interesse da casa e do movimento espirita.

PERFILIDOITRABALHADOR

1. Ter bons conhecimentos doutrinarios;

2. Ter afinidade com a area de comunicagao social;

3. Ter capacidade administrativa e organizagao;

4. Ter habilidade para trabalhar em equipe;

5. Ter habilidade para relacionar-se com pessoas;

6. Ter nogBes basicas dos recursos tecnoldgicos do setor;
7. Ter visdo geral do Movimento Espirita;

8. Ter nogdes sobre administragédo da casa espirita;

9. Estar apto para representar a instituicdo espirita nos eventos espiri-
tas e perante os meios de comunicagao social;

10. Ter habilidade para se comunicar em ambientes adversos.
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BENEFiCIOS[IDOITRABALHO[IEMIEQUIPE

1. Consisténcia doutrinaria;

2. Impessoalidade (desestimula o personalismo);

3. Agilidade no planejamento e na execucao das tarefas;

4. Integracdo do trabalhador na equipe de trabalho da casa;
5. Elevacgdo da autoestima dos trabalhadores;

6. Eficiéncia no direcionamento do trabalho;

7. Responsabilidade coletiva;

8. Eficacia na estruturacao e na veiculacdo da mensagem;

9. Continuidade das tarefas por se tratar de um trabalho compartilhado.
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LeiturallComplementar

Cine-debate:[lAllutilizacdolldolfilme

Ao se utilizar usar cenas de filmes conhecidos como material instrucional para
estudo, principalmente em casas espiritas, alguns cuidados devem ser tomados,
até adequar a idéia e transforma-la em algo pratico e de facil aplicacéo.

Questdes a resolver, quando sdo utilizadas cenas de filmes como recursos ins-
trucionais:

a) Que filme inclui uma cena apropriada sobre o tema que se quer abor-
dar?

b) Em que ponto exato a cena se acha?

¢) Em que ponto especifico é preciso iniciar e interromper a projecao?
Quando deve usar o pause (congelamento de imagem) e do controle
remoto? E o slow motion (cAmera lenta)?

d) Quais exercicios devem ser aplicados juntamente com a projegado da
cena? Sobre quais aspectos-chave? Antes ou depois da projecao?

e) Quais questdes-chave devem ser abordadas com os participantes ao
debater com eles o contetido da cena?
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GUIA[IPARA[IOBSERVACAO![IDIRIGIDA[DE[FILMES

O guia para observacdo dirigida de filmes € um roteiro que ird ajudar a explo-
rar uma ou mais cenas de um dado filme, durante um curso ou estudo; é um
roteiro minucioso, que dara as informacdes de como agir. O roteiro analisa
o tema, a cena e a duragdo, onde comecar a projecdo, onde interrompé-la, o
gue debater, que exercicio fazer etc. O roteiro devera ser elaborado a partir da
observacao de filmes que poderdo ser encontrados, com temas que estejam re-
lacionados aos conteudos que se queira abordar no estudo (veja item D Leitura
Complementar).

E importante ndo tentar copiar as cenas indicadas. Fazer isso ¢ ilegal. As ce-
nas apresentadas apenas durante as sessdes de estudo tém amparo legal (Artigo
49, inciso I, letra “a”, e inciso 1V da Lei n.5988, de 14/12/73), que regulamenta
os Direitos Autorais no Brasil, e o dirigente do estudo necessita estar atento ao
cumprimento da legislagdo tuteladora das produgdes cinematogréficas, adotan-
do, principalmente, os seguintes cuidados:

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

2) Utilizar somente fitas devidamente legalizadas.

SUGESTOES[IDEIFILMES[IPARA[UTILIZAC AO[INO[ICINE-DEBATE

Além da Vida Antigas profecias 111

AlucinagGes do passado Arquivo X - Assassino imortal

Almas gémeas Arquivo X - O sequestro

Anjos rebeldes Arguivo X - A colénia

Antigas profecias Arquivo X- A autopsia

Antigas profecias 11 A arvore da maldico
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Asas do desejo

Asas da liberdade
Aventuras de um anjo, As
Casa assombrada, A

Casa das almas perdidas, A
Casa dos Espiritos, A

Céu pode esperar, O

Céu de Lisboa, O

Céu se enganou, O

Cidade dos anjos

Cidade do além
Colecionador de Almas, O
Corvo, O

Dadiva de amor

Destino em dose dupla
Distante para sempre

Dois mundos de Jenny Logan, Os
Duas vidas de Audrey Rose, As
Dupla vida de Veronique, A
Em algum lugar do passado
Em busca dos anjos

Em nome do amor

Espirito de Natal

E aluz se fez

E a vida continua

Espirito baixou em mim, Um
Entre o céu e a terra
Esconderijo, O

Espirito do siléncio, O
Fantasma apaixonado, O
Fanny e Alexander
Felicidade ndo se compra, A
Feito no céu

Filha da luz, A

Fogo no céu

Forcado mal, A

Faria dos anjos, A
Guerreiro do tempo, O
Ghost

llusBes perigosas

llusGes satanicas
Investigacdo, A
lluminado, O

Inimigo meu

Inocentes, Os
Lembrancas de outra vida
Linha mortal

Manika
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Maxie

Médico dos Pobres, O

Menino que queria ser anjo, O
Milagre na rua 34

Minhas vidas

Mistério de Candyman, O
Mistério de Peter, O

Mistérios do Tridngulo das Bermudas
Morrendo e aprendendo
Morrer para aprender
Mistérios da vida

Nosso Lar

Num dia claro de verdo

Num passado distante

Olhar na escuriddo, Um
Outra volta do parafuso, A

Os outros

Paix&o eterna

Passaro azul, O

Premonicao

Quase um anjo

Quarto homem, O
Reencarnacgdo de Peter Pround, A

Reencarnagdo- 111 Milénio
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Retrato de Dorian Gray, O
Revelagdo

Stigmata

Salvo pela luz

Segredo do fantasma
Sétimo selo, O

Sexto sentido, O

Switch, trocaram meu sexo
Siléncio do amor, O

Té&o longe, tao perto
Toque de esperanca, Um
Tempo de despertar
Troca, A

Trés desejos

Visto para o céu, Um
Viagem astral

Vida apés morte

Visdes noturnas

Voltar a morrer

Voltar a viver

Valsas da vida

Volte Annie, volte.

