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APRESENTACAO

Este e-book representa a quarta publicacdo do grupo de pesquisa JORCOM - O
Jornalismo na Comunicacao Organizacional, criado em 2019, certificado pela Escola
de ComunicacBes e Artes da USP (ECA) e cadastrado no Diretério dos Grupos de
Pesquisa do CNPq.

Esta edicdo tem a participacdo de mais de 30 estudiosos, pesquisadores e/ou
profissionais de comunicacdo que integram o grupo de pesquisa ou foram convidados,
com pés-graduacdo na area e experiéncia profissional em Jornalismo e/ou Comunicagéao
Organizacional.

A proposta do e-book é apresentar e debater temas atuais e relevantes que
caracterizam estas duas areas — Jornalismo e Comunicagdo Organizacional, a partir de
uma perspectiva critica, com atencao aos conceitos, processos e as praticas profissionais.
Ele se caracteriza, fundamentalmente, por uma visao plural, abrangendo a dinamica do
Jornalismo e da Comunicacgdo Organizacional, analisada em suas multiplas dimensdes. A
publicacdo incorpora artigos que resgatam boas praticas de comunica¢do durante a
pandemia da Covid-19, tém como focos questdes fundamentais referentes a comunicagéo
nas organizagfes (comunicacdo interna, politica de comunicagdo, gestdo das midias
sociais, o contetdo jornalistico em sites institucionais, desafios da comunicacao publica)
e contribuicdes voltadas para a nova linha de pesquisa do Grupo, focada na relacdo entre
comunicacdo organizacional e jornalismo especializado (em particular o Jornalismo
Cientifico e Ambiental). O e-book reforca a esséncia do jornalismo (ato politico e de
resisténcia), traz contribuicdo inovadora sobre curadoria de conteudo e sobre a gestao da
comunicacdo nas Assembleias Legislativas, e compartilha um namero significativo de
fontes relevantes para o ensino, o estudo e a pesquisa em Comunicacdo da Ciéncia.

Temos a convicgdo de que este novo e-book, produzido pelos pesquisadores do
JORCOM e nossos convidados, contribui para o debate da comunicacéo e do jornalismo
em nosso pais, ao reafirmar a importancia do ensino, da pesquisa e da convivéncia

democrética. Boa leitura para todos.

Wilson da Costa Bueno (Org)
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ARTIGOS

Esta edicdo traz 17 artigos, de autoria de 32 pesquisadores e estudios, e
abrange um namero diversificado de temas vinculados as linhas de pesquisa
do Grupo Jorcom, merecendo destaque, em relacdo aos nimeros anteriores,
ao numero significativo de textos sobre Jornalismo Especializado (cientifico,
ambiental e salide) que tratam da relacdo com a comunicagédo organizacional.



Conteddo jornalistico institucional em sites corporativos:
o fim do release?

Ana Maria Dantas de Maio

Introducéo

Em tempos de alta conectividade e ultravelocidade na comunicagao, a producéo
de conteddo jornalistico institucional pelas organiza¢@es vem ganhando novas dinamicas
e se afastando do modelo convencional que privilegiava a divulgacdo das marcas em
conceituados veiculos de comunicagdo. O que se buscava ha alguns anos, com a producgéo
dos releases, era inserir a organizacdo no noticiario para se tornar referéncia em
determinado tema.

Os chamados valores/noticia (WOLF, 2009) eram perseguidos pelos jornalistas
gue atuam em assessorias de imprensa ou de comunica¢do, na tentativa de transformar
seus clientes em fontes relevantes. Com a consolidagdo dos sites corporativos e a
midiatizacdo social, as organizagdes estabeleceram espacos préprios para fomentar um
jornalismo “peculiar” que busca fomentar a visibilidade da marca.

Este artigo avalia o contetdo jornalistico de sites corporativos de seis empresas —
Hyundai, Marisa, Ifood, Fritz Dobbert, Ipiranga e Mercado Diferente. Textos
selecionados a partir de critérios descritos adiante, na metodologia, indicam que as
noticias extrapolam a divulgacdo da marca, de produtos ou servigos. No corpus avaliado,
h& uma tentativa de associar as organizacdes a temas valorizados na atualidade, como
incluséo social, sustentabilidade, solidariedade, seguranca, entre outros.

A rotina de producdo de noticias pela comunicacdo organizacional ndo é nova. O
que se transforma é o espaco de circulacdo desse material, que migra dos canais
jornalisticos para os sites corporativos, uma vitrine onde convivem o e-commerce, 0
conteddo institucional e, em alguns casos, a interacdo com o publico externo. A funcéao
do release é problematizada, ponderando que um dos instrumentos mais classicos da

comunicacdo organizacional parece fadado a insignificancia. Ou néo.

Caminhos percorridos
Para esta pesquisa exploratdria, foram selecionadas seis empresas de setores

diferentes que atuam com e-commerce e veiculam também em seus sites corporativos 0s
contetdos jornalisticos de cunho institucional. Para Kunsch (2009), o subsistema

institucional de uma organizacdo esta relacionado ao seu posicionamento publico, as



crencas, valores, filosofia e missdo organizacional. Seriam contetdos vinculados a
principios e ideias que ajudam a compor a identidade corporativa.

No dia 25 de fevereiro de 2023 foram coletadas dez matérias jornalisticas com
foco institucional de cada uma dessas empresas, totalizando um corpus com 60 textos. Os
critérios para a selecdo foram a data da publicacdo (priorizando as mais recentes) e a
exclusdo de textos com vies mercadoldgico, voltados exclusivamente & promoc¢édo da
marca ou de produtos.

De acordo com Kunsch (2003, p. 162), “a comunicacdo mercadologica ¢
responsavel por toda a producdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos,
tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos produtos ou servi¢os de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negdcios”.

A partir da coleta, foi construida uma tabela indicando a empresa (com o setor de
atuacdo e o principal produto ou servico negociado), a localizacdo do contetdo
institucional dentro do site corporativo, 0s temas associados a marca e os titulos das
matérias avaliadas.

A andlise de conteudo permitiu categorizar esses temas associados as marcas.
Segundo Bardin (1977, p. 117),

a categorizacdo € uma operacdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios
previamente definidos. As categorias, sdo rubricas ou classes, as quais
retinem um grupo de elementos (unidades de registo, no caso da analise
de contetido) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em
razdo dos caracteres comuns destes elementos.

A classificacdo das matérias por categorias permite uma interpretacdo mais
objetiva dos dados coletados. Embora a maioria dos conteldos tenha uma tematica
evidente, alguns textos permeavam uma zona hibrida ou ambigua. Foi o caso, por
exemplo, de uma matéria sobre turismo esportivo, que poderia ser classificada em
“turismo” ou “esporte”’; ou do texto sobre “inhame”, que oscilava entre nutri¢ao e perfis.
Nestes casos, foi necessario fazer escolhas. Os critérios adotados, no entanto, ndo alteram
0 resultado da analise, visto que foram situagdes pontuais.

A metodologia também incluiu a pesquisa bibliografica para sedimentar a
construcdo do conhecimento. Foram consultados autores considerados referéncias em
teoria da comunicacdo e comunicagdo organizacional, bem como estudiosos que

despontam na area, com analises consistentes sobre os discursos institucionais.



Noticias “escondidas”

A anélise dos contetdos jornalisticos institucionais das empresas selecionadas
revela algumas caracteristicas da producéo e apresentacdo do material. O volume de
noticias disponibilizado € variavel e ndo hd férmula ou rigor que determinam as
atualizacOes. Ha sites que inserem mais de uma noticia diariamente e outros que optam
por uma periodicidade mais eléstica, permanecendo semanas sem contetdo novo. Em
todas as organizagdes, no entanto, observou-se a presenca de textos recentes.

Outro ponto que chama a atencdo é a um relativo ocultamento desse material
institucional. O contetido ndo é exibido logo na pagina inicial dos sites, demandando
navegacao por uma ou mais paginas subsequentes. As noticias estdo reunidas em links
com diferentes nomenclaturas, como “blog”, “imprensa”, “institucional”, “estilo de vida”,
entre outros. Sob a perspectiva jornalistica, esse material estaria ausente das “manchetes”
dos sites, que priorizam os produtos ou servi¢cos a venda. A seguir, um breve relato do
que se observou em cada organizagéo.

No site da Hyundai, o acesso ao conteudo institucional se localizava na parte
inferior da pagina principal em dois links: institucional e estilo de vida. Os dois estavam
desatualizados e as datas de postagens eram confusas: em alguns textos, havia uma data
de postagem mais recente no titulo e, quando se clica no hiperlink para ler o contetdo,
aparecia uma data anterior. Foi 0 caso, por exemplo, da matéria sobre a cartilha de
prevencdo ao cancer, postada em 29 de marco de 2021, mas com data interna de 27 de
novembro de 2019. No link “estilo de vida”, o texto mais recente havia sido publicado
havia aproximadamente dois anos: 6 de maio de 2021.

Na época, 0 mundo todo convivia com as restri¢cdes provocadas pela epidemia de
coronavirus e a comunicacao organizacional parece ter apostado no conteudo das viagens
de carro como forma de evitar aglomeracdes inerentes ao transporte coletivo e buscar
momentos de distracdo em um cenario tenso e desconhecido. O turismo era o tema mais
recorrente entre os dez textos selecionados e o restante estava pulverizado entre esporte,
salde, bem-estar, seguranca, sustentabilidade, inovacao e inclusdo social. Aparentemente
0 conteudo era produzido por profissionais da propria montadora, ja que o e-mail de

contato era institucional (@Hyundai-Brasil.com).

1 Em abril de 2023, dois meses depois da coleta, notou-se que o site passou por uma atualizacéo, os
conteudos “institucional” e “estilo de vida” passaram a ser acessados a partir do link “novidades”, na parte
superior do site.
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No site da Marisa também é na barra inferior que se pode ter acesso ao link
‘imprensa’, com acesso a “Central de Noticias Marisa”, onde fica uma coletanea de textos
produzidos por uma agéncia terceirizada. O material estd dividido em editorias: ‘marca e
moda’, ‘inovagao’, ‘cultura e diversidade’, ‘business’ e ‘propodsito e causas’. Entre as dez
matérias mais recentes no dia da coleta, sete eram de ‘marca e moda’ e foram descartadas.
O conteddo institucional foi buscado nas outras abas.

O acervo esta atualizado e a editoria institucional mais explorada é ‘proposito e
causas’, com cinco matérias. Foram localizados trés textos em ‘cultura e diversidade’, um
em ‘inovagdo’ e outro em ‘business’. Entretanto, essa ¢ a classificagao apresentada no
site pela agéncia de comunicacdo. Para este estudo, a analise de conteido optou por outra
categorizacdo. A Marisa tinha quatro matérias sobre capacitacdo de publicos, duas sobre
inclusdo social, além de economia, inovacgdo, salde e sustentabilidade.

A empresa de logistica Ifood possui um site para a prestacdo de servicos e outro
chamado “site institucional”, que pode ser localizado na barra inferior do primeiro. Ao
acessar esse conteudo, € preciso clicar em “ultimas noticias” para ter acesso aos textos.
Economia, seguranca e solidariedade sdo temas associados a marca entre o material
coletado, com duas matérias para cada tema. No caso da solidariedade, convém
contextualizar que no final de semana anterior (18 de fevereiro de 2023) um temporal
havia devastado o litoral norte de Sdo Paulo e a empresa se engajou na assisténcia as
vitimas, divulgando formas de apoio.

Também ha conteudos sobre cultura & entretenimento, bem-estar, educacao e
inovagdo. Na aba “expediente” € possivel localizar nomes e funcdes de profissionais de
comunicacdo, além de links para duas agéncias, o que sugere uma producao de contetdo
hibrida ou supervisionada. O conteldo esta atualizado.

No site da Fritz Dobbert, empresa que produz pianos, o contetdo institucional é
acessado na parte superior, clicando em “blog”, e ndo foi possivel identificar a autoria das
matérias. As postagens atualizadas sdo basicamente sobre técnicas musicais e perfis de
musicistas, com quatro textos cada. Ha ainda uma matéria sobre saide mental e outra
sobre educacdo musical, ambas ligadas & masica.

A empresa Ipiranga terceiriza sua comunicacdo, que também se encontra
atualizada. No corpus selecionado, foram localizadas trés materias sobre incluséo social,
duas de cultura & entretenimento e outras sobre seguranca, esporte, beneficios a usuarios,
economia e o0 aniversario de 85 anos da organizagdo. O link de acesso esta na parte

superior do site em “A Empresa” e deve-se clicar em seguida em “Imprensa”.
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Por fim, o Mercado Diferente, que comercializa alimentos organicos por

assinatura, tem o conteldo institucional do corpus desta pesquisa assinado por duas

autoras: uma cozinheira-antropologa e uma jornalista-empreendedora, ligada ao

afroesporte. As matérias estdo localizadas no link “blog”, na parte superior do site, e

divididas por editorias. A coleta explorou ‘estilo de vida’, ‘sustentabilidade’ e

‘curiosidades’, por entender que eram conteudos menos focados na venda de produtos.

Os textos tratavam de esporte (3), sustentabilidade (2), nutricdo (2), cultura &

entretenimento, manipulacdo de alimentos e perfis. Todas essas observacGes foram

sintetizadas na tabela 1:

Hyundai
Automotivo

(veiculos)

Marisa

Moda
feminina

(roupas)

Ifood
Logistica

(entrega de
alimentos)

Links para
“Iinstitucional” e
“estilo de vida”,
na parte de baixo
do site de vendas

Link para
“imprensa”, na
parte de baixo do
site de vendas
(central de
noticias marisa)

Link para “site
institucional” na
parte de baixo do
site de vendas.
No site, clicar em
‘ultimas noticias’
em cima

Turismo (3),
esporte,
salde, bem-
estar,
seguranca,
sustentabilida
de, inovacdo e
inclusdo
social

Capacitacdo
de publicos
diversos (4),
inclusdo
social (2),
economia,
inovacéo,
salde,
sustentabilida
de

Economia (2),
Seguranga
),
solidariedade
(2), cultura,
bem-estar,
educacéo e
inovacao

Tabela 1: Temas associados as marcas em contetido institucional

23/08/19: Como funciona a isengdo de impostos para pessoas
com deficiéncia?

14/05/20: Aprenda técnicas de futebol com o Chelsea FC
19/08/20: A velocidade e a agilidade que o0 nosso mundo pds-
Covid precisa neste exato momento

25/09/20: Hyundai Motor e PNUD Lancam ‘for Tomorrow’ -
Projeto Global para Inovagdes Sustentaveis de Base

03/12/20: 6 filmes sobre viagens de carro para te inspirar a pegar
a estrada

23/12/20: Viajar de carro pelo nordeste: conhega as melhores
rotas

23/02/21: Roubo de carro: o que fazer em caso de furto? Como se
proteger?

24/03/21: Como dirigir no engarrafamento? 6 cuidados que vocé
precisa ter com o carro

29/03/21: Como prevenir o cancer? Cartilha traz 12 dicas que
todo mundo deveria seguir

06/05/21: Viagens proximas a Séo Paulo: 7 dicas para fugir das
aglomeracdes e se apaixonar pelo estado

05/10/22: Com foco no desenvolvimento da cadeia de
fornecedores, Marisa se une ao SEBRAE

05/10/22: Marisa espalha tétens interativos por lojas em acéo do
Outubro Rosa

04/11/22: Envelopes reciclados chegam ao e-commerce das lojas
Marisa

18/11/22: Marisa Mais: conheca a nova identidade do
marketplace

06/12/22: Marisa oferece saque FGTS antecipado pelo Mbank
14/12/22: Marisa anuncia vagas para o Programa de Estagio 2023
16/12/22: Marisa lanca cartilha sobre diversidade e incluséo
06/01/23: B2Mamy e Marisa capacitam mulheres em situacdo de
vulnerabilidade social em profissdes digitais

10/01/23: Pink Journey: Marisa mapeia e inicia implementagao
de nova Jornada da Cliente

20/01/23: Marisa e Editora MOL langam “Guia da Mulher Para a
Prosperidade”

20/02/23: Doe para as vitimas das chuvas no litoral de SP pelo
app do iFood

21/02/23: Maio Amarelo promove conscientizagdo para
seguranca no transito

22/02/23: Logtechs: potencial de mercado e desafios de gestéo no
Brasil

22/02/23: Chuva no litoral: iFood ajuda entregadores e
restaurantes

23/02/23: iFood na folia: confira as fotos dos blocos em 3 cidades
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23/02/23: Entregadores do iFood ganham 165% da remuneragéo
CLT por hora

24/02/23: Futuro do delivery: felicidade importa mais que
velocidade?

24/02/23: AprendiZAP chega a mais de 1 milh&o de alunos e
professores

25/02/23:0 que é economia compartilhada (e qual é sua
importancia)

25/02/23: 3 dicas de seguranca para proteger seu app do iFood

Fritz Dobbert = Link para “blog” = Técnicas 15/09/22: O pianista Dom Pedro e 0 Hino da Independéncia
na parte de cima musicais (4), 20/09/22: O elegante Gilberto Tinetti
Instrumento do site de vendas  perfis de 28/09/22: Como manter uma musica “debaixo dos dedos”
musical musicistas 23/11/22: Felix Mendelssohn e as CangBes sem Palavras
(4), saude e 29/11/22: Como tocar piano pode ajudar na salde mental
(piano) educacéo 06/12/22: 5 dicas para aprender uma nova musica
13/12/22: O que € “rubato” no piano
17/01/23: César Franck, o rigor na criagdo musical
23/01/23: Méos cruzadas no piano
26/01/23: Dicas para ser um bom professor de piano
Ipiranga Link para “a Incluséo 05/09/22: Ipiranga lanca programa Construa para capacitagao e
empresa” na social (3), desenvolvimento de profissionais com deficiéncia
Quimico parte decimado  cultura & 10/09/22: Ipiranga leva mobilidade e experiéncias inesqueciveis
site de vendas — entreteniment  para o Rock in Rio Brasil 2022
(combustiveis) depois ‘sala de 0 (2), 21/09/22: Ipiranga celebra seus 85 anos na Rio Oil & Gas 2022
imprensa’ seguranca, 10/11/22: Ipiranga lanca #HistdriasdoFuturo com Marcia
esporte, Sensitiva
beneficios a 24/11/22: ‘Ipiranga abastece essa torcida — Juntos pelo Brasil!”
Usuarios, leva beneficios aos caminhoneiros nos postos de rodovia
economia e 01/12/22: Abastecimento Show de Bola da Ipiranga orienta
aniversario motoristas sobre seguranca com GNV
12/12/22: Ipiranga Racing confirma time para 2023
17/01/23: Ipiranga abre inscri¢bes para primeiro ciclo de seu
programa de estagio com foco em diversidade
13/02/23: Ipiranga inaugura nova base em Fortaleza no Porto de
Mucuripe
16/02/23: Ipiranga lanca programa para capacitar em tecnologia
300 pessoas com deficiéncia
Mercado Link para “blog” = Esporte (3), 16/08/22: O “guia definitivo” de higienizagéo e armazenamento
Diferente na parte de cima  sustentabilida = de vegetais
do site de vendas. = de (2), 23/08/22: O impacto da fome no esporte brasileiro
Alimentos nutricéo (2), 24/10/22: Dicas de turismo esportivo sem “armadilhas" na hora
cultura & de comer
(organicos entreteniment ~ 31/10/22: Um halloween Diferente
por 0, 05/12/22: Tudo sobre o inhame!

assinatura)

manipulacéo
de alimentos e
perfis

07/12/22: 6 atletas negras que vocé precisa conhecer
12/12/22: Vai ter menos hortali¢a no verdo: e agora?
24/01/23: Aproveitamento integral de alimentos, qual a
importancia?

24/01/23: Como aprender a gostar de salada?

04/02/23: Cultive comida: dicas para replantar vegetais na sua
horta

Fonte: A autora
A fluidez dos valores/noticia

Em artigo sobre a noticia institucional publicado ha 15 anos, Monteiro (2008, p.
141) sentenciava: “Em primeiro lugar, existe uma clara intencdo da maioria das
instituicOes de se colocar, junto a imprensa, como uma referéncia em seu campo de

atuagdo”. A pesquisadora estava correta e essa afirmacdo ainda faz algum sentido.
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Entretanto, o avanco tecnoldgico e a consequente midiatizacdo da sociedade parecem
redimensionar o peso que a “imprensa” representa para a visibilidade das marcas.

O fendémeno conhecido como midiatizagdo transcende o simples uso instrumental
da midia. Ndo se trata apenas de adotar tecnologias para emoldurar didlogos. A
midiatizacdo reorienta as relac6es sociais, impde uma dindmica estruturante da vida social
e institui um novo modo de pensar e agir. As organizagdes tiveram que se adequar a essa
nova forma de vida, conjugando modos diversos de promover contato com seus publicos
internos e externos. Relativiza-se, neste ponto, a eficacia dos releases.

Para Stasiak (2013, p. 255), “a visibilidade dos discursos institucionais encontra-
se em um novo patamar de autonomia, a0 mesmo tempo que as proprias organizacoes se
tornam visiveis também pelas m&os dos sujeitos”. Em seu estudo, Stasiak avalia o impacto
da midiatizacdo sobre a visibilidade e as interacdes das organizagdes com seus publicos.
Para ela, a internet representa, na contemporaneidade, um elemento crucial para criar e
manter esses dois processos.

A comunicacdo organizacional contemporanea tem investido na producdo de
conteddo institucional por meio da publicacdo de noticias em sites corporativos. Mas que
noticias sdo essas? Que conceito de noticiabilidade tem sido aplicado? Em um passado
ndo muito distante, noticia seria aquele acontecimento que extrapola 0 comum, que se
diferencia de um padrdo, que acumula critérios como relevancia, novidade, interesse,
entre outros. Wolf (2009) estabeleceu os chamados valores/noticia como um componente
da noticiabilidade. “Quais acontecimentos sdo considerados suficientemente
interessantes, significativos, relevantes para serem transformados em noticias?” (WOLF,
2009, p. 202). Ao explorar essa discussdo, o autor aborda a natureza dindmica desses
valores/noticia, que se alteram com o tempo.

Esse dinamismo, previsto pelo autor, ajuda a explicar como a comunicagao
organizacional midiatizada se apropriou do conceito de noticiabilidade para torna-lo
fluido. A autonomia, mencionada por Stasiak, permite que cada organizagao reconstrua
seu ideal de noticia, experimente novos modelos e ofereca a seus publicos contetdos
descolados dos critérios classicos de noticiabilidade. As empresas se libertam de filtros e
barreiras intrinsecos as redacfes jornalisticas, como a definicdo das pautas, as linhas
editoriais, a escassez de profissionais e até mesmo 0s interesses comerciais de terceiros.

No amago dessa discussdo, qual seria o papel do release em uma sociedade
midiatizada? “Release pode ser entendido como o material informativo distribuido aos

jornalistas para servir de pauta, orientagdo ou ser veiculado completa ou parcialmente, de
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maneira gratuita. E uma proposta de assunto, um roteiro, uma sugestdo de pauta, mas do
angulo de quem o emite”, afirma Duarte (2008, p. 288). Para o autor, o release seria um
instrumento que simboliza a assessoria de imprensa, um dos trabalhos desenvolvidos pela
comunicacéo organizacional.

Como ferramenta, o release segue um percurso. Ele é criado dentro de uma
organizacao, a partir de fontes internas, e distribuido majoritariamente de forma digital
para veiculos que possam reproduzir o conteldo ou aproveita-lo como sugestéo de pauta.
Uma vez publicado em canais jornalisticos, ajudam a divulgar marcas, produtos, servicos,
personalidades. Essa logica, no entanto, € ressignificada a partir do momento em que as
préprias organizagdes criam espacos para noticias em suas plataformas digitais. De certo
modo, a organizacdo passa a prescindir de um intermediario, na medida em que faz
contato direto com seu publico, oferecendo conteddo que ela considera relevante,
interessante, noticiavel. Os filtros, agora, s&o internos e estdo sob controle, dominados?.

Cabe observar, no entanto, que os conteidos jornalisticos analisados neste
capitulo tentam preservar vinculos, em algum grau, com os valores/noticia. Embora as
manifestacdes simbolicas das organizacdes estejam se libertando das amarras editoriais
das redacOes, nota-se que as noticias veiculadas buscam associar seus contetdos a
tematicas com apelos jornalisticos contemporaneos. O foco parece migrar da obtencéo de
espaco gratuito na midia para a producdo de um noticiério que possa atrair e fidelizar o
interlocutor.

Posto isso, nessa era pds-release a gestdo das marcas incorpora o desafio de
garantir credibilidade e prestigio para manter fiel o consumidor, blindar as organizacdes
contra crises e ampliar suas margens de lucro (BUENO, 2018). E prematuro apontar até
gue ponto 0s espagos proprios de comunicacdo serdo capazes de capturar o status de
confiabilidade de um veiculo jornalistico®. Porém, n3o convém menosprezar esse
fendmeno observado na comunicagéo organizacional.

Considerac0es finais

Discursos jornalisticos no ambiente organizacional ajudam empresas ou

instituicOes a vender produtos, servigos ou ideias, expor suas marcas, ganhar visibilidade

e a construir sua identidade, imagem e reputagdo. A comunica¢do mercadoldgica e a

2 Bueno (2009) chama a atengio para o termo “dominio”, que identifica enderecos de computadores na
Internet. Em artigo sobre a comunicag&o e cultura na Wikieconomia, o autor discorre de forma critica
sobre a comunicagao nas empresas ‘ponto.com’.

3 Caberia aqui uma discusséo profunda sobre a credibilidade do jornalismo na contemporaneidade. No
entanto, esse debate foge ao escopo do capitulo proposto.
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institucional convivem nos sites corporativos, facilitando o acesso de consumidores aos
produtos ou servigos e aos principios organizacionais na mesma navegacao.

A midiatizagdo, com todas as suas nuances sobre comportamentos socialis,
ressignificou o processo de comunicacdo organizacional. A consolidacdo da internet
exige das empresas um conhecimento sobre gestdo da visibilidade. Com os sites
corporativos, elas ndo dependem mais dos veiculos de comunicacéo tradicionais para
fazer circular seus conteudos e ideias. Embora muitas organizacBes continuem
distribuindo parte desse contetdo a imprensa geral e as midias especializadas — sem a
garantia de que sera publicado — o volume de noticias nos sites corporativos se multiplica
diariamente.

Considerando que 35% dos jornalistas brasileiros atuam em assessorias de
comunicacdo e producdo de contetdo (LIMA, 2022), dominando a prética jornalistica, a
abertura dos canais corporativos para veiculacdo de noticias revela-se um campo
profissional em ascenséo. Neste capitulo, foi analisado o contetdo institucional de sites
de seis organizagdes, todos com um campo especifico para divulgacéo de noticias.

O conteudo jornalistico ocupa um espago secundario nos sites de vendas e sdo
necessarios alguns cliques para localiza-lo. Denominados de “imprensa”, “blog”,
“institucional” ou “estilo de vida” e disponibilizados em diferentes pontos da pagina
principal, os contetidos jornalisticos institucionais buscam associar as marcas a temas de
interesse geral, como saude, esporte, seguranca, inclusdo social, inovacdo, bem-estar,
sustentabilidade, turismo, cultura e educacéo.

O espaco proprio para circulacdo de contetidos jornalisticos libera as organizacGes
dos valores/noticia classicos exigidos pelos tradicionais releases para conquistar espaco
gratuito na midia. Sem essa exigéncia, a comunicacdo organizacional experimenta com
autonomia novos formatos, linguagens e modos de apresentacdo de seus conteudos. As
noticias avaliadas revelam uma tentativa de conexdo das organizagdes com
acontecimentos relevantes do pais e com temas em alta, que potencialmente podem atrair
0 publico consumidor. Um estudo futuro de recepcdo podera indicar os impactos dessa
dindmica na credibilidade das marcas. Por enquanto, o futuro dos releases segue incerto,

ainda com alguma perspectiva de sobrevida.
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A pauta ambiental na midia hegemonica:

0 caso do jornal Folha de S. Paulo

Andreia Terzariol Couto e Luciano Victor de Barros Maluly

Introducéo

Este capitulo é fruto da pesquisa de pés-doutorado “Jornalismo ambiental: analise
da divulgagdo da producéo cientifica no jornal Folha de S. Paulo sobre meio ambiente,
seguran¢a hidrica e agrotoxicos (2022)”. Para iniciar esta discussdo, aborda-se as
especificidades que conduzem os trabalhos tanto sobre jornalismo cientifico como
ambiental, bem como tentar mostrar os pontos de intersecao entre ambos.

De acordo com Bueno (2004), o profissional de imprensa deve defender o seu
livre acesso a informac&o, pois aquele que envereda pela area de ciéncia vai confrontar-
se com pesquisas e resultados que acabam por interferir amplamente na vida do cidadao,
dai a importancia de um acompanhamento de perto do jornalista dessa area. Considerando
que as relagdes ciéncia e sociedade sdo complexas e cercadas por interesses, cabe ao
profissional da area jornalistica ter uma postura de comprometimento social e critica em
relacdo ao processo de producdo e divulgacdo em ciéncia e tecnologia. Deve lidar ainda
com outros tipos de interesses que se revelam ainda mais complexos, ou seja, aqueles
envolvidos a concentragdo midiatica, que extrapolam as fronteiras nacionais.

Ainda segundo o autor, permanece como sendo um dos grandes desafios do
jornalismo cientifico a manutencdo de sua postura critica, levando o leitor a reflexdo e
colocando sempre a importancia do conhecimento mais que a informacdo, tendo por base
seu compromisso com a qualidade da informacéo e seu papel fundamental no processo
de alfabetizacdo cientifica, fazendo com que o cidaddo possa compartilhar das novas
descobertas cientificas.

No entanto, 0 acesso a producdo do conhecimento cientifico nem sempre é
acessivel ao profissional da comunicacdo, uma vez que a parceria entre produtores e
patrocinadores de ciéncia e tecnologia exige dos seus profissionais uma conduta pautada
em normas de sigilo e controle, que, na verdade, se estendem também a comunidade
cientifica e empresarial. Os meios de comunicacdo tém apresentado esta questdo,
particularmente explicitada por pesquisadores preocupados com a restricdo exacerbada
ao fluxo de informacgdes nos meios cientificos, motivada pela ingeréncia daqueles que

patrocinam os projetos em ciéncia e tecnologia. Soma-se a isso a pressao exercida pelas
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revistas cientificas, interessadas em obter exclusividade dos resultados das pesquisas, e
que chegam a penalizar os cientistas que se atrevem a democratizar a informacéo.

Outros problemas sé&o a obscuridade e a complexidade do que se expde.
Normalmente as teorias cientificas modernas sdo cada vez mais impenetraveis para o
leigo. Além de querer fazer algo mais do que descrever alguns resultados concretos, deve-
se supor por parte do leitor e do publico em geral disponham de conhecimentos e
paciéncia que, na realidade, s6 desfrutam uma minoria. 1sso implica na necessidade de
utilizar diversos meios para reduzir o esforgco do destinatario.

E importante inserir essa discussdo no presente trabalho, pois €, por meio da
grande midia e da divulgacédo ela faz que o publico leigo se aproxima — ainda que de
forma timida, na nossa compreensio, dos assuntos da ciéncia. E ela que faz a populago
entender um pouco mais sobre 0 assunto, como também apoiar o investimento publico
em pesquisa, além de compreender melhor a relevancia do suporte financeiro para
universidades e instituicbes de pesquisa. A percepcao da transparéncia sobre como o
dinheiro publico ¢ empregado em C&T, a importancia do financiamento e investimento
em novos pesquisadores através das bolsas de estudos e qual o papel das agéncias de
fomento como CAPES, CNPq, Fapesp (e seus correlatos em cada Estado brasileiro), deve
ser vista pela populagdo de forma transparente. Para que isso ocorra, 0 envolvimento da
midia nessa questdo é fundamental, mesmo para que o publico conhega mais sobre 0s
centros de pesquisa e a que elas se destinam.

E importante levar ao pablico leigo a relevancia de se destinar verbas aos institutos
de pesquisa e universidades, mesmo que os resultados das pesquisas ndo sejam imediatos
e ndo necessariamente visiveis a curto prazo, como as investigagdes desenvolvidas, por
exemplo, pela pesquisa tedrica, ndo aplicada. Muitas vezes o grande publico ndo consegue
compreender o porqué de se destinar grandes somas de financiamento para pesquisas,
cujos resultados — aparentemente — ndo séo colhidos rapidamente.

Chegamos a um ponto em que a discussdo sobre a responsabilidade dessa area
jornalistica se impde, ndo apenas no que se refere ao objeto acima tratado, mas sobretudo
em areas estratégicas cujo reflexo sobre o cidaddo é inegavel, como, por exemplo, a da
industria alimenticia, da farmacéutica, de insumos agricolas. Dessa forma, cabe ao
jornalismo e suas areas especificas — cientifico, ambiental e até mesmo investigativo - a
responsabilidade e o dever de levar ao publico a atualidade da questdo, ndo a tratando de

forma superficial, como mero assunto informativo, repassando informacoes entregues por
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assessorias de imprensa de grandes grupos desses setores, ou ouvindo fontes, muitas
vezes ja “viciadas” e com um discurso pronto para atender jornalistas.

O Jornalismo tem a obrigacéao de sair de uma aparente comodidade onde se postou
e buscar realizar e produzir matérias que contenham material pesquisado, dentro da
perspectiva de um jornalismo investigativo de profundidade e precisdo, para desvendar,
junto ao publico, as verdades e mentiras que envolvem essas areas estratégicas que tém
impacto sobre a vida e a satde da populagéo.

A producdo de material jornalistico sobre ciéncia e meio ambiente necessita de
uma abertura atraves da qual possa seguir exercendo seu papel de levar ao publico
material informativo aprofundado e de qualidade, de defender o seu livre acesso a
informacdo, de preservar seu carater critico e seu papel fundamental no processo de
educacdo cientifica, que comeca na escola e se espraia através da formacao do individuo,
colaborando, assim, para a formatacdo de uma cultura cientifica, que ajude a difundir os
desenvolvimentos e 0s avancos, as vezes lentos, das pesquisas bioldgicas, fisicas,
quimicas, como também carecemos de uma educacao cientifica nas escolas (e mesmo nos
cursos superiores) através de disciplinas, visitas de estudantes a museus, palestras feitas
por pesquisadores e cientistas para o publico estudantil, onde muito disso seria
apresentado, discutido, debatido.

De acordo com Bueno (2004, p. 35), o jornalismo ambiental pode ser conceituado
“como o processo de captagdo, producdo, edicdo e circulacdo de informagdo
(conhecimentos, saberes, resultados de pesquisas, etc.) comprometidas com a tematica
ambiental e que se destinam a um publico leigo, ndo especializado”

Na sequéncia dessa visao, esta a discussdo sobre a necessidade de uma educacédo
ambiental, que possa servir como base para esclarecimento e reflexdo sobre temas de
interesse publico, ocasionando uma mudanga nos habitos de consumo e no modo de
vidadas pessoas, uma vez que passam a ver em seu entorno e sentir no seu cotidiano, por
exemplo, a finitude dos recursos naturais. “Nos estudos da area, é recorrente considerar
que a divulgacao das noticias ambientais possibilita novas percepcfes sobre 0s impactos
sentidos no dia a dia e serve como motivagdo para a busca de alternativas” (GIRARDI,
2012, p. 139).

Diante do cenario sobre a cobertura ambiental, encontra-se o publico, o cidadéo e
principal interessado por essa questdo vital. Como ele se insere nesse debate, 0 quanto de
informacdo tem sobre o assunto, e quais as formas de acesso possui para chegar ao tema.

Nesse contexto, tomemos como recorte da pesquisa o jornal Folha de S. Paulo, situada a
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partir de uma base metodologica multidisciplinar, que pudesse dar conta da complexidade
tedrica que envolve as investigacfes em Jornalismo Ambiental, com a consciéncia que na
atualidade o assunto é de importancia para uma grande gama de pesquisadores e foco de
maultiplos olhares em diversas areas do conhecimento, desde as ciéncias exatas ou duras
(Ciéncia, Tecnologia, Engenharia e Matematica) as ciéncias humanas e sociais ou
ciéncias “moles”.

No decorrer da pesquisa, foi selecionado um volume de material jornalistico no
jornal Folha de S. Paulo, coletado ao longo de um ano, de dezembro de 2020 a dezembro
de 2021, sobre o tema Meio Ambiente, que, no seu conjunto, auxiliasse a compreender a
complexidade do objeto de pesquisa para melhor preceder a apreensdo do assunto e sua
posterior analise.

E necessario observar que, ao analisarmos o material jornalistico, foi levado em
conta alguns pontos, como os critérios de noticiabilidade*, o posicionamento do jornal
Folha de S. Paulo no contexto nacional, sua abrangéncia, historia e perfil editorial®, como
também seu papel enquanto midia hegeménica e de influenciadora e formadora de
opinido de um segmento importante do qual fazem parte o perfil médio do leitor do jornal.
Neste trabalho, utilizamos para o veiculo de comunicacao onde se deu a coleta do material
para pesquisa os conceitos de “jornal hegemonico”, “midia hegemonica”, “grande midia”,
“grande imprensa” ou ainda, “imprensa tradicional”, conscientes de que guardam
diferencas sutis entre si, mas que estdo de acordo em sua referéncia aos grandes
conglomerados de informag¢do, em uma primeira instdncia “intimamente ligados aos
‘donos’ do poder” e, depois, em contraposi¢do a midia alternativa, esta “ligada as classes
populares.

A primeira atua como legitimadora do pensamento Unico, e a Ultima age no
enfrentamento a primeira, dando visibilidade as agendas dos movimentos sociais”
(ROCHA e BARBOSA, 2018, p. 64). Acredita-se que o termo “hegemonico” é bastante

pertinente ao relacionar-se ao veiculo em que foi baseada a pesquisa, por sua atuacdo na

4 Thompson (2002): “Os meios de comunicagdo tém uma dimensdo simbolica irredutivel: eles se
relacionam com a produc¢ao, armazenamento e circulagdo de contetido simboélico”; “processos de producgao,
armazenamento e circulagdo sdo significativos para os individuos que os produzem e recebem” (p. 19); a
analise da comunicacdo deve basear-se, em parte, na “anélise da a¢do e na consideracdo de seu caréater
socialmente contextualizado” (p. 20). Sendo assim, varios critérios de analise devem ser considerados ao
analisar o porqué de determinadas noticias e/ou assuntos serem mais ou menos veiculadas na grande
imprensa, independentemente do seu carater de interesse publico.

5 O jornal mantém uma perspectiva liberal diante da economia, da politica e dos costumes. Reitera que
procura praticar um jornalismo critico, apartidario e pluralista. E salienta a dimensdo analitica,
interpretativa e opinativa capaz de iluminar os fatos. Disponivel em: http://temas.folha.uol.com.br/folha-
projeto-editorial/projeto-editorial-folha-de-s-paulo/introducao.shtml. Ultimo acesso 22/02/2023.
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historia da imprensa no Brasil, seu papel junto ao Estado e seu posicionamento politico e
de influenciador de opini&o.® Aqui, o conceito “hegemonia” ampara-se no aporte teorico
de Gramsci (1999), que o aloca no conjunto da sociedade como relacionado as instancias

do poder dominante na sociedade.

Métodos de andlise e os procedimentos metodoldgicos para selecdo e anélise sobre a
escolha do corpus empirico

Durante a pesquisa foram utilizadas duas técnicas para a coleta de dados:
mapeamento das noticias e entrevistas em profundidade, sendo que para o diagnostico
das matérias foi utilizada a técnica da analise de contudo.’

A selecdo dos textos se iniciou pelo buscador digital do jornal Folha de S. Paulo
pela palavra-chave meio ambiente, nas editorias ambiente, economia, politica, salde,
empreendedorismo social, bem-estar, poder. Ndo foram descartados artigos de opinido e
blogs, considerando que sdo material importante e que sdo acessados pelo publico
interessado pelos temas selecionados, durante o periodo de um ano (dezembro de 2020 —
dezembro de 2021). Feito o0 mapeamento das noticias e selecionado o contetdo a ser
analisado, iniciou-se a chamada leitura flutuante,® para verificagdo da pertinéncia para a
pesquisa do material, tendo sido separadas, nessa fase, 125 matérias sobre meio ambiente,
restando, definitivamente, 98 documentos para analise, assim distribuidos: entre matérias
das editorias de Ambiente (56), Mercado (2), Mundo (24), Poder (1), Politica (1), Colunas
(9), Blogs (1), Seminarios Folha (2), Opinido (1), Agora Sao Paulo (1).

Tomando como base as matérias selecionadas, teve inicio entdo a construcéo de
um corpus para a sua exploracéo, inicialmente codificando e categorizando o material,
sendo que na etapa de codificacdo (1), foram feitos os recortes das unidades de registro
(o que foi analisado — ou seja, a temética - os temas dentro de meio ambiente, que parte
do texto a ser analisada e (2) o contexto (onde a unidade de registro esta, analisando o

contexto da frase, se positivo ou negativo, por exemplo). Em seguida teve inicio a

6 Cf. N. W. Sodré, 1983; T. R. de Luca e A. L. Martins e, 2008.

" Segundo Bardin (1977), a “Analise de Contetido é um método empirico que Visa obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do contelido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitem as inferéncias de conhecimentos relativos de condi¢Ges de producdo/recepgdo (varidveis
inferidas) destas mensagens” (p. 41).

8 A leitura flutuante: “primeira atividade consiste em estabelecer contato com os documentos a analisar e
em conhecer o texto deixando-se invadir por impressdes e orientages (...). Pouco a pouco, a leitura vai-se
tornando mais precisa, em fungdo de hipdteses emergentes, da projecdo de teorias adaptadas sobre o
material e da possivel aplicacéo de técnicas utilizadas sobre materiais analogos (BARDIN, 1977, p. 96).

22



categorizacdo, de acordo com a recorréncia de aparicdo nos textos e separacdo do
material, agrupando-o em categorias por temas/assuntos, de acordo com a frequéncia e
repeticdes com que aparece no texto. Os textos foram categorizados inicialmente a partir
da analise da avaliacdo sobre o assunto tratado como negativa (-) ou positiva (+), como
por exemplo, o tratamento da gestdo ambiental pelo governo federal; ou matérias que

tecem criticas ao governo federal por sua atuacdo referente a area ambiental.

A pauta ambiental na Folha de S. Paulo ao longo de 2021

No jornal Folha de S. Paulo, a pauta ambiental no periodo avaliado comeca com
as denuncias graves sobre o maior contrabando de madeira da historia, passando para as
acusacOes de envolvimento do entdo ministro do meio ambiente, e prossegue ao longo
2021, especialmente por ter sido um ano de seca, queimadas e crise hidrica. Ao longo do
ano, entre dezembro de 2020 e dezembro de 2021, praticamente todas as matérias
analisadas sobre meio ambiente estavam relacionadas a deflorestagéo, em primeiro lugar
da Amazonia,® depois Pantanal, seguido pelo Cerrado e Mata Atlantica. A Amazonia teve,
comparativamente aos outros biomas, maior relevancia no noticiario, devido aos dados
publicados sobre 0 aumento do desmatamento, em paralelo ao desmatamento e queimadas
no Pantanal. Pouca proeminéncia foi dada ao bioma Cerrado. Especificamente sobre a
Amazonia, a grande maioria das matérias relacionadas a regido referem-se a devastacao
da floresta. Curiosamente, o ponto central da destruicdo florestal — a presenca operante
de grileiros, que invadem o patriménio publico para derrubar a floresta, queima-la e, uma
vez desnudada, oferta-la aos compradores de terra, ndo é discutido (ha quem afirme que
ndo € o agronegdcio o responsavel pela destruicdo ambiental na Amaz6nia, e sim o setor
imobiliario, tirando do foco de atencdo os compradores de terras griladas).

A pauta ambiental, ao longo do ano de 2021, focalizou matérias em que o cunho
politico e econdmico pode ser explicitado, considerando que os textos colocam o0 governo
federal como incentivador das grilagens, da deflorestacdo, do incentivo a ocupacao das
terras indigenas, do incentivo ao garimpo —em terras indigenas — e da retirada de madeira.

O governo aparece como incentivador do agronegécio e ocupagdo econémica da
Amazonia. Matérias frisaram o desmantelamento dos principais 6rgéos de fiscalizagao
ambiental e de protecdo aos povos indigenas, através de demissdes do pessoal técnico e

substituicdo por pessoal politico, afastamento de profissionais que se opunham a sua viséo

90 jornal mantém um correspondente para cobrir a Amazonia, baseado em Manaus, — Fabiano Maisonnave,
um dos motivos para a maior cobertura da regiéo.
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negacionista, além de sucatear o Ministério do Meio Ambiente, cortando verbas
significativas e alocando recursos irrisorios par a pasta.

Ainda relacionado a esse leque, o governo federal surge como um entrave nas
negociacgdes internacionais que afetam a protecdo da Amaz6énia, uma vez que sua postura
ocasionou a interrupcao de fundos para a protecdo da floresta, sendo o principal o Fundo
Amazonia, além de causar atritos, inclusive entre 0 agronegdécio, quando os importadores,
principalmente europeus, coloram restricbes & comercializagdo de produtos brasileiros
oriundos de devastacéo da floresta.

Foi notado também que muitas matérias colocavam a visao governamental como
desastrosa, no sentido de ir na contramé&o das evidéncias cientificas, principalmente ao se
opor as andlises do INPE - Instituto de Pesquisas Espaciais - e de autoridades sobre o
clima, numa clara postura negacionista. O enfoque socio-politico-econdmico foi
predominante, mesmo na editoria Meio Ambiente, ou seja, as a¢bes antiambientais do
governo atrapalhavam as relagdes politicas do pais e consequentemente, econémicas, ao
ndo atender as medidas de controle de desmatamento, além das constantes denuncias de
violacdo dos direitos humanos em relacdo aos povos indigenas; e comerciais do Brasil
com o bloco econémico europeu, principalmente em relacdo as exportacdes de soja, que
ndo atendiam as exigéncias dos importadores quanto a quantidade minima permitida de
agrotoxicos.

Os constantes embates ambientais do governo, sua visdo negacionista do clima,
seu discurso antiambiental e desrespeitoso aos povos originarios desgastaram a imagem
do Brasil no exterior e arranharam ndo apenas as relagdes comerciais, como impediram o
pais de ter acesso aos apoios financeiros para 0 meio ambiente, em especial para a
protecdo do bioma amazo6nico. As matérias mostram Bolsonaro como defensor da
ocupacdo econdmica da regido Amazonica, incluindo a Amazonia Legal,'* e entre as

atividades preconizadas estdo a mineracéo e fazendas agropecudrias.

10 A Amazénia Legal é uma area que corresponde a 59% do territério brasileiro e engloba a totalidade de
oito estados (Acre, Amapa, Amazonas, Mato Grosso, Pard, Rond6nia, Roraima e Tocantins) e parte do
Estado do Maranh&o (a oeste do meridiano de 44°W), perfazendo 5,0 milhGes de km2. Nela residem 56%
da populagdo indigena brasileira. O conceito de Amazonia Legal foi instituido em 1953 e seus limites
territoriais decorrem da necessidade de planejar o desenvolvimento econdmico da regido e, por isso, ndo se
resumem ao ecossistema de selva Umida, que ocupa 49% do territdrio nacional e se estende também pelo
territdrio de oito paises vizinhos. O Plano Amazodnia Sustentavel (PAS), langado em maio deste ano pelo
governo federal, considera integralmente o Estado do Maranhdo como parte da Amazdnia Brasileira.
https://www.ipea.gov.br/desafios/index.php?option=com_content&id=2154:catid=28.  Ultimo  acesso
19/02/2023.
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No plano geral sobre Meio Ambiente, o pico de publicagdes ocorreu nos meses de
novembro, em primeiro lugar, seguido de abril e outubro.

No més de abril, em que aconteceu a Cupula Mundial de Lideres pelo Clima, a
chamada Cupula do Clima,'! promovida pelo presidente Joe Biden, na qual o Brasil seria
personagem de grande atencdo, as matérias priorizaram questdes relativas a conduta do
governo em desacordo com o0s principios ambientais defendidos pelos membros da
Cupula, noticiando: sobre um projeto a ser ressuscitado da ditadura militar dos anos 1970,
dividindo terras indigenas; sobre o governo Bolsonaro e impactos negativos no ambiente;
sobre a Unido Europeia e os entraves com o acordo com o Mercosul devido a politica
ambiental brasileira; eurodeputados pedindo que seus governos exigissem a suspensao do
desmatamento na Amazonia; participacdo de Bolsonaro na Cupula de Lideres nos EUA;
artistas nacionais e internacionais pedem que Biden ndo feche acordo com Bolsonaro
antes; sobre a reducdo do desmatamento na Amazonia; sobre 0s americanos quererem
que Bolsonaro afirme que ndo vai mais tolerar o desmatamento ilegal; que o Brasil
apresente um plano concreto sobre a politica ambiental e reducdo no desmatamento; John
Kerry, da politica de clima dos EUA, cobrando do Brasil “a¢des imediatas e
engajamento”; sobre as populagdes indigenas e os riscos a que estdo expostas; 200
entidades brasileiras enviaram uma carta ao governo de Joe Biden com um pedido para
que 0 governo americano ndo negocie com Bolsonaro; que os EUA ndo fagam nenhum
acordo climatico com o governo de Jair Bolsonaro; governo reconhece publicamente a
importancia do compromisso de acabar com desmatamento ilegal; que Bolsonaro deve
repetir promessas de sempre durante a Cupula do Clima.