Vida além da vida



CoMUNICACAO SocIAL EspirRITA
DIFERENC AS[ENTRE[JEVENTOS

Sao varios os eventos dos quais 0 movimento espirita pode utilizar, tendo em
vista o0s objetivos de reunir pessoas e institui¢cdes visando a unificagdo do movi-
mento espirita e dar difusdo aos principios espiritas.

Sao eles:

Cine-debate

Evento que pode ocorrer no ambiente da instituicdo espirita ou fora dele, com a
finalidade de debater sobre filmes de fundo espirita ou espiritualista, cuja andlise
e interpretagdo se baseiam nos postulados espiritas.

Conferéncia

Exposicdo oral, perante um auditério, de um tema da especialidade do orador,
com tempo previamente estabelecido de duracéo. Os apartes ndo sdo permitidos
e nem sempre rxiste o debate ao final da exposicéo.

Congresso

Discussdo de um mesmo tema, abrangendo todos os aspectos, dada, por varios
expositores. O debate é aberto ao publico. Chega-se a conclusbes, registradas em
documento final, com as resolucdes.

Convencoes

Instrumento utilizado por instituicdes para transmitir ao seu publico interno
informacgfes que o estimulem a direcionar esfor¢os para um objetivo comum.
Geralmente, as orientacdes sdo acatadas passivamente pelos colaboradores e o
evento termina com uma atividade festiva.

Debate

Discussédo entre duas ou mais pessoas de opinides divergentes sobre determina-
dos aspectos de um mesmo assunto ou tema. Exige a presenga de um mediador,
gue estabelece regras, como o tempo de exposi¢cdo de cada orador. O publico
pode ou ndo participar.
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Exposicdolldellestudo

Pratica adotada nas institui¢cdes espiritas com o fim de desenvolver estudos regu-
lares sobre obras e temas doutrinarios. Nessas reunifes, podem ser empregadas
varias estratégias pedagogicas visando a motivar os participantes, como dinadmica
de grupo, oficina de trabalho e outras.

Forum

Um tema mestre é abordado em uma reuniao menos formal, onde ha livre mani-
festacdo de idéias e interagdo entre palestrantes e publico.

Palestra

Apresentacdo de tema ou assunto, previamente elaborado, por um expositor. O
tempo de duracdo é antecipadamente determinado e a participacdo da platéia
pode ocorrer, por meio de perguntas formuladas ao expositor no final do evento,
em sendo uma pratica instituida pela instituigao.

Painel

Apresentacdo 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 previamente.

Seminario
Reunido de estudos sobre determinado assunto, com técnica da deque se empre-

ga em congresso, conferéncias, especialmente caracterizada por debates sobre
matéria constante de texto escrito.

Workshop

Tem o carater de treinamento. Seu objetivo consiste em aprofundar a discusséo
sobre temas especificos e, para isso, apresenta casos praticos. O publico partici-
pa intensamente.

MesallRedonda

Exposicdo de um mesmo tema, em plenario, sob varios angulos, por especialis-
tas, O tempo de cada expositor é determinado previamente.
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PARA[SE[JOBTER[IBOAIFOTOGRAFIA

1. Evite tirar fotos quando o ambiente esta escuro ou com pouca lumi-
nosidade. Se o evento for durar parte do dia e estender-se pela noi-
te, realize preferencialmente as fotos durante o dia, pois a lumino-
sidade natural favorece a composigdo do cendrio. Fotos com fundo
escuro deixam a pagina do jornal mais “pesada” e feia.

2. As fotos podem ter melhores resultados se o flash for utilizado ade-
guadamente. Use flash préximo ao expositor/conferencista (ndo
mais que 2,5 metros). Os flashs que acompanham as cameras néao
tém poténcia para iluminar o fundo da foto, mas garantem que pelo
menos o expositor esteja bem iluminado.

3. Evite a0 maximo o zoom 6tico e nunca utilize 0 zoom digital. O zoom
otico, além de diminuir a luminosidade que entra pela lente, tor-
nando as fotos mais escuras, dé a ilusdo de que vocé esta perto da
pessoa, mas o flash ndo agira adequadamente, conforme a dica 2. O
zoom digital diminui radicalmente a nitidez das fotos. O fotografo
deve aproximar-se 0 maximo do expositor, do publico (quando qui-
ser foto mais fechada) ou do objeto da foto. Uma boa distancia é em
torno de 1,5 a 2 metros.

4. Com camera digital programe a maxima resolu¢ao para as fotos. Isto
garante bom tamanho e nitidez das fotos.

5. Lembre-se de utilizar a op¢ao de “reducdo de olhos vermelhos” para
o flash. Ainda com relagdo ao flash, evite tirar fotos das pessoas
proximas as paredes, pois o flash cria uma sombra ao fundo.