A sensacgéo de impunidade, aliada ao discurso governamental sobre a necessidade
de desenvolver economicamente a regido amazoénica, levou a uma corrida das madeireiras
a avancar para as areas proibidas, decorrendo no maior contrabando de madeira ilegal da
historia envolvendo exportacdo de madeira para EUA e Europa. O jornal deu cobertura
sobre esses fatos, e a inépcia do ministro do meio ambiente Ricardo Salles em dar
andamento as denuncias de contrabando, noticiando sobre as madeireiras suspeitas de
exportacdo ilegal para EUA e suspeita de participacdo de Salles que ficou ao lado dos

madeireiros. A imprensa cobriu o assunto com maior énfase a partir do més de abril e

10 encontro ocorrido nos dias 22 e 23 de abril de 2021, de forma remota, contou com a participagao de
quarenta lideres mundiais, sendo uma das principais discussdes a tentativa de limitar aquecimento global
albse.
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seguiu o desenrolar dos acontecimentos nos dois meses seguintes, quando o ministro foi
exonerado do cargo.

Os textos sobre a participacao brasileira na Ctpula do Clima mencionam a atuagao
muito abaixo das expectativas sobre o desmatamento por parte do governo brasileiro,
segundo o governo americano. As matérias acentuaram que o discurso de Bolsonaro foi
pontuado de falas que contradiziam os numeros oficiais sobre desmatamento, além de
discursar sobre intensdes inexistentes de diminuicdo do desmatamento, de forcar os
numeros de desmatamento para baixo e de Salles tentar pressionar 0 governo americano
de que, para conter o desmatamento, precisava antes do dinheiro, o que foi (obviamente)
negado pelo governo Biden, que a essa altura, j& estava ciente das acusagdes que pesavam
sobre o0 ministro.

O jornal noticiou o antes e durante da Cupula do Clima sobre o que esperava do
governo brasileiro, as expectativas em relacdo ao seu comprometimento de reducdo do
desmatamento e a o cumprimento dos direitos humanos em territorios indigenas. As
categorias que mais aparecem nas matérias analisadas ligadas a participacdo do Brasil na
Cupula do Clima foram desmatamento, gases do efeito estufa e aquecimento global, por
conta das queimadas na Amazodnia, o que pode ser tomado como uma responsabilizacdo
do Brasil diante do aquecimento global por parte da opinido internacional; sobre o
congelamento das negociagfes sobre ambiente entre Brasil e Estados Unidos e
envolvimento de Salles no contrabando de madeira ilegal.

Um texto em maio de 2021 relata que, no dia seguinte a cupula do clima,
Bolsonaro sancionou o Or¢camento de 2021 com uma reducdo de quase R$ 240 milhdes
na pasta do Meio Ambiente, um més depois de Bolsonaro ter prometido reforcar os
orcamentos de fiscalizacdo ambiental, durante a cUpula. Em novembro de 2021 uma
matéria trata do corte de investimentos governamentais para 0 meio ambiente.

O més de agosto rendeu varias matérias sobre meio ambiente, cujo foco principal
foi a questdo climéatica e as secas e 0 desmatamento, focando sobre o pior ano de
desmatamento na Amazodnia na série historica recente; sobre as imagens de satélite que
reforcaram a nocdo de que, se ha terras indigenas, elas funcionam como ilhas verdes de
conservacdo; sobre alertas do IPCC - Painel Intergovernamental sobre Mudangas
Climaticas - de que o Brasil estd na contram&o ambiental; sobre a grande devastacéo de
terras nos biomas Amazonia e Pantanal e de terras indigenas; sobre depoimento de
fotografo que ha 50 anos registra a degradacdo da natureza brasileira; sobre a grande

guantidade de fogo no Mato Grosso que atingiu 26% do bioma; sobre analise do portal
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de noticias independente InfoAmazonia a partir de medi¢6es do Inpe mostrando que, em
2020, 12 municipios sofreram com o aumento das queimadas; sobre aumento de mais de
40% dos focos de calor registrados no Amazonas; sobre apreensdo de madeira ilegal de
origem amazonica em Sdo Paulo; sobre milhares de hectares consumidos pelo fogo no
Pantanal.

O IPCC' ndo ganhou muita relevancia no noticiario do jornal na editoria
ambiental, ndo repercutindo ou contextualizando de forma mais assertiva as graves
consequéncias do desmatamento, seguida de queimadas e da pecuaria extensiva, para o
aumento dos gases de efeito estufa e aquecimento global, preconizados no relatério do
IPCC.

Outro momento significativo de publicacdo de pautas ambientais ocorreu no més
outubro, interesse que pode ser traduzido pela expectativa da realizacio da COP26% em
Glasgow no més posterior, 0s preparativos e perspectivas sobre a participacdo brasileira
e 0s possiveis resultados indesejados; bem como surgiram as analises sobre os dados
tornados publicos do INPE - Instituto de Pesquisas Espaciais - sobre 0 monitoramento
das queimadas na Amazodnia, dados esses rebatidos pelo governo e pelo ministro do meio
ambiente. Outras pautas foram sobre desgaste do Brasil diante da reunido da COP26; 0s
possiveis resultados e acordos na COP26; gastos com militares na Amazonia; seminario
Folha sobre Mudancas Climaticas; indices alarmantes de desmatamento na Amazénia
apesar de gasto milionario com militares, entre outros fora do espago amazonico.

Durante o més de novembro, o jornal noticiou sobre a fala do presidente. Apds
sua participacdo mediocre, em que novamente mentiu e alterou dados climaticos e de
desmatamento (como se isso ndo pudesse ser facilmente checado), o jornal continuou
noticiando sobre as falsas promessas do governo brasileiro, que mencionou dados falsos
e tentou passar uma imagem de que tudo estava sob controle. Também frisou as falas
presidenciais nos encontros de que qualquer intrusdo externa sobre as questdes
amazOnicas feriam a soberania nacional, bem como seu discurso de que a midia

internacional falava mal do Brasil com claras intengdes imperialistas.

12 Climate Change 2021: The Physical Science Basis. IPCC Sixth Assessment Report, 2021. Disponivel
em https://www.ipcc.ch/report/aré/wgl/. Ultimo acesso em 19/02/2023.

13 Conferéncia das NagBes Unidas sobre Mudanca Climatica. A COP realizada em Glasgow, na Escdcia,
entre 1 e 12 de novembro de 2021, foi a 262 conferéncia das partes da Convencdo-Quadro das Nages
Unidas sobre Mudanga do Clima.
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Ainda em novembro, o jornal deu foco para questdes que envolvem o tema
ambiental, tais como a empresa de energia elétrica que fornece energia para invasores de
terras indigenas; a manipulacdo de dados ambientais pelo governo na COP26; a falsa
constatacdo de diminuicdo dos indices de desmate; sobre a intencdo do governo de criar
um fundo préprio para preservacdo da Amazonia; sobre o pior numero do desmatamento
nos Ultimos 15 anos; ministério do MA nega que o Inpe tenha atrasado divulgacédo de
dados sobre desmatamento na AmazOnia; sobre a conduta escandalosa da politica
ambiental de Bolsonaro; sobre a destruicdo da Amazoénia no governo Bolsonaro; sobre
palestrantes integracionistas climaticos para universitarios e ruralistas; sobre Mourao
associar o desmatamento na Amazonia ao avango da populacao na regido; que Bolsonaro
escondeu dados reais do desmatamento na reunido da COP26; sobre declaragdo do
negociador-chefe da delegacéo brasileira na primeira semana da Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre a necessidade de comprometimento do Brasil com o meio ambiente; sobre
0 descompasso dos discursos de Bolsonaro e Mourdo, mostrando os dois estdo em
desacordo sobre a continuidade da GLO - Garantia da Lei e da Ordem - na Amazonia;

sobre as acusagdes que pesam sobre Salles no envolvimento em contrabando de madeira
ilegal; sobre corte de investimentos governamentais para 0 meio ambiente; sobre como o
mundo conseguiu diminuir as emissées de CFC e recuperagdo da camada de ozonio.

Em uma das matérias de novembro de 2021 - Agronegocio banca palestras que
espalham mito de que aquecimento global pelo homem € fraude, o carater negacionista
pessoas ligadas ao agronegocio e pesquisadores aparece, mas o foco do texto procura
mostrar a contradi¢éo entre a realidade e o que diz a ciéncia sobre o aquecimento global
e 0 que propalam em suas palestras um pesquisador da USP, geodgrafo, que nega a
realidade das mudancas climaticas, e outro, meteorologista, professor aposentado da
Universidade Federal de Alagoas. A matéria contrapde as visdes desses pesquisadores
que vao contra as evidéncias cientificas e a realidade. A postura anticiéncia nao surge de
forma relevante nas matérias investigadas, uma tentativa de polemizar talvez tenha sido
0 intuito, uma vez que também faz parte de sua conduta apresentar diversas situacdes ao
leitor.

Concluséao

Foram encontradas respostas significativas no decorrer da pesquisa, no que
concerne aos objetivos relacionados a analise do material coletado no jornal Folha de S.
Paulo, cuja amostra abrangeu o periodo de um ano sobre Meio Ambiente e parte dos

achados sdo aqui aqui apresentados. Inicialmente tinhamos como hipétese de que o tema
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ndo era pautado de forma intensa, continua e contextualizada na grande midia, 0 que se
confirmou, como mostramos nas analises do material. Dado o espaco dessa publicacao,
ndo foi possivel colocar aqui todo o desdobramento da pesquisa. Mesmo diante de um
ano ambientalmente conturbado, com denuncias de crimes ambientais, desmonte de
orgaos fiscalizatorios e de monitoramento, o jornal repercutiu pontualmente o assunto ao
longo do ano.

Entre as categorias teméticas separadas para analise, 0 desmatamento aparece
ligado a continua devastagéo principalmente do bioma Amazonia sob o governo federal,
que é retratado como responsavel, enquanto mandatario e gestor, pela situacdo fora de
controle, destacando o desmantelamento dos 6rgéos de fiscalizacéo e controle. A tematica
sobre o desmatamento também pode ser vista através das correlaces entre estimulo a
ocupacdo econdmica pelo governo, que se traduz em varios discursos, como sobre 0
imperativo de desenvolvimento da regido, dai a necessidade de construcdo de nova malha
de estradas, como a reativacao de projetos rodoviarios da época do periodo da ditadura
militar, cortando inclusive terras indigenas, dividindo parques nacionais com previsdo de
grave impacto socioambiental, além de outra medida desenvolvimentista de importancia
para Bolsonaro, o uso das terras indigenas para agropecuaria.

Sobre a categoria teméatica mineracdo, em geral, e a extracdo de petréleo, foram
noticia em variados momentos no decorrer do ano, ligados a atuacdo do governo, seja de
Bolsonaro, Mourdo ou Heleno, na promoc¢do da atividade em territorios indigenas.
Aparece em mateérias relacionadas ao general Heleno, frente ao GSI - Gabinete de
Seguranca Institucional, sobre a liberacao do aceso a exploracdo de empresas mineradoras
de ouro inclusive em terras que atingem as reservas indigenas e de indios isolados, dando
aval a exploradores que ja haviam tido problemas com a justica, em matéria de dezembro
de 2021. O garimpo surge nas matérias como um grave efeito da ocupacédo descontrolada
da Amazonia, enfatizada pela imagem de “terra sem lei”, com garimpeiros com
equipamentos sofisticados cercando as terras indigenas, causando violéncia, expulséo e
morte entre os povos originarios. O flagelo com ares de genocidio é apresentado como
uma consequéncia da politica de descaso com a populacdo indigena e incentivo ao
garimpo ilegal, principalmente do povo Yanomami (lembrando que outros povos
continuam a ser cercados pelo garimpo, desapropriados de suas terras e mortos).

Nas materias cujo foco sdo o0s aspectos nacionais de devastacdo, a categoria
aquecimento global é pouco explorada, e a contextualizagdo entre queimadas e

deflorestagdo e aquecimento global, mudangas climaticas e efeito estufa ndo aparece nas
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matérias. Sobre o efeito estufa, esta categoria surge em um texto Seminéarios Folha, no

més de outubro, relatando que 0 “Brasil registrou um aumento de 9,5% nas emissoes de

gases estufa”; sobre a divulgacéo, no dia 9 de agosto de 2021, do Painel Internacional
sobre Mudangas Climaticas (IPCC) com atualizacdes sobre a emergéncia climatica
global, apontando o Brasil como o0 um pais que esta na contraméo da tendéncia mundial
de tentar mitigar os danos; sobre a necessidade de o Brasil se manifestar sobre a adeséo
ao protocolo ambiental da chamada Emenda de Kigali, referente & adequacéo da industria
para reduzir a producdo e consumo dos gases hidrofluorocarbonetos; na editoria
Ambiental, a reportagem liga a pratica do desmatamento, ao lado da pecuéria, como a
principal responsavel pelas emissdes brasileiras de gases-estufa.

A categoria agropecuaria nos biomas Amazbnia e Pantanal é vista
internacionalmente como a principal atividade que causa desmatamento, promove
gueimadas e atinge em cheio os indices do aquecimento global. Embora essa categoria
ndo apareca com frequéncia nos textos, quando o foco da matéria é sobre as reunides
sobre o clima (Cdpula do Clima, EUA, COP2) e discussdo sobre liberacdo de fundos
internacionais de apoio ambiental ao Brasil, o assunto vem a tona. A Amaz06nia aparece
como a mais citada em relacdo a agropecuaria e garimpo, pela explosédo do desmatamento
e queimadas na Amazdnia e pelo que ficou conhecido como “Dia do Fogo”.'* O foco das
matérias privilegiou as andlises (macroeconémicas) nas coberturas internacionais.

O que foi percebido é que a cobertura ambiental no decorrer do ano analisado
ocorreu em blocos, com énfase nos meses de abril, outubro e novembro. Nos outros
meses, a cobertura foi ocasional, sem uma andlise mais contextualizada sobre quem
estava desmatando e para qué. Também se percebe uma falta de maior contextualizacdo
ligando o desmatamento com o aumento dos gases de efeito estufa, o aquecimento global
e as mudancas climaticas, no sentido de informar de forma mais efetiva as relagdes entre
esses temas, especialmente a seca intensa que assolou o Brasil nos meses de inverno, com
intensas queimadas, teve impactos consideraveis no meio ambiente como um todo.

Podemos analisar a postura do jornal frente as decisGes editoriais que levam a

empresa a tomar tal ou qual decisdo editorial diante de determinados acontecimentos,

14 Fazendeiros de Novo Progresso e Altamira, e Sdo Félix do Xingu, no Pard, entraram para o lado negativo
da histdria da devastacdo da Amaz6nia, conclamaram promoveram o internacionalmente vergonhoso Dia
do Fogo, incendiando areas da maior floresta tropical do planeta, no intuito de mostrar poder frente as
denuncias de devastacdo por grileiros fazendeiros, tanto do setor agropecuério quanto madeireiro (nas
matérias, o Estado do Para aparece como grande desmatador do bioma Amazdnico).
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mesmo que contrariando os interesses publicos. A midia hegemonica encontra-se na base
da esfera do poder, na qual individuos que ocupam cargos de decisdo em importantes
corporagdes. “Podem dispor de vastos recursos que os tornam capazes de tomar decisoes
e perseguir objetivos que tém consequéncias de longo alcance”, como afirmou Thompson
(2002, p. 21). A medida que se compreende a teia que se tece em torno do que vimos
como “critérios de noticiabilidade”, ¢ possivel elucidar melhor os assuntos de interesse
publico que deixam de ser pautados no cotidiano do jornal.

Acreditamos ter contribuido com o entrelagamento com outras pesquisas sobre o
grande tema Meio Ambiente — mudancas climaticas, aquecimento global, e suas
decorréncias: derretimento das geleiras e camadas polares, aumento do nivel dos oceanos,
refugiados do clima, aumento de doencas decorrentes do desequilibrio climatico,
seguranca hidrica, seguranca alimentar, entre outros, apresentando uma amostra sobre a

grande midia e a questdo ambiental.
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O desafio da Comunicacéo Publica: estudo de caso da Comisséo
de Transporte e Transito — CRTT, de Belo Horizonte - MG

Anelisa Maradei e Luis Otavio Rocha Castilho

Introducéo
Marcos Legais do Processo Participativo na Mobilidade Urbana

O direito a cidade ganha espaco a partir das reivindicagdes de movimentos sociais
durante a década de 1980 e é reforcado com o fim do periodo da Ditadura Militar. A luta
pela redemocratizacéo do Pais fez emergirem vozes que clamavam por maior participacao
nas tomadas de decisdes e a consequente criacao de instituicdes participativas e de debates
publicos (TONELLA, 2013).

Embora ainda estejamos distantes do modelo de democracia que almejamos, tais
reivindicacdes propiciaram novas formas de organizacdo. De um pais com baixa
propensdo associativa, o Brasil se transformou, ao longo do século XX, em um pais com
maltiplas praticas participativas (SINGER e BRANDT, 1980; AVRITZER, 2002, 2006,
2007),

A Constituicao de 1988 também foi um importante marco, a0 municiar as gestées
publicas, especialmente no ambito municipal, com encaminhamentos legais para a
solugdo de problemas estruturais. No capitulo da Politica Urbana, o artigo 182, paragrafo
1°, estabelece que: "o plano diretor, aprovado pela Camara Municipal, obrigatorio para
cidades com mais de vinte mil habitantes, € o instrumento basico da politica de
desenvolvimento e de expansdo urbana” (BRASIL, 1988).

Ainda que treze anos apdés a promulgacdo da Constituicdo de 1988, outro
importante instrumento legal relacionado ao direito a cidade foi o Estatuto da Cidade,
promulgado pela Lei n® 10.257/2001, que regulamenta o capitulo de “Politica Urbana” da
Constituicdo. E, em 2012, ocorreu a promulgacdo da Politica Nacional de Mobilidade
Urbana, através da Lei n® 12.587/2012 (BRASIL, 2001, 2012).

As legislacOes criadas e 0 aumento das instituicfes participativas possibilitaram,
assim, um incremento da representacdo oficial da sociedade civil (LAVALLE,
HOUTZAGER e CASTELLO, 2006). Avritzer (2007) entende por aumento da
representacdo, “o crescimento das formas como os atores sociais exercem, nessas
institui¢des, a apresentacdo de certos temas, como a saude ou interesses urbanos [...]”

(Ibid, p. 444).
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A participacdo e representatividade popular sdo primordiais para o0
direcionamento efetivo das politicas publicas em diversas instancias, incluindo a
mobilidade urbana. Como sustenta Maia (2001):

[...] é através do préprio debate publico, envolvendo as informacdes dos
especialistas, bem como questdes efetivamente colocadas por aqueles
sujeitos envolvidos, que as pessoas podem clarear os problemas em
questdo e os interesses em conflito. Através do préprio debate, as
pessoas tornam-se mais criticas a respeito de suas opiniGes e
preferéncias iniciais (Ibid, p. 12).

A autora considera que o debate publico é um processo de interagdo, organizagdo
de conhecimento e aprendizagem, que permite novas interpretacfes de necessidades,
implicando novas atitudes e orientacdes politicas (MAIA, 2001). No caso aqui observado,
dos transportes e transito do municipio de Belo Horizonte, Minas Gerais, a Prefeitura
Municipal, por meio da Empresa de Transportes e Transito de Belo Horizonte,
BHTRANS, estabeleceu em 1994 a criagdo, como forma de participacdo popular, da
Comissdo Regional de Transporte e Transito (CRTT) (CASTILHO e SILVA, 2020),
como um espaco de respeito as opinides, trocas e empoderamento dos cidadaos.

A CRTT ¢ “a instancia de participacdo popular regional de carater consultivo,
sugestivo, opinativo e informativo” do sistema de transportes e transito de Belo Horizonte
(BELO HORIZONTE, 2022a). E um espaco de interacdo entre a comunidade local e o
Poder Executivo Municipal, sendo coordenada pela BHTRANS, por meio da Assessoria
de Mobilizagdo Social e “visa assegurar a comunidade local 0 acesso a informacéo e a
participacdo no processo de elaboragéo, debate, sugestdo, implantacéo, desenvolvimento

e manutengdo das politicas ptblicas de transportes e transito [...]” (Ibid).

Percurso Metodoldgico

Para observarmos o processo de trabalho e de comunicagdo da CRTT, utilizamos
da metodologia de estudo de caso. Yin (1994) define o estudo de caso como um processo
de investigacdo empirica com o qual se pretende estudar um fendmeno contemporaneo
no contexto real em que este ocorre. Por meio da situagdo aqui analisada, nos dispusemos
a realizar articulacdes e observacdes sobre 0s processos de comunicagdo e participagdo
popular na gestdo publica dos transportes e transito de Belo Horizonte. Buscamos
responder as seguintes questdes: i) Como se estabelecem as interagdes entre 0s membros
das CRTTs e o Poder Publico? e; ii) Quais os impactos das novas tecnologias no processo

de participagéo do cidaddo nesta Comisséo?
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Para nos apoiar no estudo, fizemos entrevistas semiestruturadas com 11 pessoas
que participam ativamente das atividades das CRTT. Foram abordados, por telefone, nove
representantes titulares, um de cada regional (Barreiro; Centro-Sul; Noroeste; Norte;
Nordeste; Leste; Oeste; Venda Nova; e Pampulha). Por parte do poder publico,
entrevistamos pessoalmente Suzana Belo, Chefe da Assessoria de Mobilizacdo Social ha
seis anos, e o superintendente da Superintendéncia de Mobilidade do Municipio de Belo
Horizonte, André Dantas. De forma complementar, por acreditarmos que devemos buscar
maultiplas fontes, utilizamos também de ampla reviséo bibliografica. O aporte teorico é
fundamental direcionador, pois, como sugere Lopes (2003, p. 141), “sem teoria ndo ha
ciéncia”.

Antes de avancarmos, € importante contextualizar que a Lei n°® 11.319, de 22 de
outubro de 2021, criou a Superintendéncia de Mobilidade do Municipio de Belo
Horizonte, SUMOB, e autorizou o Poder Executivo a promover, no prazo de até 15 anos,
a extingdo da Empresa de Transportes e Transito de Belo Horizonte S.A., BHTRANS,
que hoje € responsavel direta pelo trabalho das CRTT (BELO HORIZONTE, 2021).
Cabera a SUMOB a tarefa de planejar e administrar o transporte publico e o transito de
Belo Horizonte, mas a autarquia ainda esta em fase de estruturacdo e opera em cooperacao
técnica com a BHTRANS, a fim de dar continuidade ao servico prestado ao cidaddo de
Belo Horizonte.

Assim, embora a CRTT continue sob a coordenacdo da BHTRANS, e por termos
nas entrevistas percebido certa incerteza em relacédo a continuidade da Comissdo, optamos
por ouvir o representante da SUMOB. Vale, por fim, ponderar que os dois autores sao
funcionarios da SUMOB, sendo que um deles, assessor técnico do gabinete da
Superintendéncia, atuou por quatro anos, entre 2017 e 2021, na Assessoria de
Mobilizacdo Social da BHTRANS. A outra autora € Diretora de Gestdo de Pessoas do
6rgdo had menos de um ano. Ambos tém vivéncia participativa nas reunides regionais, mas

nédo fazem atualmente parte ativa da coordenacéo e execucdo dos trabalhos.

Comunicacgéo e Cidadania

Consideramos duas questdes pertinentes para observarmos os processos de
interacdo e comunicagdo entre os membros da CRTT. A primeira diz respeito a
Comunicag¢ao Publica “pensada como um processo politico de interagdo no qual
prevalecem a expressao, a interpretagdo e o dialogo” (Matos, p. 45, 2011), um espaco de

debate, negociagdo e tomada de decisdes relativas a vida publica. A segunda, refere-se
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aos impactos das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo - TICs no ambito da
participagdo do cidaddo na esfera publica contemporénea.

Inicialmente, vale destacar que a Comunicacdo Publica, com o avango e
estruturacdo de politicas publicas, vem se deslocando de uma perspectiva de propaganda
politica, comunicacdo governamental, comunicacgdo institucional e marketing politico
eleitoral para um novo patamar, repercutindo as transformacdes sociais e culturais do
Brasil. Como sugere Matos (2011):

O que antes era invocado como exclusivo da esfera governamental
muda gradativamente: organizacgdes privadas e do terceiro setor vao se
imbuindo da responsabilidade por formular politicas e estratégias
publicas, quer no campo da comunicagdo, quer no da atitude e da agdo
(Ibid, p. 40)

Amplia-se, nos dias de hoje, por meio de diversas praticas, como comissdes e
conselhos, a possibilidade de o cidaddo acompanhar o trabalho dos candidatos eleitos,
tanto no @mbito legislativo, quanto executivo. A criacdo de conselhos setoriais, como 0s
voltados as politicas publicas de transportes, transito e mobilidade urbana, possuem papel
essencial para garantir a participacdo popular e uma visdo conjunta entre poder publico e
sociedade, estabelecendo “[...] um novo tipo de relagdo entre entes publicos e a sociedade
[...]” (CASTILHO e NONATO, 2020).

O cidadéo € um sujeito crucial da politica e deve fiscalizar e cobrar as demandas
que emanam das necessidades e direitos da sociedade, 0 que s6 é possivel por meio da
criagéo de canais de comunicacdo e de espacos de participacdo. Como proposto por Matos
(2011): “¢ possivel dizer que grupos sociais incapazes de se organizarem ficam em
desvantagem para conquistar a visibilidade necessaria a obten¢do de reconhecimento”
(Ibid, p. 42).

O segundo ponto a se destacar é que, além da evolucao do processo participativo
decorrente das demandas sociais e de novos marcos legais, como proposto na introdugédo
do presente artigo, a aceleracdo das praticas comunicativas que envolvem os cidadaos e
0 poder publico tem ultrapassado o ritmo da burocracia estatal, com o advento das TICs,
uma vez que estas deram mais alcance e vigor aos processos de comunicacao, a formagéo
de consensos e dissensos na esfera pablica.

Nesse contexto, a participacdo popular tem sido mais valorizada no planejamento
das politicas das cidades. H4 mais proposicéo, por parte do poder publico, de criacdo de

canais de comunicacdo com a sociedade, bem como maior exigéncia, por parte dos
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cidaddos, para que esses canais sejam legitimos e efetivos, atendendo as necessidades
sociais.

Além disso, os proprios cidaddos se organizam utilizando novas ferramentas de
Comunicacdo: grupos de WhatsApp, redes sociais, reunifes virtuais etc. Ha& uma
perspectiva relacional, e ndo apenas transmissional, no processo de Comunicacdo na
atualidade, numa complexa circulagdo de sentidos (FAUSTO NETO, 2018), o que
Impacta e tensiona as relagdes entre governos e cidad&os.

Percebe-se perda da centralidade de representacdo institucional. Banett e
Segerberg (2012) ao tratarem das mudancas na forma de comunicar da atualidade falam
da “agdo conectiva”, como forma de se estabelecer redes de organizagdo, impulsionando
multiplas acOes e causas e permitindo que os cidadaos possam personalizar engajamentos
nos seus proprios termos. Castells (2013, 2015) ressalta o fenbmeno da
“autocomunica¢ao de massa”’, que traz aos individuos autonomia na emissao de
mensagens e na organizacao de redes sociais préprias. Primo (2013) reforca a questdo das
possibilidades trazidas no ambito da “interatividade” entre os atores sociais para o
processo comunicacional.

Fato é que, hoje, os cidaddos utilizam-se da internet para ampliar o debate, se
organizam em redes sociais digitais para avancar em suas demandas junto ao poder
publico e, como proposto por Martin-Barbero (2014):

[...] se a revolucdo tecnoldgica das comunicagOes agrava o fosso das
desigualdades entre setores sociais, entre culturas e paises, ela também
mobiliza a imaginacgao social das coletividades, potencializando suas
capacidades de sobrevivéncia e de associagdo, de protesto e de
participacdo democratica, de defesa de seus direitos sociopoliticos e
culturais e de ativagéo de sua criatividade expressiva (Ibid, p 19).
Mas, se h& uma contribuicdo substancial proveniente das novas
tecnologias da informacdo e comunicacdo para o debate politico, ndo podemos
negligenciar em perceber que permanecemos mergulhados em questbes complexas que
precisam ser observadas e vencidas para que se chegue a uma evolucao real nas praticas
democréticas: limitacfes para a participacdo politica nos campos cognitivo, cultural e
instrumental; baixo grau de instrugdo dos atores sociais, 0 que impede o aparelhamento
para uma opinido qualificada; dificuldades para operar na ambiéncia digital, entre outros
aspectos. Maia (2008) ressalta ainda o problema da apatia politica e a falta de motivacdo
dos cidaddos para informar-se sobre 0s negécios publicos:

Apesar do aumento geral do nivel de educacéo nas Gltimas décadas, nas
sociedades democraticas, ha uma grande ignorancia do publico sobre
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0s negdcios politicos rotineiros, uma atencdo reduzida sobre as acOes
dos governos, sobre os governantes e sobre as plataformas partidarias.
[...] Mesmo quando o acesso & internet é possivel, muitas pessoas ndo
tém tempo, capacidades técnicas ou motivagdo para fazer uso dos
recursos oferecidos pela web (Ibid, p. 331-332).

Para a autora, é improvavel que as pessoas desenvolvam interesse politico ativo
porque tém mais informacéo a disposi¢do. Mas ela pondera que grupos mobilizados, com
elevado interesse politico, estariam mais propensos a maior interatividade e eficécia

politica,

Estudo de Caso

Estudar espacos e iniciativas que ddo voz a manifestacdo do cidad&o e possibilitam
a mobilizacdo popular €, em nosso entendimento, compreender mecanismos que podem
nos levar a desenvolver outras e melhores a¢es multiplicadoras no campo do ativismo e
da democracia cidadd. No &mbito das CRTTSs, presenciamos multiplas praticas de
comunicagdo que se beneficiam das novas tecnologias, como uso de correio eletronico
para chamamento para reunides; de grupos de WhatsApp entre membros e poder publico,
para compartilhamento de ideias, convites para agendas de interesse e relacionamento;
reunides virtuais etc. A tecnologia auxiliou as CRTTs a suplantar o desafio da Pandemia
de Covid-19, por meio de encontros virtuais (BELO HORIZONTE, 2022a, 2023). Além
disso, a internet permite 0 acesso, por parte dos interessados, de forma rapida, a uma
ampla gama de informacdes sobre as atividades da prefeitura.

Hamel (2009) nos fala do direito dos cidaddos de “deliberarem sobre as
necessidades sociais, podendo, também, através da opinido, direcionar o poder publico
no que diz respeito a determinadas demandas sociais” (Ibid, p. 137). A participacao
popular é primordial para o direcionamento efetivo das politicas publicas. A préatica
democratica pressup8e que o cidadao deve ser mais que um coadjuvante, acompanhando
a prestacao dos servicos publicos.

Entretanto, como preceituam Benhabib (1996) e Gutmann e Thompson (1996),
seria irreal esperar que os cidaddos estivessem inteiramente preparados para especificar
racionalmente suas proprias necessidades com relacdo a questdes sociais e politicas
complexas. Dessa forma, a sustentacdo dada pelos tecnicos da BHTRANS traz para o
processo uma sinergia entre as necessidades da populacéo e a realidade do poder publico

em termos técnicos, estruturais e orcamentarios.
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A CRTT fomenta a participacdo do cidadao nas politicas de mobilidade e até
mesmo amplia o conhecimento dos representantes por meio de treinamentos e de trocas
de experiéncias entre as partes (CASTILHO e NONATO, 2020). As Comissdes atuam
nas nove Regionais Administrativas do municipio (Barreiro, Leste, Venda Nova,
Pampulha, Norte, Centro-Sul, Nordeste, Noroeste), que agregam 40 territorios de gestao
compartilhada, &reas menores e internas as regionais, agrupadas por caracteristicas
econdmicas, sociais e viarias, que facilitam a gestdo publica. Para cada um dos 40
territorios sdo eleitos seis representantes da CRTT, sendo trés titulares e trés suplentes,
totalizando 240 membros para a cidade. Os mandatos sdo de dois anos, permitindo
reconducéo direta (BELO HORIZONTE, 2017).

A Assessoria de Mobilizagdo Social da BHTRANS - AMOS coordena o0s
trabalhos da CRTT com base na politica de participacao popular definida pela Secretaria
Municipal de Governo da Prefeitura (BELO HORIZONTE, 2022b). Além dos
representantes eleitos pelas comunidades, participam também das reunibes representantes
da BHTRANS, SUMOB, Secretaria Municipal de Governo, Coordenadorias de
Atendimento Regional, Sindicato das Empresas de Transporte de Passageiros
Convencional e Suplementar de Belo Horizonte, (SETRA-BH e TRANSUPLE) e
representantes dos foruns tematicos (Ibid, 2017). E importante salientar que qualquer
cidadéo interessado pode participar das CRTTs, tendo em vista que todas as reunides séo

publicas.

Resultados

Na amostragem, dos nove representantes titulares ouvidos, um de cada regional,
encontramos, na grande maioria, pessoas maduras, especialmente com mais de 55 anos,
negras e sem formacdo superior. Evidentemente, ndo se trata de uma amostra
representativa, mas os dados, somados a estudo realizado por Castilho e Nonato (2020),
nos levam a inferir que sejam individuos com mais tempo livre para se dedicar a atividade
participativa, com baixa escolaridade, na maioria com apenas Ensino Médio (um
representante era graduado e um pds-graduado), em boa parte negros, nascidos no
municipio ou no estado de Minas Gerais, vivendo ha muitos anos em Belo Horizonte.
Castilho e Nonato (2020), apontaram, para 0 ano de 2019, baixa presenca de jovens e
cerca de dois tercos dos membros sendo do sexo masculino.

E importante destacar que os entrevistados foram indicados pela AMOS, da

BHTRANS. Entretanto, foram ouvidas pessoas que estdo atuando na CRTT desde a
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fundacdo, outras que estdo no seu primeiro mandato e, até mesmo, que ja haviam sido
representantes e retornaram. Logo, uma amostra bem diversificada. Visando preservar a
identidade dos membros entrevistados, eles serdo identificados pela Regional
Administrativa que representam.

Inicialmente, no ambito dos participantes presentes as reunides, € importante
destacar que a SUMOB se faz representar por meio de seu superintendente e de seus
diretores e assessores técnicos. André Dantas, superintendente da SUMOB, destaca, em
sua entrevista, que o papel da autarquia “é se apresentar e se expor como um ente que esta
engajado nas demandas da comunidade”. Ele esclarece que ndo ha obrigacdo legal de
participacdo por parte da SUMOB, mas refor¢a que “tem sido muito engrandecedor para
a equipe” e que “todos tém compartilhado que tém valido muito a pena”.

Além da participacdo nas reunides, a SUMOB contribui buscando solugdes para
as demandas. Mas, como ja explicitado anteriormente, quem coordena a CRTT € a
BHTRANS, até o momento. A empresa se faz representar por um diretor, um gerente
regional, os analistas e técnicos regionais, que dao apoio na solucdo dos problemas mais
complexos e que exigem detalhamento de profissionais especificos e especializados.

Para que o processo de participacdo se estabeleca, sdo realizadas reunifes
ordinérias (Figura 1) e extraordinarias. Suzana Belo, Chefe da Assessoria de Mobilizagao
Social da BHTRANS, explica que sdo nove reunifes ordinarias anuais para cada regido
administrativa e uma décima reunido de balanco, para todas as regionais. Nelas, segundo
a entrevistada, sdo feitos acompanhamentos de demandas, treinamentos e apresentacédo
de propostas sobre transporte e transito. Todos os moradores, nessas reunies, podem
participar, tendo direito a voz, mas somente 0s representantes eleitos podem votar. Em
todas as reunides sdo entregues planilhas de controle das demandas e € realizada aos
presentes uma explanacdo. Entretanto, a qualquer momento, os representantes da CRTT
podem solicitar atualizac@es, através dos canais exclusivos disponibilizados.

A entrevistada ainda relata que ocorrem também reuniGes extraordinérias, focadas
em pautas especificas, como as mudancas de circulacdo de ruas ou alteracdo do itinerario
de linhas de énibus. As reunides acontecem nas comunidades da demanda ou por meio
digital. Segundo a representante da AMOS, ha ampla divulgacdo dos encontros, sendo
que as datas das reunides ordinarias estdo dispostas no portal web da Prefeitura e séo
realizados posts em todas as redes sociais da BHTRANS (Facebook, Twitter, Instagram
e Telegram) (Figura 2), além de serem divulgadas nos grupos de WhatsApp dos membros.

As reunides extraordindrias sdo ainda comunicadas através de panfletos e cartazes
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afixados em pontos notaveis da comunidade impactada (Figura 3), além de convites

virtuais enviados aos CRTTSs e a associagdes.

Figura 1 - Reunido Ordinaria

Fonte: Belo Horizonte, 2023.

Figura 2 - Postagem sobre reunides ordinarias da CRTT no Facebook da BHTRANS

Figura 3 - Panfleto de reunido extraordinaria da CRTT afixado.

BHTRANS
10 de abril - @

Participe das reunides ordinarias das Comissées Regionais de Transporte e Trénsito! Confira o dia
e local da reunido da CRTT de sua regional

As reuni6es ordinérias acontecem bimestralmente nas nove regionais da cidade. O objetivo é o
acompanhamento das demandas das CRTTs, treinamentos, apresentagdes de propostas sobre
transportes e transito, além de manter a comunidade atualizada sobre as a¢des da BHTRANS.

REUNIOES

ORDINARIAS s

/> Compartilhar

Fonte: Belo Horizonte, 2023.

A Pandemia de Coronavirus trouxe mudangas no ambito da Comunicacdo da

CRTT. Desde a crise de saude publica, iniciada em 2020, as reunides comecaram a



ocorrer também em formato virtual. Segundo informado por Suzana Belo, apos cinco
meses de reunides paralisadas, foram buscadas alternativas tecnoldgicas para viabilizar
os trabalhos. Entretanto, ela pontua: “¢ preciso ter atencdo as caracteristicas locais,
especialmente acesso a internet e equipamentos para a realizacdo de reunides virtuais.
Sdo efetivas quando ha estrutura do Poder Publico e da comunidade que sera beneficiada
com os projetos”, pondera. Entretanto, foi a tecnologia que possibilitou o processo de

Comunicacéo no referido periodo de crise.

Efetividade dos trabalhos

Com relagdo ao numero de atendimentos realizados neste mandato (2022-2024),
segundo dados apurados junto a AMOS (BELO HORIZONTE, 2023), ja foram recebidas,
entre 19/04/2022, data da designacdo para a Comissdo e 15/05/2023, data de
levantamento dos dados, 1.360 demandas, sendo 68% deste total consideradas atendidas.
Por atendida, a administracdo publica entende demandas que foram respondidas e
encerradas, ndo necessariamente executadas. Outras 313 demandas estdo em processo de
andlise.

Quando questionados sobre a efetividade dos trabalhos, os entrevistados, embora
tenham apresentado criticas em relacdo a interferéncias politicas no processo
(clientelismo); demora na solucdo de problemas; e divergéncias entre poder publico e
comunidade, decorrentes, segundo os entrevistados, da ndo compreensdo, em alguns
casos, das peculiaridades e necessidades locais, o trabalho realizado pelas CRTTS ¢é
considerado efetivo e foi bem avaliado. Os respondentes atribuiram boas notas a
iniciativa: seis deram entre 9 e 10; dois deram 7; e apenas um atribuiu ao trabalho 6.

O representante da Regional Barreiro, um dos mais criticos, ressaltou:
“geralmente os meus pedidos sdo em relagdo ao que a maioria precisa”. Ele esclareceu
que, antes de levar uma demanda para discussdo na CRTT, faz uma sondagem prévia no
bairro:

Os meus pedidos sdo muito voltados a comunidades esquecidas. Eu
acredito que a galera que faz a avaliacdo é muito técnica [referindo-se
a equipe da BHTRANS]. Eles ndo entendem que um pedido vai fazer
uma mudanga muito grande na vida da comunidade. [...] com a visita
técnica, eles percebem, num segundo momento, a viabilidade
(Entrevistado da Regional Barreiro)

Muitos representantes reforcaram a importancia da visita em campo para ajustes

entre as perspectivas técnicas e as demandas e realidades das comunidades. Nesse sentido,
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reforcando a perspectiva de quem esta inserido na comunidade, a Representante da
Regional Nordeste ponderou: "a gente sabe a necessidade do bairro. Se a gente pede, é
porque sabe a necessidade do bairro™. Outra critica que foi levantada com frequéncia foi
a interferéncia de participantes ligados a politicos, especialmente vereadores do
municipio. Para o representante da Regional Noroeste, isso seria algo a ser ajustado. O

entrevistado pontuou:

Eu estranho muito, muito mesmo, ver vereadores batendo peito em
demandas, recapeamento e sinaliza¢do que foram feitos por pedidos dos
membros [CRTTs]. [...] o vereador, que nunca participa da reunido, vai
la e fala que t& errado ou que ta certo e manda até desmanchar. Quem
tem que fiscalizar transito sdo s6 os CRTTs e o pessoal da BHTRANS.
Afinal de contas, fomos eleitos pra isso. [...] se da lucro em votos, 0
vereador aparece para falar “fui em quem fiz isso”, ndo concordo!
(Entrevistado da Regional Noroeste)

Mas ha nas ponderacbes dos representantes entrevistados muitos aspectos
positivos, como: o 6timo relacionamento entre 0s membros e 0s representantes do poder
publico; o canal direto e efetivo de comunicacdo existente com o érgdo executor; e 0s
esforcos realizados pelos técnicos para viabilizar as demandas encaminhadas, ainda que,
muitas vezes, sejam reconhecidas as dificuldades encontradas. “As vezes, os pedidos
ficam em analise. A gente fica chateado. Mas a gente entende a burocracia. Os analistas
tém que trabalhar com a cabega. E um trabalho de inteligéncia”, esclarece o entrevistado
da Regional Leste.

Outra questdo relevante para os entrevistados, é que, a despeito do processo
politico (G1, 2021) pelo qual passou a BHTRANS, com instaura¢do de uma Comissdo
Parlamentar de Inquérito - CPI, para apurar eventuais irregularidades na empresa, e que
culminou com sua extingéo e a criagdo da SUMOB, os representantes percebem que a
continuidade dos trabalhos ndo foi afetada. Mas ha quem tema pelo futuro da CRTT,
diante do processo de transicdo da empresa publica (BHTRANS) para a autarquia
instituida (SUMOB). “Pena o desmonte que foi feito na BHTRANS. Mas nds nédo
desmobilizamos. Eles [a BHTRANS] estdo sempre atentos a atender a gente”, reforgou a
entrevistada da Regional Oeste.

Em nossas investigacdes percebemos ainda, por parte dos representantes, um
profundo conhecimento do cenério politico local, do historico e da evolucdo dos
processos participativos de Belo Horizonte. Vale destacar que, no &mbito do engajamento
concernente a gestdo publica, todos os integrantes tém ou ja tiveram envolvimento com

outras atividades de participacdo popular, além da CRTT: foruns, associagdes, conselhos,
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outras comissdes, nas mais diversas esferas: educacdo, saude, orcamento participativo,
assisténcia social, entre outras. Detectamos também um profundo senso de coletividade
na atuacao dos representantes e um amor a cidade e a defesa dos interesses da populagéo,
especialmente das comunidades em que estao inseridos.

Por fim, destacamos a presenca, entre os entrevistados, de um membro da CRTT
com necessidades especiais. “A CRTT ¢ um canal que representa a sociedade. Sem essa
ferramenta, sem o apoio da CRTT, a gente ndo teria conseguido muita coisa”, afirmou ao

explanar sobre os desafios e conquistas pleiteadas para esse grupo minoritario.

Considerac0es Finais

Ao analisarmos o exercicio da cidadania na CRTT, percebemos um processo
politico democratico e em grande medida efetivo. Ainda que haja muito a avancar no
ambito participativo, verificamos que a iniciativa é capaz de fomentar o melhor
entendimento por parte da sociedade civil dos desafios que sdo encontrados pelo poder
publico no ambito da gestdo da mobilidade e da implementacdo de melhorias no
transporte publico e no transito de Belo Horizonte.

Ha no fluxo de trabalho das Comiss@es um processo comunicacional estruturado,
que, em sintonia com boas praticas para atendimento da populagdo, tem levado a
conquistas, especialmente no ambito das comunidades periféricas e de minorias,
impactadas pelo desenvolvimento urbano da cidade de Belo Horizonte nos ultimos anos.
Nota-se que ha uma perspectiva relacional e ndo somente transmissional na comunicacao
que se estabelece entre governo e sociedade, em grande parte fomentada pelas novas
tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs), que promovem interatividade,
conectividade, perda da centralidade institucional na forma de comunicar.

A tecnologia, como evidenciado, auxiliou a suplantar varios desafios no ambito
da organizacédo de encontros, especialmente no periodo da Pandemia. Também facilita a
comunicacdo no ambito da organizacdo e divulgacdo de encontros, do fluxo de
informacdo e de trabalho, acompanhamento de demandas, apresentacdo de resultados e
realizacdo de treinamentos. Ou seja, possibilita maior participacdo do cidaddo nas
politicas publicas.
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Informar, engajar e alinhar: a contribuicéo das praticas de
comunicacao corporativa no trabalho a distancia durante a Covid-19

Ariane Barbosa Lemos e Mirella Marques Guimarées

Introducéo
O periodo entre 30 de marco de 2020 e 05 de maio de 2023 foi singular em todo
0o mundo. Essas datas marcam, respectivamente, os andncios do comeco e do
encerramento da emergéncia de salde publica de importancia internacional, o mais alto
nivel de alerta emitido pela Organizacdo Mundial da Saude. O motivo: a pandemia de
Covid-19, doenca causada pelo virus SARS-CoV-2. A decisdo da entidade buscou
estabelecer coordenacéo e cooperacao globais a fim de interromper a propagacao do virus,
inicialmente descoberto na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular
da China. As vacinas produzidas em tempo recorde auxiliaram o processo de controle da
doenca gue, em trés anos, provocou a morte de mais 700 mil pessoas no Brasil, somando

quase sete milhdes de 6bitos em todo o mundo.

No combate a transmissdo, os cuidados ndo farmacoldgicos tornaram-se
indispensaveis, entre eles a higienizacdo das méos, com alcool em gel ou agua e sabao, o
uso de mascaras protetivas, cobrindo boca e nariz, e o distanciamento social. Para evitar
a aglomeracdo das pessoas, atividades culturais foram suspensas e muitas empresas de
setores considerados ndo essenciais tiveram que se adaptar ao formato de trabalho a
distdncia. Trabalhadores passaram a atuar na modalidade remota, fazendo o uso da
internet como principal meio de comunicacdo. Este estudo traz um exemplo dessa
situacdo: em marco de 2020, a Empower Vision implementou o formato de trabalho a
distancia, quando o Ministério da Saude decretou emergéncia de satde publica no Brasil.

A intencdo em realizar um estudo de caso nesse contexto organizacional alinha-
se ao pressuposto de que, ao fortalecer as agdes de comunicacdo com seus publicos
internos, diante das mudancas repentinas no formato de trabalho, as empresas
conseguiriam reduzir os impactos da pandemia de Covid-19 e do isolamento social,
provocando ganhos de produtividade e bem-estar de seus contratados.

Comunicacéo e trabalho a distancia

Executar as funcbes de forma remota exigiram que empresas e empregados se

adaptassem rapidamente a uma nova e repentina realidade. Embora néo seja recente, a

pratica do trabalho a distancia tornou-se mais conhecida no inicio do ano de 2020, por
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conta da Covid-19. Trés modelos se popularizaram: o trabalho remoto, o teletrabalho e o
home-office. Embora semelhantes, as modalidades ndo séo idénticas.

O trabalho remoto consiste na realizacdo de uma atividade profissional a
distancia. Possuindo relacdo empregado-empregador e as mesmas responsabilidades que
seriam obtidas em um trabalho de escritério sdo mantidas: os contratados geralmente
cumprem um horério fixo, mas ndo estipula um lugar especifico para o seu cumprimento.

Segundo Bridi et al. (2020) o teletrabalho, também chamado de telecomutacao, é
aquele realizado e possibilitado através das tecnologias da informacdo e comunicacao.
Ou seja, considera que as atividades sejam mediadas por computadores e aparelhos
maoveis com conexdo a internet e executadas fora da localizagao corporativa, podendo ser
a propria residéncia, em um ambiente de trabalho compartilhado ou até mesmo de um
escritdrio particular. A principal diferenca entre o trabalho remoto e o teletrabalho é que,
para esse Ultimo, é obrigatorio o uso de tecnologias de informacédo e comunicagdo, como
computadores e aparelhos celulares, para realizacdo das demandas e para facilitar a
comunicacéo entre as partes da empresa.

Ja o home-office é a modalidade de trabalho realizada apenas no ambiente de
moradia do empregado, ndo podendo ser desenvolvido em outros locais. Embora menos
comum, nesse formato ndo é obrigatorio o uso de TICs, além disso, pode ser intercalado
com o trabalho presencial, tornando o modelo de trabalho hibrido.

Mesmo com algumas particularidades, os trés formatos sdo bem semelhantes e
possuem algumas vantagens. A primeira delas é permitir a conciliacdo das trajetorias
pessoal e funcional, pois se espera que esses formatos sejam eficazes para equilibrar
com sucesso a vida profissional e a satisfacdo pessoal por ter um nivel mais alto de
liberdade. As modalidades também oferecem maior flexibilidade de horéarios, com a
possibilidade de adaptacdo de turnos de trabalho de acordo com as necessidades
pessoais, proporcionando um nivel mais alto de resposta para atender a possiveis
imprevistos de Gltima hora na agenda (WE WORK, 2019).

Outra vantagem esta no aumento da produtividade, ja que esses modelos
permitem uma melhor gestdo do tempo, independente de fatores externos de mobilidade,
como atrasos por conta da ma qualidade do transito ou dependéncia de transportes
publicos, por exemplo. A gestdo do tempo pode ter consequéncias muito positivas na
produtividade dos contratados, que podem aproveitar as primeiras horas do dia para
atender a demandas mais complexas. Além disso, pode haver reducdo de custos para a

empresa, com a economia de gastos com infraestrutura.

48



Também ha vantagens do trabalho & distancia direcionadas a equipe. E possivel
realizar a selecdo de candidatos independentemente de sua localizagdo geografica, assim
como, ha ganhos na retencdo de talentos. Do ponto de vista corporativo, o teletrabalho,
trabalho remoto e o home-office retém os profissionais qualificados que valorizam esta
forma de colaboracdo. Pode-se citar, ainda, melhoria dos objetivos organizacionais,
que sdo o fim desejado que a organizacdo almeja alcancar. Nesse caso, a empresa
prioriza o trabalho por objetivos em vez de continuar a focar o valor na gestdo do
tempo. E esta mudanca de mentalidade de acordo com as necessidades do presente
marcado pela revolucdo tecnoldgica, melhora a marca corporativa da empresa e acima de
tudo aumenta a produtividade dos empregados (WE WORK, 2019).

No caso especifico dos agentes que atuam nas mais diversas areas da
comunicacdo, o trabalho a distancia ja faz parte da realidade profissional. Montovani e
Ferreira (2018) realizaram uma pesquisa antes do periodo de pandemia de Covid-19 que
evidencia que profissionais de comunicacéo ja utilizavam de forma frequente o trabalho
remoto, seja ele de forma integral ou parcial, intercalado com o formato presencial. Além
disso, as autoras apresentam conceitos relacionados ao trabalho remoto. O primeiro deles
é 0 de interespacos, que sdo ambientes em movimento constante onde pessoas se reinem
para comunicacOes rapidas, a exemplo de celulares, notebooks e mensagens de texto.
Esses locais permitem a mobilidade produtiva, ou seja, produzir sem a necessidade de um
local padrdo. A partir desse conceito surgem os profissionais multitarefas, aqueles que
trabalham em mais de uma area, possuem um trabalho fixo e atua como freelancer ou,
até mesmo, que trabalham de casa e simultaneamente cuidam dos filhos.

Apesar das vantagens, nem tudo relacionado aos modelos de trabalho a distancia
é positivo, especialmente em situacGes nas quais a ado¢do dessa modalidade requer uma
adaptacdo imediata e ndo planejada. Com a pandemia de Covid-19, muitas empresas e
trabalhadores tiveram de mudar drasticamente sua forma e ambiente de trabalho, o que
gerou, em alguns casos, uma conversdo desorganizada e sem orientagéo.

Figaro et al. (2020 e 2021) realizaram pesquisas com profissionais da area de
comunicagdo que aderiram o trabalho a disténcia devido & pandemia da Covid-19, com
levantamentos referentes a horas trabalhadas nos anos de 2020 e 2021. No relatério
comparativo, no primeiro ano (pré-pandémico), a carga horaria referente a jornada de
trabalho representou oito horas diarias (437 respostas), seis horas (172 respostas) e dez

horas de trabalho (136 respostas). Quando analisada a jornada de trabalho ap6s um ano
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de pandemia, em 2021, foram apontadas oito horas diarias (236 respostas), dez horas

trabalhadas (2017 respostas) e doze horas diarias (138 respostas).

As pesquisas de Figaro et al. (2020 e 2021) também apresentam informacdes
sobre como as empresas de comunicacdo utilizam as ferramentas de comunicagéo
organizacional. Os aplicativos usados para realizar a comunicacdo da equipe de trabalho
sdo essenciais para o trabalho remoto, ja que ndo ha contato fisico, o que auxilia na
dispersdo de informacdes. Os dados revelaram que o aplicativo de mensagens
instantaneas WhatsApp € utilizado com maior frequéncia pelos profissionais, seguido pela

utilizacao do e-mail.

O levantamento de Figaro et al. (2020 e 2021) apresenta também que a maioria
dos profissionais demonstrou que durante sua jornada de trabalho ha a utilizagéo de dois
ou mais aplicativos de comunicagdo para o desenvolvimento de suas tarefas. Com isso,
nota-se que as organizacgdes tendem a ndo priorizar 0s processos de organizacao dos seus
dados, evitando o gasto com um software proprio que poderia concentrar todas as
informagdes em um Unico local, facilitando o gerenciamento e a ordem das demandas e
projetos. Além disso, a pesquisa evidenciou que o uso de aplicativos e plataformas que
contabilizem as horas trabalhadas, assim como a entrada e saida do contratado é baixo,
forcando que o contratado permaneca online de forma constante para contabilizar seu

trabalho, o que prejudica o foco e a concentracdo nas demandas.

A necessidade de entregar mensagens de forma flexivel e obter retornos imediatos
tem levado o campo a adotar ferramentas de tecnologia da informacédo visando a melhoria
de seus processos para maior sucesso nas atividades organizacionais. Pinheiro e Reis
(2020) enumeram ferramentas de comunicacao interna adotadas por empresas durante a
pandemia da Covid-19. As autoras citam o uso de aplicativos para dispositivos moveis e
a realizacdo de lives para ministrar contetdos de treinamentos. Ambas as estratégias
tornam o dialogo entre a empresa e seus empregados mais agil. Outras iniciativas sdo
happy hour virtual, permitindo a integragdo dos contratados e promovendo a descontragao
entre eles; o desenvolvimento de materiais sobre a Covid-19, através de infograficos e
videos para atualizar a equipe; 0 uso de redes sociais corporativas, auxiliando na
transmissdo de informagdes e na integracdo dos contratados; e acdes com contratados
embaixadores, trabalhando em conjunto com os contratados que possuem boa oratéria e

influéncia, a fim de tranquilizar o restante da equipe.

50



Em uma pesquisa realizada com gestores de cinco empresas brasileiras no
contexto do trabalho remoto influenciado pela pandemia de Covid-19, Videira (2021)
constatou que ao expandirem os canais de comunicagdo interna e analisarem quais
informacdes deveriam ser comunicadas em cada formato, as organizacGes obtiveram
resultados positivos com suas equipes, apresentando rapidez e agilidade. A autora
defende que o ambiente online desenvolveu maior empatia entre os contratados e da
organizacao perante sua equipe, ja que esse formato aproximou o ambiente familiar e suas
dificuldades aos “olhos” da empresa, o que acarretou maior disposi¢ao e motivagao dos
contratados.

A comunicacdo praticada no ambiente interno, além de trabalhar a troca de
informagdes institucionais, é responsavel pelo clima organizacional e relacionamento
entre a corporacdo e dos funcionarios, impactando na produtividade da equipe. Esse
processo € realizado através de ferramentas de endomarketing. Segundo Marchi e
Minciotti (2020), o marketing interno, ou endomarketing, é a vertente do marketing
focado no publico interno de uma empresa. Esse tem como finalidade aproximar os
gestores e contratados a assuntos voltados para a estratégia da corporacao.

Para Castro (2021), com a ampliacdo do trabalho a distancia devido a pandemia
da Covid-19, houve um distanciamento das relagdes humanas, principalmente dentro das
empresas, quebrando o ciclo de produtividade. O que levou as organizagOes a se
adaptarem com novas formas de comunicacdo que vao além do contato fisico. A
interatividade entre os funcionarios passou a ser realizada pelo digital, por isso, o

fortalecimento da comunicac&o interna e tdo importante.

O endomarketing representa uma das principais formas para estimular, alinhar a
estratégia de negocios e fortalecer a marca empregadora. Uma das vantagens quando bem
aplicada é a de ampliar o papel de contratados para embaixadores da marca. Por isso, é
tdo importante estabelecer e/ou e fortalecer os processos de comunicagdo interna com
resultados humanos e organizacionais. Berry e Parasuraman (1992) estabeleceram
critérios para analisar o programa de endomarketing de uma organizagdo. Na opinido dos

autores é preciso:

concorrer pelo talento, a comunicacao interna inicia desde o0 momento da contratacéo

de um novo membro da equipe. Preencher uma vaga com um contratado que possui fit
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cultural®™® com a empresa e se enquadra em sua visdo e valores e auxilia a fortalecer a
produtividade, incluindo a manutencéo de um bom ambiente de trabalho;
oferecer uma ideia, além de cuidar de suas demandas, é preciso entender como seu
trabalho contribui para a organizacdo como um todo, ndo apenas para sua area de forma
individual,
colaborar na preparacdo dos contratados, as organizacGes precisam capacitar e
fortalecer sua equipe, oferecendo treinamentos no momento correto e que de fato sejam
necessarios para os projetos que sdo desenvolvidos pelo contratado que esta sendo
capacitado;
enfatizar o trabalho em equipe, um bom clima organizacional é construido a partir de
uma boa comunicacio e relacdo interpessoal. E necessario que a organizagdo promova
atividades que auxilie os contratados e se relacionarem e realizarem um bom trabalho em
grupo;
influenciar o fator liberdade, oferecer liberdade aos contratados demonstra que a
organizagdo confia em sua equipe, e evitar que eles se sintam oprimidos por aqueles que
ocupam altos cargos, auxiliando na produtividade e criando uma boa convivéncia entre
0s contratados e seus gestores;
avaliar e recompensar, o endomarketing ndo serd efetivo caso o desempenho dos
contratados ndo seja medido, para isso, as organizacGes podem realizar rodadas de
feedback e oferecer recompensas para aqueles que progredirem, demonstrando aos
colegas de equipe como esse crescimento pode ser positivo.

Os critérios de Berry e Parasuraman (1992) sdo os balizadores da analise das acdes
de comunicacéo corporativa deste estudo de caso.

Metodologia

Com carater descritivo-exploratério, este trabalho apresenta um estudo de caso
observacional, contando com aplicacao de um questionario (YIN, 2015). Esse método
fundamenta-se em uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto real (YIN, 2015). Esse tipo de abordagem permite exploragdes
aprofundadas e multifacetadas de questdes complexas em suas configuracdes da vida real,

sendo reconhecida pelas areas de negocios, gestao, direito e politica, dentre outras.

15 O fit cultural refere-se a qudo bem um candidato se encaixa na cultura organizacional da empresa, que é
o0 conjunto de crengas, valores e diretrizes que uma organizacgao segue em seu trabalho diério.



A coleta de dados fez uso dos seguintes procedimentos metodologicos: a) revisao
da literatura sobre o tema citado no objetivo do trabalho e os demais temas abordados no
referencial como temas importante para o compreender a relagdo entre os temas
comunicagdo, trabalho e comunicagao organizacional; e b) questiondrio com uma série
ordenada de perguntas respondidas espontaneamente, sem a presencga do entrevistador, e
de forma anonima. Dentre as 29 questdes aplicadas, duas sdo relacionadas a forma de
contratacdo e tempo de contrato; cinco sdo associadas ao formato de trabalho a distancia;
trés sdo referentes a comunicagdo interna da empresa; e as 19 restantes sdo ligadas a
identificacdo e a analise das técnicas de endomarketing aplicadas pela empresa, com o
intuido de medir o clima organizacional. O questiondrio contou com perguntas que
permitissem respostas Unicas, multiplas ou escalonadas padrdo Likert, na qual o
respondente pode dimensionar a sua resposta com uma afirmativa que considera um nivel
de 1 a 5, sendo 1 equivalente a discordo totalmente e 5 equivalentes a concordo

totalmente.
Contexto Organizacional: empower vision

A Empower Vision foi fundada em fevereiro de 2016 com foco em realizar
consultorias e projetos que auxiliem o fortalecimento da marca empregadora de empresas
brasileiras. Também chamado de employer branding, trata-se do processo de gerenciar e
influenciar a reputacdo de uma empresa como empregador entre candidatos, contratados
e principais partes interessadas. Assim, abrange tudo o que a organizacdo faz para se

posicionar como prioridade de escolha dos candidatos a postos de trabalho.

Desde a sua criacdo, a Empower trabalha para tornar a relacdo entre empresas e
jovens mais assertiva, promovendo transformacgdes para ambos. Por isso, criou programas
de relacionamento entre empresas e organizagdes estudantis para que 0s jovens pudessem
vivenciar a cultura e o negdcio das empresas, enquanto adquirem conhecimentos para o
seu desenvolvimento pessoal, profissional e de seus projetos. A empresa organiza e
desenvolve acbes de conhecimento que conectam as areas estudadas dentro das
universidades brasileiras com o conhecimento que € procurado por empresas através do
mercado de trabalho, como por exemplo: seminarios online em video, visitas técnicas,
treinamentos, mentorias, parceria para projetos, desafios e eventos. Essas acfes sdo
ministradas por profissionais que trabalham nas empresas clientes da Empower e sdo

mediadas pela equipe da employer branding.
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Nos primeiros anos de atividade, o0 modelo de trabalho seguido pela empresa foi
o presencial. Mas, no inicio de 2020, a Empower passou a adotar o trabalho remoto,
utilizando a internet e suas ferramentas como meio de comunicacdo. As ferramentas de
comunicacdo utilizadas pela empresa sdo: e-mail: utilizado para demandas que
necessitam ser documentadas e guardadas por um longo periodo; Google Meet:
plataforma utilizada para realizacdo de reunides por chamada de video; Trello e
Workflowy: aplicativos préprios para organizagdo de concentracdo de demandas. A

percepcao sobre a comunicacdo da empresa pode ser sistematizada da seguinte forma:
Pré-pandemia:

e trabalho presencial realizado em um espaco de coworking na cidade de Séo
Paulo;

e comunicacdo interna realizada de forma presencial ou por WhatsApp;

o falta de um aplicativo para concentrar as informacdes e arquivos da empresa;

e reunibes de -equipe sem periodicidade definida, sempre realizadas
presencialmente;

e inexisténcia de pesquisas de clima organizacional;

e aquisicdo de cursos para o treinamento dos contratados apenas quando
necessario; ndo havia um cronograma de desenvolvimento para a equipe;

e inexisténcia de um sistema de gratificacdo para os contratados, mesmo em datas
comemorativas.

Ja a percepcdo das acGes de comunicacdo durante a pandemia, com a

implementacdo do trabalho a distancia, pode ser assim resumida:

trabalho online, realizado através da internet e a distancia;

e comunicagdo interna passou a ser realizada através do Slack e e-mail. O uso do
WhatsApp foi mantido;

e 0s arquivos da empresa passaram a ser armazenados no Google Drive e as
informacdes e tarefas organizadas no Trello e Workflowy;

e reunides de equipe realizadas de forma online através do Google Meet;

¢ realizacdo de uma pesquisa de clima organizacional,

e criacdo de um programa de desenvolvimento individual com cada contratado a

fim de medir o desenvolvimento de cada membro da equipe e analisar quais

cursos e treinamentos eles devem realizar;
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e instituicdo um sistema de recompensas, como presentear 0s contratados em
datas comemorativas;

e realizacdo de atividades para desenvolver a relacdo interpessoal da equipe,
atraves de dinamicas, jogos e happy hours.

Esse mapeamento foi utilizado para analisar as respostas obtidas via questionario,
estruturado através da ferramenta de formuléarios do Google. O questionario foi enviado para a
coordenadora de RH da Empower Vision que encaminhou o /ink a todos os nove contratados da
empresa. O formulario ficou disponivel para respostas do dia 04 de margo até o dia 16 de margo
de 2022, sendo apuradas nove respostas, compreendendo 100% da populacao estudada. A gestora

de RH ndo participou da coleta.

Com relacao ao perfil dos respondentes, nenhum deles esta na empresa ha mais de cinco
anos, coincidindo com sua fundagao: cinco trabalham hé menos de um ano na empresa, trés ha
dois anos e um deles estd na empresa ha mais de trés anos. Isso significa que a maior parte dos
contratados foi contratada durante a pandemia de Covid-19, nos anos de 2020 e 2021. Em relagdo
ao modelo de contrato, a empresa registra trés formatos: MEI, com cinco contratos; CLT e Estdgio

Remunerado, cada modalidade com dois contratos.

Algumas perguntas foram associadas aos recursos oferecidos pela empresa para execucao
do trabalho a distdncia. Mais da metade dos respondentes (cinco), afirmou que nunca recebeu
auxilio da empresa para executar seu trabalho no formato a distancia, dois respondentes citaram
ter recebido algum tipo de suporte da Empower, entre licenga para uso de softwares, auxilio
financeiro para cobertura das despesas provocadas pelo modelo laboral, aumento capacidade no
pacote do Google Drive, acesso a banco de videos e investimento financeiro para implementar
ideias da area, como por exemplo a feira online de recrutamento criada pelo departamento

comercial. Os outros dois ndo souberam responder.

A andlise dos dados indica que a Empower ndo padroniza o auxilio entre seus contratados,
fornecendo formatos diferentes para a minoria de sua equipe. Essa diferenciacdo nao contribui
com o clima organizacional ja que pode aparentar, para os membros da equipe que ndo recebem
esse auxilio, que a empresa diferencia seus contratados, o que pode gerar problemas de

relacionamento entre os membros da equipe.

Sobre as vantagens do trabalho a distancia, os contratados da Empower consideram como
pontos positivos a eliminagdo ou reducdo do tempo gasto em deslocamento e a flexibilidade no
horario de trabalho. Como principais desvantagens do novo formato, eles apontaram a perda do
convivio social, o excesso de trabalho e as interrup¢des geradas por familiares ou demandas

pessoais.
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O Quadro 1 sistematiza as respostas obtidas. Nos paragrafos seguintes, os indices das

respostas serdo comentados sob a luz dos critérios de endomarketing descritos por Berry e

Parasuraman (1992).

Quadro 1 — Visdo dos contratados sobre critérios de endomarketing

endomarketing Questionario Respostas
EEE%GRAMAN DT DP NCIND CP CT
199 ’ W @ 6 @
A empresa oferece treinamentose 0 0 1 3 5
colaborar coma  Capacitagbes?
preparacéo dos Os treinamentos fazem sentido 0 1 0 3 5
contratados para o trabalho?
A empresa estimula o trabalhoem 0 0 2 2 5
enfatizar o equipe?
trabalho em A empresa promove a 0 0 0 2 7
equipe convivéncia entre os contratados?
A opinido dos contratados é 0 1 2 2 4
influenciar o fator ~ Ouvida pela empresa?
liberdade Os contratados tém acesso aos 1 0 0 3 4
canais de comunicagédo?
avaliar e A empresa oferece gratificacbes 1 1 0 1 6
recompensar aos contratados?
Fonte: elaboracdo dos autores, 2023
Legenda:

DT (1): discordo totalmente

DP (2): discordo parcialmente

NC/DC (3): ndo concordo/nédo discordo

CP (4): concordo parcialmente

CT (5): concordo totalmente

Conforme demonstrado no quadro, foram feitas perguntas aos contratados da Empower
(BERRY;
PARASURAMAN, 1992). Esse critério defende que os programas de endomarketing devem

Vision relacionadas

ao critério colaborar na preparacdo dos

contratados

capacitar equipes de trabalho através de treinamentos que sejam condizentes aos projetos

desenvolvidos pelos contratados participantes dessa capacitagao. De acordo com os retornos, a

maioria dos respondentes confirmou receber treinamentos ofertados pela organizacao e
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informagdes corretas sobre os procedimentos de trabalho. Além disso, oito contratados

consideram que receberam um treinamento coerente a sua funcao ao ser contratado pela empresa.

Com relagdo ao critério trabalho em equipe, Berry e Parasuraman (1992) explicam que
um clima organizacional favoravel é construido a partir de uma boa comunicagido e relagdo
interpessoal, por isso, € necessario que a empresa promova atividades que auxiliem esse processo.
A maioria dos respondentes confirmaram que a empresa estimula o trabalho em equipe e todos
eles reconheceram que ha a promogao de convivéncia entre os contratados. Esse posicionamento
também foi enfatizado pela gestora de recursos humanos, quando expds que a empresa realiza
happy hours virtuais mensais, jogos online e uma dindmica com fundo de tela nas reunides de

segunda-feira, que estdo relacionados ao objetivo de promover o trabalho em equipe.

Relacionado ao critério avaliagdo e recompensa (BERRY, PARASURAMAN, 1992), ndo
houve consenso entre os respondentes: sete deles confirmaram ter recebido algum tipo de presente
ou premiagdo da empresa; um nao concordou plenamente com a afirmagdo e ndo reconheceu esse
tipo de iniciativa. As discordancias podem estar associadas ao curto tempo de prestacdo de
trabalho na empresa ou, até mesmo, a nao identificarem as gratificagdes que a empresa fornece
como presentes ou reconhecimento. Tais hipoteses sdo prejudiciais para o programa de
endomarketing da empresa, ja que esse pilar de recompensas ¢ importante para a motivagdo e

competitividade do clima organizacional.

No que se refere a treinamentos promovidos pela empresa para auxiliar seu time de
contratados e atualizar seus conhecimentos, oito dos respondentes concordam que os treinamentos
oferecidos fazem sentido para o desenvolvimento do seu trabalho. As respostas coletadas
demonstram que os contratados reconhecem que a empresa aplica um sistema de desenvolvimento
de carreira, o que auxilia a gerar um bom relacionamento entre equipe e organizagdo, ja que assim

a equipe se sente valorizada e capacitada para desenvolver os projetos.

A respeito da comunicagdo feita entre os gestores e os contratados, lideres e liderados,
oito dos contratados concordam que o lider fornece as informagdes necessarias para a realizagao
de projetos; um dos respondentes manteve-se neutro na resposta. A comunicacao interna, entre
contratados e lideranca, ¢ importante para que a produtividade permaneca no ambiente

organizacional e para que haja confianga entre a equipe de trabalho.

Ainda sobre a comunicagdo interna na Empower, um respondente concorda plenamente
que ha uma boa comunicagdo interna entre todas as areas da empresa, quatro apenas concordam
enquanto os outros quatro se mantiveram neutros com relacdo a essa afirmativa. A comunicagao
interna entre areas pode ser trabalhada e desenvolvida através de dinamicas e jogos que estejam

relacionados aos projetos trabalhados em que as equipes das areas da empresa possam ser
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embaralhadas, promovendo a interagdo e espirito de equipe entre os contratados que ndo

costumam se comunicar durante o trabalho.

O nivel de escuta da empresa também foi contemplado pelo questionario e, segundo o
apurado, quatro dos respondentes concordam completamente que suas opinides sdo aceitas e/ou
discutidas pela lideranga da empresa, dois disseram concordar e trés deles se mantiveram neutros
diante da afirmagao. Escutar e aceitar ideias e opinides € o conceito de influenciar o fator liberdade
de Berry e Parasuraman (1992). Com essas respostas, pode-se inferir que, mesmo que a Empower
ndo utilize ferramentas para influenciar o fator liberdade, a equipe identifica essa abertura por
parte da gestdo, trazendo maior confianga para que seus contratados apresentem novas ideias e

solugdes, gerando um ambiente de trabalho confortavel e confidvel.

Seis dos contratados da Empower concordam totalmente sobre receberem feedbacks
construtivos de seus lideres, enquanto dois apenas concordam e um deles manteve-se neutro. A
pesquisa também apresenta a visdo dos respondentes em relagdo a frequéncia com que esses
feedbacks sao realizados: cinco concordam totalmente que a periodicidade ¢ satisfatoria, um
concorda e trés mantiveram-se neutros na resposta. Berry e Parasuraman (1992) afirmam que a
partir dos feedbacks dos gestores, os contratados conseguem identificar onde existe espaco de
melhoria no desenvolvimento do trabalho, fornecendo assim maior clareza e influéncia para que
o contratado busque novas solugdes e conhecimentos para essas atividades. Além disso, a longo
prazo, as rodadas de feedback auxiliam a equipe a identificar sozinhos quais pontos devem ser
aprimorados, j& que as devolutivas mostram por qual caminho os gestores querem levar o trabalho

aplicado pela empresa.

A empresa trabalha a interacdo dos contratados através de dinamicas e
atividades de descontracdo. Essa ferramenta de endomarketing esta vinculada ao critério
de desenvolver o trabalho em equipe (BERRY; PARASURAMAN, 1992). A pesquisa
buscou confirmar essa percepcao e constatou que sete dos contratados concordam que ha
estimulo ao trabalho em equipe. Essa mesma porcentagem de respondentes concorda que
a organizagdo realiza atividades para promover a interacdo entre os contratados. Ainda
sobre esse aspecto, oito dos respondentes concordam que se sentem confortiveis em
participar das atividades de interagdo citadas pela Gestora de RH. A unanimidade ndo se
confirmou, j& que um dos respondentes se manteve na posi¢ao de neutralidade. De toda
forma, os dados apontam que ndo ha discordancia o que, de certa forma, indica aprovagao
das atividades propostas pela Empower.

Berry e Parasuraman (1992) apresentam que o contato e a relag@o interpessoal auxiliam

para que nao haja ruidos na comunicacdo da equipe. A comunicacdo interna ¢ uma grande aliada
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do endomarketing, ja que pode auxiliar na percepcao do publico interno sobre a organizagdo e na
manutengdo de um ambiente de trabalho produtivo, sem interrupgdes causadas por ruidos na
comunicacdo. Por isso, a forma como a empresa e seus lideres se comunicam com os demais

contratados impacta diretamente no clima organizacional.

A analise das respostas permite apontar que € necessario que a Empower Vision observe
alguns fatores, antes de dar andamento as estratégias de comunicagao interna e endomarketing.
Como por exemplo: a jornada de trabalho pode ser repensada, ja os contratados apontaram o
excesso de trabalho como uma das desvantagens do trabalho a distancia. O prolongamento da
jornada de trabalho é o maior fator prejudicial para o relacionamento entre empresa e contratados.
O esgotamento dos membros de uma equipe inviabiliza que eles aceitem participar das atividades
envolvidas nas ferramentas de comunicacdo interna e endomarketing e pode levar a redugdo de
produtividade. Esses pontos, inclusive, estdo destacadas nos levantamentos feitos por Figaro et

al. (2020; 2021).
Consideracoes finais

Este estudo analisou as estratégias de comunicacdo interna utilizadas pela
Empower Vision que passou a trabalhar de forma remota devido a pandemia de Covid-
19. O objetivo concentrou-se em identificar ferramentas de comunicacdo aplicadas no
ambiente interno da empresa com o intuito de promover o engajamento de seus

contratados frente a necessidade de isolamento social causado pela pandemia.

Através das respostas obtidas via questionario — aplicado voluntéaria e
anonimamente entre os contratados da empresa —, é possivel apontar algumas acdes de
endomarketing promovidas pela empresa: gratificar/presentear os contratados em datas
comemorativas, capacitar a equipe da empresa através de cursos e treinamentos,
promover a interacdo social dos membros da equipe através de dindmicas online, realizar
um processo de treinamento detalhado com o novo membro da equipe e organizar as
ferramentas de comunicacdo interna. O estudo infere que a Empower avangou com suas
ferramentas de comunicacdo interna e endomarketing que eram praticamente inexistentes

antes do periodo de pandemia.

A partir do exemplo do estudo de caso, a pesquisa evidencia a necessidade de as
empresas voltarem o seu olhar para a comunicacdo interna e o relacionamento gerado
com os contratados durante a rotina de trabalho, ja que o contratado € quem tem o
potencial de impulsionar o desenvolvimento dos projetos da organizacdo. Além disso, o

contratado é o maior representante de comunicacao externa da empresa, j& que é ele que
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se comunica com os clientes e pode influencia-los. A principal chave para desenvolver o

bem-estar e a motivacdo dos contratados é ouvi-los.

A analise do questionario aplicado com os contratados destaca que a empresa avangou a
partir do cenario de pandemia, estipulando métodos e sistemas que ndo estavam no radar da
Empower em 2020. No entanto, ainda ¢ necessario lapidar o planejamento de comunicagdo
organizacional da empresa, ja que alguns contratados nao concordam plenamente com tudo que
¢ executando dentro da organizacdo. Nesse sentido, o estudo sugere que a Empower realize uma
pesquisa de clima para medir se as técnicas que foram utilizadas até o momento tiveram eficacia

em relacdo aos objetivos desejados ao aplicé-las.

O estudo apresenta algumas limitacdes mediante sua realizacdo. A primeira delas
tem a ver com a aplicagdo do questionario entre os contratados da empresa analisada
durante o estudo de caso. O link com as questdes foi enviado para os contratados a partir
da gestora de recursos humanos, o que pode ter gerado algum tipo de constrangimento
por parte dos respondentes por ndo terem certeza se a gestora teria acesso ou nao as
respostas, mesmo que na descricdo do formulario indicasse que apenas a autora e a
orientadora da pesquisa teriam acesso as respostas cuja analise ocorreria de forma

anonima. Esta € uma possibilidade, ndo ha indicios que confirmem esta percepcéo.

A segunda delas refere-se a ser um estudo de caso Unico, no qual ndo é possivel
comparar métricas e estratégias da empresa analisada com outra que aplica ferramentas
de comunicacao interna e de endomarketing em trabalho a distancia ou até mesmo com
outra empresa que ndo aplica essas ferramentas, a fim de analisar como essas praticas
podem interferir no ambiente organizacional. Por outro lado, entende-se que essa
limitacdo pode ser vista como uma oportunidade de estudos futuros. Outras pesquisas
exploratérias podem ser feitas com o intuito de ampliar os dados analisados, comparando
como a diferente execucdo da comunicacdo interna e do endomarketing impactam no
clima organizacional e na produtividade dos contratados das organizagdes que optam pelo
formato remoto de trabalho.
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O exercicio do Jornalismo é um ato politico, de resisténcia

Graca Caldas
O que vale a ciéncia? Que contribui¢ao nos da
para a compreensao do mundo em que vivemos?

Além de gerar tecnologia, é a ciéncia parte da cultura?
(José Leite Lopes — 1998: 257)

Os cidadaos civilizados ndo sao produtos do acaso,
mas de um processo educativo (Karl Popper).

Introducéo

Jornalismo € um sé. Seja de ciéncia, politica economia, educacdo, cultura, arte,
esporte, entre outras modalidades, formatos, plataformas e suportes. O importante é o
exercicio competente, ético, rigoroso, preciso, no processo de (re)construgdo do fato, do
acontecimento, para sua divulgacdo. Menos jornalismo declaratorio, mais apuracdo. O
que precisamos € de reportagem, de cobertura dos fatos, dos acontecimentos, numa
perspectiva critica e analitica.

A forma como olhamos e relatamos o mundo é Unica e vai depender de nossa
formacdo politica e cultural, do nosso lugar de fala. Claro que cada modalidade de
jornalismo exige um olhar especifico, acurado, para tecer os fios da historia. Afinal, os
jornalistas s@o historiadores do cotidiano. No caso especifico do Jornalismo Cientifico,
nosso compromisso com a divulgacdo da ciéncia, das pesquisas, ndo se limita apenas a
selecdo das fontes, que devem ser maltiplas e diversas, abordando o contraditorio sempre
presente no processo publico de producdo e disseminacdo do conhecimento.

Precisamos pensar, sobretudo, nos receptores, na sociedade em geral, que € a
principal responsavel pelo financiamento publico da ciéncia. Além disso, o jornalista de
ciéncia, tecnologia e inovacdo é corresponsavel direto pela formacéo da opinido publica.
Assim, a divulgacao cientifica é ou deveria ser um processo permanente de reflexdo sobre
o papel social da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo, com toda a sua complexidade. Nosso
compromisso € com a formacdo da opinido publica. Afinal, somos corresponsaveis
diretos pela democratizacdo do conhecimento. E ndo podemos nos esquecer de que
informacdo, saber é poder para as tomadas de decisdo em temas que nos interessam e
afetam diretamente nossa vida.

Divulgacéo e Apropriacao da Ciéncia

Divulgar um projeto de pesquisa implica, sobretudo, em estabelecer nexo entre os

resultados apresentados pelo pesquisador, sejam eles parciais ou ndo, destacando o

avango do conhecimento, sem deixar de ressaltar sua funcdo social na melhoria da
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qualidade de vida. Necessario, portanto, estabelecer conexdes, sentidos, entre o processo
de producdo, evidenciando seus limites, controvérsias e eventuais compromissos publicos
ou privados com as fontes de financiamento. Contextualizar o valor do conhecimento nas
pesquisas tedricas e ou praticas, 0 avanco do conhecimento e suas aplicacdes sociais é
parte inerente ao jornalismo cientifico comprometido com a sociedade.

Diariamente, grupos interessados no caos, influenciadores digitais, remunerados
ou ndo, rob6s monitorados pelos algoritmos, impulsionados por interesses as vezes
escusos, contribuem cotidianamente para a circulacdo da desinformacdo, em detrimento
da formacéao de mentes e cérebros. Se esta realidade tem afetado diariamente a percepgéo
entre fatos e manipulac6es deliberadas, provocando ruidos no processo de apropriagdo do
conhecimento, na Era de convivéncia e disputa entre Homo Sapiens e Robd Sapiens, a
situacdo é ainda mais desafiadora para o Jornalismo em geral e para a Comunicacgéo
Cientifica em particular.

O uso manipulado das redes sociais para disseminar desinformacdo em escala até
entdo inimaginavel, por pessoas e grupos que se aproveitam da crendice popular, falta de
escolaridade, de visdo politica e de outros aspectos e fatores socioculturais, interferem
diretamente no modo como vemos e percebemos o mundo. Desinformacdo, teoria da
conspiracdo, mentiras, fake news sempre existiram e contribuiram para a alienacao
politica da sociedade brasileira, em detrimento de uma participacao ativa no processo de
construcdo do conhecimento. Os movimentos anticiéncia, antivacinas, também sempre
fizeram parte da sociedade. Com o0 avanco da internet, estimulada pelas redes sociais o
problema se multiplicou.

O poder do conhecimento ja foi discutido por Francis Bacon (1561-1626) e Michel
Foucault (1926-1984), ou ainda pelo fisico brasileiro, José Leite Lopes (1918-2006), entre
tantos outros tedricos que sempre chamaram/chamam a atencdo sobre o poder do
conhecimento e das relagdes de poder que estdo presentes no processo de producéo e
disseminacéo do saber.

Chassot (2007a), por outro lado, lembra que a ciéncia ndo é o lugar de certezas
absolutas. Segundo ele, “a ciéncia ¢ uma das mais extraordinarias criacdes do homem,
que lhe conferem, a0 mesmo tempo, poderes e satisfagdo intelectual, até pela estética que
suas explicagdes de proporcionam”. E enfatiza: “No entanto, ela ndo € lugar de certezas
absolutas e [...] nossos conhecimentos cientificos sdo necessariamente parciais e relativos
(CHASSOT, 2007* p.113).
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Na éarea de divulgacdo cientifica, as relacbes de poder entre pesquisador e
jornalista também sdo assimétricas e mediadas pelos veiculos de comunicagdo. Embora
exista, quase sempre, um processo de entendimento mutuo sobre o conhecimento a ser
divulgado, que passa, necessariamente, pela percepcao da visdao de mundo de cada um,
na perspectiva do interesse publico da pesquisa, em questdo, a palavra final é quase
sempre do jornalista.

Importante lembrar que a divulgagéo da ciéncia ndo se limita aos resultados das
pesquisas em andamento, embora esta seja a pauta mais frequente na midia. No entanto,
tdo importante quanto divulgar as pesquisas € discutir as politicas cientificas vigentes no
pais, seus investimentos, suas prioridades e, principalmente, verificar se as escolhas
politicas se coadunam com o interesse publico.

Neste sentido, as audiéncias publicas, mesmo que trabalhosas, precedidas de
amplo debate em diferentes foruns (universidades, empresas, escolas, instituicGes e
associacOes representativas da sociedade civil) sdo fundamentais e imprescindiveis. S6
assim o cidad@o em geral poderé participar, efetivamente, dos processos decisorios e fazer
suas proprias escolhas.

A pandemia do Covid-19 que deixou o Brasil e 0 mundo em sobressaltos,
principalmente nos anos de 2020 a 2022, com perdas humanas absolutamente evitaveis,
colocou a ciéncia em primeiro plano na midia nacional e internacional. Mostrou néo so6 a
importancia do conhecimento cientifico, como também despertou na sociedade o
entendimento sobre o papel da politica e da ciéncia nas decisdes nacionais. Além disto,
colocou a midia em papel de protagonismo no cenario nacional, como fonte de
informacdo cotidiana. O extremismo e polaridade politica em que viveu o Brasil neste
periodo, com a ajuda das redes sociais, revelou também a importancia do letramento
cientifico e midiatico nas escolas e na sociedade em geral.

H& uma combinacdo nociva entre politica, saude, ideologia. O analfabetismo
politico, educacional, digital, contribuem para esta situagdo cadtica e obscura que
vivenciamos.  Ficou claro, portanto, que informacdo lastreada em conhecimento
cientifico é a Unica forma de vencermos ou pelo menos driblarmos o negacionismo
potencializado pelas redes sociais. Necessitamos cada vez mais de uma educacdo
midiatica com visao critica e analitica. E isto sé sera possivel com a formacado ampla de
professores, alunos, familiares, populacdo em geral. Além disso, a regulamentacdo das
midias é essencial neste processo para estabelecer parametros de funcionamento as

diferentes plataformas de informacéo que circulam na sociedade.
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Debates sobre os problemas atuais e as manipulacdes frequentes sdo cada vez mais
urgentes para o necessario dialogo e exercicio da cidadania ativa, critica, participativa. E
verdade que a formacéo dos jornalistas de ciéncia melhorou muito. Mas ainda temos uma
longa estrada a caminhar. Os desafios sdo imensos. Nao basta apenas um bom texto,
correto, que divulgue o resultado da producdo da pesquisa. Isto € apenas o basico, o
minimo que se espera de uma comunicacdo cientifica competente. Mas nédo é suficiente
para a apropriagdo do conhecimento para o desenvolvimento de uma cultura cientifica
para a tomada de decisdes.

Entender como funciona o método cientifico nas diferentes &reas do conhecimento
é parte inerente a este processo. E necessario pensar cientificamente, ver a ciéncia como
modo de reflex&o, observacdo dos fatos para agir, intervir e assim poder transformar a
realidade. Nunca os ensinamentos e modos de pensar, de agir do Paulo Freire (1921-
1997) foram tdo necessarios para a leitura critica do mundo e da midia. Como dizia Freire
(1989), a “leitura do mundo precede a leitura da palavra”. A importancia do ato da leitura
sempre esteve presente nos ensinamentos do educador. Dai a importancia do papel do
jornalismo de qualidade para a leitura do mundo. A Educacdo midiatica é uma ferramenta

fundamental neste processo.

“A leitura da palavra é sempre precedida da leitura de mundo e mais
nada. Aprender a ler, a escrever, alfabetizar-se, é antes de mais nada,
aprender a ler o mundo, compreender o seu contexto, ndo é uma
manipulacdo mecénica de palavras, mas numa relacdo dinamica que
vincula linguagem e realidade. Ademais, a aprendizagem da leitura e a
alfabetizacdo sdo atos de educacdo e educagdo é um ato
fundamentalmente politico”. (FREIRE, 1989, p7)
Relagbes de Poder
Assim como a educacgdo é um ato essencialmente politico, o jornalismo também é
um ato politico. E necessario, portanto, no processo de producio da noticia, do relato do
fato, do acontecimento, estar atento as relacdes de poder, que perpassam todo 0 processo
de producdo do conhecimento e a¢des institucionais, sejam elas governamentais ou nao.
Discutir as prioridades de politicas publicas de C&T para o desenvolvimento sustentavel,
entre tantos urgéncias e prioridades. Esta € uma pauta que precisa estar presente no fazer
cotidiano dos jornalistas.
As pesquisas e sua divulgacao precisam ser cada vez mais multidisciplinares. N&o
podemos mais abrir mao das Ciéncias Humanas, tdo pouco divulgadas e fundamentais

para entender 0s processos sociais numa perspectiva historica e para a formacéo critica
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da sociedade. Sem duvida, com a pandemia, 0s pesquisadores que reconhecem cada vez
mais a importancia da divulgacdo cientifica passam a atuar também como divulgadores e
colaboram com os jornalistas, numa relagdo de parceria. Entretanto, para além dos
avancos da ciéncia, é necessario discutir seus riscos e beneficios para melhor
compreender seus atos e usos sociais.

Apesar das dificuldades e equivocos inerentes ao papel da denominada imprensa
tradicional, ndo podemos abrir mdo dela, porque continua exercendo um papel
fundamental no processo de formacdo/deformacdo da sociedade. Ao lado das midias
alternativas, redes sociais, independente de vieses ideoldgicos, pode ser questionada,
criticada, mas é fundamental como uma voz ativa da sociedade. A midia é multifacetada,
controversa, mas isto € da natureza humana e de sua complexidade.

A democracia exige o convivio com diversas vozes. Cabe ao cidadao, aprender a
discernir as noticias, os fatos da desinformacdo, das fake news, que estdo presentes na
sociedade. E isto so € possivel com a educagdo, o acesso a ferramentas que possibilitem
o discernimento do falso do verdadeiro.

De receptor a sujeito

Qual seria, entdo, a funcdo da midia, em sua rica diversidade? Tem o
inquestionavel e intransferivel papel de ajudar a transformar o receptor em sujeito. Sujeito
para o exercicio da cidadania. A comunicacdo é por natureza e direito, plural. Mas precisa
ser regulamentada para que ndo confunda liberdade de expressdo, de imprensa, com
afrontas e manipulacdes. A democratizacdo do conhecimento, o acesso livre a informacéo
é parte das sociedades democraticas, de direito.

A esfera publica, a arena publica € o espaco natural da diversidade, das
controvérsias, do debate, da luta, da resisténcia. Para isso, é essencial a cria¢do e garantia
de espacos plurais para a intervencdo do cidadao nos temas de interesse publico e assim
possibilitar a transformacdo da sociedade. Tudo depende do contexto cultural, politico,
historico para aproveitarmos as brechas do sistema e atuarmos diretamente em prol de
uma sociedade mais equanime e justa.

Vale a pena registrar, também, que o Jornalismo Cientifico, enquanto campo de
conhecimento e de atuacao engloba véarios saberes que perpassam as teorias do Jornalismo
e se complementam com as culturas intrinsecas a varias areas cientificas para a necessaria
sintese desse conhecimento a ser apresentado a sociedade. Mas € na linguagem, no

discurso, que assume sua concretude.
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Ao usar a linguagem nos diferentes veiculos de comunicagdo, o
jornalista inevitavelmente assume a dimensdo simbolica da construgdo
do conhecimento. Partindo da interpretagdo da fala do cientista e
mediado pela sua compreensao do conteudo apresentado e da realidade
vivida, constréi um discurso, o discurso jornalistico. E € esse discurso,
o do jornalista, ¢ ndo o outro, o do cientista, que ¢ divulgado a
sociedade, dai a responsabilidade educativa, inerente a seu trabalho
(CALDAS, 2003, p.77)

Por outro lado, a natureza das pessoas € complexa e conflitante, assim como o0s
meios de comunicacdo em sua diversidade e pluralidade. A cultura € intrincada e
contraditéria. Com o jornalismo, com as audiéncias, ocorre a mesma coisa.
Terraplanismo, criacionismo, pseudociéncia, mudancas climaticas, agrotdxicos, energia
nuclear, vacinas, sdo temas controversos que fazem parte do universo da sociedade.

Em tempos de negacionismo, esses temas assumem uma dimensao gigantesca, em
detrimento da compreensao publica sobre o que é falso e 0 que € verdadeiro. O grande
desafio do jornalismo cientifico é entender este cenario complexo e contraditério e
oferecer evidéncias cientificas. Tendo como base o conhecimento, sem abrir mao dos
necessarios questionamentos, pode ajudar o cidaddo a uma melhor compreensdo da
realidade.

Precisamos, portanto, aprender a lidar diariamente com esta realidade difusa que
muitas vezes embaca nossa percepc¢do dos fatos. Mas, um dos grandes obstaculos é o
analfabetismo funcional, praga que ainda viceja na sociedade, do ensino basico ao
superior. Mal se 1€, mal se escreve, mal se interpreta, mal se identifica o sentido, o
significado dos textos, das noticias. E isto é muito grave. Exige um amplo movimento
pela educacédo. Neste contexto vigente, a manipulacdo da opinido ocorre mais facilmente.
No mundo digital as pessoas ficam ainda mais vulneraveis a desinformacéo, as imagens
manipuladas utilizadas em contextos falsos, em que misturam realidade com ficcao.

Em tempos de robd chat GPT que “escrevem” e seus similares, a situacdo se
agrava ainda mais. N&o é por acaso que cientistas do mundo inteiro estdo preocupados
com os rumos do uso indiscriminado desta ferramenta que se encontra disponivel em
diferentes ambientes publicos e privados. Ao mesmo tempo, precisamos descobrir de que
forma as novas ferramentas da Inteligéncia Artificial (1A) poder&o contribuir ou ndo com
a sociedade? Obviamente, ndo se trata de negar o papel da tecnologia, de seus avancos e
até mesmo de suas contribui¢des para a sociedade, mas de avaliar seus rumos e efeitos,
seja para a educacdo, jornalismo, para a sociedade como um todo. Hora de uma pausa

para reflexdo? Mas, como fazer isto, uma vez que 0s interesses privados controlam a IA?
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Com a auséncia de pensamento critico, as pessoas estdo a mercé dos
manipuladores. Aprender a desconfiar, a checar...Mas quem faz isto? Como fazer?
Recepcdo, cognicdo, esta é a grande questdo e uma realidade complexa e multifacetada.
Como podemos refletir melhor sobre a construcdo social dos sentidos, significados e de
seus efeitos sociais? Assim como a emissao, a recepcdo se da em campo de forcas e
disputas sociais e ideoldgicas, onde a cultura e a politica exercem contraditorias relacoes
de poder.

Afinal, como as pessoas recebem e percebem a informacdo? De que forma os
tradicionais aparelhos ideoldgicos do estado, escola, familia, igreja, interagem, atuam ao
lado das midias, nas redes sociais? A arena publica se ampliou e se diversificou, numa
perspectiva cada vez mais intrincada, exigindo o letramento midiatico, digital e cientifico
para melhor compreensdo da realidade.

Neste universo intrincado, multifacetado, a responsabilidade social da ciéncia, do
jornalismo adquire uma nova dimens&o. E preciso agir, atuar, mostrando como 0 método
cientifico, as evidéncias ajudam a configurar a realidade e atuam na construcdo do
conhecimento para enfrentar a desinformacdo, as polarizacdes, 0s preconceitos, as
crencas, com informacdes de qualidade. Este € o papel dos jornalistas, ao lado dos
cientistas, no exercicio de um diélogo confiavel e plural para que os cidaddos possam
fazer suas préprias escolhas, conscientes, sem mediacdes, sem manipulaces, sem
consenso fabricado. O dissenso respeitoso € parte inerente as sociedades saudaveis.

A funcdo e atuacdo do jornalista estd muito proxima da histéria, dai sua
responsabilidade social. Ao narrar o mundo cotidiano esta forjando a (re)construcdo da
realidade vivida, percebida ou mediada. Nunca é demais enfatizar que somos
historiadores do cotidiano. Nos relatos, nas narrativas, a informacdo veiculada em
diferentes midias se transformam em documentos histéricos que serdo utilizados em
distintos momentos para melhor compreendermos a realidade.

Sejamos, pois, cuidadosos com o uso das palavras, da linguagem, que como
sabemos, ndo € neutra e provoca multiplos sentidos; com as escolhas das fontes, com a
selecdo das fotos que poderdo iluminar, ofuscar ou manipular a histéria. Nossa
responsabilidade é, portanto, imensuravel. Escolhas deliberadas de acordo com interesses
escusos poderdo eclipsar a histdria, em prejuizo da compreensao do passado, do presente
e dificultar a percepcdo do futuro. A responsabilidade social do jornalista é imensuravel,
embora nem sempre exista clareza de seu papel na compreensao e disseminacao dos fatos,

da histéria. Sejam, pois, responsaveis com o tempo presente.
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Jornalistas e Educadores

A midia, a ciéncia, o jornalismo precisam reconhecer seu protagonismo social e
ocupar seu papel de educador, de alerta, de orientacdo, ao lado da escola, da familia. Para
isto necessita ter agenda permanente. Em lugar de apenas reagir aos fatos é imperioso se
antecipar, acompanhar os rumos da histdria. Deve pautar, discutir, refletir sobre temas
igualmente importantes como os da pandemia, a pobreza, a desigualdade social, o
desenvolvimento sustentavel. O esforco é coletivo, de todos nos.

Na funcdo cotidiana de divulgador do conhecimento, a atuacdo do jornalista é
estratégica para a adequada leitura do mundo. Fundamental para ajudar os cidaddos a
refletirem sobre a sociedade em que vivem. Para o exercicio desta tarefa basilar para a
compreensdo da realidade, é preciso reconhecer as relacfes de forca presentes na
sociedade para o exercicio competente de sua funcao de formador de opinido.