6. As fotos sem flash podem ser boas op¢Bes em ambientes
bem iluminados, pois mantém as cores e a luminosidade natural.
Frequentemente, no entanto, faz-se necessario utiliza-lo para que
nao figuem partes escuras na face do expositor, como sob os olhos e
embaixo do queixo. Sempre cabera ao bom senso do fotégrafo ava-
liar o que é melhor. Na davida, tire fotos com e sem flash.

7. Analise atentamente se 0 angulo do qual pretende tirar a foto favo-
rece o expositor. Cuidado com os microfones na frente. Neste caso,
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prefira uma foto levemente de perfil, em 60 graus do expositor. Cui-
dado com fotos em angulo baixo, que fazem o expositor parecer num
pedestal, ou dngulo alto. Preferencialmente, para tirar a foto, situe-
se a0 mesmo nivel do expositor.

8. Quanto ao enquadramento, cuidado para ndo deixar muito “teto”
sob a cabeca do expositor. Nas fotos do publico em ambientes escu-
ros, faca um enquadramento maior nas primeiras fileiras, ja que as
Gltimas nao aparecerdo na foto, mas cuidando para néo “cortar” ca-
becas. Em ambientes claros, cuidado para ndo deixar muito teto ou
espagos vazios na foto.

9. Procure também realizar fotos descontraidas que captem o “espiri-
to” do evento, as pessoas nos ambientes, expressdes do publico e do
palestrante, etc. Evite realizar fotos em que as pessoas ndo aparegam
bem, como por exemplo, durante a realizacdo de preces, momento
em que as pessoas estao de olhos fechados ou em outro momento (o
gue dara a ideia de que a pessoa estava dormindo) ou alguma posi-
¢do ndo muito adequada ou embaracosa.

10.Avalie as suas proprias fotos e observe o que pode melhorar. As
imagens veiculadas no jornal também séo responsaveis por atrair a
atencdo do leitor para a matéria.

AUARTE[DE[FALARINALTY

A camera, as luzes e 0 microfone causam certa inibi¢do ao entrevistado e caso
nao esteja previamente preparado, pode até causar certos embaragos em seu ra-
ciocinio. Portanto, é prudente se familiarizar com essas situagdes, para ter um
desempenho ideal na televiséo.

Sugestéesﬂdeﬂatitudesﬂ

1.Use palavras simples, adaptando o vocabulério a linguagem da TV;
2. Use a linguagem coloquial, com em uma conversa com alguém;

3. Fale com clareza (sem cortar ou comer palavras);
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4. 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;

. Fale com empatia, isto é, colocando-se no lugar do telespectador;

o N o O

. Fale daquilo que vocé sabe e evite arriscar conceitos, citagdes e no-
mes de pessoas das quais ndo tenha pleno conhecimento;

9. Ao mencionar termos doutrindrios, ndo deixe de utilizar sinbnimos
ou exemplos que esclarecam do que vocé esta falando;

10. Evite frases extensas; as frases curtas facilitam o entendimento do
grande publico;

11. Procure sempre olhar para a cAmera (geralmente para luzinha ver-
melha) e ndo para o microfone; uma vez ou outra olhar para o repér-
ter e volte os olhos para a camera;

12. Se tiver mais que uma camera, olhe um pouco para cada uma, ob-
servando o movimento do operador;

13. Terminar a fala e permaneca olhando para a cAmera por mais al-
guns segundos;

14. Fale com entusiasmo e convic¢do, mantendo uma postura tranquila
e firme;

15. Figue sempre atento a pergunta do repérter, sem apreensao;
16. Use um tom de voz adequado (n&o falar para dentro);

17. Nao se esqueca de agradecer ao reporter e ao publico pela oportu-
nidade;

18. Dé preferéncia a trajes de tonalidades claras (bege ou palha, verde,
azul) e simples, de acordo com a natureza do programa;

19. Evite o uso de 6culos de lentes escuras e se tirar os 6culos é reco-
mendavel fazé-lo antes do inicio da entrevista;

20. Ao término da entrevista e despedidas, mantenha-se normalmente
diante das cameras, sem fazer gestos, até o sinal de deixar o local.
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RECOMENDACOES[IPARAENTREVISTASINAMIDIA

Entrevistallnalltelevisdo

1. Numa entrevista para televisao, o repérter (aquele que reporta um
fato presenciado) tem a opc¢édo da matéria completa, nota coberta e
nota ou nota seca;

. Na matéria completa deve constar;

. Cabeca da matéria (fala do locutor);

. Off (texto do reporter coberto com imagens do dia ou de arquivo);
. Passagem (parte do VT em que o repdrter aparece);

. Sonora (fala do entrevistado);

~N o o b~ W N

. Nota de rodapé (informacdo complementar que tenha ficado de
fora);

8. Na nota coberta apenas observamos a fala do locutor ou outro, com
fundo de imagens referentes ao assunto;

9. Na nota ou nota seca, o locutor apenas 1é um texto sem imagens.

Observacaoll[]

Alguns entrevistadores de TV ja estdo usando regras dos recentes ancoras ame-
ricanas, no sentido de pedir que o entrevistado, ao responder as perguntas, per-
maneca olhando para o reporter. No entanto, a regra geral ainda é receber a
pergunta do reporter e respondé-la olhando para a caAmera em atividade (com a
luz vermelha proxima da lente, acesa).

EntrevistallnollJornal

As entrevistas para jornal devem seguir o mesmo clima cordial que as demais,
como se fosse um bate papo descontraido, seguindo as etapas normais de uma
entrevista coletiva.