Os meios de comunicacdo, os politicos, as liderancas sdo atores sociais em
permanente disputa, enfrentamento. Precisamos, devemos aproveitar os raros momentos
de convergéncia para as mudancas estruturais que a sociedade precisa. A pandemia, 0
caos que vivemos, de polarizacdes exacerbadas, que ndo levam a nada, é uma
oportunidade Unica para mudar a relacdo da ciéncia com a sociedade. E o jornalista é um
ator vital neste processo.

A desinformag&o sempre esteve presente no cotidiano das pessoas, seja por
falta de acesso ao conhecimento ou pelas crencas e valores que permeiam a formacédo e o
comportamento humano. Por outro lado, sempre também existiu a manipulacdo da
informacdo e a circulacdo da pseudociéncia, como tética e estratégia para confundir o
cidaddo sobre assuntos polémicos que envolvem uma postura mais critica e arguta.

O negacionismo cientifico, pratica que se difundiu na sociedade e se
multiplicou com as redes sociais precisa ser combatido diuturnamente. A auséncia de uma
educacdo politica --que ajude as pessoas a refletirem, ao lado de dificuldades de
discernimento frente a enxurrada de informacdes falsas ou controversas que circulam nas
redes sociais e entre grupos que comungam as mesmas percepcoes sem reflexdes --, é
uma realidade que precisa ser enfrentada.

Essas “ideias” descolocadas da realidade, cujos objetivos principais séo provocar
“certezas” alicercadas em crencas arraigadas, terminam se consolidando porque séo
retroalimentadas por grupos de interesse politicos e financeiros. Esses grupos,

desprovidos de qualquer ética, manejam os ideais e perspectivas de grupos sociais para a
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manutencdo da desinformacdo, criando e reforgando visfes estereotipadas e falsas do
conhecimento cientifico e da realidade politica e social.

De que forma, portanto, funciona o convencimento dessas pessoas sobre
temas ja consolidados e amplamente reconhecidos por evidéncias cientificas e de dominio
publico. A Terra é Plana? O Holocausto nunca existiu? A vacina contra a Covid-19
provoca doengas, em lugar de curas? Sem duvida alguma o papel da Educacéo e da
Comunicacdo Cientifica tem muito a colaborar para dirimir eventuais duvidas que
permanecem nessas bolhas sociais repletas de desinformacao.

Como explica Gomes (2020), o apelo emocional esta sempre presente nas fakes
news:

(...) a principal caracteristica das fake news ¢ o apelo emocional —
produzir medo, ansiedade e panico — porque ele afeta um conjunto de
mecanismos psicologicos de atencdo e favorece o engajamento.
Sabendo disso, os produtores profissionais de fake news, para se
aproximar desse usuario/leitor, vao privilegiar um discurso mais
intimista, mais informal, procurando fugir do discurso cientifico,
chegando, por vezes, a demonizé-lo, o que se faz possivel por meio e
relatos de experiéncia. (GOMES, César, 2020, p.12)

Como, porém, podemos modificar esta realidade? Qual a responsabilidade social
da Educacdo e da Comunicacéo, neste processo? Total! Mas esta é uma tarefa ardua e
complexa, que ndo deve se limitar a estas areas do conhecimento. Cabe, portanto, a todos
0s cidaddos conscientes dos danos ja provocados pela desinformacdo atuarem em
conjunto para trazerem a sociedade, evidéncias claras sobre temas ja consolidados pela
ciéncia. Precisamos, pois, de uma cultura cientifica multi-transdisciplinar para valorizar
0 uso do conhecimento cientifico e tecnologico.

O principal objetivo da constru¢io de uma cultura cientifica
transdisciplinar — nas ciéncias exatas, naturais, humanas e sociais — que
0 povo de um pais possa ver como sua, exige que seja dada prioridade
a pesquisas socialmente uteis e culturalmente relevantes. Nesse sentido,
é necessario promover a introdugio, a compreensao e a valorizacao da
C&T em nossa vida cotidiana, a partir do ensino primario. (UNESCO,
2003, p.23 e 24)

Algumas consideracdes

Considerando que a linguagem ndo é neutra, mas repleta de sentidos e
intencionalidades, mesmo em suas pausas e siléncios que também sdo portadores de
ruidos, é papel da Educacdo Midiatica e do Jornalismo atuarem diretamente no processo
de Letramento Cientifico da sociedade para reduzir a desinformacgéo de grupos sociais

que terminam por dificultar a democratiza¢do do conhecimento.
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Ciéncia é parte da cultura e, como tal precisa ser incorporada no cotidiano das
pessoas, para que possam exercer a cidadania. A educacdo cientifica para a formacao
critica da sociedade é, portanto, urgente para a democratizagdo do conhecimento. O papel
social do jornalista cientifico neste processo é basal.

Ao assumir sua responsabilidade, o jornalista poderd ajudar o cidaddo a
compreender o papel da ciéncia na sociedade, seus riscos e beneficios. Neste sentido, néo
pode abrir m&o de uma visdo plural: politica, cultural, participativa. Afinal, o jornalismo
é, ou deveria ser, um exercicio politico permanente de resisténcia. Sejamos, pois,
cuidadosos com o tempo presente para avaliarmos a realidade e construirmos um futuro

sustentavel, de interesse publico.
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Retrospectiva e avancos na pesquisa em Jornalismo Ambiental

l1za Maria Tourinho Girardi e Eloisa Beling Loose

Introducéo

Este capitulo tem como propoésito demarcar o desenvolvimento dos estudos na
area de Jornalismo Ambiental a partir dos trabalhos realizados no ambito do grupo de
pesquisa dedicado ao tema e sediado na Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS). O Grupo de Pesquisa Jornalismo Ambiental (GPJA), certificado em 2008 pelo
CNPqg, em 2023 completa 15 anos de atuacdo ininterrupta. Ao recorrer as pesquisas
realizadas nos ultimos anos, destacamos mudancas identificadas na cobertura ambiental
brasileira e formas de observar a pratica que foram se consolidando. Além disso, ao final,
assinalamos uma agenda de pesquisa para a area, baseada nas novas tendéncias
jornalisticas.

Destaca-se que as investigacBes coordenadas ou orientadas pela lider do
grupo®sio anteriores a sua institucionalizagdo. Mesmo assim, o grupo ja foi apontado
como um dos mais longevos e produtivos do Brasil (AGUIAR, 2013). As pesquisas na
pos-graduacao iniciaram em 2002, mas a partir de 2006 ha um esforco mais sistematico
de pesquisa dentro da prépria UFRGS, que passa a ser reconhecido institucionalmente
em 2008 com o registro do grupo.

Desde sua formacéo, ha o incentivo para que 0s membros passem por um processo
de alfabetizacdo ecoldgica, sinalizando a necessidade de construir outras perspectivas
sobre a relacdo sociedade-natureza. Durante esses 15 anos muitos pesquisadores se
formaram e levaram o olhar ambiental para suas praticas profissionais, sejam elas no
exercicio jornalistico ou académico, enquanto professores e pesquisadores. Recordamos
aqui o contexto desses estudos e as contribuicbes que foram sendo, junto com
investigadores de outros grupos e instituigdes, consolidadas ao longo do tempo. Por meio
das pesquisas coletivas ou individuais, as reflexdes entre os membros do GPJA e com
demais interlocutores de outras instituicdes permitem observar mudancas nos estudos da
area, relacionadas tanto ao contexto brasileiro, ja que as Ciéncias Sociais € Humanas sdo
fortemente dependentes da realidade ao seu entorno, quanto ao acimulo do conhecimento

que permite avancar em problematiza¢cdes mais complexas.

6 O Grupo de Pesquisa Jornalismo Ambiental é liderado pela Dra. llza Maria Tourinho Girardi
(PPGCOM/UFRGS) e tem como vice-lider a Dra. Eloisa Beling Loose (FABICO/UFRGS).
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O percurso do GPJA

Antes da criacdo do grupo, em 2008, é importante registrar a existéncia de
pesquisas de alunos da pds-graduacdo, como Vilas Boas (2005), que realizou um estudo
de demonstrando preocupacgéo com a poluicdo ambiental nas regides do Alto Uruguai do
Estado de Santa Catarina dedicadas a criagdo de suinos, cujos rejeitos eram depositados
nos corpos d’agua gerando sérios problemas de contaminacdo na regido. Para tanto
estudou os processos de comunicacao da Cooperativa de Producédo e Consumo Concordia
para verificar se tais processos e estratégias comunicacionais contemplavam os problemas
ambientais. Vilas Boas (2005) constatou, ao analisar o jornal da cooperativa, que 0
problema ndo era prioridade, ndo havendo estimulo a uma nova relagéo do suinocultor
com 0 meio ambiente, apesar dos técnicos dizerem o contrario. Por outro lado, registrou
noticias sobre o termo de ajustamento de condutas da suinocultura nas informacdes
levadas por técnicos vinculados ao Programa Nacional de Meio Ambiente.

Também em 2005, Schmidt apresenta em sua dissertacdo um estudo sobre a
presenca da emocdo no jornalismo ambiental. Com o referencial teérico da Biologia do
Conhecimento e dos estudos do jornalismo, analisou as entrevistas da editoria Paginas
Verdes, da revista Ecologia & Desenvolvimento, entre 2000 e 2002. O estudo indicou
que a emocdo € um elemento essencial no jornalismo de meio ambiente para fazer da
informacdo uma alternativa de educacdo ambiental capaz de incentivar o leitor a preservar
0 planeta para seus descendentes. Esses sdo apenas alguns exemplos que demonstram
como as pesquisas precederam a constituicdo do GPJA.

Nessa época, quando o jornalismo ambiental ainda ndo tinha muita bibliografia,
o0s estudos buscavam compreender quais 0s sentidos de meio ambiente estavam presentes
nos discursos que se propunham sustentaveis. Essa inquietacdo surge a partir do momento
em que hd uma cobertura mais constante da pauta, o que aconteceu aqui no Brasil,
sobretudo, a partir da Conferéncia das NacOGes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (a Rio-92). Também a abertura ao tema por parte de pesquisadores da
Comunicacao é importante, ja que até hoje ndo ha uma disciplina obrigatoria nos cursos,
sendo os trabalhos da area desenvolvidos a partir da sensibilizagéo de alguns professores.
Logo, o inicio das pesquisas aqui € bastante pontual e derivado de esfor¢os individuais.

Apds mais de uma década de um dos momentos-chave para a cobertura ambiental
(Belmonte (2017) afirma que a Rio-92 consolidou o jornalismo ambiental brasileiro),

observa-se, em diferentes setores, 0 avango da proposta de desenvolvimento sustentavel,
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amparado pela suposta conciliacdo entre interesses econdémicos e preservacdo ambiental.
Nessa toada, os veiculos abrem espaco para discutir questdes ambientais como
oportunidades de negdcios.

Em termos de pesquisa, Girardi, Massierer e Schwaab (2006) se debrucaram sobre
o principal jornal do Rio Grande do Sul, Zero Hora, para observar como o discurso sobre
sustentabilidade estava sendo construido nas matérias jornalisticas do entdo existente
Caderno Ambiente. Ao longo de dois anos, verificou-se que nem sempre havia um
discurso sobre a sustentabilidade e, quando havia, ele era revestido pelo viés
ecotecnocratico, vinculado as fontes oficiais e técnicas que sd@o a maioria utilizada nas
matérias analisadas. Concluiu-se ainda que a contextualizacdo ausente nas matérias era
indicio de que ndo ha producdo de reportagens, pois o Caderno Ambiente baseava-se no
paradigma noticioso, que dificultava a apresentacdo de assuntos aprofundados, que
demonstrem uma vis&o sistémica da realidade.

A pesquisa apontou que a reportagem é a ferramenta jornalistica propicia ao
paradigma ecoldgico e, por isso, essencial ao jornalismo ambiental que tem o
compromisso com a cidadania ambiental. Nesse periodo, ha uma discusséo forte sobre a
necessidade de galgar um lugar para o jornalismo ambiental nos veiculos de comunicacéo,
de modo que o publico mais geral tivesse contato com a questdo. Os principais jornais
possuem editoriais especificas ou cadernos e esse jornalismo é visto como especializado,
presente ainda em uma série de revistas de nicho, algumas com vertente mais naturalista
e outras centradas em uma perspectiva que relacionava o ecolégico ao social.

Na sequéncia, outras pesquisas na mesma linha foram realizadas, com base em
outros meios jornalisticos, reforcando os primeiros achados. Nesta época, a discussdo
ambiental era trazida a partir de Bacchetta (2000), Capra (1996; 2002), Morin (2001) e
Boff (1999), sendo as correntes de Caporal e Costabeber (2000) as bases para se pensar
nas formacdes discursivas sobre a questdo ambiental. De 2009 a 2011, além dos jornais
gauchos Zero Hora e Correio do Povo, os principais do RS, também foi objeto de estudo
a Folha de S. Paulo, que na pagina de Ciéncia ja trazia varias coberturas de temas
ambientais.

Nesses primeiros cinco anos, orientados de diferentes niveis passaram pelo GPJA
com pesquisas que buscavam entender qual era a ideia de meio ambiente que estava
presente em diferentes meios, sobretudo calcadas no referencial tedrico-metodoldgico da

Analise de Discurso francesa, a partir de Michel Pécheux.

74



Schwaab (2007) investigou, em seu mestrado, o discurso jornalistico da
sustentabilidade em programas de radio sobre meio ambiente. Analisou 0 Quadro Mundo
Sustentavel apresentado no Programa Revista CBN, da rddio CBN AM/FM, e o Guaiba
Ecologia, programa da Radio Guaiba AM, partindo das correntes tedricas sobre
sustentabilidade de Caporal e Costabeber (2000), ja discutidas no Grupo. O autor concluiu
que o Quadro Mundo Sustentavel apresentava predominantemente a visdo ecossocial,
com alguns deslizamentos de sentidos devido ao atravessamento pela formacao discursiva
ecotecnocratica. No programa Guaiba Ecologia observou a presenca das duas formacdes
discursivas em funcdo dos sentidos construidos pelos convidados do programa.

Também Loose (2010), Sordi (2012), Belmonte (2015), Moraes (2015) e Silva
(2016) analisaram produtos jornalisticos e enfoques ambientais diferentes para observar
quais os sentidos e estratégias discursivas estavam sendo mobilizados a partir das formas
de dizer o meio ambiente. Os pesquisadores trabalharam com o referencial teorico-
metodologico da Analise do Discurso de matriz francesa, além de outros referenciais do
jornalismo para a construgdes de seus objetos de pesquisa.

Loose (2010) estudou os sentidos e as estratégias dos discursos de revistas
especializadas em meio ambiente (Terra da Gente, Mae Terra, Sustenta! e Aquecimento
Global), identificando o predominio da formagdo discursiva ecossocial no corpus
analisado, bem como um discurso de estimulo as mudancas de habito do leitor. De outro
modo, Sordi (2012) investigou os sentidos do verde no Jornal Zero Hora, revelando o
predominio da formacdo discursiva ecotecnocratica, ou seja, atribuindo ao verde uma
visdo conectada com interesses comerciais.

Belmonte (2015) estudou a construgdo do discurso sobre economia verde pela
revista Pagina 22, antes, durante e depois da Rio-92. O pesquisador identificou a
formacdo discursiva jornalismo ambiental reformista, com quatro posices-sujeito —
engajado, critico, cético e conservador — na construcdo do discurso sobre a economia
verde “como uma reforma possivel, necessaria e inevitavel do capitalismo.”
(BELMONTE, 2015, p.7). Ja Silva (2016) analisou o discurso telejornalistico do
Programa de televisdéo Nordeste Viver e Preservar, observando duas formacOes
discursivas: conservacionista e preservacionista. Verificou-se que, embora “preservar”
esteja no nome do programa, houve a predomindncia da formacgdo discursiva
conservacionista, que acredita que a intervengdo do homem na natureza € necessaria a sua

sobrevivéncia.
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Na mesma época Moraes (2015) defende sua tese de doutorado focada na
articulacdo dos discursos sobre mudancgas climéaticas durante a cobertura da Rio+20
realizada pelas revistas Veja, Isto E, Carta Capital e Epoca. A autora concluiu que o
discurso das revistas € derivado da formacdo discursiva hegemonica, com enfoque
econémico sustentado nos conceitos de modernizacdo ecoldgica e desenvolvimento
sustentavel, e pela percepgdo de risco e incerteza da humanidade sobre seu futuro. Na
analise também foram percebidos alguns deslizamentos de sentido oriundos de uma
formacéo de sentido emergente de perspectiva ambiental.

Um segundo momento ocorre quando surgem questdes associadas a producéo
brasileira na area. Logo, é realizado um trabalho coletivo para verificar como os trabalhos
académicos estavam mobilizando o conceito de jornalismo ambiental ou jornalismo e
meio ambiente (desde o surgimento das praticas jornalisticas sobre 0 meio ambiente ha
uma série de denominacdes que se aproximam mais ou menos do carater ativista, como é
0 caso de ecojornalismo). Entre 2011 e 2015 foi desenvolvido um projeto de pesquisa do
tipo estado da arte a partir dos trabalhos de cursos de pos-graduacdo no Brasil defendidos
desde o ano de 1987 até 2010. Esta iniciativa é fruto dos resultados anteriores que
demonstravam a auséncia ou fragilidade do uso da expressdo quando se realizavam
estudos centrados em temas ou coberturas ambientais. Atraves de busca ao Banco de
Teses da Capes, foram reunidos 101 trabalhos, sendo oito teses, 90 dissertacdes e trés
trabalhos de pds-graduacéo profissionalizante.

Para essa pesquisa buscamos identificar nos resumos os temas, enfoques,
referenciais tedrico-metodoldgicos, objetos empiricos e existéncia de relacdo com a
educacdo. Além disso localizamos a origem geogréafica dos trabalhos. Foi utilizada
metodologia descritiva, com abordagem qualitativa e quantitativa, para a construcdo de
um quadro com categorias com os diferentes itens a serem analisados posteriormente.
Pode-se observar que 0 aumento da producdo académica em Jornalismo Ambiental ocorre
a partir do ano 2000 e que as pesquisas se desenvolvem em maior nimero nas regides
Sudeste e Sul, onde se concentram 0s cursos de pos-graduacdo. Entre os achados da
pesquisa, sublinha-se a dificuldade na compreensédo do conceito de Jornalismo Ambiental
mesmo por parte dos autores que mobilizam a expressdao. Dos 11 trabalhos que
conceituam Jornalismo Ambiental, oito compreendem seu significado e assinalam
importancia da perspectiva critica a ser adotada nas coberturas, além da funcdo educativa
gue deve ser assumida pelo jornalismo. Observamos que a maioria dos estudos nao

distinguem jornalismo ambiental de jornalismo sobre/de meio ambiente demonstrando
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desconhecimento sobre discussdes de ordem epistemologica ja registradas em eventos e
artigos académicos. Uma dessas diferencas seria o fato de o jornalismo de/sobre meio
ambiente ndo se identificar com o engajamento do jornalista na defesa do meio ambiente.
(GIRARDI; LOOSE; CAMANA, 2015).

Ap0s investigar a bibliografia e, considerando o acimulo dos trabalhos empiricos
realizados nos anos anteriores, 0 GPJA mira de forma mais sisteméatica nos sujeitos
produtores das noticias. Entre 2014 e 2018, a pesquisa “Jornalismo Ambiental na
concepcao dos jornalistas que fazem a cobertura de meio ambiente na América Latina,
Caribe, Portugal, Espanha e Paises Africanos de Lingua Portuguesa” realizou um
levantamento, por meio de questionarios com perguntas abertas, das percepcdes e
entendimentos daqueles que trabalhavam com meio ambiente. Tratou-se de uma pesquisa
descritiva com abordagem qualitativa com base nos questionarios respondidos pelos
sujeitos e em pesquisa bibliografica. Os resultados da investigacdo demonstraram por
parte dos jornalistas que atuam no mercado a compreensdo do conceito de Jornalismo
Ambiental, a menc¢do a importancia do engajamento e a preocupa¢do com a diminuicao
dos espacos devido ao corte de gastos nos jornais. (GIRARDI; LOOSE; SILVA, 2018).

Ainda no ambito da producao, vale recordar que o trabalho de Massierer (2007)
ja havia, por meio de um estudo de newsmaking, tratado das relages entre as rotinas
produtivas e a cobertura de um desastre ambiental. A autora concluiu que a complexidade,
a visdo sistémica, perspectiva publica e civica, precisam ser incorporadas pelo jornalismo
diario para que ele contribua com funcéo de conscientizacdo do leitor sobre a importancia
da preservacdo ambiental. Mais tarde, Loose (2016) também desenvolve pesquisa que
articula a esfera da produgdo, mas avanca para o estudo do produto e da recepcdo dele,
englobando o circuito da noticia local sobre as mudancas climaticas em Curitiba (PR).
Nesta pesquisa, na qual a comunicacdo jornalistica dialoga com percepcao de risco e
governanca, foram entrevistados jornalistas, fontes de informacéo e leitores, além de ter
sido feita a analise das noticias sobre o tema em 2013 e uma observacdo das praticas
profissionais dentro da redacdo, para compreender os entendimentos desses sujeitos a
partir daquilo que era noticiado na Gazeta do Povo.

A recepgéo das informacGes ambientais foi preocupacdo das investigacdes de
Kolling (2006) e Neuls (2010). Kolling focou nos sentidos produzidos sobre meio
ambiente por agricultores familiares do municipio de Santa Rosa a partir do programa
televisivo Globo Rural, buscando compreender o processo de comunicagao articulado a

mediagdes. Entre outros aspectos, a pesquisadora constatou que para os agricultores os
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danos causados ao meio ambiente por suas praticas eram muito menores aos causados
pelos grandes proprietarios e que assistir a televisdo era uma atividade para as horas
vagas, mas que consideravam o programa analisado uma oportunidade para aprenderem
novas técnicas para aplicarem em suas propriedades. Ja a dissertacdo de Neuls (2010) traz
uma discussdo sobre a apropriacdo de sistemas agroflorestais por assentados da Amazonia
mato-grossense tendo como referencial tedrico a Comunica¢do Rural, Filosofia da
Informacgédo e Sociologia da Ac¢do. A metodologia foi a etnografia com observagéo
participante realizada no Assentamento Entre Rios, no Municipio de Nova Ubirata, Mato
Grosso. A investigacdo apontou que somente uma agdo comunicativa baseada no didlogo
podera contribuir para melhorar a vida dos agricultores.

Ao longo do das atividades do GPJA, acolheram-se diferentes propostas que
tivessem como foco a relagdo entre jornalismo e meio ambiente. A cobertura jornalistica
sobre meio ambiente em Mocambique foi analisada por Farranguane (2015) através do
Jornal Noticias. A partir dos referenciais tedricos do Jornalismo Ambiental e da Agenda
Setting, e da metodologia da Anélise de Contelido, o autor concluiu que o jornal estudado
pouco contribuiu para o0 agendamento publico da teméatica ambiental e,
consequentemente, para a conscientizacdo dos cidaddos sobre os problemas ambientais
do pais.

Motter (2012) debrugou-se sobre a cobertura feita pela Zero Hora sobre o desastre
ambiental provocado pelo deslizamento de terra na serra carioca em janeiro de 2011.
Acionando uma bibliografia pertinente ao tema e a metodologia da Anélise de Conteudo,
a pesquisadora concluiu que a cobertura, além de fragmentada e superficial, deu enfoque
a tragédia, sofrimento das vitimas e quantificacdo das mortes, sem mencionar solugdes
para o problema. Sob outro angulo, Dalla Vecchia (2014) estudou a relagéo entre 0 meio
ambiente e 0s conceitos de crescimento e desenvolvimento no jornalismo de economia,
através do jornal Valor Econémico, verificando que o meio ambiente ocupa lugar
secundario, ndo havendo questionamento sobre 0 modelo econémico.

Ja em 2014, Teixeira investigou a cobertura do Jornal Nacional sobre o Cadigo
Florestal Brasileiro nas suas edi¢des de marco de 2012 até maio de 2013 para
compreender quais valores-noticia e fontes de informagdes predominaram no periodo. A
autora concluiu que o foco ambiental foi ofuscado pela cobertura politica focada na
disputa entre parlamentares ruralistas e ambientalistas sobre a redacéo do novo texto e do
processo de votacdo. A problematizacdo ambiental a partir das relagbes com o

agronegocio também foi foco do trabalho de Camana (2015), que analisou os discursos
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jornalisticos sobre patentes de biotecnologias, com especial atencdo a questdo do
monopdlio de sementes, na revista Globo Rural.

Os veiculos galichos assim como as questdes socioambientais que afetam nosso
local séo objetos recorrentes. Fante (2012) investigou as representacfes sociais sobre o
bioma Pampa nos jornais Correio do Povo e Zero Hora do Rio Grande do Sul. O estudo
foi motivado pela implantacdo da cultura do eucalipto no Pampa gadcho, o que gerou
uma série de reacdes favoraveis e desfavoraveis apontando os riscos de tal op¢do para 0s
ecossistemas, entre outros. O estudo apontou gque o jornalismo ancorou as representacdes
sociais na propagacdo e na difusdo do desenvolvimento econdmico-financeiro do
agronegocio globalizado da celulose. J& em 2020, em seu doutorado, a pesquisadora
analisou o discurso do desmonte da politica ambiental do Rio Grande do Sul. Trabalhou
com autores do jornalismo e com o referencial tedrico-metodologico da arqueologia
foucaltiana. A analise evidenciou as relagdes do jornal Correio do Povo com o poder
politico e econémico.

Entretanto, propostas voltadas para outros contextos ja foram foco de
pesquisadores do GPJA. Um dos casos é Silva (2020), que estudou a construcdo do
(re)conhecimento sobre o Cais José Estelita a partir do jornalismo do Diario de
Pernambuco (1825-1984). Outro é a de Almeida Silva (2016), que fez um estudo de
fontes em programas da Amazo6nia da TV Escola. Além desses, Steigleder (2015)
investigou o discurso jornalistico do Jornal Zero Hora sobre as obras da Copa do Mundo
de 2014, em Porto Alegre, as quais geram impactos sociais e ambientais. O estudo
apontou a filiacdo das matérias a formacéo discursiva ecotecnocratica.

De forma mais panoramica, Belmonte (2022) analisa servigos jornalisticos na area
ambiental e entrevista profissionais para entender o desenvolvimento histérico da area.
Segundo ele, sua pesquisa sugere que o jornalismo ambiental brasileiro ja passou por trés
periodos: o da conquista da credibilidade (anos 1970 e 1980), o das solucdes sustentaveis
(anos 1990 e 2000) e o do engajamento multimidia (anos 2010 em diante).

Os ultimos estudos do GPJA estdo orientados para 0 mapeamento de autores e
discussbes que estdo atrelados hoje a proposta dos pressupostos epistemoldgicos do
jornalismo ambiental, discutidos ao longo dos ultimos anos (LOOSE; GIRARDI, 2017).
A pesquisa, de carater bibliografica, tem como propdsito mapear os artigos cientificos
que se debrugam sobre as interfaces entre o Jornalismo e 0 Meio Ambiente, esmiugando
as caracteristicas dessa pratica e debatendo sua viabilidade. O desafio desta pesquisa,

ainda em andamento, é rever os aspectos epistemoldgicos que sustentam este jornalismo
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ainda bastante prescritivo (como deveria ser) e demarcar claramente aquelas
caracteristicas que sdo proprias do jornalismo que circula na sociedade.

Como resultados parciais temos o estudo sobre o estudo sobre o principio da
precaucdo e sobre a responsabilidade com a mudanca do pensamento, que juntamente
com énfase na contextualizacdo, pluralidade de vozes, assimilacdo do saber ambiental,
cobertura préxima a realidade do leitor e comprometimento com a qualificacdo da
informacdo constituem, o que o grupo de pesquisa denomina, pressupostos do jornalismo
ambiental. Com a revisdo da literatura concluimos que mesmo com 0 avanco da ciéncia
no sentido de possibilitar previsdes mais precisas, 0s artigos sobre jornalismo ambiental
pouco tratam da antecipacdo dos riscos e danos, o que € fundamental para a
conscientizacdo sobre o problema e saber como se precaver (GIRARDI; LOOSE,
STEIGLEDER, 2020a). Também o pressuposto estudado a respeito da responsabilidade
com a mudanca de pensamento demonstrou a necessidade de aprofundamento, com uma
melhor conex&o entre a funcdo educativa do jornalismo e seu potencial de mudar o
pensamento. (GIRARDI; STEIGLEDER; SAFT, 2021).

Neste periodo mais recente, assinala-se o trabalho de Steigleder (2021), que
interconecta a area com a educomunicacdo, e o de Loose (2021), que evidencia a critica
colonial presente na area, a partir da Analise Critica do Discurso, de matriz inglesa, da
cobertura climatica de veiculos ndo hegemonicos e as dificuldades de se distanciar dos
preceitos que dominam o campo jornalistico. Lengert (2023), por sua vez, investigou o
modo que o jornalismo instituiu relaces com o outro ao abordar a sustentabilidade no
projeto editorial Ecoa do UOL e na sessdo Plural, do proprio Ecoa.

Este percurso, que enfatiza os resultados dos trabalhos defendidos na pos-
graduacdo em Comunicacdo da UFRGS e as pesquisas coletivas do GPJA, ainda poderia
ser complementado com varias pesquisas desenvolvidas no ambito da iniciacdo cientifica
e em trabalhos de conclus@o de curso da graduacéo. O intercdmbio entre cientistas em
formacdo e mais experientes € uma marca do grupo, assim como a relagéo préxima com
a pratica profissional, que promoveu nesse periodo dezenas de eventos em parceria com
o Nucleo de Ecojornalistas do Rio Grande do Sul (NEJ-RS) e outras entidades ambientais

e jornalisticas.
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Como avangcamos?

Ao acompanhar a producdo sistematica de conhecimento na area, que extrapola
os trabalhos do GPJA, observa-se uma multiplicidade de abordagens e enfoques. No
ambito do GPJA observamos um deslocamento de estudos orientados para os discursos,
a partir de diversas empirias e recortes tematicos dentro do campo ambiental, para estudos
multimetodoldgicos, com problematizacdes que pudessem melhor compreender os
desafios associados ao fazer jornalistico e as consequéncias dessa cobertura para 0s
publicos. O amadurecimento do grupo e dialogo com outros autores importantes do Pais
fomentou o uso de novos arcabougos tedricos e a articulagdo com outros campos do
conhecimento.

Nos ultimos anos, especialmente desde a politica de desmonte ambiental do
governo Jair Bolsonaro, a imprensa tem dado mais espaco para as pautas ambientais, além
de ter ampliado a articulagio com outras editorias, ou seja, houve uma maior
transversalizacdo da cobertura ambiental. O que antes era identificado em midia
especializada ou em editorias especificas, passou a aparecer nos espacos de politica,
economia, cotidiano, salide (GIRARDI; LOOSE; STEIGLEDER, 2020b). Com essa
mudanca no fazer jornalistico, as perguntas de pesquisa também tendem a se alterar.

A diferenciagéo entre jornalismo ambiental e jornalismo de/sobre meio ambiente,
uma questdo bastante debatida nos primeiros estudos do GPJA, segue em aberto. O
entendimento do que, de fato, engloba esse jornalismo ndo é consensual. Ha muitas
formas diferentes de apropriagdo do ambiental pelo jornalismo.

Do ponto de vista de abertura académica, hoje se percebe uma maior
sensibilizacdo dos professores e pesquisadores para abordar a questdo, seja pela urgéncia
da crise ambiental vivida, seja por uma maior difusdo da area por meio de publicacdes e
eventos cientificos. Nao é possivel comprovar, de forma generalizada, que a tematica
ambiental esteja mais presente, mas é possivel notar em sala de aula o interesse dos
préprios alunos em discuti-la.

No Brasil, ja € possivel contar com um pequeno arcabouc¢o de pressupostos que
subsidiam as pesquisas, fruto do trabalho de cientistas brasileiros. Em diferentes regides,
héa referéncias que tratam da questéo e contribuem para o crescimento da area de pesquisa.
Apesar de ndo existir um periddico especifico para tratar da interface jornalismo e meio
ambiente, sdo recorrentes as edicGes especiais de revistas nacionais e internacionais

dedicadas a area.
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Em 2013, foi publicada a Resolu¢ao N°I, de 27 de setembro, que instituiu “as
Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduagdo em Jornalismo, bacharelado,
e da outras providéncias”. Os formuladores das diretrizes atentos aos desafios ambientais
dos novos tempos incluiram como primeira competéncia a ser incorporada nos projetos
pedagdgicos dos cursos:

Compreender e valorizar como conquistas histéricas da cidadania e
indicadores de um estdgio avancado de civilizacdo, em processo
constante de riscos e aperfeicoamento: o regime democréatico, o
pluralismo de ideias e de opinides, a cultura da paz, os direitos
humanos, as liberdades publicas, a justica social e o desenvolvimento
sustentavel. (BRASIL, 2013).

Embora o conceito de desenvolvimento sustentavel merega reparos consideramos
um avanco que permitiria aos cursos de Jornalismo incluirem a disciplina Jornalismo
Ambiental ou Jornalismo e Meio Ambiente como cadeira obrigatdria na grade curricular.
Isso ndo aconteceu. No entanto, 0 GPJA colocou para si o desafio de organizar um livro
digital de acesso aberto, abordando temas considerados essenciais para a formacéo dos
jornalistas com sugestdes de exercicios e bibliografia a serem utilizadas pelos professores.
O livro foi lancado em 2018, com o prefacio do professor Eduardo Meditsch (GIRARDI
etal., 2018).

Ademais, desde 2007 o GPJA promove o Encontro Nacional de Pesquisadores em
Jornalismo Ambiental (ENPJA), que retne investigadores e profissionais, de diferentes
niveis, de todo o Brasil. E o Ginico evento no Brasil dedicado aos estudos de jornalismo e
ambiente, ou seja, mobiliza a academia para refletir e criar estratégias para melhor
comunicar questdes complexas e transversais de nosso tempo. Em sua V edi¢do, em 2022,
adaptando-se aos desafios da pandemia e da crise financeira que assolava o Brasil, 0
evento ocorreu de forma virtual.

O avanco e acimulo de conhecimentos, decorrente de inimeras parcerias da area,
tanto no Brasil quanto no exterior, faz com que o GPJA seja convidado para atuar em
uma série de eventos académicos ou voltados para o mercado profissional. A Gltima delas
ocorreu em 2022 com o Instituto Modefica, ao realizamos a pesquisa “Jornalismo e
Engajamento Climatico”, que mapeou as percepcdes de jovens ativistas, por meio de
grupos focais, sobre o papel do jornalismo (especificamente na cobertura de clima) e sua
relagdo com o engajamento pro-clima (LOOSE et al., 2022).

Esses Gltimos anos revelam uma abertura da Comunicacgéo, de forma geral, e do

Jornalismo, de forma especifica, para compreender as interfaces com o meio ambiente.
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Mesmo assim, entendemos que, pela urgéncia e relevancia do tema ambiental, a discussao
segue sendo periférica. Quase ndo ha financiamento para pesquisas e a cobertura
ambiental, ainda que tenha crescido, deve melhorar em termos de contextualizagéo,
pluralidade de vozes e frequéncia nos veiculos.

Agenda de pesquisa: quais sdo 0s proximos desafios?

As pesquisas nos permitem olhar para o jornalismo praticado nos diversos meios
e verificar de que forma o noticiario e as reportagens contribuem para a formacao da
consciéncia ambiental dos cidaddos. Como detectamos, o noticiario ambiental aumentou
e se tornou mais préximo de outros enfoques, mas muito precisa ser feito. Nao ha centros
de pesquisa ou institui¢Oes que se dediquem a essa interface; a regularidade das pesquisas,
dentro das universidades, ainda depende de iniciativas individuais, pois sdo poucas as
linhas ou grupos de pesquisa que conseguem seguir apenas nessa vertente.

Afinal, para que serve o jornalismo ambiental? Serve para informar ao cidad&o,
para que ele tenha informacGes para tomar decisdes sobre sua vida no momento presente
e no futuro. O jornalismo ambiental € muito importante para disponibilizar informac6es
que contribuam com a mudanca de pensamento em relacéo a coletividade, em relacéo a
natureza e todas as formas de vida. A compreensdo da natureza como um conjunto
complexo de formas de vida interconectadas nos da a dimensdo do compromisso com a
busca da sustentabilidade plena.

O jornalismo ambiental associado a educacdo ambiental pode contribuir com a
elevacdo da consciéncia ambiental a outro patamar pautado pela ética do cuidado. A
informacdo qualificada pode sensibilizar e apontar solugfes ou mudancas de rumo para
rompermos com praticas nocivas e que sejam, de fato, mais sustentaveis.

Tendo isso em vista, as pesquisas na area ganham relevancia ao gerar resultados
que apontem para formas mais efetivas de construir os discursos jornalisticos e promover
a ambientalizacdo do campo jornalistico (para que ndo seja algo de nicho, mas presente
nas lentes pelas quais os profissionais enxergam os acontecimentos). Considerando a
trajetéria descrita, sugerimos uma agenda de pesquisa que trate das inovacdes
tecnoldgicas do nosso tempo e suas implicagcdes para o Jornalismo, assim como dos
desafios ambientais, que a cada dia estdo mais agravados e se aproximam de pontos de
n&o retorno.

Uma das principais lacunas nessa area sdo investigacGes continuas e a longo

prazo, que consigam refletir efeitos de longo prazo de uma determinada cobertura
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ambiental ou mesmo verificar tendéncias de veiculos com o passar dos anos. Estudos
desse tipo requerem uma equipe e investimento por anos, algo que é escasso no campo
comunicacional

Em sintonia com o nosso tempo, hd muito a ser pesquisado em termos de
desinformacdo e negacionismo (ambiental ou climético). Estamos vivendo um processo
de abundéncia de mensagens que ndo passam necessariamente pela apuragéo jornalistica
embora tenham o formato de noticia. Compreender como se posicionar nesse contexto e
evitar que distorcBes sejam interpretadas como relatos fidedignos é um desafio para toda
a area, mas que, como acompanhamos nas recentes decisdes politicas, pode trazer apoio
para politicas desastrosas.

O avanco das novas ferramentas de inteligéncia artificial e das possibilidades
decorrentes do jornalismo digital, como o uso de dados, por exemplo, também tendem a
ser cada vez mais usadas nas pautas ambientais. Conectar tais areas aos propositos do
jornalismo ambiental podera abrir caminhos para uma expansao da tematica.

Ainda considerando as transformagdes de consumo de informacéo, chama-se a
atencdo para estudos que se debrucem sobre as fronteiras do jornalismo com divulgacéo
cientifica, entretenimento, propaganda ou outras subéareas. O hibridismo comunicacional
também afeta a producdo jornalistica sobre meio ambiente. E possivel assimilar
estratégias outras, mas é necessario estudar como essa mescla se constitui e como ela é
recebida e/ou consumida. Nesse sentido, reforca-se que os estudos com foco nos pablicos
e na sua interpretacdo das mensagens carecem de mais atencao.

Sob a 6tica tedrica, convida-se mais pesquisadores a compreender as bases que
sustentam esse jornalismo e suas aproximagfes com 0 pensamento emancipador e a
perspectiva da critica colonial. Além disso, estudos que tratem da necessidade de se rever
critérios de noticiabilidade e o foco no presente, ja que temos informacdes suficientes
para que o jornalismo discuta nosso futuro de forma consistente (e ndo especulatoria).
Imaginar um futuro outro, ndo dependente do extrativismo, por exemplo, pode ser uma
contribuicdo importante, caso haja possibilidade de considerar a precaucao e romper com
a légica de curto prazo que orienta o jornalismo.

Salientamos ainda alguns subtemas que costumam n&o ter muita visibilidade na
cobertura ambiental, mas que merecem ser mais estudado por estarem diretamente
associados aos limites planetarios, que estdo atrelados a capacidade regenerativa da Terra:
mudancas no uso da terra, acidificacdo dos oceanos, uso da &gua doce, mudangas

climéticas, perda da biodiversidade e extingdo de espécies, deplecdo da camada de 0z6nio
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estratosférico, fluxos biogeoquimicos (ciclos de fosforo e nitrogénio), concentracdo de
aerossois atmosférico e introducdo de novas entidades (por exemplo: materiais
radioativos, nanomateriais e micro-plésticos). Além disso, & preciso aproximar a
problematica ambiental da populacdo, sendo interessante partir daquilo que emerge
localmente da comunidade ou da cidade onde se estd. Como ha uma concepcao de que
nés (humanos) estamos apartados da natureza, € preciso um movimento de religamento
entre praticas de consumo cotidianas e suas relacbes com o ambiente. Aqui no Brasil, a
questdo do desmatamento é da demarcacédo de terras indigenas sdo recortes relevantes,
inclusive pela internacionalizacdo das pautas, porém, em cada lugar ha desafios que
podem ser cobertos sob a Gtica ambiental.

Por fim, lembramos que, embora haja uma tendéncia ascendente de se tratar o
meio ambiente a partir do jornalismo de soluges, tais caminhos precisam ser coerentes e
estruturais. As pesquisas nessa area precisam estar atentas para ndo promover iniciativas
isoladas e com propdsitos outros como solugdes para a crise ambiental, buscando a
distingdo entre o0 que poderia ser uma nova forma de greenwashing e um jornalismo que
possa disseminar alternativas a degeneracdo ambiental.
Considerac0es finais
Os registros reunidos neste capitulo nos permitiram fazer uma radiografia de parte da
producdo do GPJA. Ao contar essa histdria pudemos avaliar o que ja foi realizado e pensar
nas perspectivas futuras e o que precisa ser feito. Compreendemos o jornalismo ambiental
como uma pratica social profundamente conectada com as necessidades do tempo
presente e com 0S compromissos para garantir um futuro para a sociobiodiversidade que
habita o Planeta. Como escreveu Serge Moscovici (2007, p.78): “o que precisamos de
agora em diante, € construir nossa sociedade e nossa historia a partir da natureza”. Como
jornalistas, pesquisadores e professores assumimos esse desafio ao abracar esse campo e
continuaremos engajados no movimento de convencer 0s pares sobre a necessidade da
existéncia da disciplina Jornalismo Ambiental ou Jornalismo e Meio na graduacéo e de
cursos de especializacdo e ainda que o tema seja contemplado nos cursos de pos-
graduacédo. Que as diretrizes curriculares do curso sejam contempladas ao pensarmos no
profissional que queremos formar.

Para que haja conscientizagdo ambiental, precisamos de informagdes qualificadas
que toquem as pessoas e as provogquem a agir para a constru¢do de um outro mundo sem
exploracdo e com pleno convivio com a natureza. 1sso implica a existéncia de uma

cidadania capaz de atuar contra todos os tipos de poluicdo e exploracdo, bem como todas
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as praticas que gerem danos a vida. Assim é o compromisso do jornalismo ambiental. Em
consonancia com Krenak (2020, p.6), reiteramos que ndo “[...] exista algo que ndo seja
natureza. Tudo é natureza. O cosmos € natureza. Tudo em que eu consigo pensar é

natureza.” Logo, ndo ha como pensar e fazer o jornalismo sem considera-la.
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Desafios na gestédo da comunicacédo em Assembleias Legislativas

Jorge Duarte, Leandro Heringer, Danilo Strano de Lima, Fabio Neves de Freitas, Jodo
Paulo da Silva Gomes Brito, Lucas Figueredo de Jesus, Luisa Lacerda Cangado
Schneider, Patricia Drummond Goncalves, Paula Panariello Paulenas, Paulo
Guilherme Vieira Nunes

Introducéo

As praticas de comunicacdo nas Assembleias Legislativas’ podem ser
caracterizadas como o esforgo para o exercicio da comunicagdo publica, aquela “que
coloca a centralidade do processo de comunicagdo no cidadao, ndo apenas por meio da
garantia do direito a informacéo e expressdo, mas também do didlogo, do respeito a suas
caracteristicas e necessidades, do estimulo & participacdo ativa, racional e
corresponsavel” (DUARTE, p. 61). A comunicagdo publica tem forte conexdo com o
exercicio da cidadania, uma vez que seu objetivo principal € informar e engajar a
populacdo sobre questdes que afetam o bem-estar coletivo, promovendo o acesso a
informagao para tomar decisdes conscientes e participar ativamente da vida em sociedade.
Comunicacdo publica é uma ferramenta essencial de fortalecimento da cidadania, da
democracia e de praticas mais eficientes do Estado.

Brand&o (2012) entende a comunicagdo publica como uma area que abarca uma
grande variedade de saberes e atividades. Orth (2021), por exemplo, diz que a
comunicagdo publica “inclui tudo aquilo que esta diretamente ligado ao aparato estatal,
as acdes governamentais, aos partidos politicos, como também ao Legislativo, ao
Judiciéario, além disso, diz respeito as instituicdes e 6rgaos publicos, como também acdes
ligadas ao cidaddo individualmente”. Kunsch (2012) se refere & comunicaciao publica
como um conceito complexo que permite extrair multiplas abordagens teoricas e

reflexdes sobre sua préatica nas diferentes perspectivas do campo comunicacional.

17 Assembleia legislativa é um termo adotado para os poderes legislativos estaduais ou do Distrito Federal.
Nogueira Filho diz que é a designacdo dada a representagdo politica estadual: “Com a Republica, quando
adquirimos a forma de Estado federado, os legislativos estaduais passaram a ser designados apenas
Assembleia Legislativa com a indicagdo do Estado a que pertencem” (2010, pg.44). Suas atribuigdes
principais estdo relacionadas a elaboragdo, discussdo e aprovagdo de leis e normas estaduais, mas também
realiza a fiscalizacdo do Executivo Estadual, garantindo que atue de acordo com os interesses da populag&o.
Ela é integrada por deputados estaduais, eleitos pelo voto da populagdo de cada estado. Cada Assembleia
tem sua prépria estrutura interna, com presidente, mesa diretora, comissdes, entre outros 6rgaos,
responsaveis por organizar e conduzir os trabalhos legislativos. Estruturas e profissionais de comunicagdo
sdo comuns em assembleias legislativas, tanto com atuacdo corporativa quanto no atendimento a bancadas,
parlamentares individualmente ou &reas tematicas. O presente estudo trata de comunicagdo corporativa,
aquela que abrange toda a Instituicdo, sem distincdo de partidos, bancadas, temas ou qualquer
especificidade.
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Ela implica varias vertentes e significacdes, podendo-se entendé-la, basicamente,
segundo estas quatro concepgdes bésicas: comunicacdo estatal; comunicacdo da
sociedade civil organizada que atua na esfera publica em defesa da coletividade;
comunicacdo institucional dos 6rgéos publicos, para promogédo de imagem, dos servicos
e das realizacbes do governo; e comunicacdo politica, com foco mais nos partidos
politicos e nas elei¢cBes. (KUNSCH, 2012, p. 17)

Apropriado, aqui, registrar os “12 Principios da Comunica¢@o Publica” elencados
pela Associacdo Brasileira de Comunicacdo Publica (ABCPublica, 2021): garantir o
acesso amplo a informacéo; fomentar o dialogo; estimular a participacdo; promover 0s
direitos e a democracia; combater a desinformacéo; ouvir a sociedade; focar no cidadéo;
tratar a comunicacdo como politica de estado; garantir a impessoalidade; pautar-se pela
ética; atuar com eficécia.

Comunicacdo publica e comunicacdo politica sdo campos que mantém forte
relagdo. Ambas se relacionam com a transmissé@o de informacdes e a interlocugédo com a
sociedade, seja no ambito do poder publico ou na tomada de decisGes politicas. A
comunicacdo publica estd centrada no cidaddo e em seus direitos, enquanto a
comunicagao politica “diz respeito ao discurso e a agao na conquista da opinido publica
em relagdo a ideias ou atividades que tenham relagcao com o poder” (DUARTE, 2011, p.
126). Um dos principais desafios é estimular e viabilizar a participacao da populacdo nas
decisbes econdmicas, politicas e sociais, que dizem respeito ao seu proprio futuro e ao do
pais. Kunsch (2012) defende uma mudanca cultural de mentalidade do servi¢o publico e
da sociedade como fatores preponderantes para que o Estado cumpra sua misséo e
promova de fato a construcdo da verdadeira cidadania.

Nesse contexto, a comunicacdo publica €, em grande medida, tarefa natural de
instituicGes governamentais e publicas, que tém a responsabilidade de informar, educar e
orientar, garantir a participacdo e engajar a populacdo sobre assuntos de interesse
coletivo.

No ambito do presente texto, é necessario ressaltar as funcbes do Poder
Legislativo: elaborar leis, fiscalizar o Poder Executivo, realizar julgamentos — como no
caso de impeachment -, politico-parlamentar, deliberativa e educativa. Os deputados sdo
representantes da populacéo enquanto os senadores representam os estados da Federacao.

Essa breve contextualizacdo demonstra o potencial de estudos académicos em
contribuir para reflexdes e melhores préaticas capazes de ajudar a viabilizar a participacao,

0 acesso e o didlogo da populacdo com o Poder Legislativo. Apesar disso, levantamento
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realizado em 10 de maio de 2023 no Portal Capes, utilizando-se os termos “Comunicagéo
Publica E Assembleias Legislativas”, identificou apenas 24 citacdes de artigos
relacionando comunicacdo publica e Poder Legislativo. Do total, 3 produgdes eram
duplicadas. Do restante, 2 artigos abordam a comunicacdo publica, outros 2 as midias
sociais, além de 3 textos sobre e-participacdo. Tais dados demonstram o vasto campo e 0
potencial de contribuicdo de estudos que tratem do assunto.