Numa matéria de jornal, além das fotos com suas legendas e créditos, devem
constar:
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1- Lead — apos o titulo é o primeiro paragrafo, onde devem estar pre-
sentes as informagdes mais importantes sobre o assunto abordado,
abrindo espaco (chamando a atengdo) para o proximo paragrafo,
chamado sub-lead;

2. Sub-lead — segundo paragrafo onde ainda se encontram informacdes
importantes sobre o tema abordado;

3. Corpo da matéria — onde se encontram todas as outras informacdes
sobre 0 assunto em pauta;

4. Nariz de cera — local da matéria onde se podem encontrar outras
informac0es adicionais descartaveis ou ndo, sobre o tema.

5. Box — Tem como tradugdo caixa, e no jornalismo € usado para se dar
destaque a um texto, em especial (opcional).

DICAS[IPARAI[ICOLETIVALICOMIAIMPRENSA

1. Certifique-se que o fato é de extrema importancia para a instituicao
e a comunidade;

2. Prepare, com antecedéncia, um ambiente e um programa de recep-
¢do aos jornalistas a altura do fato;

3. Comunique o necessario, com convic¢do, ordem, transparéncia e
simpatia;

4. Distribua um “press-kit”, previamente preparado com nomes de pes-
soas e de instituicdes envolvidas, anexando fotos, documentacdes e
outros detalhes que julgar esclarecedores; ndo se esquecer de agra-
decer antes e depois a participacao dos jornalistas presentes;

5. Tenha o habito de colecionar as matérias (fazer clipping) publicadas
para efeito de registro documental.

EntrevistallnollRadio

Nas entrevistas para radio, um dos cuidados mais importantes, € ocupar a maior
parte do tempo possivel com nossa fala, respondendo aquilo que desejamos, de
acordo com as questdes propostas, de maneira que o entrevistador fique comple-
mentando a entrevista, constantemente.
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A entrevista para radiodeve caracterizar-se por uma conversa normal com o0s
ouvintes, dai 0 uso de vocabulario acessivel ao publico alvo a atingir (todas as
classes, particularmente as mais socialmente carentes).

Observacdoll[]

A responsabilidade da reportagem néo recai apenas sobre uma pessoa, pois mui-
tos profissionais trabalham nela. Normalmente nas matérias de jornal, quando
elas ndo vém assinadas ou creditadas (com o nome do autor), é da responsabili-
dade do editor daquela area especifica. A assinatura e o crédito sdo os meios de o
editor depositar a responsabilidade das reportagens e fotos em seus autores.

BANCOI[IDE[IDADOS

Na atualidade, um Banco de Dados representa um instrumento importante para
a utilizacdo dos meios de comunicacdo direta com o publico, através dos Cor-
reios, como a Mala Direta e o Marketing Direto.

Todo o cuidado é pouco, quando se deseja adquirir um cadastro ou construir um
banco de dados. Os dados devem ser rigorosamente atualizados, para ndo com-
prometer a eficiéncia e eficacia da atividade.

Basicamente, um banco de dados vai mais além de um simples cadastro de no-
mes de pessoas. Ele deve reunir também informac&es sobre os habitos das pes-
soas cadastradas, composi¢do familiar, renda familiar e outros dados que pos-
sam auxiliar campanhas promocionais pelo correio postal.

Comollfazer

Uma forma de obter esses dados é comprar os nomes de empresas especializadas;
geralmente sdo editoras que distribuem revista pelo correio e acabam vendendo
parte de sua listagem para terceiros. E, portanto, uma maneira dispendiosa que
nem sempre as institui¢des espiritas podem arcar.

A outra maneira é obter esses dados, através da livraria instalada na prépria
instituicdo ou nas feiras e bancas de livros: Toda vez que uma pessoa adquire
um livro,é de extrema importancia pedir a ela que preencha uma ficha ou um
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cupom, no qual responde as perguntas nele contidas. No decorrer de um perio-
do, a instituicdo terd uma listagem dos clientes, com os quais podera se relacio-
nar. Essa mesma estratégia se aplica em eventos, como em uma palestra publica,
distribuir a referida ficha na entrada e solicitar que devolva preenchida na saida.
Obviamente, a instituicdo promotora devera se preparar para atender a esse ex-
pediente, preparando equipes especificas para atuar nesse campo.

Dadosllparallollcupom:[]

Nome da pessoa, endereco, telefones, e-mail, sexo, idade, grau de instrucéo, pro-
fisséo, composicdo da familia, renda familiar, habitos e vinculos institucionais.

LEGISLACAO[EMIVIGOR[

Lei de Imprensa

(N2 5.250, de Fevereiro de 1967, atualizada em Janeiro de 2.000)

Eloportunollsaber
CAPITULO Il - DO REGISTRO

Art. 8° Estdo sujeitos a registro no cartério competente do Registro Civil das
Pessoas Juridicas:

| - os jornais e demais publicacdes periddicas;

11 - as oficinas impressoras de quaisquer naturezas, pertencentes a pes-
soas naturais ou juridicas;

I11 - as empresas da radiodifusdo que mantenham servicos de noticias,
reportagens, comentarios, debates e entrevistas;

IV - as empresas que tenham por objeto o0 agenciamento de noticias.