Assim, o presente relato de pesquisa busca proporcionar uma contribuicdo —
apesar de suas notdrias limitacdes - a respeito da situacdo e do fazer comunicacdo no
contexto de Assembleias Legislativas.

Para superar o desafio, é preciso que os agentes publicos responsaveis entendam
a comunicacdo a partir de uma visao global e cidada e desenvolvam estratégias capazes
de facilitar e colaborar para a disseminacéo da informacéo, garantia do acesso e estimulo
a participacdo. Entender como as areas de comunicacdo de diferentes Assembleias
Legislativas estdo se organizando para enfrentar as adversidades e gerar solugdes capazes
de comunicar, informar e engajar os publicos de interesse € um dos objetivos deste relato
de pesquisa.

O texto esta estruturado nesta introducdo seguida por apresentacdo da relacdo
entre comunicacdo publica e Legislativo, descricdo de procedimentos metodoldgicos
adotados, relato da execuc¢do da pesquisa e analise dos achados e, por fim, a concluséo.
Comunicacédo Publica e Poder Legislativo

A pandemia do novo coronavirus acelerou mudancas tecnologicas e de
comportamento, exigindo aperfeicoamento tanto das Tecnologias de Informacdo e
Comunicagdo (TICs) quanto transformagdes na cultura organizacional. Formas de
comunicacdo interna e externa foram potencializadas. Como afirmam Tavares, Bitencourt
e Da Silva (2021), trabalhadores, empresas, consumidores, universidades, escolas,
estudantes, governos e cidaddos viram no uso da tecnologia a forma mais racional e
segura para se manter a interacdo e a continuidade das suas atividades habituais e
profissionais.

Infere-se que o estimulo da participagdo do cidaddo pela comunicacdo publica
tenha acompanhado esse processo. Santos, Da Silva e Maciel (2021) enfatizam o papel
da comunicacdo publica como catalizadora de didlogo entre a AL e o cidaddo, sendo
possivel levantar demandas, bem como apresentar davidas, opinides e sugestdes. Macedo,
Barros e Bernardes (2012) acrescentam o papel educativo dos meios de comunicagéo. Ja

Barros, Brum e Macedo (2015), ao analisarem as programac6es da Radio Camara e da
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Radio Senado, afirmam que a comunicacdo nesses 0rgaos é baseada no principio
constitucional da publicidade dos atos, decisdes e demais atividades legislativas. E
destacam a necessidade da atuacdo da imprensa comercial na publicizacdo das atividades
parlamentares. Os sistemas de comunicacdo no Legislativo podem contribuir para
aumentar o relacionamento entre a populacao e seus representantes.

Importante considerar que a potencial proximidade entre a populacdo e o
Legislativo favorece o denominado Governo Aberto. De acordo com Heringer (2019), o
Governo Aberto propde uma troca por meio da participacdo do cidadao considerando o
conhecimento do cidad&o a respeito da realidade em que esta inserido, além da escuta as
demandas sociais. A mdo dupla no processo comunicacional ultrapassa, portanto, o
carater informacional governamental.

Diferentemente das formalidades do Poder Judiciario, que, ndo raro, pode criar
barreiras inclusive por meio da linguagem para participacdo popular, as Assembleias
Legislativas s&éo comumente chamadas de “casas do povo”. A caracteristica dialogica do
Poder Legislativo, seja por meio dos 6rgdos, no caso desta pesquisa, as ALs, seja pelo
contato direto com parlamentares em diferentes instancias, é potencializada por diversos
meios: votacdes online, transmissdo de sessdes, Fale Conosco, contato direto com
representantes, mensagens nas paginas oficiais nas plataformas digitais, discursos de
entidades em plenéario, entre outras. Em relacdo ao proprio Poder Executivo, em que
tradicionalmente a sede tem a denominagdo de “Palacio”, o acesso ao Legislativo pode
ser facilitado até pela proximidade do eleitor com seu representante.

Procedimentos metodoldgicos

Atuaram como pesquisadores e autores nesse relatorio de pesquisa oito alunos do
curso de pos-graduacdo da disciplina Estratégias em Comunicacdo Publica do curso
Comunicacdo Publica e Governamental, oferecido pela PUC Minas. Seis deles fizeram
pesquisa de campo e dois atuaram na sistematizacdo dos resultados.

A pesquisa foi coordenada pelo professor da disciplina, primeiro autor deste
artigo, e a redacdo final contou com a participacdo do professor coordenador do curso,
segundo autor. Os procedimentos metodologicos e o roteiro de pesquisa foram
estabelecidos pelo conjunto de participantes do artigo logo no inicio das aulas da
disciplina, em fevereiro de 2023. A pesquisa de campo e a redacdo dos relatorios das
entrevistas foi desenvolvida no periodo entre 23 de fevereiro e 30 de abril do mesmo ano.

A consolidacdo dos resultados e a redagéo do texto ocorreu na primeira quinzena de maio.

94



O trabalho de campo teve caracteristicas exploratdrias. Os pesquisadores
buscaram identificar os principais desafios identificados pela gestdo da comunicagdo em
Assembleias Legislativas brasileiras e compreender a atuagdo da area na busca de
solugoes.

Para realizar o levantamento de informagdes, os pesquisadores utilizaram a
entrevista individual em profundidade, “técnica qualitativa que explora um assunto a
partir em busca de informacdes, percepgdes e experiéncias de informantes para analisa-
las e apresenta-las de forma estruturada” (Duarte, 2017, 62). Os informantes sdo
selecionados entre aqueles com maior conhecimento do tema da pesquisa, no caso
gestores da area de comunicagdo das instituicdes.

A entrevista em profundidade ¢ um recurso amplamente utilizado em pesquisas
académicas para explorar as perspectivas, experiéncias e significados de fenomenos dos
entrevistados. Os pesquisadores buscam compreender os processos sociais e culturais ao
capturar as opinides e percepcdes dos participantes em suas proprias palavras.
Diferentemente do conhecido modelo de entrevista estruturada, na qual as perguntas sdo
padronizadas para gerar dados quantitativos, a entrevista em profundidade é conduzida
de forma flexivel e aberta, gerando respostas indeterminadas. O objetivo da entrevista é
aprender com a experiéncia e solugdes para compartilhar com os interessados. O
entrevistador guia a conversa, mas permite que o participante responda de forma livre,
possibilitando explorar pensamentos, sentimentos e experiéncias do entrevistado. Como
outras técnicas qualitativas, enfoca a qualidade das informagdes obtidas, em vez de medir
quantitativamente os dados disponiveis.

Para ter sido escolhido para a entrevista, o dirigente deveria ter pelo menos um
ano de experiéncia como gestor de area corporativa global da Assembleia Legislativa
(AL). As entrevistas foram pessoais - por telefone ou videoconferéncia. Utilizou-se
roteiro ndo-estruturado - aquele que parte de uma questao geral, exigindo do entrevistador
o ajuste e aprofundamento a partir das respostas do entrevistado. Neste caso, o
entrevistador utiliza uma abordagem mais aberta, permitindo que a conversa flua
livremente, a partir de uma questdo central ampla (DUARTE, 2017, p. 65).

A pergunta que guiou a conversa foi: “quais os dois principais desafios da area de
comunicacdo da AL e o que tem sido ou pode ser feito para enfrentd-los?”. Cada desafio
foi aprofundado com o entrevistado a partir de sua propria descrigdo. Assim, as perguntas

seguintes foram feitas a partir da definicdo original do entrevistado sobre o assunto,

95



agindo o entrevistador com o objetivo de aprofundar o tema e fazer com que o
entrevistado ficasse a vontade para compartilhar suas experiéncias e percepgoes.

A proposta original era de duas entrevistas por pesquisador, com dois gestores
diferentes de Assembleias Legislativas. Sendo oito pesquisadores, totalizariam 16
entrevistas, dentre as 27 possiveis (total de unidades da Federacdo). Os entrevistados
foram selecionados pelos pesquisadores pelo critério de acessibilidade, que se refere a
capacidade de alcancar a populagéo-alvo com o perfil desejado e coletar dados de forma
eficiente. Cada pesquisador buscou alcancar pelo menos trés entrevistados em ALs de
diferentes Estados para garantir a quota de dois entrevistados. Ao final, apenas um
entrevistador conseguiu realizar as duas entrevistas estabelecidas como meta individual.
Seis alunos conseguiram viabilizar uma entrevista e dois alunos ndo conseguiram
entrevistar representantes.

Os alunos tinham autonomia para ir além dos trés Estados inicialmente escolhidos,
mas a maior parte ndo conseguiu contato com pessoas com o perfil desejado ou ndo foi
possivel fazer a entrevista para coleta de dados. A dificuldade parece estar mais
relacionada a falta de canais de acesso aos entrevistados potenciais. Foi frequente nao
terem sequer conseguido contatar os gestores da area de comunicacdo ou alguém que
desse acesso a ele. Ponto frequente na experiéncia dos pesquisadores foi terem sua
inten¢do ignorada pelas vias de comunicacéo oficiais de boa parte das institui¢oes, apesar
de varias e diferentes tentativas. Outra dificuldade foi da cotada falta de tempo dos
potenciais entrevistados para contribuir com a pesquisa. Também houve casos de chefias
de comunicacdo que descartaram sua participagdo neste levantamento pois tinham
assumido o posto pouco tempo antes, ja que esta pesquisa foi desenvolvida em um
momento de troca de legislatura e consequente mudanca de postos de chefia em parte das
ALs.

Ao final, os alunos participantes entrevistaram profissionais que atuam como
lideranca de comunicagdo em sete Assembleias Legislativas. Apesar do nimero menor
do que o previsto, consideramos que € suficiente para gerar insights significativos sobre
os desafios do Poder Legislativo Estadual.

Foram entrevistados profissionais de comunicacao das regides Norte (1), Sul (1),
Centro-Oeste (1), Sudeste (2) e Nordeste (2). O critério de selecdo foi ter funcdo de
coordenacao geral ou integrar o corpo dirigente da comunicacdo. O entrevistado deveria
ter funcdo de responsabilidade geral no ambiente de comunicacdo da Instituicdo e néo

apenas de uma area especifica.
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Foram entrevistados Roberto Witter, Superintendente de Comunicagao da
Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul (ALRS); Mdnica Elizabeth Santaella da
Fonseca, Diretora de Comunicagdo da Assembleia Legislativa do Amazonas (Aleam);
Carlos Augusto de Almeida Neto, Secretario de Comunicagdo da Assembleia Legislativa
do Espirito Santo (Ales); André Furquim, que entre 2020 e 2023 foi Diretor de
Comunicacao da Assembleia Legislativa do Estado de Goids, onde atualmente ¢ assessor
técnico de comunicag¢do; Talis Mauricio, Chefe de Redagao da Rede Alesp, da Assembleia
Legislativa de Sao Paulo (Alesp); Helena Alencar, Superintendente de Comunicagdo da
Assembleia Legislativa de Pernambuco (Alepe); e Fernanda Queiroz de Souza, Assessora
da Diretoria de Comunicagdo da Assembleia Legislativa do Estado de Sergipe (Alese),
indicada pelo Diretor de Comunicagdo, Theotonio Neto. Agradecemos a todos.

Ao final da etapa de entrevistas e a partir da analise dos relatorios, optou-se por
reunir a apresentacao dos resultados em quatro temas, adotando-se o conceito de categoria
de andlise. Categorias de andlise, explica Duarte (2017, p. 79), sdo usadas para organizar
e analisar os dados coletados na pesquisa. Elas sdo criadas a partir da identificagéo de
temas, padrBes ou conceitos que emergem dos dados coletados. As categorias de analise
sdo desenvolvidas a partir dos dados brutos da pesquisa e da identificacdo de padrdes e
temas recorrentes. Elas ndo foram definidas previamente e, sim, emergiram a partir do
conjunto de respostas dos entrevistados. A partir dos padrdes, as informacdes sé&o
agrupadas em categorias amplas e significativas e, entdo, os detalhes sdo descritos.
Categorias de analise permitem que 0s pesquisadores agrupem e comparem as
informacdes coletadas, identifiguem semelhancas e diferencas entre as experiéncias dos
participantes, oferecendo uma estrutura para a analise dos dados. O objetivo do uso de
categorias de andlise € ajudar a expor as informacdes obtidas de maneira mais
compreensivel e significativa. Optamos, nas categorias de andlise, por oferecer a
descricdo objetiva da abordagem dos entrevistados, sem avancar em discussdes de cunho
tedrico, o que pode ser feito por novos trabalhos que eventualmente utilizem este estudo
como uma fonte de informacéo.

Para facilitar a interpretacdo, o relato especifica as descrigdes, analises e
afirmacGes dadas por cada um dos entrevistados, mas sem identifica-lo. No relatorio final,
cada entrevistado/Instituicdo é identificado por um numero, de 1 a 7, sempre no
masculino. Além do nome, néo é explicitada a Instituicdo a que se refere a fala. As falas
foram editadas ao minimo, geralmente para efeito de facilitar a compreensdo e dar

objetividade. Como o trabalho ndo é sobre a Instituicdo, mas sobre os desafios da
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comunicacdo em ALs, julgamos que este procedimento ndo interfere na compreensao dos
resultados.

Ressalte-se que os resultados do presente relato de pesquisa ndo sdo extrapolaveis.
Eles organizam em categorias o que foi exposto pelo conjunto de entrevistados a partir
de andlise e interpretacdo dos relatos fornecidos, que sdo uma interpretacdo pessoal de
um Unico representante de cada Assembleia Legislativa, mesmo que em funcéo de gestdo
corporativa. Portanto, ndo autorizam a compreensdo das descricbes com ocorrendo em
todas as Assembleias Legislativas do Brasil e mesmo nas que fazem parte da pesquisa.
Apesar disso, acreditamos, os resultados geram subsidios suficientes para compreender o
trabalho e desafios nas entidades, oferecer insights e hipoteses para reflexdo, para
aprofundamento e novas pesquisas, inclusive quantitativas.
Descricdo e analise

A seguir, apresentamos e descrevemos 0s temas que emergiram como relevantes
durante as entrevistas. As perguntas foram abertas e ndo foram previamente oferecidas
opcOes ou sugestdes aos entrevistados sobre possiveis desafios. A partir de uma pergunta
ampla, apresentaram as questdes mais relevantes para a comunicagdo, em sua visdo, sem
guia ou roteiro pre-determinado. As questdes sugiram naturalmente na analise das
respostas dos entrevistados. Foi tarefa posterior, portanto, ja na analise do conjunto de
respostas, agrupar em temas guardando certa conexao entre si, de maneira a oferecer um
painel das principais questdes. Assim, a definicdo foi interpretativa, ja que nao existiam
categorias pre-definidas e ndo foram estabelecidas em consenso com os entrevistados. Ao
final, na andlise interpretativa das respostas, surgiram os seguintes destaques, de certa
maneira, bastante claros: a) a comunicagdo da Assembleia Legislativa (AL) com a
sociedade; 2) a Integracdo entre as equipes e areas; 3) condi¢des de trabalho a partir da
estrutura; e 4) o relacionamento com a gestdo da AL.
Conexao com a Sociedade

A capacidade das instituicdes do Legislativo Estadual de responder as demandas
da sociedade surge como preocupacao relevante dos gestores. De forma direta, a questdo
apareceu em cinco das sete entrevistas. Ela foi apontada como desafio importante e que
encontra limitagOes por diferentes motivos. Entre as dificuldades, aparecem a estrutura, a
ser tratada em topico especifico, a desarticulagdo interna (também outro tema), a falta de
capacidade em mostrar o que a Instituicdo faz e seu papel e até mesmo a crengca em uma

desconfianga generalizada da populagdo com temas politicos, o0 que causa
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desconhecimento e impacta a capacidade de didlogo, confianga e mesmo o
reconhecimento da atuagéo dos parlamentares estaduais.

Um dos exemplos é dado pelo Entrevistado 4. Ele fala na responsabilidade em
conseguir a aproximacdo da populacao ao Poder Legislativo, dificuldade de “todas as
Assembleias do pais. As pessoas nao entendem como funciona o Poder Legislativo, sua
importancia e como esta presente na vida do cidaddo”. E considerado fundamental que o
cidaddao compreenda que tudo que faz depende de leis e que essas leis sdo criadas,
debatidas e sancionadas na Casa. Avalia ser decepcionante e causar transtorno o fato de
a AL ndo conseguir levar a informacao até a populacéo e apresentar suas funcdes. Em sua
visdo, o Legislativo fica em ultimo lugar entre os poderes quando se fala de interesse
coletivo da populacdo. Além da falta de conhecimento, em desconhecer as leis e seus
direitos, para ele, a populacdo enxerga os parlamentares apenas em campanhas eleitorais,
desconhecem o que fazem, suas funcGes e rotinas. Em sua visdo, a populacdo tende a
acreditar que os deputados trabalham somente nos dias em que ha sessao, ignorando as
atividades rotineiras dos parlamentares.

Ainda na avaliacdo do entrevistado 4, as Camaras Municipais ficam mais
proximas da populagdo. O fato de estarem no Municipio, “onde as coisas acontecem”, ¢
um facilitador na percep¢do publica. O Legislativo Estadual, por ficar em capitais,
acabaria tendo um distanciamento e desafio maior de comunicagdo. Para ele, o
desinteresse da populacdo por politica é problema cultural no Brasil. Estratégias de
comunicacdo podem ser bem-sucedidas em reduzir o distanciamento. Ele aponta a
estratégia da area de comunicacdo de adotar o uso da sigla da AL do Estado em vez do
nome completo como algo bem-sucedido, que melhorou a compreensao e o interesse.
Cita, entretanto, que isso s6 foi possivel devido a licitacdo para contratacdo de agéncia
externa e a um plano de comunicacdo e um comité. De qualquer forma, permanece o
desafio de divulgar a AL “de forma ampla e constante”.

Outra perspectiva para 0 mesmo desafio é apresentada pelo Entrevistado 3. Diz
gue a comunicacao do Legislativo tem que ser provedora de informacdes e parceira da
populagéo, como fonte segura, oficial e com credibilidade. Para ele, a abordagem sobre
politica gera “desconforto” na populacdo. J4 o Entrevistado 7 avalia que, no Brasil,
“temos uma cultura na sociedade de achar que nenhum politico presta, de que o
Parlamento € um desperdicio de dinheiro. O Poder Executivo entrega diretamente a vocé,
digamos, uma rua recapeada, um poste consertado, um buraco tapado (...); o Judiciario é

um poder ao qual vocé recorre quando vocé se sente injusticado e quer um apoio. Ja o
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Legislativo é um Poder que tem uma agdo um pouco mais abstrata. A gente entrega a lei,
a gente entrega o debate. E a pessoa ndo consegue ver isso tdo facilmente. A comunicagéo
tem o desafio de mostrar para o cidaddo o papel do Legislativo. Até para explicar de
maneira mais simples, mais clara, as questoes legais, burocraticas”.

Na avaliagao do Entrevistado 4, “a comunicagdo tem a missao de resgatar a
credibilidade da AL junto a populacéo a ponto de eles se interessarem pelos assuntos que
ela trata e, principalmente, entender o que se faz na Assembleia”. Uma iniciativa de sua
Instituicdo e que julga importante no contato com a populacdo ¢ a realizacdo de acdes
itinerantes, levando servigos gratuitos ao cidaddo. Trata-se de um tipo de mutirdo que, na
avaliacdo dele, causa impacto importante junto a populagéo.

Um desafio identificado € a agenda individual dos parlamentares que concorrem
entre si e tendem a dificultar a criacdo de uma comunicacao corporativa adequada com a
sociedade. Além disso, em certos casos as estruturas de comunicacdo acabariam
privilegiando o interesse do parlamentar e ndo da sociedade. O Entrevistado 5 diz que os
dirigentes da estrutura central de comunicacao consideram que a incorporagéo de agendas
individuais a corporativa ¢ bastante “delicada e criteriosa e sujeita a pressoes e questdes
politicas para atribuir destaque maior ou menor a agenda de determinados parlamentares”.
Trata-se, entdo, de desenvolver filtros para se avaliar o que é pauta de interesse
parlamentar ¢ “o que ¢ pauta de interesse do cidaddo e a forma de realizar este didlogo
com as assessorias dos gabinetes”. Em um caso em particular, o problema ¢ apontado
como recente, ja que, em gestdo anterior, o foco da comunicagdo era na estrutura da
Instituicdo e passaria a ser mais relacionado ao apoio individual aos parlamentares. H&
orientagdo “para que a comunicacao seja mais generosa na cobertura de atividades
parlamentares e na presenca dos mesmos na grade de programacao e demais contetdos
de comunicagdo”. O depoimento ¢, ainda, um exemplo, da inconstancia na comunicagéo
nas instituicles, sujeitas, em muitos casos, ao perfil da administragdo da Casa, e nao
estabilizada por politicas permanentes.

Uma solucdo apontada para os impasses com a priorizacdo de acGes pontuais para
os parlamentares parece ser a existéncia de estratégias para cada um dos publicos da
Institui¢do. “A gente tinha diversos produtos segmentados, numa linguagem acessivel,
uma preocupacao de alcancar as pessoas. Agora isso se Ssomou com uma vontade da atual
gestdo de mostrar a AL para a sociedade de uma maneira mais positiva”, relata o
Entrevistado 7. A mesma Instituicdo 7 promoveu iniciativas para envolver a populagao,

como a realizacdo de diferentes tipos de eventos, criou um slogan forte, busca aumentar
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a participacdo e para mostrar que a AL ¢ a casa da populagdo. “Nosso intuito ¢é trazer a
populagéo cada vez mais para perto, a chegar mais perto dessa populacdo. E acho que ndo
¢ sO estratégia, mas missdo institucional. Missdo que envolve transparéncia e
representacdo. Representar é permitir que o outro participe por meio de vocé. E os
parlamentares os representam, entdo eles estdo ali. Os parlamentares precisam ter contato
frequente com a populacéo para poder representd-la da melhor maneira possivel”. Na
avaliacdo do Entrevistado 7, “aproximar o Legislativo da populagdo, melhorar a imagem
dos politicos e do Legislativo de modo geral, é missdo perpétua. E preciso haver uma
mudanca muito grande em nivel social, de participacdo, no pais como um todo. E
necessaria uma mudanca mais profunda na sociedade brasileira. Entdo, independente do
momento, do contexto histdrico, a gente vai ter esse desafio. E teremos caminhos
diferentes para lidar com isso”.

O Entrevistado 1 diz que a comunica¢do no ambito digital com a populacdo é
questdo central, inclusive por valorizar a interlocucdo individual. Na avaliacdo do
Entrevistado 1, a comunicagdo governamental vive uma crise de credibilidade nas
instituicGes democraticas e isso atinge frontalmente a comunicacdo de 6rgéos publicos:
“o cidaddo tem a impressao de que as redes sociais da AL s6 servem para supervalorizar
0 que ¢ obrigacdo dos agentes politicos.” Para ele, a superacdo dessa imagem negativa,
no momento consolidada, sé ocorrerd quando a comunicacdo publica se orientar pelo
interesse coletivo, respeitando a inteligéncia dos cidaddos. Em sua interpretacdo, as
instituicGes publicas vém buscando novos canais de participacdo e interatividade no
ambiente digital, fato que pode ser observado pela quantidade de perfis oficiais dos 6rgéos
governamentais nas redes sociais. No entanto, nem sempre essa iniciativa ocorre da forma
que determinam os conceitos de Comunicacdo Publica. O Entrevistado 1 observa que
dificilmente a populacdo recebe contetdo produzido no ambiente digital buscando
prestacdo de contas ou de servicos, por exemplo. Um dos desafios é buscar, via agéncias,
uma comunicacdo propicia e engajada nesse ambiente, sem perder o foco do que deve ser
a comunicacao de um governo.

O Entrevistado 7 é outro que destaca os meios digitais, chamando a atencéo para
o0 potencial de participagdo da populacdo por meio das redes sociais, ferramentas do tipo
e.gov e aplicativos, que “permitem respostas muito rapidas para aquela grande pergunta:
O que ¢ que esse cidaddo quer do servigo publico?”. Para além disso, diz que a internet

oferece maneiras de simplificar muito o acesso aos servicos publicos. “Para o futuro ¢é
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importante estar antenada com as novidades deste tipo para facilitar o acesso das pessoas
ao servico publico.”
Integragédo

A integracdo das equipes, particularmente nas atividades jornalisticas, é questdo
relevante para os profissionais de comunicacdo entrevistados. Esse assunto apareceu
diretamente em cinco das entrevistas. Em uma delas, apesar da proposta de discutir dois
desafios, acabou sendo o Unico, embora exposto com abordagens diferentes. Uma questéo
frequente nas entrevistas foi a questdo da descontinuidade a partir da entrada de uma nova
gestdo. Um dos aspectos enfatizados é que a necessidade de mudancas na gestao das ALs
cria descontinuidade nas politicas de comunicagdo, nas estratégias, nas praticas e até
mesmo inviabilizam uma integracdo mais duradoura ja que alteram a posi¢do das pessoas
com consequéncias nas rotinas. O Entrevistado 6, por exemplo, diz que mudancas na
diretoria de comunicacédo a cada legislatura afetam a execugdo dos projetos iniciados ou
desenvolvidos em outras gestdes. A auséncia de politicas, processos e planejamento de
longo prazo passa a ser naturalizada frente a constante alteracéo nas gestdes.

A consciéncia da equipe na manutencdo de padrdes de comunicacdo pode
significar um tipo de avanco, o que poderia ser facilitado com a criacdo de politicas de
comunicacdo, planos integrados, manuais e ac¢fes articuladas entre as diferentes areas,
pelo menos em temas relevantes e rotinas. O Entrevistado 7 destaca a importancia de
manter o foco da comunicacédo voltado para o cidaddo ao longo dos anos. No caso dele,
avalia que o grupo atual ¢ bastante consciente: “Acho que herdamos dos nossos colegas
do concurso anterior. Eles sempre tiveram essa visao de ndo deixar que houvesse esse uso
politico da comunicacdo institucional da Casa. Foram muito guerreiros nisso. Eram um
grupo pequeno, mas conseguiram insistir e com o tempo muitas coisas foram se
estabelecendo na cultura da organizagdo”. E destaca a necessidade de um bom
relacionamento da comunicagdo corporativa com as assessorias de parlamentares. O
Entrevistado 7 diz que antigamente os deputados ndo tinham assessoria de imprensa e,
hoje, todos tém: “entdo, ndo demandam da gente para fazer assessoria aos mandatos.
Compreendem que nosso trabalho é outro. Buscamos um didlogo para ter essa
compreensdo de que o que a gente faz € complementar. Entdo usam nossas fotos, ddo
crédito e podem pegar nossos textos. A gente funciona um pouco como agéncia de
noticias. Acho que isso contribui com os colegas que fazem assessoria de mandato e eles
contribuem com a gente. Eles enviam os discursos, pautas de audiéncias publicas, de

comissdo e facilitam muito nosso trabalho™.
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Um caso comum € o apontado pelo Entrevistado 5. Ele cita desarticulacdo das
areas de producéo de conteudo jornalistico. Os mais de 100 profissionais de comunicacao
atuam em diferentes midias, distribuidos por diferentes estruturas. O problema comum é
que as equipes dos gabinetes dos parlamentares, apesar de contarem com equipes proprias
de comunicacdo, constantemente demandam cobertura da estrutura corporativa inclusive
para temas que ndo sdo de interesse publico. Torna-se necessaria, entdo, uma permanente
negociagao para evitar conflitos no caso de eventuais questionamentos ou recusas. Um
dos problemas é que muitos gabinetes acabam se posicionando como superiores a propria
estrutura corporativa de comunicagao, “de forma que o que deveria ser um pedido chega
como ordem”. Para agravar, cada veiculo da estrutura de comunicag¢do tem seu proprio
plano operacional. Na avaliacdo do Entrevistado 5, “estes ndo sdo necessariamente
desenvolvidos de forma coletiva e profissional”. Cada gestor de veiculo atua com base
em demandas préprias, sem articulacdo. Assim, o planejamento de cada midia nao é
interligado e ndo ha didlogo entre as equipes e gestores dos veiculos para realizar o
planejamento, cabendo a cada gestor acompanhar e monitorar seu préprio plano de
cobertura e divulgacéo.

Questdo similar é relatada pelo Entrevistado 2. Ele diz que um dos desafios mais
importantes é o fato de que os veiculos de comunicagdo atuam de forma independente e
ndo produzem conteudo corporativo (ou institucional) para a imprensa. A tradicdo € a
producdo de contetdo para as préprias plataformas proprias da AL, muitas vezes pautados
pelas assessorias de deputados. Em muitos casos isso gera agenda negativa a imagem da
Casa, sem oferecer & sociedade uma visdo de comunicacdo institucional do Legislativo.
O problema é acentuado pela divulgacdo de informacdes divergentes pelas diferentes
plataformas. Falta, aparentemente, uma visdo de comunicagédo corporativa integrada, com
a articulacdo de prioridades, temas e a¢bes. O Entrevistado 2 diz que, quando assumiu a
diretoria de comunicacdo, os jornalistas atuavam como reporteres veiculando tudo que
acontecia dentro de sua propria area de cobertura, sem preocupacdo corporativa. Ha um
esforco para a compreensao do papel da comunicacgédo da organizacdo, inclusive porque a
imprensa ndo consegue comunicar o que a Instituicdo faz e tem sua propria agenda. Em
sua avaliacdo, & necessaria uma articulagdo interna para dar uma visdo Unica da
organizacéo, subsidiar adequadamente a imprensa e conseguir pautar e informar os temas
mais relevantes.

Para o Entrevistado 2, os esforcos de sua Instituicdo estdo concentrados em

atuacdo coordenada das diferentes areas, como TV, Radio e Portal, com o intuito de
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conscientiza-las sobre a necessidade de obter uma comunicacéo integrada, com mesmos
discursos e informacdes, de cunho institucional, e ndo producdo de conteudo sobre
qualquer fato ocorrido, o que deveria ser deixado para a imprensa. Entre as a¢Oes para
isso estdo reunides e grupo de mensagens com a participacdo dos gestores das diferentes
areas para definicdo de pautas. Outra iniciativa € aproximacdo com os dirigentes para
tratar de temas que possam gerar repercussao na imprensa. A Instituicdo ainda ndo tem
como rotina a realizacao de reunides de pauta. Um dos desafios € a tradicdo arraigada da
TV em produzir contetido para a propria emissora legislativa e ndo gerar contetdo para
distribuicdo externa, o que estd em transformacdo. Outro problema apontado a partir da
relativa autonomia das areas é que a propria coordenacdo geral da Instituicdo ficava sem
condicGes de acompanhar o que estd sendo tratado em cada midia - até por
desconhecimento dos mecanismos internos de informacao e coordenacdo. Depois de um
esforco dos gestores de comunicacdo, as areas ficaram mais integradas e os profissionais
incluiram em seu trabalho o relacionamento com a imprensa, com distribuicdo de
contetdo em audio, video e texto. As pautas sdo criadas por iniciativa do préprio 6rgao,
relacionadas a campanhas, datas relevantes e pela acdo dos préprios deputados ou pelas
discuss0es travadas na Casa, mas sempre sob o olhar de uma comunicacao institucional.
Um dos desafios é a aquisicdo de equipamentos e mobiliario para a construcdo de um
“Centro de Midias”, amplo o bastante para alocar toda a equipe de comunicagdo, o que
auxiliaria na integracdo entre as areas.

Caso relevante parece ocorrer na Instituicdo 6. O relato indica que disputas entre
areas ocorridas em diferentes gestBes anteriores causaram ruptura entre os 6rgaos, criando
organismos distintos dentro da propria AL. Na prética, a Instituicdo 6 acabou tendo dois
nucleos de comunicacgdo, atuando como concorrentes. Muitas vezes, as informacdes nao
sdo compartilhadas e acabam restritas a um unico veiculo. Isso gera, claro, falta de
uniformidade na comunicacdo. Diferentes gestores buscaram uniformizar linguagens e
estratégias de comunicagdo. No entanto, faltaria continuidade, ja que a alternancia na
conducéo da AL a cada legislatura faz paralisar projetos de outras gestfes, impactando o
trabalho. Também por isso, “¢ essencial que as politicas de comunicacdo sejam adotadas
de forma perene”, diz o Entrevistado 6. Uma das alternativas que aponta ¢ a implantacao,
orientada pelo plenério, de uma politica de comunicagéo, 0 que até 0 momento nao foi

possivel, apesar de ja ter havido tentativa.
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Condicdes da Estrutura

As condigdes de trabalho dos gestores foram destaque nas entrevistas e citadas
diretamente por cinco entrevistados. As questes apontadas parecem relacionadas a
dificuldade de manter uma equipe em qualidade e quantidade suficientes, a falta de
recursos financeiros, aos equipamentos e até mesmo as condi¢des das instalacées. Como
em outros casos, o foco dos entrevistados foi na &rea de producdo de conteudo
jornalistico.

A formacao de uma equipe suficiente, engajada e qualificada para o atendimento
as demandas é desafio aparentemente comum. A falta de equipe é apontada pelo
Entrevistado 2. Ele diz haver necessidade de concurso publico com exigéncias
especificas, para garantir os conhecimentos necessarios a cada cargo. Sem essa previsao,
a solucdo em prazo mais curto seria abrir licitacdo para terceirizacdo de atividades, o que
podera ajudar a atender demandas, melhorar a comunicacdo com a sociedade, incrementar
a producdo de contetdo e reduzir a pressdo sobre os funcionarios. Um dos principais
desafios apontados pelo Entrevistado 3 é a baixa qualificacdo da equipe para atuar com
comunicacdo publica, incluindo a compreensdo da rotina das redac6es e da producédo
jornalistica. Em sua analise, a atualizacdo profissional é problema em quase toda as Casas
legislativas. Diz que ndo ha tradicdo em qualificacdo e que isso afeta a produtividade.
Considera que a realizacdo de treinamentos, workshops, cursos € alternativa importante
ndo apenas para melhorar a qualidade das préaticas profissionais, mas também para
motivar. Faz um alerta, entretanto, sobre uma disputa entre funcionarios efetivos e
comissionados. Acredita que os empregados concursados tendem a ndo ter interesse em
acompanhar a evolucdo do mercado, mantendo praticas mais tradicionais e atualmente
pouco efetivas. As questdes envolvendo servigos prestados por uma equipe propria ou
terceirizada foram frequentemente citadas. Embora ndo tenham sido caracterizadas como
um problema central, aparecem com interpretacdes diferentes, como problema de gestédo
e como solucéo efetiva para dificuldades de producdo. O Entrevistado 4 afirma que um
desafio importante € contratar servicos externos terceirizados para melhorar a
comunicacdo da AL. Afirma que, apds 0 uso de servicos terceirizados, a comunicagao
melhorou, inclusive na compreensdo dos direitos, o que foi “mensurado em pesquisas e
na melhoria da relagdo com a populagdo”. Acredita que ha um desconhecimento da
populacdo sobre o Legislativo e que é importante atualizar e profissionalizar a
comunicacéo, inclusive buscando contrapor a imprensa, que tende a pautar apenas fatos

negativos. Para o entrevistado, contratacdo de servi¢os no setor publico implica muita
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burocracia e, consequentemente, demora, o que acaba atrapalhando a realiza¢ao das a¢oes
no momento apropriado.

A falta de iniciativa gera o atraso na comunicacéo, tornando recorrente que uma
informacdo relacionada a AL seja veiculada inicialmente em meios jornalisticos
comerciais e, apenas depois essa informacéo, € noticiada pelos veiculos da Casa. Esta é
uma avaliacdo do Entrevistado 6, sugerindo que é possivel identificar tempos diferentes
entre a comunicacao institucional e o ritmo jornalistico dos veiculos de comunicagdo
comerciais. A0 mesmo tempo, aponta que o0s veiculos comerciais ndo dao a qualidade
necessaria as informacdes. Ha, em sua avaliacdo, preocupacao politica enorme na AL
com o trato das informacdes, o que torna mais lento o processo de produgéo e perda de
competitividade pela atencdo do publico, uma vez que a informacdo acaba ficando
obsoleta.

O Entrevistado 2 fala das dificuldades de formar uma equipe que tenha o perfil
adequado, relatando auséncia de profissionais com especialidades fundamentais para
fungdes bastante bésicas. Cita tambem perda de servidores comissionados e dificuldades
para reposicdo, tendo sido possivel, em sua gestao, trazer apenas uma pessoa de fora para
funcdo comissionada. Diz que ha profissionais insuficientes, ao mesmo tempo em que ha
dificuldades de gestdo dos que hoje atuam na Instituicdo. Aponta “apadrinhados de
parlamentares” que ndo podem ser afastados por questdes politicas. No caso dos
servidores de carreira, em sua avaliacdo, hd uma postura acomodada e pouco flexivel,
mais preocupada com o cumprimento a risca de seu expediente do que com as
necessidades de producdo. Ao mesmo tempo, esses profissionais, as vezes muito
exigidos, consideram ter baixa remuneracéo, o que desestimula o trabalho de qualidade e
a implantacdo de mudancas, inclusive visando a integracdo das equipes. Dificuldade
adicional parece ter ocorrido com a implantacdo de teletrabalho, que acabou gerando
dificuldades de gestdo e até mesmo resisténcias - ja superadas - ao trabalho presencial.
Os esforgos estdo sendo feitos com didlogo e convencimento, buscando maior
engajamento na execucdo das tarefas. Como ndo ha perspectivas de aumento salarial,
alguns profissionais buscam atuar em func¢des que oferecem remuneracdo adicional,
dentro da propria AL — caso de algumas comissdes. Isso ajuda o profissional, mas
sobrecarrega ainda mais a equipe e o0s colegas.

Os equipamentos sdo outro problema apontado dentro do tema estrutura. O
Entrevistado 7 explica que aconteceram avangos no uso das midias sociais, mas estruturas

como de radio e tv estdo desatualizadas e mesmo inoperantes: falta verba para voltar a
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funcionar. Diz que ndo ha recursos para equipamentos, contratagdo ou realizacdo de
concursos. “Hoje em dia temos estratégias de redes sociais e conseguimos fazer coisas,
uma divulgacdo de custo menor. Mas, por exemplo, a AL tem departamento de réadio e
departamento de TV, mas a TV esta fora do ar desde o ano passado por decisdo da gestdo
anterior. E dependemos de uma verba significativa para recolocar no ar. Ndo temos
equipamento nem equipe técnica propria, entdo tudo é via contrato de producdo, e esses
contratos foram suspensos. A pandemia dificultou muito as articulagdes”. O relato ¢ que
produtos de comunicacdo foram extintos ou estavam parados. O Entrevistado 7 explica
que “fizemos um diagnostico completo, identificando os problemas do setor, e
estabelecemos prioridades. A AL realizard& um planejamento estratégico e vamos
participar. Entdo, chegamos tendo algo como um guia de bordo. Os problemas foram
identificados pela equipe de comunicacdo e reconhecidos pelos dirigentes que pediram
solucdes. Esse dialogo gerou uma construcdo, abrindo espaco para a gente ser escutada.
Mas foi um trabalho de formiguinha, gabinete por gabinete”.

Na avaliacdo do Entrevistado 6, e referindo-se especificamente a area jornalistica,
a comunicacdo legislativa ndo deve ser concorrente da midia comercial, mas ter a
responsabilidade de dar subsidios para que os veiculos possam ter a melhor informacao
possivel. A falta de uma boa estrutura ndo estaria permitindo: na area de imprensa, faz
com que jornalistas dos veiculos comerciais acabem criando uma rede de influéncias
dentro da AL. Pelo relato, na préatica, € comum que parlamentares acabem acionando
diretamente jornalistas da Casa para transmitir alguma informacdo, sem passar por
alguma estrutura interna que poderia organizar o processo e qualificar melhor as
informacdes. O Entrevistado 6 afirma que h& poucas demandas de jornalistas direcionadas
diretamente a area de comunicacdo da AL. Na maioria das vezes, os jornalistas buscam
diretamente as assessorias de imprensa dos parlamentares. A busca da area corporativa
de comunicacdo geralmente ocorre em situacGes de crise. Na auséncia de uma estrutura
central de imprensa, a area corporativa acaba tendo que lidar com situagdes que as vezes
envolvem disputas entre parlamentares. Na interpretacdo do Entrevistado 6, a area de
comunicagdo na AL precisa ter papel educador. Para ele, cumprir esse papel passa por
estruturar e organizar melhor o departamento. Uma das auséncias notaveis é de manuais
especificos, adaptados a realidade local, para servirem de referéncia a pratica de
comunicacéo de qualidade.

O Entrevistado 3 fala em “precarizacdo dos equipamentos” — 0 que existiria ha

muito tempo. Diz que o modelo de gestdo da AL ndo consegue acompanhar a evolugao
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tecnoldgica, enfraquecendo a producdo de contetdo e a produtividade em geral. Um dos
resultados € que os profissionais demoram mais tempo para entregar o resultado do
trabalho e ndo ha a qualidade desejavel. O investimento, para o Entrevistado 3, deve ser
nas pessoas e equipamentos e nenhum dos dois ocorre. A maior dificuldade original seria
a financeira. Para ele, se “investimentos ndo forem feitos, continuara a baixa qualidade
de producdo e entrega de conteldo - ou até a paralisagdo”. Além de modernizar
equipamentos e instalagdes, cita a necessidade de modernizar o sistema de envio de sinal

para TV aberta e digital e para ampliar cobertura e alcance.

RelagGes com dirigentes

O relacionamento entre a area de comunicacdo e os dirigentes da Instituicéo foi
questdo destacada por menos entrevistados, mas, ainda assim, com relevancia. A area de
comunicacdo é subordinada aos dirigentes da AL e precisa de apoio para poder atuar com
eficiéncia. Isso implica acesso, relacionamento adequado e capacidade de ter suas
questdes tratadas num nivel estratégico. As mudancas na gestdo podem ser um problema
agravado pela diversidade de partidos e pela cultura organizacional. A questdo dos
comissionados e terceirizados também parece ser presente.

A Instituicdo 1 tem a dificuldade em manter um rodizio entre os principais
partidos para a gestdo. Enquanto em muitas instituicdes os prazos séo de quatro anos para
troca da gestdo, neste caso, o prazo é de apenas um ano, com mudanca também na gestdo
da comunicacdo. “O desafio é realizar uma gestdo em periodo curto. Com apenas um ano,
nao ¢ possivel desenvolver projetos de longo prazo.” Ha didlogo interno entre os gestores,
mas, pelo dinamismo da comunicacdo, ndo é considerado possivel articular projetos que
precisem de tempo de maturacdo. E importante considerar que o comando da AL da
autonomia para a area de comunicacdo, incentivando a proposicao de projetos, mas o
rodizio torna dificil o planejamento de longo prazo. O curto prazo causa, inclusive,
limitagdes que beiram o “engessamento” por causa de contratos licitatorios demorados.
Funcionarios concursados ajudam a garantir a rotina de trabalho e 0 acompanhamento de
demandas tradicionais. Ao mesmo tempo, tornam dificil "fazer inovac¢6es com facilidade.

om

E dificil conseguir inovar e obter pensamento ‘Fora da Caixa’", diz o Entrevistado 1, que
avalia ser necessaria uma relacdo mais proxima da gestdo da AL. Para ele, a comunicacgéo
tem que ser vista como estratégica, precisa ser ouvida e ter respaldo: “Isso ¢ um desafio
imenso e, em érgdos publicos, € maior ainda, porque, mesmo com servidores de carreira,

as gestdes sdo politicas. Muitas vezes, ha dificuldade de que o conhecimento técnico do
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servidor seja considerado”. Isso estd sendo obtido, pelo relato, com o respaldo ao servidor
de carreira da Casa: “Nao s6 do ponto de vista de escutar, de entender essa especialidade
da comunicagdo como estratégica para gestdo, mas também no sentido de apoiar as
estratégias”. Cita que ha um desafio permanente de lidar com cada gestao que assume, no
sentido de a comunicagdo ser vista como estratégica. Essa compreensdo do papel da
comunicagdo parece variar de 6rgdo publico para 6rgao publico e de gestdo para gestdo e
possui forte relagdo com a cultura organizacional da Instituicdo.

Na mesma perspectiva, o Entrevistado 7 diz que a comunicacdo precisa se
fortalecer como campo especializado para que as pessoas reconhecam essa especialidade.
“Na atual mesa diretora, a comunicagao € vista como estratégica. Somos consultados em
todas as reunides, decisdes de projetos, acdes da Casa. E uma mudanca gigante porque
havia algum dialogo, mas ndo nesse nivel. A gente esta vivendo algo até inédito e esta
sendo bem empolgante.” Diz que ¢ “responsabilidade de toda a equipe. Muitas vezes os
colegas comissionados ou terceirizados tém receio de se colocar de forma autdbnoma,
porque dependem de uma decisdo de alguém para estar ali. Dai a importancia do servidor
publico. H& algum tempo ha movimento da equipe para qualificar a comunicacao e isso
teve muito apoio do sindicato. Finalmente, conseguimos avangar, e a atual gestdo nos
ouviu e deu a oportunidade de fazer parte da gest&o. E fruto de um trabalho consistente,
mesmo num cenario adverso, como o que a gente viveu nos ultimos anos. A gente ndo se
desmotivou, persistimos e fizemos o possivel para mostrar como podemos ser relevantes
para a gestdo”. Os parlamentares recebem bem as iniciativas: “Levamos os niimeros, o
monitoramento. E eles estdo vendo que realmente tém impacto. Sabe, estd sendo bem
bacana. A gente se preocupa com 0 monitoramento dos resultados. A gente usa métricas,
por exemplo, nas redes sociais. Tem as métricas de impressdes de arte, de engajamento.
A gente também tem as métricas de clipagem dos veiculos tradicionais, jornais, site...
Usamos varias. Sdo maneiras de mostrar que o servi¢o esta sendo feito, que estamos
caminhando - e alinhados com a gestdo. Porque o projeto tem que ser alinhado com a
gestdo da Instituicdo como um todo. Se ndo, é peca de ficcdo, certo? Vocé tem que ter
respaldo”.

Concluséao

A comunicacdo publica é, em grande medida, desenvolvida por instituicdes
governamentais e publicas, buscando informar, educar e orientar, garantir a participagdo
e engajar a populagéo sobre assuntos de interesse coletivo. Para alcancar esses objetivos,

entende-se como necessario que os agentes publicos entendam a comunicacao a partir de
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uma visdo global e cidadd e desenvolvam estratégias capazes de dar efetividade as
praticas de comunicacdo, tornando-as aptas a causar impacto. Entender como as areas de
comunicacéo de diferentes Assembleias Legislativas brasileiras estdo se organizando para
enfrentar as adversidades e gerar solugdes capazes de comunicar, informar e engajar 0s
seus publicos de interesse foi 0 objetivo principal desta pesquisa de campo.

A producédo académica sobre o tema, tendo por base pesquisa realizada no Portal
Capes com os termos Comunicagdo Publica e Assembleia Legislativa, sugere uma lacuna
teorica pela aparente pouca literatura disponivel. Nesse sentido, a presente pesquisa busca
apresentar contribuicdes teoricas e praticas e, talvez, estimular novos estudos.

Foram entrevistados profissionais que atuam como lideranca de comunicagéo em
sete Assembleias Legislativas das cinco regides brasileiras. Os temas que emergiram
como desafios relevantes a serem enfrentados na comunicacao publica das instituicdes do
Legislativo Estadual foram: a Comunicacdo da AL com a sociedade; a Integracdo entre
as equipes e areas; as condicGes de trabalho a partir da Estrutura; e o relacionamento da
area de comunicacdo com a Gestdo da AL.

No que diz respeito a conexdo com a sociedade, a capacidade de responder as
demandas da populacdo parece ser questdo central na preocupacdo dos gestores de
Comunicacdo das ALs. Trata-se de um desafio importante e que, em geral, encontra
limitagdes por motivos diferentes, como estrutura, desarticulagdo interna, falta de
capacidade em mostrar o que a Instituicdo faz e seu papel e até mesmo a crenca em uma
suposta desconfianca generalizada da populacdo com temas politicos, o que impactaria a
capacidade de reconhecer a atuacdo dos parlamentares estaduais.

Para os gestores, a Comunicacao tem a grande responsabilidade de construir essa
aproximacéo entre a populacdo e o Poder Legislativo. E tarefa primordial, para a area,
descolar a imagem institucional, do Parlamento, da agenda individual dos parlamentares
- que, muitas vezes, concorrem entre si e tendem a se sobrepor a tentativa de criar uma
comunicacgéo corporativa adequada com a sociedade.

Nesse sentido, o resgate da credibilidade da AL, junto a populacdo, passa por uma
Comunicacdo que atue como provedora de informacg0es e parceira da sociedade, como
fonte segura, oficial e confiavel; com estratégias que busquem explicar para o pablico, de
maneira mais simples e clara, o funcionamento do Legislativo; as questdes legais,
burocraticas; sua importancia e como esta presente na vida do cidad&o - entregando leis
e debates necessarios. Os Poderes Executivo e Judiciario teriam agdes de efeito mais

direto e visivel. Tudo isso paralelamente a missdo da Comunicacéo da AL de driblar as
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dificuldades relacionadas a comunicacéo digital, que tende a valorizar a interlocucéo
individual dos deputados, em detrimento do Poder Legislativo como um todo.