Art. 92 O pedido de registro contera as informagdes e sera instruido com os do-
cumentos seguintes:
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I — no caso de jornais ou outras publicaces periodicas:

a) titulo do jornal ou periddico, sede da redagdo, administragédo e
oficinas impressoras, esclarecendo, quanto a estas, se sdo pro-
prias ou de terceiros, e indicando, neste caso, 0s respectivos pro-
prietarios;

b) nome, idade, residéncia e prova de nacionalidade do diretor ou
redator-chefe;

€) nome, idade, residéncia e prova de nacionalidade do proprieta-
rio;

d) se propriedade de pessoa juridica, exemplar do respectivo es-
tatuto ou contrato social e nome, idade, residéncia e prova da
nacionalidade dos diretores, gerentes e sécios da pessoa juridica
proprietaria;

Il — no caso de oficinas impressoras:

a) nome, nacionalidade, idade e residéncia do gerente e do proprie-
tario, se pessoa natural;

b) sede da administracéo, lugar, rua e nimero onde funcionam as
oficinas e denominacao destas;

c) exemplar do contrato ou estatuto social, se pertencentes a pessoa
juridica;

111 — no caso de empresas de radiodifusao:

a) designacdo da emissora, sede da sua administracédo e local das
instala¢6es do estudio;

b) nome, idade, residéncia e prova de nacionalidade do diretor ou
redator-chefe responséavel pelos servigos de noticias, reporta-
gens, comentarios, debates e entrevistas;

IV — no caso de empresas noticiosas:

a) nome, nacionalidade, idade e residéncia do gerente e do proprie-
tario, se pessoa natural;
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b) sede da administracao;
c¢) exemplar do contrato ou estatuto social, se pessoa juridica.

Paragrafo Unico. As alteracGes em qualquer dessas declara-
¢cdes ou documentos deverdo ser averbadas no registro no
prazo de oito dias.

Art. 10. A falta de registro das declaracbes exigidas no artigo anterior, ou de
averbacdo da alteracédo, sera punida com multa que tera o valor de meio a dois
sal&rios minimos da regié&o.

§ 1° A sentenca que impuser a multa fixara prazo, ndo inferior a
vinte dias, para registro ou alteracdo das declaracdes.

8§ 2°2 A multa sera liminarmente aplicada pela autoridade judiciéria,
cobrada por processo executivo, mediante acdo do Ministério
Publico, depois que, marcado pelo juiz, ndo for cumprido
o despacho.

8 3°Se o registro ou alteracio néo for efetivado no prazo referido no
§ 12 deste artigo, 0 juiz podera impor nova multa, agravando-a de
cinquenta por cento toda vez que seja ultrapassado de dez dias o
prazo assinalado na sentenga.

Art. 11. Considera-se clandestino o jornal ou outra publicacéo periddica néo re-
gistrada nos termos do art. 92, ou de cujo registro ndo conste o nome e qualifica-
¢do do diretor ou redator e do proprietario.

LEIIDOS[IDIREITOS AUTORAIS
(N 29.610, de 19 de Fevereiro de 1998)
Eloportunollsaber

O que é Direito Autoral?

E um conjunto de prerrogativas conferidas por lei a pessoa fisica ou ju-
ridica criadora da obra intelectual, para que ela possa gozar dos bene-
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ficios morais e intelectuais resultantes da exploracdo de suas criagOes.
O Direito Autoral esta regulamentado por um conjunto de normas juridicas que
visa proteger as relacdes entre o criador e a utilizacdo de obras artisticas, litera-
rias ou cientificas, tais como textos, livros, pinturas, esculturas, masicas, ilus-
tracOes, projetos de arquitetura, gravuras, fotografias e etc. Os direitos autorais
sdo divididos, para efeitos legais, em direitos morais e patrimoniais.

Os direitos morais sdo os lagos permanentes que unem o autor a sua criacdo
intelectual, permitindo a defesa de sua prépria personalidade.

Por sua vez, os direitos patrimoniais sdo aqueles que se referem principalmen-
te a utilizacdo econ6mica de obra intelectual, por qualquer processo técnico ja
existente ou ainda a ser inventado, caracterizando-se como o direito exclusivo
do autor de utilizar, fruir e dispor de sua obra criativa, da maneira que quiser,
bem como permitir que terceiros a utilizem, total ou parcialmente, caracteri-
zando-se como verdadeiro direito de propriedade garantido em nossa Consti-
tuicdo Federal.

Ao contrario dos direitos morais, que séo intransferiveis, imprescritiveis, ina-
liendveis e irrenunciaveis, os direitos patrimoniais podem ser transferidos ou
cedidos a outras pessoas, as quais o autor concede direito de representacéo ou
mesmo de utilizagdo de suas cria¢des. Sem autorizacdo, portanto, a obra inte-
lectual ndo podera ser utilizada sob qualquer forma, e se o for, a pessoa respon-
savel pela utilizacdo desautorizada estara violando normas de direito autoral,
conduta passivel de medidas judiciais na esfera civel sem prejuizo das medidas
criminais.

Os direitos autorais compreendem os direitos de autor e os direitos que lhes séo
conexos, sendo disciplinados em nivel nacional e internacional.

Eloportunollsaber
CAPITULO I — Das Obras Protegidas

Art. 7° S8o obras intelectuais protegidas as criacdes do espirito, expressas por
gualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangivel ou intangivel, conhecido
ou que se invente no futuro, tais como:

| — os textos de obras literarias, artisticas ou cientificas;
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Il — as conferéncias, alocu¢des, sermdes e outras obras da mesma na-
tureza;

11— as obras dramaticas e dramatico-musicais;

IV — as obras coreograficas e pantomimicas, cuja execucdo cénica se
fixe por escrito ou por outra qualquer forma;

V — as composi¢Oes musicais tenham ou néo letra;

VI — as obras audiovisuais, sonorizadas ou nao, inclusive as cinemato-
gréficas;

VIl — as obras fotograficas e as produzidas por qualquer processo ana-
logo ao da fotografia;

VIl —as obras de desenho, pintura, gravura, escultura, litografia e arte
cinética;

IX — as ilustracdes, cartas geogréaficas e outras obras da mesma natu-
reza;

X — 0s projetos, esbocos e obras plasticas concernentes a geografia, en-
genharia, topografia, arquitetura, paisagismo, cenografia e ciéncia;

XI — as adaptacdes, traducdes e outras transformacdes de obras origi-
nais, apresentadas como criacdo intelectual nova;

X1l — os programas de computador;

X1l — as coletaneas ou compilacdes, antologias, enciclopédias, dicio-
nérios, bases de dados e outras obras, que, por sua sele¢do, orga-
nizacdo ou disposicdo de seu conteudo, constituam uma criagdo
intelectual.

§ 1°Os programas de computador sdo objeto de legislagdo especifica,
observadas as disposic@es desta Lei que lhes sejam aplicaveis.

8 2° A protecéo concedida no inciso XIIl ndo abarca os dados ou
materiais em si mesmos e se entende sem prejuizo de quaisquer
direitos autorais que subsistam a respeito dos dados ou materiais
contidos nas obras.
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8 32 No dominio das ciéncias, a protecao recaira sobre a forma lite-
réria ou artistica, ndo abrangendo o seu conteudo cientifico ou
técnico, sem prejuizo dos direitos que protegem os demais
campos da propriedade imaterial.

Art. 8° N&o séo objeto de protecdo como direitos autorais de
gue trata esta Lei:

| — as idéias, procedimentos normativos, sistemas, métodos, projetos
ou conceitos matematicos como tais;

Il — os esquemas, planos ou regras para realizar atos mentais, jogos
ou negocios;

11 — os formularios em branco para serem preenchidos por qualquer
tipo de informacao, cientifica ou néo, e suas instrucdes;

IV — os textos de tratados ou convencgdes, leis, decretos, regulamentos,
decisOes judiciais e demais atos oficiais;

V — as informacgdes de uso comum tais como calendarios, agendas, ca-
dastros ou legendas;

VI — 0s nomes e titulos isolados;

VIl — o aproveitamento industrial ou comercial das idéias contidas nas
obras.

Art. 92 A copia de obra de arte plastica feita pelo proprio autor é
assegurada a mesma prote¢do de que goza o original.

Art. 10° A protecao a obra intelectual abrange o seu titulo, se ori-
ginal e inconfundivel com o de obra do mesmo género, divulgada
anteriormente por outro autor.

Paragrafo unico. O titulo de publicacgdes periddicas, inclusi-
ve jornais, € protegido até um ano apés a saida do seu ulti-
mo namero, salvo se forem anuais, caso em que esse prazo
se elevaréa a dois anos.
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INSTITUICOES[IESPIRITASIEL
AULEIIDE[IDIREITAS/AUTORAIS

E oportuno comentar sobre a Lei 9.610 que se refere a Direitos Autorais e que
garante ao autor os direitos morais e patrimoniais sobre a obra que criou.

Importante que o setor editorial espirita, como também as institui¢des espiritas
de modo geral, atentem para o que diz a referida Lei, especialmente, se houver
planos de lancar livros, peridédicos ou material didatico, que contenham trans-
cricBes (textos e imagens) de obras literarias, que, ainda ndo estdo sob dominio
publico.

Segundo o Art.412, os direitos patrimoniais do autor perduram por setenta anos;
a partir dai, ficam liberadas quaisquer reproducdes.

A existéncia dessa Lei representa uma grande conquista na regulamentacao dos
direitos que cabem aos autores, em sua definicdo do que é permitido e proibido,
em termos de reproducdo e, paralelamente, quais as san¢des civis aplicaveis aos
infratores, de acordo com cada situacao.

Observar as leis vigentes do Pais, além de ser um dever civico é, sobretudo um
dever moral que se imp08e a todos os cidadaos e instituigdes.

A questdo dos direitos autorais assume maior dimensao em nNosso Meio espirita,
guando se detecta crescente numero de publicacdes de livros, revistas, jornais,
apostilas e sites na Internet com imagens ( musicas, fotos, ilustracdes e vinhe-
tas) e trechos reproduzidos de outras obras,que, ainda ndo cairam no dominio
publico, sem mencéo da autorizacdo para tal e da fonte ou crédito (no caso de
fotografias e desenhos) correspondentes. Isto é desrespeito ao direito alheio.

Reproduzir é copiar; e contrafacédo é o nome que se da a reproducao da copia ndo
autorizada; e a copia sem autorizacdo do autor ou fora das estipulacdes legais
configura uma contrafacdo — um ato ilicito civil e criminal. Saiba mais: www.
abpdea.org.br e abpdea@abpdea.org.br
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CONAR

Ollquell¢llellollquellfaz

O Conselho Nacional de Auto-regulamentacgado Publicitaria - Conar é uma orga-
nizacdo da sociedade civil fundada em Sao Paulo, Brasil, em 1980.

Atendendo as demandas da sociedade e para acompanhar a evolu¢do da comu-
nicacéo, o Codigo foi atualizado varios vezes.