Manter a integracdo das equipes e lidar com a descontinuidade nas politicas de
comunicacgdo, nas estratégias e nas praticas desenvolvidas, a cada nova legislatura e
eleicdio de Mesa Diretora, € outro grande desafio enfrentado pelos gestores de
Comunicacdo nas ALs. A desarticulacdo das areas de producao de contetido jornalistico
parece ser um problema que impacta diretamente em padrdes de qualidade e rotinas,
afetando a producdo e com consequéncia na percepcao publica da Casa — muitas vezes,
ha informacGes divergentes nas diferentes plataformas -, sem oferecer a sociedade uma
visdo de comunicacdo institucional do Legislativo. Faltaria, possivelmente, uma visao de
comunicacgédo corporativa integrada e perene, com a articulacdo de prioridades, temas e
acOes; criacdo de politicas de comunicacdo, planos integrados e manuais, sempre
mantendo o foco da comunicacdo voltado ao cidaddo ao longo dos anos. Uma das
alternativas seria a implantagdo de politicas de comunicagdo institucional com uma viséo
integrativa e que estimulasse estratégias, planejamento e opera¢des de longo prazo.

As condicdes de trabalho (estrutura deficiente) e a relacdo com os dirigentes da
AL completam a lista de principais desafios apontados pelos gestores de Comunicacao.
Ha relatos de dificuldade em manter equipes em qualidade e quantidade suficientes, falta
de recursos financeiros e de equipamentos e instalacfes precarias ou inadequadas, o que
interfere nas boas praticas da comunicacdo publica do Legislativo. A area de
Comunicacao, por outro lado, é, em geral, subordinada aos dirigentes da Casa e precisa
de apoio para poder atuar; precisa ser ouvida, ter respaldo. Isso implica acesso,
relacionamento adequado e capacidade de ter suas questdes tratadas em nivel estratégico.
Nesse aspecto, mudancas frequentes na direcao do Poder podem ser um problema, muitas
vezes agravado pela diversidade de partidos e trocas frequentes, bem como pelas questdes
envolvendo servidores efetivos, comissionados e terceirizados. Ha dificuldade de que o
conhecimento técnico do servidor seja considerado. E, mesmo com servidores de carreira,
qualificados, as gestbes podem ser politicas, sem consideracdo pelos aspectos técnicos e
profissionais.

Os achados da pesquisa, feitos em diferentes contextos regionais e de cultura
organizacional, contribuem para subsidiar a andlise do papel e desempenho da
comunicagdo publica no processo legislativo. Identifica-se o interesse dos gestores em
realizar o melhor trabalho possivel, independentemente da gestdo politica de cada

momento. Percebe-se, a partir das entrevistas, a busca pelo fortalecimento do
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conhecimento publico sobre o trabalho da AL e da qualificacdo da imagem institucional,
bem como o interesse em que 0s processos de comunicacdo sejam mais efetivos. O papel
estratégico da comunicacdo é percebido como claro, embora nem sempre seja fortalecido
a partir da visdo e das acOes da alta gestdo das ALs, das condi¢des de trabalho e de uma
cultura organizacional que pode ser bastante resistente a avancos. Nas Assembleias
Legislativas, €, portanto, permanente o desafio de lidar com cada gestdo que assume, no
sentido de a comunicagéo ser vista como estratégica — como deve ser, principalmente na
esfera publica. A compreensao do papel da comunicacdo, como prioridade para dialogar,
de fato, com o cidadéo parece variar de 6rgédo publico para 6rgao publico e de gestdo para
gestdo, guardando forte relagdo com a cultura organizacional da Instituicéo.

A presente pesquisa tem limitagdes evidentes ao consolidar relatos individuais de
gestores de Comunicacdo de sete das 27 Assembleias Legislativas, realizadas em um
momento especifico. Ainda assim, expde e detalha indicios consistentes sobre
dificuldades que podem ser encontradas em qualquer Assembleia Legislativa - e oferece
pontos de partida ao indicar solugdes vidveis. Sugere, ainda, temas para pesquisa, debate
e enfrentamento de questBes que podem estar interferindo diretamente na qualidade das
praticas de comunicacéo de diferentes institui¢cbes publicas.
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Mudancas no relacionamento com a midia no periodo (pos)pandemia

Juliana Luiza de Oliveira Canédo

Introducéo

Mesmo em meio a tanta desinformacéo, fake news e inseguranca diante do novo
coronavirus, a pandemia acabou por valorizar o trabalho da imprensa e do jornalismo
tradicional, uma vez que grande parte da populacdo buscou se orientar por meio deles.
Pesquisa do grupo Datafolha realizada com mais de 1,5 mil brasileiros em 2020 apontou
que os veiculos de comunica¢do como TV, jornais impressos, radios e sites de noticia —
nessa ordem — eram as fontes de informacdo mais confidveis sobre a Covid-19, em
oposicdo as redes sociais como Facebook e WhatsApp (FOLHA DE SAO PAULO,
2020).

Nesse sentido, foi natural que a audiéncia dos veiculos jornalisticos aumentasse
nesse periodo. A Globonews, nos primeiros meses de pandemia, chegou a ser o canal de
maior audiéncia da TV paga. A CNN Brasil, inaugurada exatamente em marco de 2020,
atingiu mais de 90 milhdes de brasileiros em janeiro de 2021. Edi¢6es digitais e sites de
jornais também bateram recordes de visitas (FOLHA DE SAO PAULO, 2020; 2021;
PORTAL DA COMUNICACAO, 2020). Nesse contexto, o jornalismo foi considerado
atividade essencial e os jornalistas atuaram na linha de frente, cobrindo sobretudo os
impactos da pandemia na satde e na economia (BUENO, 2020).

Obviamente, essa valorizacdo e intensificacdo do jornalismo refletiu na
comunicacdo organizacional, sobretudo no relacionamento com a midia/assessoria de
imprensa das organizacdes, pois era urgente municiar a imprensa de informacdes precisas
e confidveis. Instituicdes de apoio, de ensino e de pesquisa acabaram por assumir um
protagonismo como fontes de informac&o nesse processo. Eram delas que grandes estudos
e solugdes para sair da crise sanitaria foram gerados, bem como orienta¢cdes sobre como
as micro e pequenas empresas poderiam prosseguir nesse cenario atipico.

Estudo realizado com quatro organizacGes goianas dessas naturezas reforca que
os profissionais precisaram se adaptar ao teletrabalho e a utilizacdo de ferramentas de
comunicagdo on-line, mas também a intensa demanda, a novas formas de produzir
noticias a distancia e assessorar as fontes de informagdo. Esse processo trouxe a elas
herangas substanciais ao trabalho diario e a relagdo com a imprensa no (pos)pandemia

tornou-se mais solida e fortalecida, como se vera ao longo deste artigo.
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Comunicacéo organizacional e midia: bases para um bom relacionamento

A comunicacdo organizacional utiliza-se de servicos especializados para
aprimorar os fluxos de comunicacéo entre a organizacao e seus diversos publicos. Entre
esses servicos esta a assessoria de imprensa, definida por Kopplin e Ferrareto (2009)
como a atividade que possui a atribuicdo de aproximar as fontes dos veiculos de
comunicacgéo. Os autores explicam que essa funcao tem sofrido duas principais mudancas
nos ultimos anos. A primeira diz respeito ao perfil do assessor, que deixa de ser o
profissional que “entope” as redagdes de releases para ser um mediador e facilitador de
noticias relevantes e interessantes. A segunda transformacgdo é quanto aos aparatos
tecnoldgicos, o que requer adaptacdo as novas demandas e necessidades dos veiculos e,
também, dos assessorados.

Entre as condutas éticas condenadas na relacdo entre assessor de imprensa e
veiculos, Kopplin e Ferrareto (2009) destacam sonegar informag6es importantes, divulgar
inverdades, colocar os interesses do assessorado acima dos da populagéo, pressionar para
que as noticias do assessorado sejam publicadas e ndo realizar cobertura jornalistica em
veiculo de comunicacgdo sobre uma organiza¢do em que também atue. Pois “quanto maior
for o esforco do assessor de imprensa para que seu assessorado tenha uma relagéo
permanente e transparente com os veiculos de comunicacgao, melhores serdo as condi¢des
para que se lide, inclusive, com situagdes de conflito” (KOPPLIN; FERRARETO, 2009).

Em consonancia, Mafei (2012) diz que um bom assessor ¢ aquele que “nao mente,
ndo engana, ndo ameaga, nao oferece vantagens ao jornalista”. Para a autora, um bom
assessor tem muito de um bom repérter, uma vez que apura as informacdes e verifica se
sdo de interesse publico, busca dados para a noticia e fontes confiaveis. Nesse sentido,
assim como Kopplin e Ferrareto, defendem que o jornalista é o profissional adequado
para assumir a funcdo de assessor de imprensa. Ainda conforme Mafei (2012), o principal
alvo do assessor de imprensa € a precisao da noticia, pois mesmo correta, ela pode ser
negativa para o assessorado. Mas se estiver incorreta, presta um desservico a sociedade.
Se for incorreta e negativa, entdo, pode provocar a destruigdo de reputagdes.

Contra isso, jornalistas de redacéo e assessores de imprensa devem trabalhar de
forma convergente, afinal ttm o objetivo comum de divulgar informagdes corretas e
contribuir para a qualidade do jornalismo. No fim das contas, quem ganha é o
leitor/ouvinte/telespectador/usuario, com histérias que jamais poderiam vir a tona pela

imprensa se ndo fosse o trabalho do assessor. Por toda essa complexidade, Bueno (2003;
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2014) aponta gque o assessor se transformou em um gestor de relacionamentos — 0 que
coloca sua atividade em um nivel estratégico. Visto por esse prisma, o relacionamento
com a imprensa torna-se indispensavel para criar e consolidar a imagem e a reputacdo das
organizagOes, bem como agregar valor aos negocios. Veiculos e jornalistas sdo, portanto,
considerados por elas publicos estratégicos que merecem atencao especial.

Covid-19 e mudangas na comunicacao organizacional/assessoria de imprensa

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) foi alertada em 31 de dezembro de 2019
sobre varios casos de pneumonia na cidade de Wuhan, situada na provincia de Hubei,
Republica Popular da China. Tratava-se de um tipo de coronavirus que ainda ndo havia
sido identificado em seres humanos (OPAS, 2023). Uma semana depois, em 7 de janeiro
de 2020, as autoridades chinesas confirmaram que haviam identificado esta nova cepa.

Ja em 30 de janeiro desse mesmo ano, a OMS declarou que o surto do novo
coronavirus constituia em uma emergéncia de saude publica de importancia internacional,
ou seja, risco para a satde publica de outros paises. Cerca de uma semana depois, Goias
foi destaque no cenario nacional porque o Governo Federal escolheu a Base Aérea de
Anapolis, a 55 quildmetros da capital, Goiania, para abrigar 34 brasileiros resgatados de
Wuhan, mais 24 profissionais — tripulacdo, médicos e equipe de comunicacéo - que foram
a China durante a operag¢do, denominada “Regresso”. Todos ficaram 18 dias em
quarentena, seguindo normas internacionais de satde (O POPULAR, 2020).

Jaem 11 de marco de 2020, devido a distribuicdo geografica da doenca, a Covid-
19 foi caracterizada como uma pandemia. Diante disso, seguindo uma tendéncia nacional,
0 Governo do Estado de Goias decreta, em 17 de marco de 2020, a suspensdo de
atividades no comércio como feiras, shoppings, bares, cinemas, entre outros. Embora
extremamente restritiva, a medida objetivava diminuir a movimentacdo da populagédo
para conter o0 avanco do coronavirus. A atitude foi tomada no mesmo dia de registro da
primeira morte da doenca no pais, no estado de S&o Paulo, quando Goias ja contabilizava
seis casos (UOL, 2020).

Desse dia em diante, a maior parte das organizacGes teve que se adaptar
rapidamente ao trabalho remoto, necessario pela exigéncia do distanciamento social.
Bueno (2020) relata que, de modo geral, as mudancgas ndo se localizam apenas nas areas
de satide e emprego. Atingiram, também, “os modelos de gestdo, os habitos de consumo
e 0 proprio ethos da comunicagao organizacional” (BUENO, 2020, p. 4). O autor lembra

que, embora tenha se valorizado, veiculos jornalisticos e imprensa em geral sofreram
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ataques do Poder Executivo nessa época, quando circularam, ainda, principalmente nas
redes sociais, muitas noticias fraudulentas de toda ordem, as chamadas fake news.

Para o0 sucesso da préatica do home office, contudo, duas condicdes tiveram que ser
urgentemente cumpridas: adesdo as plataformas digitais e capacitacdo dos profissionais
para a comunicacao a distancia. Sobretudo porque, decorridos alguns meses de pandemia,
ja ndo havia expectativa de que ela se resolveria a curto e médio prazos.
Surpreendentemente, com o tempo, Bueno ressalta que as organizagdes enxergaram
vantagens no trabalho remoto, favorecendo contatos e reduzindo custos — supondo,
portanto, que tais mudancas do periodo (p6s)pandemia vieram para ficar.

Como base para o home office e, consequentemente, para o trabalho de assessoria
de imprensa, plataformas de comunicagdo on-line e redes sociais com recursos de
gravacdo, audio e video passaram a ser mais utilizadas, como Google Meet, Zoom,
WhatsApp e Microsoft Teams. Outras, como o Skype, foram resgatadas, pois havia
veiculos de comunicacdo que demandavam entrevistas por meio dessa ferramenta, cujo
namero de usuarios aumentou em 70% na pandemia (TERRA, 2020). Ainda conforme
Bueno (2020), os comunicadores tiveram que se capacitar de uma hora para outra para
dar conta dessas plataformas, muitas vezes sem suporte técnico.

Passados pouco mais de dois anos do inicio da pandemia — que ainda ndo acabou,
embora o fim da emergéncia de satde publica tenha sido decretado pela OMS no dia 5 de
maio de 2023 (OPAS, 2023) -, muitas dessas transformacdes, para além do trabalho
remoto e das plataformas, ficaram como heranca para a comunicacao
organizacional/assessoria de imprensa, como se vera adiante.

Realidade investigada e procedimentos metodolégicos

O estudo Mudancas no relacionamento com a midia no periodo (p6s)pandemia
foi realizado junto a comunicacdo organizacional das seguintes organizacGes goianas:
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Goias (Fapeg), Universidade Federal de Goias (UFG) e Instituto
Federal Goiano (IF Goiano). A escolha deu-se por serem l6cus e parceiras cotidianas da
autarquia onde atua a autora deste trabalho. Além disso, presumiu-se que tais
organizacOes poderiam representar setores de apoio, de ensino e de pesquisa,
considerados fundamentais para dar orientagdes e respostas a sociedade quanto aos
aspectos econémicos e de salde publica, relevantes naquele contexto.

O Sebrae € uma entidade privada que promove a competitividade e o

desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro pequenas empresas
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(SEBRAE, 2023). A Fapeg € jurisdicionada ao Governo de Goias e atua prioritariamente
no financiamento de projetos de pesquisa cientifica, tecnoldgica e de inovagdo no
incentivo a capacitacdo de recursos humanos para a ciéncia e tecnologia, por meio de
bolsas em diversos niveis de formacdo (FAPEG, 2023).

Jaa UFG € uma instituicdo de ensino, pesquisa e extensdo, que objetiva produzir,
sistematizar e socializar conhecimentos e saberes, formando profissionais e cidadaos
comprometidos com a transformacéao e o desenvolvimento da sociedade. Atende 22
mil estudantes em quatro campi situados em Goiania e Goias (UFG, 2023). Por fim,
0 IF Goiano é uma instituicdo publica de educacdo superior, basica e profissional, cuja
verticalizacdo compreende desde a formagdo inicial e continuada ao pds-doutorado,
oferecendo cursos nas modalidades presencial e a distancia (IF GOIANO, 2023). Atende
mais de 20 mil estudantes em 12 campi situados em municipios distintos. A Reitoria esta
situada em Goiania.

O levantamento sobre essas organizacdes é descritivo, de abordagem
qualitativa, do tipo estudo de caso, realizado com comunicadores indicados pelos
setores de comunicacdo organizacional das organizacdes escolhidas mediante o critério
de vivéncia do trabalho de relacionamento com a midia no periodo pandémico. Para a
realizacdo do levantamento, foram realizadas pesquisa bibliografica e entrevistas
semiestruturadas on-line, por meio da plataforma Microsoft Teams, no periodo de 29
de marco a 17 de abril de 2023. A técnica oferece oportunidade para avaliar atitudes e
condutas (MARCONI; LAKATOS, 2003). Todas as entrevistas foram individuais, com
excecdo a da UFG, que solicitou fazé-la com trés jornalistas, uma vez que duas delas
vivenciaram a gestdao compartilhada do setor de Jornalismo no ano de 2020 e, a outra,
assumiu essa fungao a partir de 2021 e segue até o presente momento.

As entrevistas foram consentidas por meio de termo apropriado, no qual estavam
dispostos as justificativas, objetivos e procedimentos do estudo, além de garantias de
esclarecimento, sigilo e liberdade de recusa, O contetudo gravado e coletado foi analisado
em trés etapas: pré-analise, com transcricdo, edicdo e reunido das entrevistas; leitura
flutuante e definicdo das questbes norteadoras, temas e categorias (BARDIN, 2016;
CAMARA, 2013). Apds o agrupamento das falas nos temas/categorias, partiu-se para a
interpretacdo e inferéncias. Para preservar a identidade dos participantes, eles foram

identificados como Jornalistas (J) 1, 2, 3, 4,5 ¢ 6.
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Resultados do estudo: mais que teletrabalho e ferramentas on-line

Os jornalistas indicados para este estudo atuam h& 11 anos, em média, na
comunicacdo organizacional das organizacdes onde trabalham. A que esta ha mais tempo
em atividade iniciou o trabalho ha 30 anos e a com menor tempo de servico na
organizacao, atuando como jornalista, comecou hd 5 anos. Para os entrevistados, dentre
outras atribuicGes que executam, estd a assessoria de imprensa. Todos exerceram essa
atividade no periodo pandémico e trabalharam de forma remota a partir de margo de 2020
e assim permaneceram — a excecao foi para a cobertura esporadica de alguns eventos —
até retornarem gradativamente ao trabalho presencial, a partir de 2021. Das seis pessoas
entrevistadas, somente uma é homem (16%) e cinco, mulheres (84%).

No que se refere as mudancas percebidas na assessoria de imprensa durante a
pandemia, os respondentes elencaram trés como principais: a adaptacdo ao home office,
uso das ferramentas de comunicagdo on-line para atender os veiculos e 0 aumento do
volume de trabalho, sobretudo nos primeiros meses do isolamento social. Esse inicio foi
marcado pela urgente migracdo ao teletrabalho, que em algumas organizacdes foi, aos
poucos, sendo intercalado com o regime de escala presencial:

No dia 17 [de marco de 2020] eu ainda vim aqui na empresa e muitos
colegas vieram porque nés estdvamos recebendo os equipamentos, nés
recebemos os computadores e acessorios, né, coisas necessarias para o
trabalho remoto [...] e a partir do dia 18 de marco as 8 horas da manha
a gente ja estava em reunido e trabalhando e funcionando com as
reunides virtuais (J1)

A gente comecou em teletrabalho em marco de 2020, eu me lembro
bem porque eu estava de licenga maternidade, era a semana em que eu
iria voltar a trabalhar depois de seis meses de licenga, mais um més de
férias [...] a gente teve que se adaptar, se transformar como todos o0s
profissionais (J2)

2020 e 2021 a gente ficou remoto e tinha escala. No auge da pandemia
parou e depois tivemos escala de presencial [...] Houve varios eventos
[presenciais] mas todos seguindo protocolos de distanciamento. A
maior parte foi trabalho remoto durante esse tempo (J4)

E como se cada pessoa da equipe viesse uma vez na semana mais ou
menos. Era bem espacado [...] Meados de dezembro de 2020 foi o
aniversario de 60 anos da universidade, [houve] uma série de
atividades, entdo a gente acabou todo mundo |4 fazendo trabalho
presencial (J5)

Os participantes do estudo também relataram uma sobrecarga de trabalho no inicio
da pandemia, muitas vezes em trés turnos, para atender as crescentes demandas da

comunicacgéo organizacional e assessoria de imprensa:
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[..] nossos colegas jornalistas estavam trabalhando praticamente 24
horas. N&o tinha turno nas redagdes, era continuo, porque as noticias
eram intensas e cada vez mais graves [...] nesse frenesi a gente também
se organizou pra poder atender a tudo e a todos [...] Nossa carga horéria
passou a ser 24 horas também. Se presencialmente a gente cumpria uma
carga horaria x, remotamente, passamos a cumprir 3x (J1)

A comunidade se viu refém dos canais oficiais e até perdeu um pouco
do filtro do que pedir, como pedir, que hora pedir. Estava todo mundo
em casa, trabalhando em casa, entdo parecia que estava todo mundo
trabalhando o tempo inteiro [...] A instituicdo funcionava em trés
periodos, mas numa dindmica prépria. Quando eu entrei a minha
percepcao é de que meu trabalho dobrou ou triplicou [...] E a gente ndo
teve aporte nenhum, de pessoas, de estrutura. 1sso pra mim durou
praticamente 2020 todo (J3)

Com o agravamento da crise sanitaria, algumas organizacfes precisaram ndo so
se capacitar, mas também treinar outros atores. Também foi necessario impor limites as
demandas de comunicacdo organizacional e assessoria de imprensa, sobretudo pelo
fendmeno de disseminagdo das lives e, tambem, pelo aumento substancial na procura por
informacdes, a qualquer custo, a qualquer hora:

[...] a comunicagéo teve realmente organizar todo tipo de demanda de
comunicacdo institucional [...]. E ai foi uma dindmica de descobrir
ferramenta, treinar todo mundo, passar por um processo de adaptacéo,
a gente assumiu isso na comunicagdo por muito tempo, de tocar as lives,
mas vimos que eram ferramentas muito simples e a gente preferiu
treinar outras pessoas (J3)

A gente fez um trabalho bem forte de tirar o habito da imprensa de falar
com a gente no WhatsApp. Eu tenho pelo menos 45 jornalistas
bloqueados no meu telefone pessoal. A gente teve algumas resisténcias
principalmente do pessoal da TV mas houve situa¢gdes muito invasivas,
6 horas da manha jornalista ligando (J6)

Uma das mudangas mais significativas, em consonéancia com o que foi apontado
por Bueno (2020), foi a utilizagdo das ferramentas de comunicagdo on-line que
possibilitavam gravacgdes e recursos de audio e video, para o atendimento a imprensa. O
WhatsApp também foi amplamente utilizado pelos respondentes, que inovaram no
periodo pandémico com a criacdo de grupos nessa rede social, a fim de garantirem maior
organizacao e proatividade nesse relacionamento com a midia.

Também foram relatadas pelos respondentes transformacGes no processo de
construcdo da noticia a ser apresentada para a imprensa, considerando que as redagdes
estavam enxutas e ndo havia equipe suficiente para coberturas presenciais, mesmo com
distanciamento e outras medidas de seguranca. As equipes de comunicagédo
organizacional precisaram, entdo, produzir ndo so6 os releases, mas também fotos, audios

e videos, muitas vezes a distancia. Para tanto, também houve necessidade de capacitacdes
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ndo soO da propria assessoria, mas também das fontes de informacao para o uso adequado
das tecnologias disponiveis:

[...] foi muito, muito procurado por emissoras de TV, radio, sites, e as
préprias emissoras de TV estavam se adaptando no formato virtual,
voltou-se a usar 0 Skype, entrou-se com 0 Google Meet, né, entdo foram
situacBes, o proprio Zoom foi muito usado, as entrevistas eram
realizadas ou pelo WhatsApp ou pelas plataformas digitais que tinham
0s recursos de audio e video [...] fiz um grupo de WhatsApp sé de
jornalistas para receber as noticias (J1)

[...] o WhatsApp era o tempo todo, mas a questdo de lista de
transmissdo, em que a gente pega a nossa matéria e manda para mais de
300 contatos que a gente tem aqui, isso comegou tem um ano. Vai
individualizado, chega em cada WhatsApp. Ai tendo interesse eles
conversam com a gente no particular [...] a gente aprendeu também a
lidar com o Zoom, o Meeting [...] tinha muito essa questdo das lives
para a gente apresentar nossos editais [...] a gente tinha que orientar
olha, essa reportagem como vai pra TV coloque sua camera na
horizontal, ndo deixe mostrando muito teto, tivemos que aprender e
ensinar isso também (J2)

Acredito que os veiculos de informacdo se enxugaram muito com a
pandemia e eles partiram para receber informacGes e material mais
prontos, pedindo das assessorias [...] 0 WhatsApp deu uma grande forga
de contato com os jornalistas [...] Pra gente que esta no interior, com a
pandemia penso que a imprensa precisou ter mais flexibilidade para
receber material com uma qualidade inferior, material produzido pela
unidade, video feito por celular [...] e isso ajudou a gente a ter mais
insercédo (J3)

Os proprios professores produziram muita coisa, a gente orientava
algumas coisas como enquadramento, no inicio, bem no inicio teve
alguma coisa das pessoas perdidas nas ferramentas [...] Acabou que a
propria imprensa diminuiu a exigéncia, ninguem ficou pedindo muito,
né, as vezes a foto ndo tinha qualidade, enfim, mas tinha material (J4)

De alguma maneira, essas adaptacdes para viabilizar o atendimento a distancia
acabaram por estreitar e consolidar lacos da comunica¢do organizacional das
organizacGes consultadas com a midia local/regional, o que resultou, na maioria das
vezes, em aumento das insercdes. Os assessores atribuem essa questdo ao enxugamento
das redac0es, a natureza das proprias organizacdes e a agilidade, presteza no atendimento,
credibilidade das fontes e veracidade das noticias. Afinal, como ja foi dito, as medidas
emergenciais geraram ddvidas e insegurancas na populacgdo e, portanto, a imprensa foi
quem buscou e levou informacGes confiaveis a populacdo. Em sintonia, os setores de
comunicagdo se adaptaram para dar respostas rapidas e crediveis.

Houve organizagdes que ndo ficaram, porém, imunes as fake news, mas esse
estreitamento com a imprensa acabou por torna-la uma aliada no combate as noticias
fraudulentas. Tambem houve relatos de episddios em que as assessorias de imprensa

prestaram um atendimento solidario, mesmo quando a demanda ndo era para a
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organizacdo. Em contrapartida, a experiéncia mostra, que para uma das entrevistadas, que
nem sempre esse alinhamento com a midia garante que a sociedade fique do lado da
organizagao:

A quantidade de demissdes nos diversos veiculos foi muito grande, né,
0s nmeros assustadores, ndo podemos deixar de lado e esquecer que
os que ficaram 14 e os que estdo hoje nas redacOes eles tém se
desdobrado para produzir. Entdo nosso papel como assessores de
imprensa é sempre ajudar a0 maximo o colega que esta nos pedindo
uma ajuda. E as vezes até mesmo aquela coisa assim, uma pauta que
nos procuram, mas a fonte ndo é o Sebrae, era a gente ajudar o colega a
finalizar aguela producdo de pauta para que ele conseguisse fazer a
matéria. Entdo eu acho que a solidariedade circundou, aumentou, teve
muito disso, muito mesmo (J1)

[...] a ciéncia estava muito em destaque, e o fato da gente trabalhar com
ciéncia e pesquisa acabou colocando a Fapeg numa vitrine [...] Entdo
guerendo ou ndo a gente teve um destaque positivo e a Fapeg conseguia
entrar mais nas pautas [foi] uma parceria boa que se estabeleceu na
pandemia (J2)

Acho gue como a imprensa demandou muito das instituigdes de ensino
em geral e a gente sempre se propds a responder independente de
qualquer coisa acho que isso gerou um estreitamento e uma relacéo de
confianca [...] o estreitamento da relagdo com a midia é outro depois da
pandemia [a instituicdo] ganhou em visibilidade, em geral muito
positiva (J3)

[...] agente percebe que a universidade ganhou um espaco mais positivo
porque era um dos poucos lugares que estava conseguindo dar uma
resposta [...] teve professor nosso que foi ridicularizado em fake news e
ai a imprensa defendeu, mostrou o trabalho deles, fez essa explicacéo
sobre 0 porqué essas pessoas eram 0s pesquisadores que estavam
falando (J4)

E claro que a UFG tem um relacionamento de muitos anos, nosso
percentual de noticias positivas € enorme frente as negativas, mas ainda
sim a gente tem essas fases de vidraca (J5)

[...JTeve uma matéria que a gente fez que foi sobre a vacina infantil. Os
jornais divulgaram bem s6 que nos comentarios das matérias a gente
percebia nas redes sociais que as pessoas criticavam [...] 0 que a
imprensa fala ndo necessariamente é o que a sociedade [pensa] [...] [na
pandemia] a imprensa estava do lado da universidade (J4)

Quando questionadas sobre as herangas que a pandemia trouxe para a assessoria
de imprensa, as organizagdes consultadas foram unanimes em considerar a consolidagéo
do uso das plataformas de comunicacdo on-line. As entrevistas por meio dessas
ferramentas deixam de ser impensaveis para se tornarem uma opgao no dia a dia. Muitas
delas continuam sendo utilizadas para a organizagéo interna do trabalho, reunifes on-line
de equipe, de pauta, definicdo de coberturas. Outra questdo que provavelmente
prosseguird no pos-pandemia é a producdo de contetido mais completa, ja mencionada,
na qual o assessor oferece espontaneamente ndo s6 o release, mas também, imagens,

audios e videos adaptados ao formato de cada veiculo:
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Aqui da unidade de comunicacao formamos um grupo de colaboradores
no WhatApp, mas 0 Teams nos deu a oportunidade de participar desses
grupos de equipes na plataforma. E & temos até hoje temos o grupo de
todos os colaboradores [...] O Teams é uma ferramenta que passamos a
utilizar na pandemia [..] Na questdo do relacionamento com a
imprensa, o que ficou de heranga foi o WhatsApp. Hoje ninguém liga
mais pra ninguém, parece que quando vocé liga esta até invadindo o
espaco da pessoa (J1)

[As ferramentas sdo] algo que continua, né, todos viram que essa
dindmica querendo ou ndo agiliza para eles, pra redacdo. Aqui a gente
também continua usando 0 Zoom para reunides internas (J2)

[...] entrevista por Zoom virou praxe e é uma opgao viavel [...] Outra
heranga é a nossa organizagdo interna, conseguimos produzir material
mais rapido, necessario, pra redacdo enxuta. Estamos mais prontos para
lidar com isso (J3)

Hoje a gente faz muita entrevista por conferéncia. A gente fazia por
telefone, mas a conferéncia ela grava, h4 uma aproximagao maior [...]
(J4)

Considerac0es finais

Os dados desse levantamento mostram que a pandemia trouxe transformacées
indiscutiveis para o dia a dia da comunicacdo organizacional e da assessoria de imprensa
das organizacGes. A adaptacdo ao teletrabalho — que em uma das organizacdes estudadas
tornou-se, inclusive, oficial para servidores que desejam voluntariamente aderir — e a
intensa utilizacdo de plataformas de comunicagdo on-line, em consonancia com Bueno
(2020), estiveram entre as mudangas que, certamente, ficardo como heranca aos setores
de comunicacéo.

Cabe ressaltar, contudo, nuances que vdo para além das plataformas. Nesse
processo de intenso relacionamento com a midia, foram necessarios o estabelecimento de
novas regras e, algumas vezes, limites para que a assessoria de imprensa prestasse um
atendimento adequado, pois a jornada de trabalho — sobretudo no inicio da pandemia -
chegou aos trés turnos para muitos profissionais. Novas formas de produzir contetdo a
distancia e orientar o assessorado ndo s6 para as entrevistas em si, mas para essa producao
de conteudo, também contribuiram para consolidar essa relacdo, que foi além e culminou,
inclusive, na solidariedade entre os profissionais dos lados opostos do balcéo.

Assim, 0 que certamente caracterizou e, principalmente, consolidou essa relagéo
ndo foram somente 0s novos elementos que a pandemia trouxe a assessoria de imprensa,
mas 0s principios basicos que constituem todo bom (porém, complexo) relacionamento
com a midia: adaptacdo as demandas e necessidades dos veiculos, interesse social e a
precisdo das noticias (BUENO 2003; 2014; KOPPLIN; FERRARETO, 2009; MAFEI,
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2012). Em um contexto paradoxal de aumento da audiéncia e ataques a midia na
pandemia, organizagdes como as consultadas nesse estudo, que tinham por natureza
apoio, ensino e pesquisa, acabaram por assumir um protagonismo como fontes de
informacao e encontraram, para tanto, aliados nas redacdes. Conclui-se que, apesar de
virar de ponta-cabeca o0s setores de assessoria de imprensa, a pandemia trouxe herancas
substanciais ao trabalho diério e a relagdo da midia com a comunicacéo organizacional
no (pdés)pandemia torna-se mais sélida e fortalecida.
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A Comunicacédo com Funcionarios mediada pelo Workplace

from Meta no cenéario do Capitalismo de Vigilancia
Kétia Perez

“O capitalismo de vigildncia se alimenta
s

de todo aspecto de toda a experiéncia humana.’

Shoshana Zuboff*®

Introducio — Uma nova comunicacio interna

Uma confluéncia de situac6es motivou esta investigacdo. A primeira delas surgiu
com a pandemia de Covid-19, nos primeiros meses de 2020, com a curiosidade sobre o
que seria da comunicacao dentro das organizagGes com o distanciamento fisico sendo
adotado no pais e no mundo. De que modo os funcionarios - de todos 0s niveis
hierarquicos se comunicariam dentro de um mundo corporativo digital/virtual? Como

seria elaborada e distribuida a comunicagao formal?

Acompanhando uma série de lives com representantes das equipes de
‘Comunicacdao Interna’ foi possivel observar algumas mudancas significativas nas
relagBes entre organizagdes e funcionarios. Além da transformagdo do WhatsApp em
canal oficial de comunicacdo (COMUNICACAO..., 2020), as novas tecnologias digitais
de comunicagdo e informagdo (TICs) propiciaram o movimento em direcdo as redes

digitais sociais corporativas (PESQUISA COMUNICACAO..., 2023).

Se em 2019, as “redes digitais corporativas” estavam presentes em 21% das
organizagdes e eram o principal veiculo de comunicag¢do interna em 14% delas (A
COMUNICACAO..., 2019, p. 13-15), em fins de 2021, esta ferramenta registrava alto
grau de efetividade em 67% das empresas que a usavam. Dentre estes usudrios, 15%

aumentaram seu orgamento para o canal'® (PESQUISA..., 2022, p. 20-22).

Neste cenario, o proprio Facebook?® coorganizou lives junto a comunicadores e
profissionais de Recursos Humanos, também para divulgar seu produto de rede digital
social corporativa, 0 Workplace. Em parceria com Employer Branding BR aconteceu uma

18 (ZUBOFF, 2020, p. 20)

1% Mudancas metodoldgicas impediram um comparativo entre a pesquisa de 2019 (realizada pela Aberje)
e a de 2022 (em uma parceria entre Aberje e agéncia Agdo Integrada).

20 A Meta viria a ser criada apenas em outubro de 2021. Até entdo, existia o Grupo Facebook.
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maratona de palestras, inclusive com usuérios do Workplace?!. J4 a Associacio Brasileira
de Comunicagdo Empresarial (Aberje) passou a oferecer quatro cursos com temas ligados
a tecnologia na comunicacdo interna??. Importante destacar que em seu site de
marketing?®, o Workplace é apresentado como uma plataforma de comunicagio
empresarial, com postagens e comentarios, bate-papo, videos, grupos, intranet da

empresa, mas com o visual da rede social digital Facebook.

Como ultimo motivador destas reflexdes, estd o trabalho da professora e
pesquisadora Shoshana Zuboff (ZUBOFF, 2020), sobre o capitalismo de vigilancia. A
leitura destes conceitos, feita sob o ponto de vista da comunica¢do com os funciondrios,
aprofundou aquela curiosidade inicial sobre a comunicacdo interna em tempos de
coronavirus. Com as empresas buscando e investindo nas redes digitais sociais
corporativas, a ponto de atrair o interesse do Facebook? para eventos on-line com
comunicadores, outra questdo se fez: quais os papeis da comunicagdo formal

digital/virtual, dos funciondrios e da mediacao tecnologica feita pelo Workplace?

Este foi o inicio de uma busca que nao acaba aqui. Uma busca para compreender
as novas praticas da comunicagao destinada aos funcionarios - uma ‘comunicagdo formal
interna vigilante’. A base desta construcdo uniu conceitos tedricos sobre a vigilancia
virtual ¢ o cotidiano da comunicacdo mediada pelo Workplace, com analise de
depoimentos de gestores de ‘Comunicacdo Interna’ nas empresas Facebook, Mercado

Livre e Pernambucanas.
Marco Teodrico — Capitalismo de Vigilancia em pratica

O ideal de alcangar conexdes mundiais que facilitasse a comunicacao, unindo as
pessoas, surgiu com a proximidade do século XXI. Mecanismos de busca, redes sociais

digitais, mensagens instantaneas deveriam, citando os discursos das big techs, “organizar

as informagdes disponiveis no mundo todo e torna-las acessiveis e uteis para todos”?,

dando “o poder de criar comunidades e aproximar as pessoas”?.

21 "Tecnologia e Employer Branding: estratégias e novas praticas para fortalecer a marca empregadora em
tempos de crise", disponivel em <https://abre.ai/tecno-eb>. Ultimo acesso em 13 abr. 2023.

22 “Aberje firma parceria com Workplace from Facebook e comunicadores terdo acesso a contetidos
exclusivos”, disponivel em <https://abre.ai/aberje-wpfb>. Ultimo acesso em: 13 abr. 2023.

23 O site de marketing do Workplace esta disponivel no enderego <https://www.workplace.com/>.

24 Missdo do Google, disponivel em <https://www.google.com/intl/pt-BR/search/nowsearchworks/>.

% Missdo do Facebook até 2016 e semelhante a da Meta, criada em agosto de 2022, disponivel em
<https://about.meta.com/br/company-info/>.
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Com as interacdes mediadas pela tecnologia, pensava-se, no primeiro decénio do
século XXI, que seria possivel tornar o mundo um lugar melhor para viver. Fortalecendo
mobilizagdes sociais contra injusti¢as historicas, milhdes de pessoas atenderam ao
chamamento feito pelas redes sociais digitais e parte da humanidade assistiu aos atos da
Primavera Arabe, do Occupy, dos Indignados e do Movimento Passe Livre. Manuel
Castells (2013) celebrou esse ‘empoderamento’ dos povos, que fortalecia a democracia e
unia a todos em um espago digital/virtual democratico. Lugar alcancado através das TICs,
usadas como meios de organizagdo social.

Pois o que ¢ irreversivel no Brasil como no mundo ¢ o empoderamento
dos cidadados, sua autonomia comunicativa e a consciéncia dos jovens

de que tudo que sabemos € que eles o fardo. Mobil-izados (CASTELLS,
2013, p. 186).

Hoje, vinte anos depois de inaugurado o século XXI e dez anos a frente dos
movimentos brasileiros de Julho de 2013, ha uma nova visdo das big techs, das TICs e da
comunicacdo digital/virtual. Desta vez ndo tao otimista, j& que comecam a ser estudadas
a aplicagdo e os efeitos dos algoritmos e da inteligéncia artificial na humanidade. “As
articulagcdes nas redes nao serviram somente as for¢as democraticas, mas também a
organizacdo dos discursos antidemocraticos e neofascistas” (SILVEIRA, 2019, ebook,
cap. 2). Shoshana Zuboff (2020) associou tais modifica¢des digitais, virtuais e sociais a
uma nova légica de acumulagdo do capital, onde

a tecnologia ¢ uma expressdo de outros interesses. Nos tempos
modernos, isso significa os interesses do capital, e na nossa época € o

capital de vigilancia que comanda o meio digital e dirige nossa trajetoria
rumo ao futuro (ZUBOFF, 2020, p. 28)

O roteiro de acdo das big techs, dentro da l6gica do capitalismo de vigilancia, pode
ser resumido em: 1) reivindicar de maneira unilateral a experiéncia humana; 2) usar a
experiéncia humana como matéria-prima para producao de “dados comportamentais”; 3)
tratar dados comportamentais para aprimorar servicos e guardar dados excedentes
(“superavit comportamental””) como alimento para a “inteligéncia da maquina”, e 4) criar
“produtos de predicao” que antecipam o comportamento das pessoas € comercializar este

esse novo produto em um “mercado de comportamentos futuros” (ZUBOFF, 2020, p.

114-118).

O “Workplace from Meta” parece nao fugir a esta logica. Mas & preciso

compreender este roteiro para analisar o processo da comunicagdo formal - aquela
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elaborada pelas organizagdes para ser ‘compartilhada’ com (e entre) os funcionarios -,

mediada por uma rede digital social corporativa.
Relacao unilateral

Ao contrario do processo comunicacional, que envolve varios coenunciadores, a
relagdo das big techs com seus usuarios ¢ considerado unilateral por Shoshana Zuboff
(2020), por priorizar interesses de apenas um dos coenunciadores. Além da existéncia de
uma camada superficial na relacdo entre as empresas de tecnologia e seus usuarios, ha

uma outra, profunda e invisivel.

A primeira camada ocorre nas atividades corriqueiras das pessoas ao interagir com
(e nas) plataformas. No caso do Google, o usuario digita sua duvida e os buscadores
trazem uma resposta. Esta acdo estd tdo incorporada a nossa rotina que ganhou um
neologismo, ja registrado como verbo em diciondrios como Oxford, Cambridge e
Merriam-Webster (neste Ultimo, também consta o adjetivo “googleable). No universo
Facebook, ha algo similar: a rede social digital pergunta, nominalmente: “No que vocé
esta pensando?”. E os usuarios digitam opinides, sentimentos, gostos, marcam pessoas,
postam imagens de passeios, do trabalho. Registram as proprias vidas. O Facebook, por
sua vez, devolve informacgdes sobre o que os amigos (virtuais) “estdo pensando” e tem-se

uma sensagao de conexao (muitas vezes ilusoria).

E neste excesso de informagdes que se forma a camada mais profunda, sobre o
comportamento humano. Sdo os dados sobre as relagdes, o compartilhamento de
determinados posts em detrimento de outros, o que comentam e como reagem, onde estao
e de que modo se movimentam. As redes sociais digitais ndo oferecem nada em troca de
tudo o que ¢ capturado pelos algoritmos e acumulado em bancos de dados. Ai esta a
relagdo unilateral, pois os ‘servigos’ do capitalismo de vigilancia

Nao estabelecem reciprocidades construtivas produtor-consumidor. Em
vez disso, sdo “ganchos” que seduzem usudrios para suas operagdes
extrativas nas quais nossas experiéncias pessoais sao sucateadas e
empacotadas como meios para fins de outros. Nos ndo somos 0s
“clientes” do capitalismo de vigilancia. [...] Nos somos as fontes do

superavit crucial do capitalismo de vigilancia (ZUBOFF, 2020, p. 21-
22) (grifo nosso).

Essa relagdo unilateral também esta no “Workplace from Meta”, de acordo com o

site do produto (workplace.com). Com o Workplace, ¢ possivel: acompanhar a produgao
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de contetidos dos funcionarios, inclusive individualmente e quantos esto ativos na rede?;

quais os niveis de engajamento em tempo real, o tempo todo?’; a adesdo dos funcionarios

ao aplicativo para celular’; a quantidade de publicacdes e comentarios por semana®. E

mais: nimero de pessoas que viram, leram e reagiram a publicagdo, fizeram um

comentario e como se sentem em relagiio a ela’. Todas estas informagdes estdo disponiveis

na aba Insights do Workplace, porém ‘“somente os administradores podem visualizar e

baixar os insights do grupo”?.

Existe, portanto, a camada superficial de comunicacdo, que promove
compartilhamento e troca de informac¢des com (e entre) os funcionarios, ¢ a camada
submersa e unilateral, que apenas os administradores da ferramenta acessam, com

analises e métricas de comportamentos e sentimentos dos funcionarios.
Experiéncia humana & Dados comportamentais

A vivéncia pessoal parece assumir um papel fundamental na atualidade, em varias
situacdes do cotidiano. Desde as ‘experiéncias’ oferecidas aos consumidores, na escolha
de produtos, até a construg¢ao de novas configuragdes espaciais e tecnologicas de museus
para visitantes ‘experenciarem’ obras de arte. Existe at¢ mesmo a elaboracao de uma

‘experiéncia’ do funcionario, para marcar sua passagem pela empresa.

Dentro do conceito do capitalismo de vigilancia, esta experiéncia humana ¢ a
“matéria-prima” adquirida gratuitamente pelas big techs, nas camadas profundas da
relacdo com os usudrios, para a producdo de “dados comportamentais” (ZUBOFF, 2020,
p- 221). No caso do Google, objeto de estudo da pesquisadora, as informacdes de perfil
do usudrio podem ser obtidas dos bancos de dados proprios, vindas de buscas anteriores
na plataforma (ZUBOFF, 2020, p. 97). Além disso, “mais dados comportamentais podem
ser cagados e reunidos de qualquer parte do mundo on-line” (ZUBOFF, 2020, p. 98). Tal
procedimento, inclusive, foi registrado pelo Google em 2003, na patente “Gerando

Informagdo do Usudario para uso em publicidade direcionada” (ZUBOFF, 2020, p. 96).

Tendo a disposi¢ao essa infinidade de informagdes sobre os usuarios (ou “matéria-
prima”, como define Shoshana Zuboff), o passo seguinte ¢ usar algoritmos que busquem

dados definidos como Tteis, tratando-os através de andlises estatisticas. Os algoritmos

% Disponivel em <https://abre.ai/wpfb1>. Ultimo acesso em 30 mar 2023.
27 Disponivel em <https://abre.ai/wpfb2>. Ultimo acesso em 30 mar 2023.
28 Disponivel em <https://abre.ai/wpfb3>. Ultimo acesso em 30 mar 2023.
29 Disponivel em <https://abre.ai/wpfb4>. Ultimo acesso em 30 mar 2023.
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funcionam como “filtros informacionais”, define Sérgio Amadeu da Silveira (2019,
ebook, cap. 1). “A coleta de dados sobre o comportamento de um usudrio com
determinados tragos de personalidade, seu género, idade e o padrdo de suas ‘curtidas’ ou
likes na rede social permitem testar modelos preditivos ou tendéncias de comportamento.”

(SILVEIRA, 2019, ebook, cap. 1).

Voltando a atengao ao Workplace, a pagina de abertura de seu site de marketing
traz um convite para as empresas-clientes: “Conheca o Workplace. A plataforma de
comunica¢do empresarial integrada da Meta que combina, de forma segura, bate-papo,

video, grupos e sua intranet com as ferramentas de trabalho que vocé ja usa. Como o

Facebook, mas para sua empresa”. Com estes dois grifos, o texto remete a uma
experiéncia anterior das pessoas, tanto com as ferramentas ja usadas pelas empresas
quanto pela rede social digital Facebook. Portanto, permanece o habito pessoal (o uso do
Facebook) e de trabalho (a familiaridade com os canais de comunicagdo ja usados pela

empresa) unidos sob o guarda-chuva da Meta.

Sugerem-se também sentidos de confianga e rotina, onde os funcionarios poderao
despejar suas ‘experiéncias’ (matéria-prima), incluindo a promessa de obter “dados
importantes para saber como esta a sua comunidade e criar uma experiéncia melhor para

930

os funcionarios™". Mas fica a diivida de como os dados comportamentais, armazenados

por uma ferramenta de comunicacao formal interna, serao usados.
Informacdo humana x IA = - (Produtos & Servigos) + (Produto de predicio)

Se num primeiro momento, entre 1998 € 2001, o Google reinvestia as experiéncias
dos usuarios na melhoria de seus produtos e servigos, a partir de 2002, esse cenario mudou
drasticamente. Para gerar lucros, a empresa passou a atuar na analise, dedugao e previsao
de comportamentos on-line dos usudarios, usando os dados de um historico de navegagao
a fim de combinar anliincios com os interesses € comportamentos desses usuarios
(ZUBOFF, 2020, p. 97). Para isto, a informacdo excedente aquela que se referia aos
produtos e servigos do Google - “data exhaust” (ZUBOFF, 2020, p. 110) -, passou a ser

aproveitada, para fins comerciais.

Estes ‘restos’ de dados sobre experiéncia humana se transformaram em um

“superavit comportamental” (ZUBOFF, 2020, p. 100), a informagdo primordial sobre o

30 Disponivel em <https://www.workplace.com/features/insights. >. Ultimo acesso em: 04 abr 2023.
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comportamento humano. Vale lembrar que esta quantidade incalculavel de dados puros,
que incluem vozes, faces, personalidades e emogdes, alimentam a fabricacdo de
conhecimento da inteligéncia artificial.
Algoritmos de aprendizagem de maquina, machine learning,
correlacionam milhares de dados do passado em busca de padroes que
definem as tendéncias do futuro. [...] Esses dados sobre o
comportamento, o gosto ¢ os detalhes do passado e do presente geram
as informacdes necessarias para a captura desses consumidores e o

conhecimento do que os agrada e os encantard no futuro (SILVEIRA,
2019, ebook, cap. 1).

Com este pano de fundo, fica facil entender a logica da ‘férmula matematica’
registrada no entretitulo acima: as informagdes da experiéncia humana multiplicam o
conhecimento da Inteligéncia Artificial (ou inteligéncia da maquina) e resultam em menos
informagdo destinada a produtos e servicos e mais aos produtos de predi¢do. Porém,
Shoshana Zuboft alerta: “a publicidade foi o comego do projeto de vigilancia, ndo o fim”

(ZUBOFF, 2020, p. 117).

No Facebook, o acimulo de dados ndo ¢ diferente. “‘A informagdo que temos ¢
melhor do que qualquer outra. Sabemos o género, a idade e a localizacdo, e sdo dados
reais, em oposicdo as outras coisas que as pessoas inferem’, diz Sandberg.”

(KIRKPATRICK, 2012, ebook, cap. 13, grifo nosso). A frase da ex-COO da Meta Sheryl

Sandberg enfatiza que os dados coletados pela ‘rede social’ sdo confidveis por virem dos

proprios usuarios, € ndo produzidos estatisticamente, como os do Google.

Como produto desenvolvido pela Meta, e seguindo a légica do “Como o
Facebook, mas para sua empresa”, o Workplace indica as empresas-clientes como
melhorar as métricas de visualizagdo, leitura e sentimento da ferramenta: pelo numero de
perfis ativos, pelo contetido criado por funcionérios e pelas interagdes registradas na rede
digital social corporativa. Lembrando que estas funcionalidades estdo registradas na

secdo Insights, apenas disponiveis aos administradores da ferramenta®!.

Para tanto, 80% dos funcionarios devem ter seus perfis ativados, com objetivo de
conquistar 100% dos publicos internos. Outra necessidade € incentivar os funciondrios a
usarem o aplicativo em dispositivos méveis: “descobrimos que quem usa os aplicativos
para celular tem duas vezes mais chances de usar o Workplace no dia a dia”!!. Por tltimo,

na aba “Publicacdes” da secdo Insights, € possivel observar o “desempenho individual

31 Disponivel em <https://abre.ai/wpfb5>. Acesso em 02 abr 2023.
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das publicagdes de um grupo”!!

, acompanhando o que os funcionarios viram, leram,
reagiram, comentaram “e como as pessoas se sentem em relagdo a ela”!!. Pode-se dizer
que toda matéria-prima necessaria a producgao de superavit comportamental também esta

no Workplace.
Mercado de comportamentos futuros

As big techs compde essa nova logica criada pelo capitalismo de vigilancia, que €
garimpar € armazenar o superavit comportamental para produzir um novo produto para
um novo mercado. Sdo os “produtos de predicdo” do comportamento futuro negociados
nos “mercados futuros comportamentais”, como define Shoshana Zuboft (2020, p. 117).
Tal necessidade de dados sobre o comportamento humano ocorre porque a inteligéncia
artificial depende do volume de informagdes para produzir melhores produtos de predi¢do
(ZUBOFF, 2020, p. 124).

Empresas como o Google possuem bases de dados que permitem saber
qual é o humor e o sentimento da populagdo de um pais. Sabem quando
grupos sociais estdo descontentes somente cruzando dados das
consultas realizadas em seus mecanismos de busca, das postagens em

redes sociais e das palavras e frases trocadas por e-mail ou mensagens
instantaneas (SILVEIRA, 2019, ebook, cap. 3).

As proprias TICs ja possuem tecnologias para capturar os sentimentos dos
usuarios. A patente “Aparato e método para determinar o estado mental do usuario”, da
Samsung, descreve a possibilidade de combinar algoritmos e sistemas de vigilancia para
detectar o “estado emocional das pessoas conforme o modo como estdo teclando,

movendo-se e portando o seu dispositivo eletronico” (SILVEIRA, 2019, ebook, cap. 3).

No mundo corporativo, empresas de Recursos ja atuam em “vigilancia como
servico” (ZUBOFF, 2020, p. 204), oferecendo produtos de predi¢do, a partir de uma
varredura da internet e indicando a probabilidade de determinado funcionario trocar de
emprego. Com tal informagao, a empresa empregadora pode tomar decisdes preventivas:
tentar reter o funcionario ou demiti-lo previamente (ZUBOFF, 2020, p. 205). O “people
analytics” ¢ outra metodologia de predicdo que analisa dados dos funcionarios, desde
informacdes curriculares, administrativas/psicologicas até publicagdes no LinkedIn
(MORGAN, 2017, ebook), ajudando na tomada de decisdo dos empregadores. A Pin
People, startup de tecnologia especializada em Recursos Humanos e pesquisas de
publicos internos, usa ‘“algoritmos de processamento da linguagem natural [...] para

extrair informagdes de sentimentos dos comentarios de questdes abertas. Os mesmos
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também mapeiam os topicos, assuntos principais, que cada colaborador expressou em

seus comentarios”2.

Tais produtos de predi¢ao sao - e serao - comercializados a quem estiver disposto
a pagar para serem utilizadas pelo marketing, seja consumidor, politico, empresarial,
governamental ou “qualquer um que deseje monitorar, monetizar, controlar e prever o

comportamento humano” (SILVEIRA, 2019, ebook, cap. 3).

O site de marketing do Workplace informa que ¢ possivel direcionar informacdes

para grupos especificos, “para garantir que as informacdes certas fluam para todos os

cantos da sua empresa ou para pessoas especificas que mais precisam delas™3.

Detectando quais funcionarios precisam de determinadas informagdes, € quais sdo as
“informagdes certas” para cada um, as necessidades e as emog¢des dos funcionarios nao
escapam aos algoritmos. A “analise de sentimentos”'®, uma das principais
funcionalidades do Workplace, pode ser acompanhada pelos administradores em tempo
real. “O sentimento da campanha € baseado na propor¢ao geral de comentérios negativos,
neutros e positivos. Acompanhe o engajamento ¢ o sentimento ao longo do tempo para

entender como sua campanha estd sendo recebida’3*.

Metodologia e resultados- Capitalismo de vigilancia na pratica corporativa

Se a ‘comunicacdo interna’ precisou se adaptar as interagdes digitais e virtuais,
depois de margo de 2020, esta pesquisa seguiu os mesmos caminhos. O trabalho de campo
foi substituido pelas participagdes em lives e a copresenca nem sempre garantiu o didlogo
nos chats. A coleta de informagdes deste estudo exploratorio, portanto, ocorreu pelo
acompanhamento sincrono e assincrono de eventos on-line cujo tema era a comunicagao

formal interna mediada pelo “Workplace from Meta”.

Dentre os 19 depoimentos - coletados em sete lives, entre marco e outubro de 2020
- foram selecionados trés, em que gestoras da area de “Comunicacdo Interna”
descreveram suas ‘experiéncias’ com o Workplace. O corpus de anélise foi construido
com relatos da Head de Comunicagdo Interna para Europa, Oriente Médio e Africa do

Facebook (ARENA..., 2020); da Supervisora de Comunicacdo Interna, Experiéncia do

32 Site da Pin People, disponivel em <https:/pinpeople.com.br/como-funciona>. A startup usa esta
mesma tecnologia para produzir, desde 2020, a pesquisa “Panorama da Experiéncia do Colaborador”,
disponivel em <https:/pinpeople.com.br/recursos>. Ultimo acesso em 04 abr. 2023.

33 Disponivel em <https://www.workplace.com/solutions>. Ultimo acesso em 04 abr. 2023.

3 Disponivel em <https://abre.ai/wpfb6>. Ultimo acesso em 04 abr. 2023.
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Colaborador e Employer Branding no Brasil do Mercado Livre (AS NOVAS..., 2020) e
da CFO e responsavel por Inovagdo, Comunicacdo Interna & Institucional ¢ Gente &

Gestao da Pernambucanas (TECNOLOGIA..., 2020).

Os relatos foram organizados e analisados de acordo com as caracteristicas do
Capitalismo de Vigilancia, elencadas no marco teoérico deste artigo, com exce¢do do item

“Mercados de comportamentos futuros”, discutido nas “Reflexdes”.
Relacdao unilateral

O depoimento da iead de Comunicagao Interna (CI) do Facebook teve como foco
as ‘métricas de sentimento’ dos seus funcionarios. O Workplace, na época, era o principal
canal de comunicacdo da empresa, mas ainda existiam um Podcast, com o noticiario
semanal da empresa, e uma TV Interna, que mostrava a vida dos funciondrios trabalhando

de casa, suas familias e atividades pessoais.

Durante a pandemia de Covid-19, o tempo que os funcionarios passavam no
Workplace aumentou 40%, ja que todos os eventos migraram para a plataforma, com
comentarios, reagdes e perguntas aos lideres acontecendo simultaneamente as
transmissoes. “A gente consegue saber exatamente o que estd na cabega das pessoas e a
monitorar o sentimento em tempo real, saber o que esta sendo mais popular, onde o

sentimento esta mais negativo”, afirmou a head de CI (ARENA, 2020, 3min52seg).

Questionada, no chat da /ive, sobre o0 modo como ¢ feita esta métrica de

sentimentos, ela esclareceu que

ele [0 Workplace] traz métricas, automaticamente, de sentimento por
meio dos comentarios. Entdo ele 1€ esses comentarios, pega as palavras-
chave e diz pra gente quais os posts mais populares, quais videos, as
transmissdes ao vivo que as pessoas estdo tendo mais interesse [...] E
um jeito muito legal de direcionar e redirecionar para onde a gente tem
que ir com os contetdos, em tempo real. Vocé sabe exatamente o que
estd fazendo sucesso ou ndo, o que estd preocupando ou ndo. E
interessante observar essa conversa toda para tomar decisoes.
(ARENA..., 2020, 46min39seg).

Todos os canais de comunicacao da empresa Facebook descritos revelam tanto o
repasse de informacdes superficiais como aquele nivel mais profundo de informagdes.
Esta dindmica ja pode ser percebida, inclusive, na comparagdo entre o Podcast e a TV
interna. Enquanto o Podcast repassa informagdes sobre a empresa, para que o funcionario

saiba o que estd acontecendo fora do seu campo de relacdes, a TV engloba a experiéncia
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no homeoffice. Sua ‘programacao’ mostra as dificuldades do cotidiano dos funcionarios
trabalhando de casa, o que pode confortar os colegas. Mas também se torna um rico
material de comportamento humano, capturado em &udio e video, mostrando os

sentimentos dos funcionarios naquela situagao.

No Workplace, a caracteristica unilateral da dinadmica entre informacgdes
superficiais e profundas ¢ a mesma. Todos os comentarios, reacdes e perguntas registrados
no Workplace mostram as interagdes cotidianas entre funcionarios e organizac¢ao. Porém,
existe o fluxo profundo de informacdes coletadas e trabalhadas pelos algoritmos: os
sentimentos, expressos por palavras-chave reconhecidas pelos algoritmos, pelas reagdes
e interagcdes nos grupos. Vale dizer que o funciondrio desconhece que suas relacdes

digitais/virtuais alimentam um sistema de métricas e qual a sua finalidade.

Esta relagdo unilateral também foi observada no depoimento da Supervisora de
Comunicacdo Interna (CI) do Mercado Livre, ao descrever a chamada “Experiéncia do
Colaborador”. Isto €, todos os momentos importantes na vida do funciondrio em sua
trajetoria dentro da empresa. Estas ‘experiéncias’, no entanto, jA& comegam no processo

seletivo da empresa e ¢ chamada “Experiéncia do Candidato”.
Experiéncia humana & Dados comportamentais

O foco do depoimento da Supervisora do Mercado Livre foi sobre a construgdo
da comunicagdo interna que permeia a “Experiéncia do Colaborador”. Como a equipe de
Comunicacdo Interna estd sob a gestdo de Recursos Humanos, seu objetivo maior ¢é
“atrair, comprometer e desenvolver o melhor talento, engajar os nossos melhores

talentos” (AS NOVAS..., 2020, S5Smin58seg).

Tal objetivo estd baseado nos “Principios Culturais” ou “valores”, ou seja, um
grupo de ‘caracteristicas identitarias’ da empresa: “crio valor para o usuario, empreendo

assumindo riscos, compito em equipe para ganhar, dou o maximo e me divirto, estou em

continuo beta, executo com exceléncia”. Os grifos registrados sdo 0os mesmos existentes

na figura apresentada durante a seguinte explicacdo da Supervisora de CI da Mercado

Livre:

E o que nos guia, é a maneira como nds atuamos, que nds agimos ¢ a
gente espera que nossos colaboradores ajam também [...] Aqui nasce a
conexdao do nosso DNA, o DNA MELI, com o Workplace e com a
maneira com que a gente quer cada vez mais automatizar e usar as
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tecnologias nas nossas publicagdes internas € na nossa interagdo com
nossos colaboradores (AS NOVAS..., 2020, 4min22seg) (grifo nosso).

Para que os funcionarios atuem de acordo com as caracteristicas identitarias da
“MELI” (ou MErcado LlIvre), o processo seletivo, ou a “Experiéncia do Candidato”, é
tdo cuidadosamente elaborada quanto a “Experiéncia do Colaborador”. A coleta de
informacdes pessoais ¢ iniciada ja nos primeiros contatos entre candidato e recrutadores.
Ao finalizar uma entrevista, o recrutador interage com bots®, reportando dados e suas
impressdes sobre o candidato:

se ele achou que aquele candidato faz sentido ou ndo para a vaga, se
responde aos nossos critérios de DNA, de learning agility, que é com
base no que a gente contrata hoje [...] ¢ forma esse dossi€ total do
candidato para entender se faz sentido seguir com aquele candidato para

a proxima etapa, se a gente segue com a contratacdo ou ndo. (AS
NOVAS..., 2020, 9min58seg, grifos nossos).

Depois de contratado, o funcionario passa pelo primeiro dos “Momentos que
Importam”, o chamado “OWNboarding”. E o inicio da “Experiéncia do Colaborador”,
feita inteiramente no Workplace. Na rede digital social corporativa esta concentrado todo
o material necessario ao recem contratado. Além disso, ¢ criado um grupo especifico, no
Workplace, para que os novatos se iniciem na plataforma, onde eles devem postar suas
selfies comecar “sua experiéncia”, interagindo com os colegas (AS NOVAS..., 2020,

12min25seg). “A nossa experiéncia ¢ 100% digital. E a gente também tem um bot de

assistente virtual que durante os primeiros 90 dias passa, para os novos colaboradores,

informacgdes importantes” (AS NOVAS..., 2020, 13min19seg) (grifo nosso).

Com uso do Workplace, a interagdo com bots e as interagdes virtuais, seguem as
demais etapas da “Experiéncia do Colaborador”, além da denominada “OWNboarding’:

“Conversas de Feedback”, “Lider@MELI”, “Mobilidade”, “Reconhecimento” e

“Momentos Criticos”.

Todas essas caracteristicas de comportamento humano, de candidatos e
funcionarios, feitas pelas interacdes digitais/virtuais com colegas ou com bots, ficam
registradas na plataforma. E mais: tais informagdes j& carregam uma espécie de selo de

qualidade, de comportamentos ‘corretos’ ou ‘aceitaveis’ pelo “DNA MELI”.

35 Softwares desenvolvidos para imitar agdes humanas e que simulam uma interagdo com um usuario
b3

humano. Conhecidos como “bot”, “robot”ou “chatbot” Fonte: “Chatbot: uma visao geral sobre aplicacdes
inteligentes”, disponivel em <https:/sitionovo.ifto.edu.br/index.php/sitionovo/article/view/140/86#>.

138


https://sitionovo.ifto.edu.br/index.php/sitionovo/article/view/140/86

Quanto mais informag¢des humanas, mais dados a serem analisados e organizados
pelos algoritmos, na busca do funcionario ‘ideal’ para ser contratado ou para receber
promogdes. Para chegar a lideranga ou, podemos inferir, para ser demitido. A geragdo de
tais informacdes, com alto indice de acerto, apenas sdo possiveis com uma inimaginavel

quantidade de informagdes humanas e dados comportamentais.
Informacdo humana x 1A = - (Produtos & Servigos) + (Produto de predigdo)

Nao se pode negar que toda essa experiéncia humana despejada nas interagdes
dentro do Workplace ¢ usada, em parte, para responder questdes dos funcionarios e trazer
algum beneficio corporativo. E o caso do Facebook que, “monitorando as conversas”
observou ansiedade dos funcionarios ante a “Avaliacdo de Desempenho” durante a
pandemia, e decidiu pagar o mais alto bonus anual a todos, pela realizagdo do trabalho
(ARENA..., 2020, 44min08seg), deixando de lado até mesmo a ‘meritocracia
empresarial’. Ou no caso do Mercado Livre, que disponibilizou a “Medicina Virtual”
durante a pandemia, onde bots analisavam se sintomas relatados eram preocupantes o
suficiente para encaminhar os funciondrios a uma teleconsulta, com ‘médicos reais’ (AS

NOVAS..., 2020, 35min57seg).>®

Mas também ¢ preciso avaliar que estas respostas geradas pela inteligéncia
artificial precisam de muitos dados comportamentais, trabalhados e retrabalhados.
Somente assim ¢ possivel simular a interacdo humana com os funciondrios, gerar métricas
de sentimento e de engajamento, estimular caracteristicas identitarias de acordo com
necessidades especificadas pelas empresas. Isto nos leva a compreender a exigéncia de
participacdo em massa dos funcionarios na rede digital corporativa, que armazena um

superavit de dados da ‘experiéncia humana’ no mundo do trabalho.

Em seu relato, a CFO e responsavel pela Comunicagao Interna da Pernambucanas
ressaltou que a conjuncdo entre tecnologia € comunicacdo foram fundamentais para
incrementar o engajamento dos publicos internos. Adotado em 2017 pela empresa, o
Workplace conquistou a adesdo de mais de 80% dos funciondrios em seu primeiro meés
de implanta¢do. Em julho de 2020, ja eram 90% de usudrios ativos, em um universo de
11 mil funcionarios. “Nosso time ¢ hard user da plataforma”, enfatizou a CFO

(TECNOLOGIA..., 2020, 06min37seg).

36 A Pernambucanas adotou dois bots semelhantes aos do Mercado Livre, o “Informe de Sintomas” € o
“Avaliacdo para o Trabalho”. (TECNOLOGIA..., 2020).
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Nos ndo temos a necessidade da nossa plataforma ter times fazendo
moderagdo. Os proprios colaboradores fazem esta autogestdo. [...] E
preciso dizer para vocés que, no ano passado inteiro [2019], eu acho
que a gente deletou for¢adamente um post. Isso é nada se vocé pensar
no volume de interagdes que a gente tem dentro da plataforma. Entao
essa transparéncia que a gente tem no uso do Workplace e a
transparéncia que a gente tem em permitir que todos participem
ativamente desta plataforma faz com que ela seja um ambiente ndo tem
problema de comunicagdes inadequadas. (TECNOLOGIA..., 2020,
08minl2seg) (grifos nossos).

No Workplace da Pernambucanas foram criados diversos grupos para (e por)
publicos especificos de funcionarios. Os mais acessados nos primeiros quatro meses da
pandemia foram o “Comunicagdo Interna”, com postagens de comunicagdo formal da
empresa, € o “Colaboradores”, onde os funciondrios tém a permissao de fazer seus posts,
interagindo entre si. Entre marco e julho de 2020, o grupo “Comunicag¢ao Interna’ abrigou
300 publicagdes, 140 mil reacdes e 35 mil comentarios (TECNOLOGIA..., 2020,
12min47seg). No mesmo periodo, o grupo “Colaboradores”, registrou 2,5 milhdes de
mensagens trocadas no WorkChat, 7 mil publicagdes, 75 mil comentarios e 450 mil
comentarios. Lembrando que WorkChat ¢ o mecanismo de troca de mensagens eletronicas
do Workplace, ja que a Pernambucanas nao tem o WhatsApp como canal de comunicagao

(TECNOLOGIA..., 2020, 18min30seg).

Antes da pandemia, a Pernambucanas nunca havia usado a funcionalidade de
transmissoes ao vivo da plataforma. A primeira live, em marco de 2020, contou com a
presenca dos trés principais executivos da empresa - CEO, COO e CFO - e teve duas
horas de duragao. Mais de 7,7 mil funcionarios assistiram a transmissao, fizeram cerca de
10 mil comentérios e reagiram com 4,5 mil curtidas. A 4rea de comunicacdo interna,

entdo, adotou a estratégia de publicar videos diariamente no Workplace.

Em 2020, o Facebook tinha 50 mil funcionarios no mundo. Contando os
funcionarios terceirizados, este nimero mais que dobrava (ARENA..., 2020,
45min50seg). O Mercado Livre registrava 12,6 funcionarios no periodo da pandemia e
estava em expansio (AS NOVAS..., 2020, 02min53seg). E dificil ter dimensdo da
matéria-prima armazenada por estes universos empresariais € o superavit de dados
comportamentais gerados por algoritmos e inteligéncia artificial. Mas a dificuldade maior
esta em compreender o processo produtivo da “predicdo de comportamento” € o uso
destes produtos e seus reflexos no mundo do trabalho. Sobre esta etapa do capitalismo de

vigilancia € possivel inferir respostas e refletir sobre elas.
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Reflexdes — Eu sei 0 que vocés farao no proximo verao

“A inteligéncia de maquina processa o superavit comportamental

em produtos de predi¢@o elaborados para antever o que vamos sentir,
pensar e fazer: agora, em breve e mais tarde. Essas metodologias
estdo entre os mais bem-guardados segredos do Google.”

Shoshana Zuboff®'

O ‘mercado de comportamentos futuros’ ja esta aberto e as negociacgdes, em pleno
andamento. As trés gestoras da Comunicagdo Interna se referiram, direta ou
indiretamente, a ‘predi¢do de comportamentos’ de funcionarios: o acompanhamento de
comportamentos passados e presentes (o chamado ‘tempo real’) para tomada de decisdes
empresariais, com o objetivo de guiar comportamentos futuros, mais adequados aos
interesses da organiza¢do. O Facebook detectou a ansiedade (ou insatisfagdo?) dos
funciondrios quanto ao pagamento de bonus e mudou sua politica de avaliagdo de
desempenho em um momento especifico de crise. Com a andlise do comportamento dos
candidatos as suas vagas de emprego, o Mercado Livre baseia suas contratagdes (e
demissdes?) em uma identidade corporativa desejada, descartando os que contém ‘ndo
conformidades’ (para usar um termo da gestdo da qualidade do mundo corporativo). Na
Pernambucanas, os funciondrios fazem uma autogestdo (e autocensura?) de suas
publicagdes digitais de modo a ndo criarem “comunicacdes inadequadas” (a serem

apagadas, caso escapem ao comportamento idealizado e padronizado pela empresa?).

Este ¢ parte do novo papel da comunicacdo formal interna no mundo
digital/virtual. Nao s6 vigilancia e controle. Mas uma predicdo de comportamentos,
permitindo a eliminacao de futuros comportamentos ‘indesejaveis’, hoje. E induzindo a
comportamentos futuros ‘desejaveis’, em conformidade com os padrdes. Esta antecipagao
de acgdes dos funciondarios ndo seria possivel sem uma ferramenta adequada a nova

realidade da comunicacao formal interna: as redes digitais sociais corporativas.

O Workplace - e outras ferramentas similares, disponiveis no mercado - funciona
ndo apenas como espaco virtual para disseminacdo desses conteudos elaborados pelas
organizacdes. Com seus algoritmos de coleta e transformacao de dados, avaliam e rotulam
os funcionarios, de acordo com os parametros de uma identidade corporativa desejada e
permitida pelas empresas. Avancam, inclusive para uma etapa onde comportamentos e

valores, previamente definidos, sdo sugeridos como ideais para a sobrevivéncia dentro

3 (ZUBOFF, 2020, p. 117)
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daquele ‘mundo empresarial’. Do mesmo modo que os candidatos ao processo seletivo
do Mercado Livre sdo analisados pelos bots, os funciondrios podem ser avaliados para
receberem uma promogao ou serem demitidos. O processo ¢ o mesmo daqueles bots que
decidem se os sintomas de Covid-19 apresentados pelos funcionarios sao suficientes ou

ndo para o agendamento de uma consulta médica real.

Neste novo cendrio da comunicagdo interna vigilante, os funcionarios tém papel
dificil e fundamental: desbravar espacos, virtuais e presenciais, para discussdo destes
temas da realidade corporativo e social, de maneira democratica (¢ ndo apenas a
‘permitida’ pela empresa). Afinal, o papel dos funcionarios dentro das organizacdes, em
pleno século XXI, ndo pode se limitar a simples fornecedores de matéria prima

comportamental para alimentar a nova légica de acumulagdo de capital das big techs.

Estas reflexdes suscitam mais perguntas que respostas. Isto faz parte de toda
pesquisa cientifica e da constru¢ao do conhecimento. E este também ¢ nosso papel, como
pesquisadores da comunicacdo que acontece dentro das organizacdes: buscar espagos
para discussdes democraticas, incentivar a curiosidade de todos que participam do mundo
do trabalho e debater em conjunto temas importantes da vida, profissional e pessoal. E

isto inclui nossas ‘experiéncias’.
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Politica de Comunicacédo em instituicdes de ensino: relato de caso

do Instituto Federal de Santa Catarina

Marcela Monteiro de Lima Lin Beltrame e Nadia Garlet
Introducéo

Atualmente, é dificil encontrar uma organizacdo que ndo se preocupe com a
comunicagdo que mantém com seus publicos. No entanto, ainda sdo poucas as institui¢des
que organizam este processo de forma planejada e a partir de uma politica de
comunicacdo claramente definida e implementada (BUENO, 2014; DUARTE,
MONTEIRO, 2009). Mais do que considerar a comunicacdo como fundamental para uma
organizacao, é preciso institucionaliza-la para que ela possa exercer de fato um papel

estratégico.

A institucionalizacdo da comunicacdo deve ir muito além de ter um setor e
profissionais. E preciso uma adequada estruturagio material, técnica e funcional de uma
area de Comunicacdo, mas também deve haver a definicdo de uma politica de
comunicacdo e o desenvolvimento de uma cultura na qual todas as pessoas se sintam
corresponsaveis pelo fluxo comunicacional interno e externo da entidade (ARMANI,
2008).

Para que a comunicacdo organizacional seja vista como uma ferramenta
estratégica, € preciso trabalha-la dentro de uma perspectiva de comunicacao integrada
envolvendo todas as areas da organizacgdo e buscando um relacionamento com o publico
externo também. E esse trabalho se faz possivel a partir da definicdo de uma politica de
comunicagdo. De acordo com Kunsch (2003, p. 273), “definir uma politica global de
comunicacdo é algo fundamental, pois é ela que devera direcionar toda a comunicacédo da

empresa ou da organizagao”.

Foi em um cenario de poucas referéncias de construcdo de politicas de
comunicacdo que o Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC) decidiu empreender o
projeto desafiador de estabelecer as suas diretrizes de forma coletiva. Este trabalho tem
como objetivo justamente compartilhar a experiéncia de construcdo e atualizacdo da
Politica de Comunicacdo do IFSC, que se tornou referéncia para instituicdes publicas,

principalmente no setor educacional.
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O IFSC é uma autarquia federal vinculada ao Ministério da Educacdo que oferta
cursos de qualificagdo profissional, técnicos, graduacdo e pds-graduacao, além de atuar
ainda com a educacdo de jovens e adultos. Atualmente, a instituicdo possui 22 campi em
20 cidades de Santa Catarina, que atendem cerca de 50 mil estudantes por ano a partir do

trabalho de 2,7 mil servidores - entre docentes e técnicos-administrativos.

A primeira politica de comunicacdo do IFSC comecou a ser pensada em 2011 e
foi lancada em 2013, ap6s nove meses de um intenso processo de construcédo coletiva que
gerou um movimento inédito na instituicdo de se pensar na comunicagdo como estratégica
para o seu funcionamento. A instituicdo foi pioneira na Rede Federal de Educacdo
Profissional, Cientifica e Tecnoldgica (EPCT) na construcéo deste documento de forma
participativa. Em 2021, o instituto imergiu em um novo processo para atualizar o

documento, cuja segunda edicdo foi lancada em 2022.

Existem diversos conceitos para politica de comunicacdo. Em um compilado feito
por Beltrame (2014), uma definicdo mais antiga ¢ a de um “conjunto de preceitos que
norteia os rumos, objetivos e acdes gerais da comunicacdo institucional” (PALMA,
1984). Um dos conceitos mais conhecidos no Brasil € o de Bueno (2009), que entende a
politica de comunicacdo como um processo articulado de definicdo de valores, objetivos,
diretrizes, normas e estruturas, cuja finalidade é orientar o desenvolvimento de acdes,
estratégias e produtos de comunicacdo para uma organizacdo tendo em vista o seu

relacionamento com os diversos publicos de interesse.

Neste trabalho, adota-se o entendimento que o IFSC assumiu: “A Politica de
Comunicacdo € o conjunto de principios, diretrizes e estratégias que objetivam orientar,
de maneira uniforme, profissional e sistematica, o relacionamento de uma organizacao
com os seus diversos publicos estratégicos”. (IFSC, 2013). Este € o conceito que consta
na primeira edi¢do da Politica de Comunicacdo do IFSC e que foi mantido na sua segunda

edicéo.

A partir do processo de construcdo de sua politica de comunicacdo, o IFSC
qualificou sua forma de se comunicar. Mais do que isso, a politica institucionalizou a
visdo de comunicagdo como estratégica para a organizacao, ainda que ndo seja a sua area
fim. A elaboragdo do documento fortaleceu a necessidade de contratacdo de mais
profissionais de comunicagao e os setores de comunicagdo passaram a ter mais respaldo

para a tomada de decisdes - de acordo com seu conhecimento e competéncia técnica.
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A experiéncia de elaboracdo e implementacdo da sua primeira politica de
comunicagdo gerou um aprendizado organizacional para o IFSC que ja pode ser utilizado
nas discussdes do processo de atualizacdo do documento. A metodologia de ambos 0s

processos, bem como os desafios e resultados, sera apresentada adiante.
Transformagdes na estrutura e na forma de se comunicar

O Instituto Federal de Santa Catarina foi criado a partir da Lei 11.892/2008, que
instituiu a Rede Federal de EPCT, formada por 38 Institutos Federais de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia. Mas a sua histdria € centenaria. A institui¢do se originou da Escola
de Aprendizes Artifices de Santa Catarina, criada em 1909 pelo Decreto n® 7.566. Desde
entdo, passou por diversas mudancas de nome, estrutura e atuacdo. Em 1937, passou a ser
Liceu Industrial de Florianopolis. Cinco anos mais tarde, transformou-se em Escola
Industrial de Florianopolis. Em 1965, foi transformada em Escola Industrial Federal de

Santa Catarina.

A partir de 1968, a institui¢do tornou-se Escola Técnica Federal de Santa Catarina.
Em 1994, uma lei federal transformou automaticamente todas as Escolas Técnicas
Federais em Centros Federais de Educacdo Tecnoldgica e assim a ETF-SC foi
transformada oficialmente em Cefet-SC - nome que foi mantido até a transformacéo em

instituto federal em dezembro de 2008.

Mais do que uma alteracdo na nomenclatura, houve uma mudanca de atuacdo -
passando a ofertar cursos de graduacéo e de pos-graduacdo, por exemplo - e de tamanho.
Como integrante da agora estabelecida Rede Federal de EPCT, o IFSC vivenciou uma
intensa expansao a partir de 2006, passando de trés unidades para 22 campi. O processo
de expansdo, com uma estrutura de campi espalhados por todo o estado de Santa Catarina,
acentuou ainda mais a necessidade de o IFSC possuir um planejamento sistémico para a
area de comunicacdo, de maneira a orientar toda a instituicdo e manter um mesmo

alinhamento estratégico.

Foi nesse cenario que a Diretoria de Comunicagdo Institucional (Dircom) iniciou
as conversas com a equipe e com a gestdo para estabelecer diretrizes que orientassem a
comunicagdo de forma sisttmica e, a0 mesmo tempo, criassem um sentimento de
pertencimento a uma Unica instituicdo em todos os servidores - que com as mudancas
recentes e crescimento acelerado ja ndo se identificavam mais como uma mesma

organizacao.
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Em 2012, no seminario para elaboracdo do planejamento do IFSC 2013-2014,
ficou definido que um dos 18 macroprojetos institucionais seria a Politica de
Comunicagéo Institucional, tendo como objetivo geral

“Estabelecer a relagdo permanente e sistematica entre a instituicdo e
seus diversos publicos internos e externos, definindo valores, objetivos,
diretrizes, normas e estruturas, com a finalidade de orientar o

desenvolvimento de acdes, estratégias e produtos de comunicacao do
IF-SC”. (IFSC, 2012)

Assumido como um macroprojeto institucional, a construcdo da Politica de
Comunicacdo do IFSC gerou um movimento inédito na instituicdo de se pensar na

comunicagdo como estratégica para o seu funcionamento.
A elaboracdo da primeira politica de comunica¢do do IFSC

Para construir a sua Politica de Comunicacdo, o IFSC contratou um consultor
externo no final de 2012 e iniciou um processo pioneiro — tanto para a organizagdo quanto
para o setor educacional. A conducéo do processo foi feita por uma Comisséo da Politica
de Comunicacéo do IFSC. Este grupo de trabalho (GT) era formado por 14 servidores -
sendo todos os integrantes da Diretoria de Comunicacao da época e mais um representante

de campus -, incluindo jornalistas, designers e relagdes-publicas.

Ao longo de sete meses, foram realizadas reunides mensais entre o consultor e a
comissdo. Os temas dos encontros eram propostos pelo consultor e definidos a partir de
um alinhamento com a presidente da Comissdo - que era a diretora de Comunicacdo. De
acordo com o tema a ser discutido, servidores de outros setores e areas eram convidados
a participar dos encontros. Entre as tematicas abordadas nas reunibes, estavam:
apresentacdo de conceitos de comunicacdo, publicos de interesse, canais de
relacionamento, relacionamento com a midia, midias sociais, comunicacdo interna,
eventos, crise, capacitacdo das fontes, campanhas de ingresso, gestdo da comunicacao,
plano de comunicacdo e processo de divulgacdo e internalizacdo da politica de
comunicacdo. Na Ultima reunido, foi feito o fechamento dos textos que compdem o

documento.

Para facilitar a comunicacdo, foi criado um grupo de e-mail entre os integrantes
da comissdo e o consultor para troca de informagdes. A ferramenta permitia que a
discussdo também fosse ampliada a um espaco virtual, ndo ficando restrita apenas aos

encontros mensais presenciais.
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Entre uma reunido e outra, enquanto o consultor escrevia um rascunho inicial dos
temas a serem abordados na politica (a partir da discussao inicial com os servidores do
IFSC), os integrantes da Comissdo continuavam o trabalho, discutindo e divulgando o
processo internamente, encaminhando pendéncias e realizando as sondagens necessarias

para complementar o diagndstico da comunicacéo feito no inicio do processo.

Todos os textos elaborados nas reunides compuseram um documento final que foi
tratado como a minuta da politica de comunicacdo, disponibilizada para consulta e
sugestdes de todos os servidores do IFSC. A ltima etapa do processo de elaboracdo da
politica foi 0 encaminhamento para as instancias superiores do instituto: a apreciacéo pelo
Colégio de Dirigentes (Codir) - formado pela reitora, pelos pro-reitores e pelos diretores-
gerais dos campi; e a aprovacdo do Conselho Superior (Consup), 0 6rgdo maximo e
deliberativo do IFSC, formado por membros eleitos da comunidade interna e
representantes da comunidade externa. Como politica institucional, o documento

aprovado foi publicado como resolugéo do Consup, o que Ihe deu ainda mais importancia.

ApOs passar por apreciacdo e aprovacdo de todos os servidores e dos érgdos
colegiados da instituicdo, a politica de comunicacdo do IFSC foi lancada em uma
solenidade em setembro de 2013. A primeira versdo do documento foi organizada em
quinze capitulos, divididos por temas relevantes ao processo sistémico de comunicacéo
do Instituto, organizados da seguinte forma: (1) Comunicacdo Organizacional: conceitos
e tendéncias. (2) Comunicagdo no ambiente organizacional. (3) Definicdo dos publicos
estratégicos do IFSC. (4) Comunicacédo Interna do IFSC. (5) Canais de relacionamento
do IFSC. (6) Relacionamento com a imprensa. (7) Fontes do IFSC. (8) Planejamento,
realizacdo, promocao, apoio e patrocinio de eventos. (9) Comunicacdo e divulgacao
cientificas do IFSC. (10) Campanhas de Ingresso. (11) O IFSC nas midias sociais. (12)
Comunicacédo e gestdo de crises. (13) Gestdo da comunicacdo do IFSC. (14) Plano de

Comunicacéo do IFSC. (15) Divulgacéo e internalizacao da Politica de Comunicacao.
Construcéo coletiva

Uma preocupacdo da comissdo responsavel por construir a politica de
comunicacéo do IFSC era o compartilhamento das informagdes com os demais servidores
do IFSC. Entendia-se que era preciso sensibilizar os servidores de maneira geral para que

eles compreendessem 0 que estava para acontecer e se envolvessem de fato no processo.

148



Essa sensibilizacdo foi feita por meio de a¢fes de comunicacdo, como envio de e-mails,

divulgacdo de noticias nos canais de comunicagdo institucionais e eventos.

Na tentativa de que os servidores se envolvessem desde o inicio no processo de
construgéo e para representar a importancia do momento para todo o Instituto, a comisséo
decidiu promover um seminario de langamento do processo de construgdo da Politica de
Comunicacdo do IFSC. O evento contou com a presenca de cerca de cem servidores,

representando todos os campi e setores da Reitoria, além de transmisséo on-line.

Para facilitar a divulgagé@o do processo e concentrar todas as informagdes em um
sO lugar, a comissdo responsavel pelo projeto criou também um site exclusivo para a
politica de comunicacdo do IFSC. Ao longo da construcao do documento, foram postadas
noticias apds cada reunido de trabalho. Era nesse ambiente também que os publicos eram
convidados a participar das pesquisas e podiam enviar sugestdes e duvidas.

Os servidores do IFSC tinham acesso ainda a um forum exclusivo on-line em que
eram compartilhados documentos, apresentacdes de cada reunido e resultados de
pesquisas. Foi nesse espaco com acesso restrito que foi disponibilizada a minuta da
politica para apreciacdo dos servidores. Por funcionar em um sistema de férum, o canal

permitia também a troca de ideias entre eles.

Os demais canais de comunicacdo do IFSC - como o portal e as midias sociais -
foram utilizados para divulgar as etapas do processo conforme pautas e publicos
especificos. Foram feitos ainda cartazes e banners sobre a politica de comunicacéo, que
foram espalhados pela Reitoria e enviados a todos os campi para que fosse feita uma

ampla divulgacéo junto & comunidade académica.

Com o objetivo de incentivar a participacdo de todos — de maneira mais
estruturada —, foram realizadas sondagens em periodos especificos em que os publicos
foram convidados a responder pesquisas acerca da comunicagdo do IFSC. A intencéo foi

fazer com que o assunto permanecesse Vivo na pauta da instituicao.

Essa construcdo coletiva fez com que a politica do Instituto fosse resultado da
participacdo livre e espontanea dos publicos, estimulados a todo o instante pela comissao
a se engajarem no processo. A possibilidade de participacdo coletiva deu legitimidade ao

processo, além de té-lo deixado mais complexo e rico em seu andamento.
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A implementacéo da Politica de Comunicagéo do IFSC

O ultimo capitulo da Politica de Comunicacdo do IFSC estabeleceu a divulgacao
e internalizacdo das diretrizes, indicando que o documento tivesse ampla divulgacéo para
0s publicos internos e externos do instituto. Essa internalizacdo comecou desde o dia do
lancamento da politica, com a distribuicdo de exemplares impressos do documento a
servidores e representantes de publicos estratégicos do IFSC. A politica também foi

disponibilizada no ambiente virtual para ser consultada por todos.

Como parte desse processo, a Dircom iniciou a etapa de implementacéo da politica
com a realizacdo de seminarios nos campi e na Reitoria. Nesses encontros, era feita uma
apresentacdo do documento aos servidores e uma capacitacdo em comunicacao. Entendia-
se que era fundamental que os docentes e técnicos-administrativos tivessem
conhecimento das diretrizes para que elas comecassem a fazer parte do dia a dia da
instituicdo. Ao longo de nove meses, servidores da Diretoria visitaram 17 dos 22 campi
do IFSC - néo foi possivel fazer a visita em todos por questdes de agenda e limitacdes

orcamentarias.

A partir do lancamento da politica, foi designada uma Comissdo de Gestdo da
Politica de Comunicacdo do IFSC — formada por todos os servidores da Dircom,
representantes de todos os campi, além de representantes de setores da Reitoria
considerados estratégicos — sob coordenagdo da Dircom, para gerenciar o processo de
implantacdo da politica, reforcar as diretrizes localmente e também para avaliar a
adequacao da politica ao longo do tempo. Era responsabilidade desse grupo gerenciar a
atualizacdo do documento a cada dois anos, mas 0 prazo e a quantidade de pessoas

envolvidas mostraram-se inviaveis.

Também foi criado um Comité Gestor de Crises, formado por servidores da
Dircom, das pro-reitorias e pelos diretores-gerais dos campi. No entanto, por conta do
tamanho do grupo, percebeu-se que a forma idealizada ndo era funcional na pratica.
Houve casos, por exemplo, em que todos recebiam mensagens - por meio da lista criada
para seus integrantes - de uma crise local, em que ndo era preciso a mobilizacdo de todo
0 grupo. Notou-se ainda uma confuséo com o proposito do comité quando ele foi acionado
no inicio da pandemia de Covid-19. Na época, 0s gestores entenderam que cabia ao grupo
auxiliar o IFSC a gerenciar os impactos da grave crise sanitaria na instituicdo quando, na

verdade, 0 objetivo do grupo era atuar na gestdo estratégica da comunicagéo - atenuando
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as consequéncias da crise para a imagem e reputacao institucionais por meio de uma

interacdo &gil e competente com os publicos estratégicos.

Para detalhar as diretrizes da politica de comunicacéo, a Dircom produziu manuais
e documentos norteadores explicitados no documento. Foram feitos os guias do servidor
e do aluno e os seguintes manuais: da Marca, de Planos de Comunicagdo, de
Relacionamento com a Imprensa, de Redacdo, para Reunides de Trabalho, de
Atendimento ao Pablico, de Boas Praticas de Lideranca, de Campanhas de Ingresso, de
Canais de Relacionamento, de Comunicacéo Cientifica e de Gestdo de Crises. No entanto,
nem todos os manuais previstos foram produzidos diante da dificuldade de se priorizar
essa demanda frente a rotina de trabalho dos servidores. A Dircom também néo conseguiu
fazer capacitacdes a partir de todos os manuais como pretendia - ainda que ac6es isoladas
tenham sido realizadas. Os manuais foram apresentados em evento com 0s responsaveis
pela comunicacdo de todos os campi e também passaram por consulta publica, primeiro

para a estrutura e depois para o contetdo.

Algumas diretrizes foram ainda institucionalizadas por meio de instrugdes
normativas (IN) - que séo regras assinadas pelo dirigente maximo da instituicdo e que,
em tese, devem ser seguidas por toda a comunidade académica. Foram criadas normas
para o uso das listas institucionais de e-mail, para a criacdo de canais de relacionamento
e para o uso de murais na Reitoria, além de uma normativa para a oferta de cursos em

processos seletivos.

Outro resultado da Politica de Comunicacdo foi a contratacdo de novos
comunicadores para os campi do IFSC, sendo uma relages-publicas e seis jornalistas.
Como 6rgdo publico, o instituto sé pode contratar pessoas por meio de concurso publico
de acordo com as vagas disponibilizadas pelo Governo Federal. Entre os profissionais
com graduacdo, os gestores do IFSC optaram por vagas para a area de comunicagdo
entendendo a necessidade a partir de toda a discussdo que a construcdo da politica e sua
implementacdo gerou na instituicdo. Ao longo do processo, foram ainda priorizadas mais
oito vagas de relagdes-publicas para os campi, que acabaram ndo sendo contratados pela
néo liberacdo das vagas e posterior decreto que impediu a contratagdo para cargos de
comunicacdo. Além disso, foi incluida uma unidade de comunicacdo em todos os
regimentos de campi - 0 que mostra a preocupacao da comunicagdo constar também na

estrutura organizacional.
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Outro problema que a politica buscou resolver foi a criacdo desordenada de canais
de comunicacdo. Para isso, 0 documento mencionava o estabelecimento de um inventéario
de canais e a organizacao do fluxo para criacdo de novos canais. Na prética, apesar de
melhorar o entendimento sobre a necessidade de planejamento para a criacdo de canais -
e reforcar que existia um setor na institui¢do responsavel por isso -, este controle mostrou-

se impossivel diante da facilidade de se criar canais, especialmente nas midias sociais.

Por fim, mais uma acdo que a politica trouxe foi a elaboracdo de um calendario
anual de eventos, a fim de centralizar as informacdes sobre os multiplos eventos
institucionais e minimizar eventos similares com impacto regional ou estadual em datas
muito proximas, impedindo a participacdo dos publicos. O levantamento anual mostrou-
se também uma ferramenta importante para o planejamento das contratacdes para eventos
e para a elaboracdo de relatorios anuais. Apesar disso, alguns eventos ainda ndo séo
planejados com a antecedéncia devida e, portanto, sdo inseridos no calendario com

frequéncia ap6s ou muito proximos de sua realizacao.

Com o passar dos anos, a gestdo da Politica de Comunicacdo mostrou-se
desafiadora. Embora muito tenha se avancado desde o seu langamento, nem tudo o que
foi previsto foi concretizado. A politica, por exemplo, explicitava a indicacédo de planos
de comunicacao sistémico e dos campi, o que ndo foi feito. Ainda que - como outras areas
do IFSC - a Diretoria de Comunicacdo tenha uma Plano Anual de Trabalho (PAT) que
indica projetos prioritarios e orgcamento, este segue a estrutura indicada pelo setor de
desenvolvimento institucional e foca mais em projetos que necessitam de recursos

financeiros.

No quadro abaixo, apresenta-se o que era esperado de transformacéo pela equipe
de Comunicacdo do IFSC a partir da construcdo e implementacdo da politica de

comunicacdo e o que € observado até 0 momento:
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QUADRO 1 - MUDANGAS ESPERADAS A PARTIR DA IMPLEMENTAGAO DA POLITICA DE

COMUNICACAO

Antes

Expectativa

Realidade

Comunicacdo como operacional

Comunicagdo como estratégica

Comunicacdo passou a ter mais
autoridade e estar mais presente
em momentos decisorios

Comunicacdo apagando incéndio

Planejamento em comunicagéo

Ac0es mais planejadas, mas ainda
lida com a falta de organizacdo
sistémica e local

Comunicacdo centralizada

Comunicacéo descentralizada

Comunicacdo mais integrada entre
Reitoria e campi

Amadorismo

Profissionalismo

Comunicacéo sistémica
profissional, mas ainda ha
amadorismo em campi sem
profissionais de comunicagéao

Cada um por si

Trabalho em rede

Trabalho mais integrado

Visdo fragmentada

Visao sistémica

Viséo sistémica e colaborativa

Falta de comprometimento

Sentimento de pertencimento

As acles integradas e os eventos
sistémicos reforcam o sentimento
de pertencimento

Tomada de decisfes baseada no
achismo e na intuicéo

Tomada de decisfes baseada na
Politica de Comunicagdo

Tomada de decisfes baseadas, na
maioria das vezes, na Politica de
Comunicacédo

As regras ndo eram claras

Diretrizes definidas

Diretrizes definidas e disponiveis
para todos

Procedimentos sem padréo

Procedimentos normatizados por
meio de manuais e documentos
orientadores

Maior parte dos procedimentos
normatizados por meio de manuais
e documentos orientadores

Desconhecimento da marca

Fortalecimento da imagem

Fortalecimento da imagem

Fonte: elaboracéo pelas autoras a partir de quadro de Beltrame (2014)

Desde que a primeira versao da politica de comunicacéo foi lancada em setembro

de 2013, o IFSC passou a investir no processo de implementagéo e, paralelamente,
deveria fazer o acompanhamento para as atualizacBes periddicas e permanentes. No
entanto, a rotina de trabalho da equipe da Diretoria de Comunicacao tornou inviavel a
idealizacdo de que houvesse uma revisdo do documento a cada dois anos. Um processo

efetivo de revisdo do documento s6 foi estruturado e executado a partir de 2021.
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Apesar disso, 0s impactos a partir da construcdo da politica e de sua
implementacdo - ainda que ndo na totalidade esperada - foram visiveis. Em pesquisa
realizada com os servidores do IFSC (BELTRAME, 2014), nove meses apds o
lancamento do documento, observou-se que muitos servidores passaram a ter mais
conhecimento sobre a comunicacéo a partir da politica: 76% afirmaram que a politica de
comunicacdo iria ajudar a qualificar a comunicacdo, 28% afirmaram que ja tinham
aprendido mais sobre comunicagdo, 25% dos servidores j& tinham incorporado as
diretrizes em seu dia a dia de trabalho e 21% disseram que mudaram a percepc¢édo sobre

comunicacdo a partir da politica.
A atualizacéo da Politica de Comunicagdo do IFSC

Passados quase dez anos da construcdo da Politica de Comunicacéo, e apds muitas
tentativas de iniciar o processo de revisao, no final de 2020 a revisao das diretrizes foi
incluida no planejamento da Diretoria de Comunicacdo Institucional para o ano de 2021.
A primeira reunido para inicio dos trabalhos foi realizada em abril de 2021, com a
finalidade de identificar a situacdo e resgatar o histérico da comunicacdo institucional,
além de apontar desafios no processo.