A atividade desenvolvida pelo Conar visa a evitar a veiculagdo de andncios e
campanhas de conteddo enganoso, ofensivo, abusivo ou que desrespeitam, en-
tre outros, o direito concorrencial. A entidade ndo tem “poder de policia”; ndo
pode mandar prender, ndo multa, nad pode mandar devolver dinheiro ao con-
sumidor ou mandar trocar mercadorias. O foco € a ética na publicidade e, neste
campo, ela pode evitar excessos e corrigir desvios e deficiéncias constatadas nos
anancios.

ESTATUTOUDA[CRIANCA[EIDO ADOLESCENTE

CAPITULO Il — Da Prevencéo especial: Se¢o |
Da informacao, cultura, lazer, esporte e espetaculo

Art. 75. Toda crianca ou adolescente tera acesso as diversdes e
espetaculos publicos classificados como adequados a sua faixa
etéria.

Paragrafo Unico. As criancas menores de dez anos somente pode-
rdo ingressar e permanecer nos locais de apresentagdo ou exibi-
¢do quando acompanhadas dos pais ou responsavel.

Dos produtos e Servicos: Secéo Il

Art. 82. E proibida a hospedagem de crianca ou adolescente em
hotel, motel, pensdo ou estabelecimento congénere, salvo se au-
torizado ou acompanhado pelos pais ou responsavel.
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MATERIAL[IMPRESSO

Comollobterllbonsllresultados

As capacidades humanas de criar ideias e os avangos da tecnologia da informati-
ca e de impressao representam dois fatores importantes para o desenvolvimento
e amodernizagao do segmento gréafico. Entretanto, para se obter bons resultados
nesse campo, sao necessarias varias precaucgdes que antecedem a finalizagdo do
trabalho. Esses cuidados tém inicio na fase de criacéo das pecas desejadas, passa
pelo fechamento de arquivos e culmina com a solicitacdo de orcamentos.

Levando-se em conta a diversidade de pecgas apresentadas pelo setor gréafico,
foram selecionadas as mais frequentes no mercado — o que possibilitar4d uma
abordagem objetiva e abrangente, em func¢édo do que esses materiais tém em co-
mum.

Relacdo de Materiais Impressos: Adesivo, Agenda, Bandeirola, Bloco de anota-
¢Oes, Boletim, Calendario, Capas para CD, DVD e Blue Ray, Cartaz/Péster, Cra-
chd, Convite, Display, Encarte, Envelope, Folheto, Folder, Perfil da Instituicéo,
Livro, Mala-Direta, Marcador de pagina, Revista, Tabloide e Brindes funcionais
em papel, cartdo e derivados.

Comollencaminharlloltrabalhollallumallgrafica

Informacgdes basicas que devem ser observadas pelo responsavel do setor
1. Dimensdes da peca (altura x largura);
2. Tipo de papel;
3. NUmero de paginas;

4. Numero de cores (frente e verso);

5. Quantidade de exemplares/unidades;

6. Cortes e vincos/ acabamentos: colagem, grampos, lombadas;
7. Efeitos especiais: cores, aplicacédo de vernizes e plastificacao;
8. Condicdes de pagamento;
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9. Prazo de entrega;

10. Local de entrega.

Sistemaslldellimpressaollgrafica

A industria gréafica nacional opera com diversos sistemas de impresséo, gracas a
expansdo do setor, nessas Ultimas décadas e as exigéncias do mercado.

Sistemas de impressdo mais comuns:

Flexografia (para impressdo de embalagem e cartazes de eventos); como tra-
balha com cliché de borracha, a qualidade é relativamente inferior e o resultado
final é em cores chapadas sem variacdes de tons.

Tipografia (em fase de declinio, mas, ainda utilizado para imprimir pequenas
guantidades de impressos em formatos pequenos);

Offset (sistema predominante no mercado e trabalha com papel em formato;
destinado a impresséo de folhetos, cartazes, revistas, convites, displays e apre-
senta boa qualidade grafica); classifica-se em offset plana e rotativa — este Gltimo
¢é indicado para grandes tiragens de tabloides de supermercados, suplementos
culturais e revistas de grande circulacéo;

Rotogravura empregado para a impressao de embalagens/envoltorios (alumi-
nio, 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 pléstico e/ou tecidos/madeira; ndo permite sobreposi¢do de cores por traba-
Ihar com tintas ndo transparentes.

Dicasllparallobterlloonslliresultadosllcomllimpressos

1.[Papel:[tipos,formatollellgramatural

Existem diversos tipos de papéis recomendados a producédo de folhe-
tos, catalogos, livros, revistas jornais e outros impressos. Os tipos mais
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comuns séo o “offset”, o “couché&”, o monolucido (brilhante s6 em uma
face), o papel biblia (muito fino, reduz o volume), usado principalmen-
te para a impressdo de Biblias e diciondrios, o papel jornal, destinado
a jornais de grande circulacdo, periédicos, listas telefénicas e papéis
especiais para apresentagdes mais sofisticadas e de arte.

Atencao: Ao planejar o seu projeto grafico, seja um folheto ou uma
revista, procure optar por formatos padronizados disponiveis no mer-
cado; além de mais econdmicos, sdo mais faceis de serem encontrados.
Veja anexa a Tabela de Aproveitamento de Papel (formato 66x96 cm).
Além dos papéis apresentados em formatos (resmas), existem papéis
gue se apresentam em bobinas destinados ao sistema de impressao
offset rotativo; sdo proprios para impressos de alta tiragem, como re-
vistas, tabloides de supermercado, jornais diarios e outros. Os papéis
aditivados constituem um tipo a parte; tém aplicacdo especifica e séo
encontrados em formatos e em bobinas.

Atentar também para a gramatura do papel. Gramatura é o peso do pa-
pel, que é expresso em g/cm? (gramas por centimetro quadrado) (75g9/
cm?, 102g/cm? etc.). A qualidade desejada e o preco do trabalho séo
elementos decisérios quanto a gramatura adequada. Por ex.: O papel
com gramatura leve pode ser mais econdmico, mas se o trabalho tiver
imagens em cores ou areas grandes coloridas e chapadas, inevitavel-
mente havera transparéncia no verso do papel, afetando a aparéncia
do impresso, bem como a leitura.

2.[Provas

As provas sdo imprescindiveis para verificar se ndo hé erros ou falhas e
gue estes sejam apontados e corrigidos, antes da impressao final.

3.[Diagramacao

Quando se tratar de publicacGes com periodicidade regular, procure de-
finir as suas proprias normas de diagramacéo, considerando: emprego
de tipos, nimero e tamanho de colunas, identificagdo de paginas, ca-
racteristicas dos originais para reproducdo. Evite a dobra sobre tex-
tos; procure compor o texto, separando-o por palavras inteiras. Em se
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tratando de fotos, evite a dobra sobre partes da foto, evitando defor-
magcao da imagem (ex.: dobra sobre os olhos, nariz, meio da boca e ou-
tros).

4.[ICores

O sistema de impresséo utiliza quatro cores basicas, representadas
pela sigla: CMYK (C = Cian = azul, M = magenta (equivale ao verme-
lho puro, préxima ao carmim), Y=Yellow/Amarelo e K=Black/Preto).
Da mistura dessas cores resultam as cores secundarias: Verde (Y e C),
Laranja (M e Y), Violeta (M e C); Marrom (K +CYM); o preto também
tem a funcdo de escurecer as trés cores citadas e destacar os detalhes
do texto e imagens, com efeito de sombra e profundidade.

Importante: Quando vocé concebe uma pega com a cor laranja, enten-
da que serd impressa em duas cores. Se desejar laranja e violeta em
uma imagem impressa, quer dizer que serdo orgadas quatro cores.

A economia é mais evidente, quando usarmos somente o preto, com o
qual poder-se-4 obter tons de cinza, dando a sensacdo de mais cores.
Quando optamos por uma s6 cor, Azul, Amarelo ou Magenta, o custo
pode aumentar em 30% em relagdo ao Preto. Isto porque o Preto ¢é a
cor (tinta) padrado que esta na impressora.

5.[Fibralldollpapel

O papel é formado de fibras que correm no sentido longitudinal da
tela, no momento de sua fabricacdo. O sentido da fibra é importante
no momento que se deseja fazer uma dobrar no papel. No caso de re-
vistas, as fibras do papel precisam correr no sentido da lombada para
evitar a quebra do papel - 0 que d4 ma aparéncia ao produto final. Em
embalagens, toda a aten¢do é pouca, na verificacdo do sentido das fi-
bras para facilitar o fechamento e evitar o abaulamento do cartéo.

6.]Acabamento

Diversos acabamentos podem ser aplicados ap0s a impressdo para
agregar valor ao produto final, como também resisténcia & abraséo e
protecdo do material impresso.
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Plastificacdo: obtém-se esse efeito pela aplicacdo de pelicula plasti-
ca (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 deve evitar
plastificar papéis com gramaturas muito leves, bem como de gramatu-
ras muito pesadas.

Verniz: existem varios tipos de vernizes que sdo aplicados apés a im-
pressdo: alto brilho (*high gloss”), brilho discreto (UV), total (em toda
a area) ou com reserva (localizado sobre uma imagem, letra ou pala-
vra), bem como texturizado (efeitos que imitam couro, terra, superficie
rochosa e outros. Outra opcao é a aplicacdo do “Glitter” (= brilho) que
consiste de uma cobertura chapada e texturizada de pigmentos que po-
dem ser nas cores amarelo ouro (novo e velho), verde, azul, vermelho
e suas variagbes cromaticas. E um efeito aplicado somente em areas to-
tais ou reservadas num so sentido, ndo viavel, quando se quer localizar
sobre uma foto, texto ou ilustracéo.

“Hot stamping” ou gravacdo a quente: permite gravar imagens cha-
padas e textos (geralmente com tipos largos) através de fitas de celofa-
ne metalizada nas cores ouro, prata ou pigmentadas (vermelho, verde,
azul escuro e claro, etc.). O resultado é o efeito de metal brilhante muito
utilizado para realcar um nome, logomarca ou detalhes de imagens e
ilustragdes.

Relevo: este efeito é bastante utilizado para destacar detalhes de um
titulo, texto ou ilustracdo de pequenas propor¢des. O uso adequado da
ao impresso um toque de elegancia, 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
gual se pode obter um toque de elegancia e harmonia, quando aplicado
corretamente.

Holografia: o efeito holografico vem alcancando grande aceitacédo no
mercado, gracas a aparéncia de tridimensionalidade visual, geralmen-
te aplicado em capas de catalogos, relatorio. Existem diversos “dese-
nhos” a escolha do interessado (quadros, estrelas, estilhacos de espe-
Ihos, circulos concéntricos, etc.). Esse tipo de acabamento ndao permite
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areservade area, sendo assim, é aplicado em toda a rea de impressao
do papel.

Cores especiais: ao lado das cores que seguem o padrdo CYMK, men-
cionado anteriormente, o mercado também dispOe de cores especiais
tais como: ouro, prata, cores transparentes e outras subcategorias que
resultam em alto grau de sofisticacao.
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