A avaliacdo inicial foi que, diferentemente do primeiro processo, a instituicdo ndo
teria orcamento para fazer a contratacdo de um consultor externo, porém a equipe ja
estava mais madura e seria capaz de conduzir a atualizacdo de forma independente. Foi
instituido entdo um grupo de trabalho, composto por servidores que demonstraram
interesse em participar do processo - tanto da Diretoria de Comunicacdo quanto dos
campi. Como a Politica é uma resolucdo do Conselho Superior, um dos primeiros passos
foi comunicar o colegiado do inicio da revisdo e solicitar a participagdo de um dos

membros no GT.

O trabalho do grupo iniciou pela leitura critica da politica vigente para identificar
pontos positivos e negativos, e do estudo das politicas de comunicacdo de outras
instituicGes de ensino a fim de identificar tendéncias e possibilidades. Na sequéncia, 0s
profissionais de comunicacdo da instituicio e os servidores responsaveis pela
comunicagdo nos campi (que em sua maioria ndo sdo comunicadores) foram convidados
a avaliar a comunicagédo institucional e a politica de comunicagdo por meio de um
formulario on-line. Posteriormente, a mesma pesquisa foi aplicada com os gestores da

Reitoria e dos campi.

154



O processo de atualizagéo foi lancado oficialmente em agosto de 2021 em reuniéo
virtual com os profissionais de comunicagdo e 0s servidores responsaveis pela
comunicagdo nos campi. Nesta reunido foram apresentados os resultados desse

diagnostico inicial, aléem do cronograma e proximas etapas do trabalho.

A metodologia de trabalho envolveu a revisdao de todos os publicos estratégicos
da instituicdo - que apos discussdo, foram validados com o0s comunicadores e
responsaveis pela comunicacéo -, e a definicdo dos temas a serem abordados na nova
edicdo. Com os temas definidos, foram criados pequenos subgrupos de estudo, com
responsaveis por organizar o conteudo e a discussdo com o grupo. Com as temaéticas e
datas das discussbes definidas, foi publicada uma noticia nos canais institucionais
comunicando e convidando os servidores interessados a participar do debate sobre cada
tema. A partir desse convite, mais uma servidora - com formacdo em comunicagdo, mas

atuando em outra area da instituicdo - foi incluida no GT.

Apds a discussdo de todas as tematicas, foi elaborado o texto final do capitulo
pelos responsaveis de cada tema. O texto completo passou entdo por leitura e avaliacdo
de todos os membros do grupo de trabalho, revisdo final e consulta publica com todos o0s
comunicadores e responsaveis pela comunicacdo. Com essas etapas concluidas, foi
realizada uma reunido final de apresentacdo das principais mudancas para 0S
comunicadores e responsaveis pela comunicacdo e elaborada a minuta final do

documento.

A minuta foi apresentada aos principais colegiados da instituicdo: Colégio de
Dirigentes; Colegiado de Ensino, Pesquisa e Extensdo, que reune membros da
comunidade académica eleitos e gestores das areas de ensino, pesquisa e extensao; e
Conselho Superior. Em paralelo a essas apresentacées, foi aberta a consulta publica para
toda a comunidade. Apo6s a consulta, o documento foi fechado e enviado para a aprovacgédo
no Consup, tendo sido aprovado em novembro de 2022 e, mais uma vez, por se tratar de
uma politica institucional, publicado como resolu¢do do colegiado.

O processo de revisdo levou cerca de dezoito meses e envolveu 24 reunides
virtuais, alem dos trabalhos realizados pela coordenacdo do grupo e pelos subgrupos de
cada tema. Todo o processo aconteceu de forma on-line, considerando que o trabalho foi
quase todo desenvolvido no contexto da pandemia de Covid-19. Apesar de algumas

limitacOes, o fato de ter sido desenvolvido de forma remota possibilitou uma maior
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participacdo de servidores de outros campi - que ndo teriam participado se fosse de forma

presencial.

O resultado foi um documento mais maduro e alinhado ao dia a dia institucional,
que conseguiu abarcar mudancas nas areas que apresentaram maior dificuldades ao longo
do processo de implementacdo da primeira edicdo da politica de comunicacdo. O
documento final foi organizado em onze capitulos, organizados da seguinte forma: (1)
Prefacio - Wilson Bueno. (2) A comunicacdo como instrumento estratégico de gestao:
conceitos e pressupostos. (3) Capitulo 1 - Gestdo estratégica da comunicacdo. (4) Capitulo
2 - Publicos estratégicos. (5) Capitulo 3 - Campanhas de comunicacéo. (6) Capitulo 4 -
Canais de relacionamento. (7) Capitulo 5 - Comunicacdo inclusiva. (8) Capitulo 6 - Fontes
do IFSC e relacionamento com os meios de comunicacdo. (9) Capitulo 7 - Comunicacgédo
e divulgacdo cientifica. (10) Capitulo 8 - Gestdo profissional de eventos. (11)

Consideracdes finais.

Entre outros aspectos, ressalta-se na nova edicdo a inclusdo da comunicagédo
publica como conceito norteador, e da tematica de comunicacdo inclusiva, assunto
recente e de grande relevancia, que abarca questdes como a linguagem simples - tema
com projeto de lei tramitando para tornar obrigatorio o uso por instituicdes publicas-, as

comunidades linguisticas e a acessibilidade a pessoas com deficiéncia.

A nova edicdo buscou ainda se alinhar aos processos institucionais, propondo sua
atualizacdo alinhada ao Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), construido a cada
cinco anos. Ao longo do processo de atualizacdo, ainda, foi incluida nos indicadores do

PDI vigente, reforcando seu carater estratégico e sua importancia institucional.

Tambeém foi realizada uma discussdo sobre os manuais e orienta¢fes normativas
emitidas a partir da primeira edi¢cdo da Politica e a necessidade de manutencao, revisdo
ou exclusdo; e sobre a forma de apresentacdo do documento, que passou a ser um
website®, facilitando o acesso e navegacio pelo contelido e pelos manuais e orientacoes

desenvolvidas a partir da politica de comunicacéo.

38 Acessivel em https://www.ifsc.edu.br/polcom
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Considerac0es finais

Construir, atualizar ou colocar em pratica uma politica de comunicagdo ndo € um
processo facil. Em sua primeira edicdo, o IFSC teve o desafio de ndo ter referéncias
metodoldgicas para construcdo de politicas de comunicagdo em instituicGes de ensino, e
ainda os entraves internos pela falta de compreenséo da necessidade de se construir uma
- atrelada também ao fato de que era um processo inovador neste tipo de instituicdo e,
especialmente, entre as instituicdes da Rede Federal de EPCT. QOutra complicacdo na
época foi ter o processo de construgdo do PDI ocorrendo ao mesmo tempo, 0 que gerou
um excesso de informacGes para os servidores e pode ter sido uma das causas do pouco
engajamento. No processo de revisdo, ja com varias melhorias identificadas ao longo da
implementacdo, ainda foram encontrados entraves pelo entendimento de alguns

servidores que julgam que a politica serve apenas para “impedir de fazer as coisas”.

Apesar das dificuldades, a politica de comunicacdo trouxe uma serie de beneficios
para a comunicacdo institucional e para o fortalecimento da marca IFSC, como a
sistematizacdo de processos, a unificacdo de campanhas, a normatizacdo de
procedimentos e a contratacdo de novos profissionais. Além disso, 0 préprio processo de
elaboracdo - e posteriormente de atualizacdo - contribuiu para relembrar a existéncia de

uma area de comunicagdo e de um documento norteador.

Como instituicdo puablica - e politica, com processos eleitorais rotineiros e
rotatividade de gestores -, o refor¢co do trabalho estratégico de comunicacdo € uma
necessidade diaria e permanente. Ter um documento norteador que garanta uma isonomia
nesse processo e que permita que a comunicacdo institucional ndo esteja refém de trocas
de gestéo, tornando-se “politica de Estado e ndo de governo”, ¢ um dos principais ganhos.
Foi nesse contexto que a comunicacdo publica e suas trés vertentes - comunicacao
organizacional, cientifica e governamental - foi incluida como um dos macroconceitos
que norteiam o trabalho de comunicacdo no IFSC na edicdo atualizada da politica de

comunicagéo.

Outro fator importante € manter estratégias constantes de reforco da existéncia da
normativa, seja por meio de capacitacfes, eventos ou do uso das diretrizes na justificativa
para a realizacdo (ou ndo) de acOes. A politica de comunicacao precisa estar presente no

fazer diario dos servidores e, para isso, deve ser conhecida e compreendida por todos.
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A voz de Margareth Dalcomo durante a pandemia covid-19

na editoria especializada do Portal G1
Marli dos Santos

Introducéo

O balanco de dois anos da covid-19 no Brasil (2020-21), realizado pela Fundagéo
Oswaldo Cruz, Fiocruz, por meio do Observatério Covid-19, revela que a pandemia
agravou as “desigualdades estruturais de nossa sociedade” (OBSERVATORIO..., 2022,
p. 5). O documento sintetiza quatro fases nesse periodo no Brasil. A primeira
caracterizada pela “expansdo da transmissdo de capitais e grandes cidades em direcéo a
areas periféricas, pequenas cidades e zonas rurais, num movimento gradual de
interiorizagdo”, de fevereiro a maio de 2020; a segunda, de junho a agosto do mesmo ano,
evidenciou uma “estabilizacdo dos indicadores de transmissao, um periodo caracterizado
por um alto patamar, com cerca de 1.000 6bitos diérios”; a terceira fase, de setembro a
novembro de 2020, teve “uma relativa reducdo do nimero de casos e de 6bitos, seguida
pelo que seria conhecida como ‘segunda onda’ de transmissdo, iniciada no verdo, e
atingindo o &pice em abril de 2021, com picos de 3 mil 6bitos e “colapso do sistema de
saude e pela ocorréncia de crises sanitarias”.

Ao longo do primeiro ano da pandemia, o Brasil viveu o panico de uma doenca
desconhecida e que poderia ser fatal, causada pelo virus Sars-Cov2; 0 negacionismo e a
inépcia do governo federal; e incorporou ao repertério novas palavras e novos
conhecimentos sobre pesquisas, procedimentos e protocolos para evitar a contaminagéo
e a morte, além de pesquisadores e instituicbes ligadas a ciéncia e a saude. Todos
amplamente disseminados pela midia, e pelo jornalismo especializado.

Uma das fontes constantes nesse periodo foi a médica e pesquisadora brasileira
Margareth Dalcomo, pneumologista, professora adjunta da Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro (PUC-RI0), e pesquisadora na Fiocruz, com farta producéo
cientifica. Durante a pandemia covid-19 no Brasil, ganhou destaque por ser uma das
principais especialistas no assunto e pela desenvoltura e disponibilidade no atendimento
a imprensa. Nesse periodo, foi sempre identificada como pesquisadora da Fundacgéo
Oswaldo Cruz.

Bueno nos esclarece algumas dificuldades no jornalismo especializado na relacéo
com as fontes, que englobam a “falta de capacitagdo do profissional (...) a relagdo
desequilibrada entre o reporter e a fonte (...) e a aceleracdo do processo de produgéo

jornalistica” (2005, n.p), ainda mais em realidade digital. Em roda de conversa realizada
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no “Seminario Jornalismo contemporaneo: credibilidade no contexto da desinformagao”
(2021)*°, o pesquisador explicou que apesar de termos uma presenca mais forte do
jornalismo especializado durante a pandemia, ainda assim, deveria ter aproveitado para
se aproximar mais do publico, trazendo maior diversidade de fontes, como a de lideres
comunitarios que estdo mais proximos das populacdes que foram mais afetadas pela
pandemia.

Outro aspecto importante apontado por Bueno sobre a relagdo dos jornalistas com
as fontes, ¢ a ideia de “neutralidade da fonte”, uma postura equivocada em relagdo a
ciéncia e ao pesquisador, que também esta submetido a pressdes, politicas e ideologias:
“... na cobertura de ciéncia e tecnologia, é necessario estar sempre de olhos e ouvidos
bem abertos. Ainda que se possa admitir, em tese, que a ciéncia (...) seja neutra (...), a
fonte em ciéncia e tecnologia, certamente, ndo é isenta” (BUENO, 2005). O autor conclui
que € preciso “fugir da armadilha”.

Na perspectiva de Kischinhevsky e Chagas (2017), fonte especializada sdo
“profissionais com reconhecido saber cientifico ou conhecimento especifico sobre
determinado campo em torno do qual estd se desenvolvendo uma cobertura jornalistica”.
Schmitz (2011, p. 27), por sua vez, considera esse tipo de fonte como “pessoas ou
organizacOes dotadas de saber especifico, capazes de analisar as possiveis consequéncias
de determinadas a¢des ou acontecimentos”. Na analise do autor, essas fontes sdo buscadas
como complemento em temas mais complexos. Mas esse ndo foi o caso de diversas fontes
especializadas na cobertura da pandemia covid-19, dentro ou fora das editorias de ciéncia
e/ou saude. Elas foram primordiais, especialmente durante os primeiros meses desse
periodo.

Alias, a percepcao da autoridade da fonte em ciéncia foi a estratégia utilizada pelo
governo federal ao tentar persuadir a populagio a usar o “kit covid”’, que incluia
hidroxicloroquina, azitromicina, ivermectina, nitazoxanida e suplementos de zinco e das
vitaminas C e D. O tratamento foi atestado pela médica Nise Yamaguchi, de 62 anos,
defensora da cloroquina, apesar de pesquisas ndo apontarem para a eficacia das
substancias. A médica alegava ter obtido resultados positivos no tratamento da covid-19,

e que as pesquisas estavam erradas®!.

39 O evento foi realizado pelo Grupo de pesquisa Emancipajor, ligado ao Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo da Faculdade Casper Libero.

40 Mais informagdes em: https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/bbc/2021/01/27/kit-covid-e-kit-ilusao-
os-dados-que-apontam-riscos-e-falta-de-eficacia-de-tratamento-precoce.htm?cmpid=copiaecol

41 Mais informac@es em: https://iwww.bbc.com/portuguese/brasil-57124296.

160



No caso de Margareth Dalcomo, a sua participacédo foi destacada no primeiro ano
da pandemia covid-19 no jornalismo especializado em ciéncia e salde. Ela colaborou para
informar, orientar e minimizar os impactos da doenca e da desinformacéo, esclarecendo
duvidas sobre processos, protocolos, pesquisas e como funciona o campo cientifico.
Paralelamente, ao longo desse periodo, foram identificadas 548 fake news relacionadas a
pandemia*?, de marco a maio de 2020, de acordo com estudo realizado por Santos e
Caprino (2020). Portanto, a presenca da pesquisadora na midia foi fundamental.

O objetivo deste artigo € discutir como o jornalismo pode contribuir com o
conhecimento produzido em instituicdes cientificas ligadas a salde, a partir de suas
fontes, que devem informar e orientar a populacdo em contextos como os da pandemia
covid-19 e de disseminacdo da desinformacdo. Para tanto, coletamos 25 matérias
jornalisticas veiculadas durante a primeira fase da pandemia, caracterizada pelo
Observatorio da Covid-19 como momento de “interioriza¢do” da pandemia, no periodo
de fevereiro a maio de 2020, a partir do Portal G1. A decisdo de fazer uma busca mais
ampla ocorreu porque a editoria de ciéncia acabou reproduzindo as diversas participacdes
de Dalcomo como fonte da Fiocruz. Para a coleta dos dados foi utilizada a palavra-chave
“Margareth Dalcomo” no mecanismo de busca do portal. Os conteldos foram
categorizados para analise.

Jornalismo especializado em ciéncia (e saude)

Considera-se que a participacdo da Dra. Margareth Dalcomo ocorreu no espaco
do jornalismo especializado, como pesquisadora da Fundacdo Oswaldo Cruz, que esta
relacionada mais ao universo do jornalismo cientifico, tendo em vista que a abordagem
principal trazida em sua participacdo faz referéncia a pesquisas e ao saber cientifico como
argumento para informar e orientar a sociedade, além de ser consultada na qualidade de
pesquisadora. O jornalismo em salde é campo de estudos reconhecido, com produgéo
importante, e por vezes se confundiu com o cientifico na cobertura da pandemia. I1sso tem
a ver com o histérico dessa especialidade, que surge como vertente do Jornalismo
cientifico. Neste topico vamos apresentar alguns conceitos e caracteristicas
primeiramente do jornalismo especializado e, depois, especializado em ciéncia.

As revistas foram espaco tradicional do jornalismo especializado (TAVARES,

2009), porém, é com o surgimento dos meios eletrdnicos de comunicagdo de massa, como

42 As fake news foram detectadas por agBes de checagens realizadas pela editoria Fato ou Fake, do Grupo
Globo, Corona Verificado (projeto que foi liderado no Brasil pela Agéncia Lupa, com participacao de
AFP, Aos Fatos e Estaddo Verifica, e que reuniu checadores de 18 paises), e Uol Confere.
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o radio e a televisdo, que o jornalismo especializado se consolidou, nos anos 1960 e inicio
de 70. Mas ndo sO a especializacdo jornalistica estd relacionada aos meios de
comunicagdo, como também a segmentacdo do mercado e do consumo.

Em outras palavras, quanto mais avancam o capitalismo e as
tecnologias, maior a tendéncia a segmentacao e a especializacdo. Novos
grupos de consumidores se formam, muitas vezes em escala planetéria,
e as novas tecnologias tratam de transformar em realidade novas
demandas desses grupos. (SANTQOS, 2012, p. 201)

De acordo com Santos (2012), citando Tavares (2009), o jornalismo especializado
promove um conhecimento ndo apenas noticioso, como também colabora para a
compreensdo de um determinado fato mais profundamente, na perspectiva mais ampla
que Genro Filho (1987) considera, ao refletir sobre o jornalismo como forma de
conhecimento do mundo. Nesse sentido, depende de trabalho de apuracédo, linguagem
verbal e audiovisual em sintonia com o perfil editorial do jornal, a audiéncia e a qualidade
dos profissionais que nele atuam.

Quanto ao jornalismo especializado em ciéncia, Bueno (2011, p. 203) considera
que o jornalismo cientifico “diz respeito a divulgacéo da ciéncia e tecnologia pelos meios
de comunicacdo de massa [e digitais], segundo os critérios e o sistema de producdo
jornalistica”. Abrange as diversas ciéncias, porém, com prevaléncia das ciéncias fisicas e
bioldgicas. Segundo o autor, o jornalismo cientifico no Brasil precisa ser mais
investigativo, mais criativo, mais relacionado as demandas do pais. A falta de uma
“cultura de comunica¢do” das organizacGes cientificas (universidades, empresas e
institutos de pesquisa) também é responsavel pela baixa qualidade dessa especialidade.

A pesquisadora do Labjor da Universidade de Campinas, Graca Caldas, tem uma
visdo mais positiva sobre a cobertura especializada em ciéncia, atribuindo as redes sociais
“um movimento de expansdo da cobertura cientifica  (...) Como sabemos,
tradicionalmente, a area de Saude, observada em diferentes pesquisas de opinido, ocupa
um espago preferencial nas midias” (SERRANO, 2022, n.p). Caldas analisa que com a
pandemia, temas como vacinacdo, negacionismo do governo, aumento de casos de
contaminacéo pelo virus e do nimero de mortes levaram as pessoas a buscar informagdes
“sobre como proceder, diante das controvérsias frequentes entre o poder pablico, a midia
e a sociedade”.

A verdade é que o jornalismo cientifico, embora tenha ampliado seu espago na
midia brasileira, possui uma trajetoria de altos e baixos. Durante a pandemia, voltou a

ganhar espago, segundo Serrano (2022), “um enorme salto de visibilidade quando se
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multiplicaram as noticias e analises dos maleficios provocados mundialmente pela
covid”. Em entrevista ao Jornal da USP, Renato Janine Ribeiro concorda que a midia
“maximizou o espaco de cobertura da doenca, seus efeitos, 0 modo de enfrenta-la, o
combate ao negacionismo, de uma forma e de um espago inéditos”, superando a cobertura
timida anterior. (SERRANO, 2022, n.p).

Dentre as fontes presentes em grande parte do contetdo do jornalismo, também
na editoria de ciéncia do Portal G1, destacamos Margareth Maria Pretti Dalcolmo
(Fiocruz), Natalia Pasternak Taschner (Instituto Questdo de Ciéncia), Atila Lamarino
(canal do YouTube Nerdologia, divulgador cientifico), Ester Cerdeira Sabino e Jaqueline
Gobes de Jesus (Faculdade de Medicina da Universidade de Sdo Paulo), Nisia Verbnica
Trindade Lima (Fiocruz), Rosana Richtmann (Instituto de Infectologia Emilio Ribas e
Centro de Imunizacao do Hospital e Maternidade Santa Joana - SP).

Dalcomo como fonte especializada

Conforme mencionado anteriormente, foram coletadas 25 matérias jornalisticas
do Portal G1, do Grupo Globo, no periodo de 1° de fevereiro a 31 de maio de 2020,
utilizando-se como palavra-chave “Margareth Dalcomo”. Apds o retorno inicial dos
conteudos do Portal, foi realizada uma leitura prévia para descartar contedos ndo ligados
ao tema da pesquisa e criar categorias de analise, considerando titulo, data, tempo dos
videos — em caso de haver videos ou apenas videos; veiculo/programa; se Dalcomo era
fonte Unica; mencdo como pesquisadora da Fiocruz, e pistas sobre o tratamento entre
fonte e jornalista. O objetivo foi observar como se deu a presenca da pesquisadora como
fonte da entidade cientifica Fiocruz no Portal G1. A escolha pelo periodo de observacéo,
primeira fase da pandemia, ocorreu porgue ainda se tratava de uma doenga desconhecida,
cuja transmissdo avancgava para as periferias e areas rurais.

De maneira geral, pudemos observar que a cobertura no Portal G1 reproduziu
contetdos veiculados em programas televisivos, que algumas vezes entraram como
complemento do texto, outras vezes se tornavam o contetdo principal, com titulo para
atrair a atencdo do publico. Como é comum no webjornalismo dos portais, 0s conteddos
produzidos em editorias e em outros suportes se mesclam no digital. No caso do corpus
estudado, os mesmos materiais jornalisticos fizeram parte da editoria de ciéncia do G1,
acessados de outras formas: por data, periodo, por palavra-chave. E importante também
observar que nos conteudos reaproveitados na editoria especializada em ciéncia nédo
houve presenca de profissional especializado para participar de programas jornalisticos

de entrevistas, como o Estiudio | e o Em Pauta, da Globonews, ou mesmo para
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complementar os conteudos empacotados no Portal. O jornalista mais habilitado para
questionamentos sobre o tema foi André Trigueiros, comentarista do programa Em Pauta
e especializado em Meio ambiente, além de docente em Gestdo ambiental.

Sobre a fonte, Margareth Dalcomo agiu com muita naturalidade diante das
questdes realizadas pelos jornalistas em diversos programas, e pareceu muito preparada
para lidar com a imprensa. A sua condicdo de docente também pareceu colaborar para
melhor desenvoltura, assim como a sua experiéncia e conhecimento como médica e
pesquisadora. Podemos dizer que ela manteve a autoridade de pesquisadora com muita
facilidade para se comunicar.

No inicio da pandemia ainda havia a participagdo de fontes no estldio de alguns
programas como também entrevistas feitas in loco no caso de reportagens, portanto,
Dalcomo aparece em situacGes de entrevistas no més de marco que, em fases posteriores
da pandemia, se tornariam proibitivas. Nos meses de maio e abril, a maioria das situacdes
em que a pesquisadora é consultada como fonte ocorre por meio de plataforma digital,
em local que parece ser a biblioteca de sua residéncia, cenario que reforca a sua origem
de pesquisadora e professora, dando ainda mais credibilidade as suas informacdes e
comentarios. Esse cenario, comum nos telejornais durante a pandemia, favoreceu a fonte,
que pdde escolher o melhor angulo, cenério e iluminacdo para a sua presenca no video.
De certa forma, a distancia entre fonte e jornalista pode ter colaborado para um controle
maior da fala pela fonte, em diversas ocasifes, especialmente nas transmissées ao Vivo.
Conteldo reaproveitado pelo Portal.

No geral, Margareth Dalcomo agiu com certa proximidade ao lado de reporteres
e ancoras, especialmente em programas de entrevista, mencionando o nome do jornalista
e sendo simpatica as demandas do jornalismo, pois a situacdo era de muitos desafios,
duvidas, medos e emergéncias. De outro lado, os jornalistas agiam com alguma reveréncia
e cordialidade, situacdo bem diferente da citada por Bueno (2005), em que jornalistas e
fontes em ciéncia possuem uma comunicacao dificil, pelo despreparo de ambos para
demandas de profissGes tdo diferentes, nas quais o tempo para uma é extremamente
acelerado. Talvez, no momento da pandemia, ambos estivessem mais dispostos a superar
as diferencas em contexto em que a pesquisa e a informacéo de qualidade foram cruciais
para a superagédo da pandemia e da desinformacao.

Das 25 matérias em que a pesquisadora atuou como fonte Gnica ou compondo com
outros colegas da area, a maioria aconteceu em marco (10), més em que a pandemia foi

anunciada pela Organizacdo das Nagbes Unidas (ONU). Essa participagdo diminuiu
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conforme os meses avangaram nesse periodo, ficando ligeiramente concentrada nos
meses de marco e abril daquele ano, dado o desconhecimento sobre o virus e suas
consequéncias.

Sobre titulos e fonte

Os titulos no Portal G1 geralmente representaram as abordagens das matérias, que,
por vezes, salientaram a fonte como elemento principal na informacéo divulgada. Pelo
menos 11 titulos fazem referéncia a pesquisadora Dalcomo, como estratégia para dar mais
credibilidade a informacdo. Por estar presente como fonte em muitos contetdos
jornalisticos, a fonte €, na maioria dos casos, citada como especialista e pesquisadora, e
como representante da Fiocruz. A referéncia a instituicdo segue em complemento ao
titulo, na linha fina ou no olho, em casos em que as matérias sao apresentadas em formatos
de texto e video.

Os temas em que a fonte é acionada sdo relacionados ao avanco doenca, ao uso da
hidroxicloroquina e demais substancias do kit covid divulgado pelo governo federal, ao
Ministério da Saude e seus ministros médicos (Luiz Henrique Mandetta e Nelson Teich,
respectivamente), sendo a fonte fiadora da seriedade do trabalho dos ministros e das
equipes de técnicos. Dalcomo participou da equipe de especialistas para auxiliar nas
reuniGes do Ministério durante a primeira fase da pandemia, representando a Fiocruz. Os
titulos abaixo exemplificam como a pesquisadora foi abordada pelo jornalismo do G1, e
na editoria de ciéncia.

e Pesquisadora da Fiocruz fala sobre o avanco da pandemia de coronavirus no pais

e Pneumologista Margareth Dalcolmo tira dividas sobre a Covid-19

e Dra. Margareth comenta como venceu a Covid-19

e Especialista da Fiocruz alerta: hidroxicloroquina NAO deve ser comprada por
brasileiros para se prevenir contra o coronavirus

e ‘Nelson Teich ndo estd recebendo um ministério de terra arrasada’, diz
pneumologista

e Especialista da Fiocruz explica como os sistemas de salde estdo entrando em
colapso

e Especialista alerta sobre automedicagdo com cloroquina

e Especialista analisa qual o momento que o Estado vive na pandemia da Covid-19

e Pesquisadora da Fiocruz fala de reunido com Mandetta: ‘Fez um grande balango’

e Pneumatologista fala sobre estudos feitos com a hidroxicloroquina
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e Meédica e pesquisadora capixaba testa positivo para COVID-109.
Fonte Unica

Margareth Dalcomo atuou como fonte Unica em 9 das 25 matérias, sendo que,
dessas, 4 atingiram o tempo maximo no corpus analisado, acima de 10 minutos (chegando
a pouco mais de 16), em lugar de destaque nos principais contetdos que reproduzem 0s
programas jornalisticos da Globonews, emissora de sinal fechado e all news, como
Estudio I, Em Pauta e Edicdo das 18h, conduzidos por &ncoras e jornalistas comentaristas
de prestigio no jornalismo brasileiro. A pesquisadora também participou como fonte
Unica de edig¢Bes do jornal regional da TV Globo, Bom dia, Rio, ocupando tempos de 5 a
15 minutos desse telejornal, com videos reproduzidos no ambiente digital.

Como uma das fontes consultadas entre outros pesquisadores, Dalcomo aparece
em 4 reportagens do Portal G1, que reproduzem videos do Jornal Nacional, 3 deles com
duragdo de mais de 5 minutos, ao lado de Natalia Pasternak Taschner, do Instituto
Questdo de Ciéncia, e o infectologista Alberto Chebabo, entre outros especialistas. No
Portal G1 ela também € citada ao lado de outros pesquisadores da Fiocruz, de
universidades e entidades cientificas, como o virologista e pesquisador da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Amilcar Tanure; a infectologista Cristiana Meirelles,
a pesquisadora em saude Chrystina Barros; o professor de medicina Domingo Alves; e 0
infectologista Marcos Junqueira.

Nas entrevistas realizadas com a pesquisadora, ela faz elogios a imprensa pela
cobertura da pandemia, inclusive no momento que o ministro da salde, Luiz Henrique
Mandetta, estava prestes a deixar o cargo por pressées do entdo presidente Jair Bolsonaro.
Em uma das matérias, Dalcomo faz um relato sobre reunido com Mandetta, em que ele
convidou técnicos e especialistas, elogiando o trabalho feito pelo lider da pasta. VVale dizer
que, em nenhum momento, os jornalistas questionaram nas entrevistas com Dalcomo o
papel de Mandetta como apoiador de Bolsonaro antes da pandemia, o que pode indicar
certo temor diante da autoridade cientifica. Como diz Bueno (2005), a autoridade
cientifica passa por pressdes e jornalistas devem ser mais investigativos e criativos.

Em outra matéria, Dalcomo menciona as licbes que os jornalistas aprendem com
os cientistas: “Robusto € um termo que a gente usa e que vocés aprenderam”, diz ao
corrigir a sua fala e usar o termo “robustos” depois que a ancora Maria Beltrdo, no
comando do Jornal Globonews, edicdo das 18h, cita o termo na pergunta sobre as
pesquisas que naquele momento ndo atestavam a eficacia da hidroxicloroquina no

tratamento da covid-19.
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Os jornalistas que a entrevistam fazem gentilezas e elogiam o seu trabalho:
“Parabéns, doutora Margareth, nés tomos somos fds da senhora”, manifesta-se Eliane
Cantanhede, no jornalistico Em pauta, ao fazer uma pergunta a pesquisadora. No jornal
Bom dia, Rio, o ancora faz a apresentacdo dela no telejornal, durante a cobertura da
pandemia: “Uma guerreira, que gentilmente tem nos ajudado a entender a pandemia”.

Sem ddavida, Margareth Dalcomo foi importante para explicar muitas duvidas e
orientar naquele momento inicial da pandemia, em que todos tinham muitas incertezas.
Também foi importante para a cobertura da pandemia covid-19, e para muitos jornalistas
que tiveram de se esforcar para entender sobre protocolos de pesquisa, vacinas e o tempo
da ciéncia, que alias bateu o recorde ao desenvolver uma vacina para combater o virus
em menos de um ano. Isso gracas as parcerias entre pesquisadores e instituicoes
cientificas.

Algumas consideracdes

Neste artigo, contribuicdo bem inicial para se pensar o papel da fonte
especializada em ciéncia e saude na cobertura da pandemia covid-19, e da cobertura
especializada no assunto, o jornalismo, de maneira geral, e o jornalismo especializado
cresceram indubitavelmente. Os cientistas passaram a fazer parte da rotina diaria da
populacdo, ampliando a audiéncia de programas jornalisticos e de cliques nas editorias
especializadas nos portais, como nas editorias de ciéncia do Portal G1.

Jornalistas e cientistas tiveram de recorrer um ao outro: o primeiro para cumprir a
sua funcdo pedagdgica e de mediacdo social do jornalismo, o segundo, para prestar
informacdo e orientacdo especializada — funcGes em campos diferentes, mas com
propositos semelhantes em um contexto de pandemia e desinformacdo. Os momentos
dificeis historicamente, por causa das formacdes distintas, dos métodos de trabalho
diversos e das caracteristicas peculiares de cada campo (tempo, efemeridade, perenidade
e objetivos), tiveram uma trégua.

Margareth Dalcomo, como fonte nas coberturas especiais € no jornalismo
especializado em ciéncia no Portal G1, esteve disponivel para cumprir o seu papel. Os
jornalistas puderam entender melhor os caminhos da ciéncia e cientistas constaram a
importancia do jornalismo e da divulgacéo cientifica para a sociedade em tempos de crise
— e fora delas.

No jornalismo do G1 e no da editoria em ciéncia do veiculo digital, as principais
caracteristicas do conteudo foram a presenca da fonte especializada e o reaproveitamento

de produtos jornalisticos televisivos da Globonews e TV Globo, reproduzidos em videos,
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que se tornaram o conteudo principal do Portal. Dessa forma, alguns questionamentos
que poderiam ser feitos para tornar a cobertura mais criativa e menos refém do
conhecimento da fonte, ndo foram feitas, porque também ndo havia profissionais
especializados para explorar a fonte Margareth Dalcomo.

No que se refere a pesquisadora Margareth Dalcomo como fonte especializada,
representando uma das entidades mais importantes de pesquisa na area da saude, que tem
como objetivo, de acordo com informac6es institucionais em seu site, “promover a satde
e o desenvolvimento social, gerar e difundir conhecimento cientifico e tecnologico”, a
tragédia da pandemia covid-19 teve ao menos um aspecto positivo para o aprimoramento
nas relagdes entre ciéncia e jornalismo, e perante a sociedade: ampliou repertorios e
promoveu letramento cientifico a partir da divulgacdo cientifica promovida pelo
jornalismo e a editoria especializada do G1.
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Politicas de Comunicacao e Jornalismo Organizacional:

experiéncias e desafios
Paulo Roberto Salles Garcia

Introducéo

Um dos grandes desafios de organizacfes publicas e privadas diz respeito a
comunicacdo que estabelecem com os diversos stakeholders (publicos de interesse).
Nessa direcdo, algumas estabelecem politicas de comunicagdo, buscando criar diretrizes
que atendam a essa necessidade. Nesse conjunto de elementos que as compdem esta a
preocupacdo com o jornalismo e as demandas que tal area impde em termos do
relacionamento com a midia, da forma de gerenciamento de crise, além de questdes éticas
correspondentes.

O objetivo deste artigo é descrever e analisar duas politicas de comunicacao — da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) e do Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia Goiano (IF Goiano) —, buscando identificar a presenca
da preocupacgdo com a tematica do jornalismo organizacional e as a¢es que confirmam
esse propdsito. A intencdo de abarcar dois setores distintos — agricultura e educacao,
ambos com foco também em pesquisa — vai ao encontro de oferecer uma dimensao mais
ampla acerca do modo como o tema € tratado. A escolha por essas duas instituicdes se
deve a robustez dos materiais produzidos e que revelam, pelo menos em tese, a prioridade
que o tema representa.

Como etapa preliminar, propGe-se uma breve reflexdo tedrica que abrange
conceitos e caracteristicas de uma politica de comunicacdo. Além disso, uma rapida
retrospectiva foca a experiéncia da industria quimica Rhodia, que, de forma pioneira,
elaborou e divulgou o Plano de Comunicagdo Social.

Breves apontamentos tedricos

Quando se fala em politica de comunicacao, esta pressuposta a ideia de que as
organizacbes se dispdem a dialogar com os diferentes puablicos de interesse.
Evidentemente essa intencionalidade vai em diversas direcdes e apresenta inUmeras
finalidades. Pode ter um carater mais genuino e verdadeiro de conversar com eles — por
meio dos diversos canais disponiveis —, ouvindo sugestdes, criticas, apontamentos e até
ideias que venham a contribuir para a criagédo de novos produtos e servigos (ou mesmo a
revisdo deles). Pode também ter uma dimensdo mais pragmatica, no sentido de
incrementar 0s negocios e as vendas, sem uma preocupacgdo em uma comunicacéo efetiva,

constante, duradoura e de méo dupla. Pode ter ainda a perspectiva de prevencao de crises,
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na medida em que, na iminéncia de estas ocorrerem, havera um lastro de credibilidade e
confianca que pode inibir ou minimizar seus efeitos no que diz respeito a reputacéo. E
pode ter todos esses objetivos — e outros — juntos ou entdo presentes em determinados
momentos, a depender do cenario que as organizacgdes vivem.

Seja qual for o contexto, o que esta em jogo € o papel que a comunicagdo cumpre
no sentido de empresas e marcas estarem na mente e no coragéo das pessoas. Kenn (apud
Machado, 2020, p. 9) adverte que “em um cenario de hipervisibilidade midiatica, ndo
estar presente significa estar apartado das relacGes sociais mediadas pelas tecnologias
digitais”. Germaine Greer (apud Bauman, 2008, p. 21) é ainda mais radical ao dizer que
“na era da informacao, a invisibilidade ¢ equivalente a morte”.

Para Jeffman e Santos (2019, p. 290), o sentido ultimo da comunicacdo € o
estabelecimento de “relacionamentos verdadeiros e duradouros com os publicos
impactados e/ou que impactam determinada empresa”. Os autores chamam a atengdo para
o fato de que a colaboragdo e as redes sdo elementos-chave no contexto das
transformacdes que vém ocorrendo na sociedade e que levam as organizagfes mais
atentas a realizarem mudancgas significativas na forma como operam e a agirem no sentido
de superar a ideia de que os novos tempos exigem “muito mais do que simplesmente
comunicar visando o incentivo do consumo ou de forma comercial” (Jeffman; Santos,
2019, p. 290).

Nessa mesma linha de raciocinio, Jeffman e Santos (2019) recorrem a Arantes
(2009), que propde uma expressdo bastante interessante — empresas validas — para definir
as organizagdes que “mantém uma interagdo ativa e responsavel com o ambiente externo
—no seu todo, e ndo apenas na sua parcela econdmica —em que atuam [...] € compromissos
e responsabilidades com seu ambiente interno, em relacdo a seus empreendedores e
colaboradores” (apud Jeffman; Santos, p. 292).

Nesse contexto esta presente o esforco de organizacfes no sentido de criar uma
politica de comunicacdo que enfrente esses desafios. Para Bueno (2009, p. 310), ela
consiste em “um processo articulado de defini¢do de valores, objetivos, diretrizes, normas
e estruturas, que tem como finalidade orientar o desenvolvimento de acdes, estratégias e
produtos de comunicagdo para uma organizagao, tendo em vista o seu relacionamento
com os diversos publicos de interesse”.

Para Malta et al. (2018, on-line), trata-se do mais relevante instrumento de

comunicagéo dentro de uma empresa. Os autores chamam a atencéo para o fato de que
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[...] [a politica de comunicacéo] serve como importante mecanismo de
transparéncia institucional, fortalecendo a imagem e agregando valor as
atividades da empresa através dos diversos polos em que pode atuar. E
nela que a instituicdo fundamenta seus conceitos e propostas de atuacéo
de comunicacdo; regulamenta os canais oficiais e normativas de
publicaco; e estabelece processos, atribuicfes e responsabilidades de
acordo com os objetivos tracados no planejamento estratégico (PE) da
empresa.

A experiéncia da Rhodia — “Portas abertas”

Muito provavelmente essa foi a percepcdo do engenheiro Edson Vaz Musa, que
presidiu a indastria quimica Rhodia na década de 1980 e cujas ideias pavimentaram o
caminho das politicas de comunicagdo corporativas. Vale lembrar que o Plano de
Comunicacéo Social (PCS) da empresa, conhecido como “Portas Abertas” e lancado em
1985, foi o precursor de outras iniciativas semelhantes espalhadas pelo Brasil desde entéo.
Os acontecimentos que acabaram por decretar o final da ditadura militar e inaugurar o
processo de redemocratizacdo do pais representaram o inicio de um novo tempo que
alcancava todos 0s segmentos sociais, politicos e econdémicos brasileiros.

Musa, lider maior da Rhodia no pais naquele periodo, deu inicio a uma cultura
segundo a qual a empresa deveria ir além dos produtos que fabricava. Era preciso se
inserir na sociedade e se envolver em assuntos que ultrapassavam os limites do contexto
fabril. Também desejava que a companhia se tornasse um pouco mais conhecida, e isso
passava pela presenca dela em comités e associa¢fes da area quimica, bem como da
exposicdo da marca por meio de artigos e opinides divulgadas nos meios de comunicacao.
O que estava em jogo naquele momento era a necessidade de mudanca de imagem —
naquele momento associada com a poluicao dramética do polo industrial de Cubatéo (SP)
—, 0 Que passava necessariamente por ajustar sua comunicac¢do. “Uma boa imagem
promove reflexos positivos sobre os negdcios de uma empresa, a medida que fortalece o
marketing, melhora o relacionamento com os clientes, fornecedores, funcionarios e
autoridades” (Valente; Nori, 1990, p. 21).

Os esforcos passavam por iniciativas voltadas para dentro e para fora da
companhia. No caso especifico da exposi¢do externa — no ambito do jornalismo, que é o
nosso foco de interesse neste artigo — houve um esforgo na construcdo (ou consolidagéo)
da imagem do seu principal gestor, Edson Musa, por meio da presenca dele em eventos,
preferencialmente naqueles em que houvesse a presenca da midia, e por meio do contato
com jornalistas interessados em marcar entrevistas, seja de forma espontanea, seja por

intermédio da assessoria de comunicacdo (Valente; Nori, 1990). De acordo com 0s
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autores, havia também um estimulo para que elaborasse artigos assinados para expressar
opinido sobre temas especificos. A realizagdo de almogos que a imprensa para divulgar o
relatério anual da companhia, fazer projecGes do segmento etc. também era estimulada,
pois isso poderia merecer destaque dos jornalistas e dos veiculos de comunicagdo. Soma-
se a isso visitas as redacdes e encontros com jornalistas das cidades onde a empresa
mantinha fabricas. O estreitamento desse relacionamento, por meio de encontros
informais, também tornou possivel que Musa se tornasse fonte de destaque dos jornalistas
qguando havia necessidade da opinido de lideres empresariais.

O PCS foi finalizado em 1985 apo6s seis meses de trabalho. Originalmente um
documento interno, acabou ganhando projecdes para fora da empresa ap6s matéria
publicada na revista Veja em outubro desse ano sob o titulo “Abertura total”. “Para os
autores do PCS, ele ndo € original, mas sua publicacdo foi extremamente oportuna por
dois motivos basicos: ndo existia nada similar no pais aquela época e sua edi¢cdo marcou
a abertura das empresas juntamente com a abertura politica do pais” (Valente; Nori, 1990,
p. 37). A declaragdo de Musa dava o tom do papel e da importancia do documento:

Uma politica de portas abertas e um bom relacionamento com a
imprensa s6 nos ajudardo. [...] Um bom plano de comunicacdo ajuda a
mudar uma empresa e a fazer com que ela venha a reagir de maneira
diferentes diante de certas situagfes. (Valente; Nori, 1990, p. 38, 41)

Apesar de nédo ser intencdo nos alongar nos detalhes do PCS, vale fazer alguns
destaques. Primeiramente, ele partia da premissa da comunicacdo integrada, aspecto que
mais tarde ganhou a relevancia que hoje se verifica em departamentos de comunicacao,
agéncias e outros espacos. O documento inseria elementos relacionados a coordenadoria
de imprensa, coordenadoria de relagbes publicas e coordenadoria de marketing social
(\Valente; Nori, 1990).

No que diz respeito ao jornalismo organizacional, o plano destacava o papel da
assessoria de imprensa: “planejar e viabilizar os contatos entre as dreas corporativas e
operacionais da empresa e os profissionais da imprensa, prestando a ambas as partes
servicos de apoio”; e “emitir, de forma ordenada e constante, comunicado de imprensa e
notas oficiais da empresa que visem a divulgacdo de dados, anélises, informagfes sobre
produtos e fatos de interesses para o mercado” (Valente; Nori, 1990, p. 72).

Do mesmo modo, também menciona atribuigdes da Coordenacdo de Imprensa,
como elaboracéo de position paper, cursos para jornalistas, revista institucional, estimulo
e incentivo a entrevista diretas e periddicas. “Imagem da Rhodia sera formada na

consciéncia da comunidade a partir das informacdes que ela receber. Se nos fecharmos,
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ndo havera imagem, ou ela continuara difusa, pois se baseara em informacdes incorretas
ou incompletas, em presungdes e boatos” (Valente; Nori, 1990, p. 76). Fala da relagéo
com a imprensa, destacando que “ndo pode se processar por meio de atos isolados das
divisbes e/ou empresas do conjunto Rhodia. [...] A comunicacdo requer agilidade e
rapidez para se evitar, na imprensa, a tdo prejudicial expressao: ‘A empresa se recusou a
falar sobre o assunto’” (Valente; Nori, 1990, p. 76).

De acordo com Valente e Nori (1990, p. 44), dados quantitativos davam conta dos
avancos resultantes do PCS no que se refere a presenca da Rhodia na midia: em 1980
(antes do plano), a empresa havia enviado 27 releases e dado seis entrevistas, resultando
em 7,6 péaginas escritas; em 1989, 98 releases, 382 entrevistas e 390 péginas de texto e
160 minutos de televis&o.

Duas experiéncias, muitos aprendizados

Duas experiéncias significativas no contexto da Comunicacdo Empresarial podem
ser observadas quanto a politica de comunicacdo, sua construcdo e efetivacdo: a da
Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Embrapa) e a do Instituto Federal Goiano
(IF Goiano). Certamente ha outras iniciativas — ndo muitas, é verdade — voltadas aos
esforcos de dar visibilidade a importancia que o assunto merece por parte das
organizagoes.

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Embrapa)

Referéncia mundial em pesquisa e tecnologia agropecuaria, a Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), empresa publica ligada ao Ministério da
Agricultura, Pesca e Abastecimento (Mapa), foi criada em 1973. Sua misséo ¢ “viabilizar
solugdes de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo para a sustentabilidade da agricultura,
em beneficio da sociedade brasileira” (Embrapa, [s.d.]). Com sede em Brasilia, conta com
43 unidades descentralizadas distribuidas em 24 estados e no Distrito Federal. Lidera uma
rede de pesquisa da qual fazem parte 17 organizagdes estaduais de pesquisa agropecuaria
(Oepas), universidades e institutos de pesquisa federais e estaduais, fundacfes e empresas
privadas, além das unidades descentralizadas (Embrapa, 2022).

No ambito internacional, esta presente nos cinco continentes por meio de uma
extensa rede de cooperacdo que atua nos setores de politicas globais, negdcios
tecnoldgicos, cooperacgdo cientifica e cooperacdo técnica. Tambeém se incluem entre as
estratégias da empresa a transferéncia de tecnologia, intercdmbio de conhecimento e
construcdo coletiva de conhecimento (Embrapa, [s.d.]). Dados de 2021 indicam que s&o
8.042 empregados (Embrapa, 2022).
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A Politica de Comunicacdo Empresarial da Embrapa ndo é algo recente. Sua
primeira edicdo foi langada em 1996 (com uma reimpressdo em 2000), e a segunda,
revista e atualizada, veio em 2002. Embora a empresa tenha trabalhado na atualizacéo do
documento, este ndo foi oficializado ou publicado.

Os esforgos por criar a politica remontam a 1995 e tiveram como premissa dois
aspectos fundamentais: uma construgéo coletiva, com participacdo de diversos setores da
empresa e das unidades descentralizadas; e a compreensao da necessidade de integrar as
acOes e estratégias comunicacionais que envolvam tanto o ambiente interno quanto o
externo. Outro aspecto que caracteriza o material € a busca por transparéncia: ‘“Para uma
empresa publica, [...] que se debruca sobre o mercado e que, a0 mesmo tempo, revigora
seus vinculos e compromissos com a sociedade, é fundamental tornar publica e
transparente a sua competéncia técnica € a sua missao institucional” (Embrapa, 2002, p.
8).

Quatro partes principais compdem o documento: 1) contexto da politica de
comunicacdo empresarial; 2) conceitos e principios basicos; 3) procedimentos da
comunicacdo; e 4) acOes estratégicas da comunicacdo. O que se vé, de modo geral, é a
explicitacdo dos esforcos em deixar claras algumas crencas que reforcam o que a
organizacdo preconiza: a sinergia necessaria entre a dimensdo institucional e a
mercadoldgica; o papel de comunicadores que todos os integrantes da empresa devem
desempenhar como defensores e embaixadores da marca; a compreensdo da funcédo
estratégica que a comunicagdo assume; a percep¢do de uma postura coerente ante a
questdes essenciais da sociedade, haja vista 0 comportamento cada vez mais atento e
critico acerca da conduta das organizagfes; os novos paradigmas do relacionamento com
0 mercado e com os stakeholders; e outros. Tudo isso certamente impacta a forma como
a Embrapa deve agir em seus esforcos comunicacionais.

Desenvolver produtos com qualidade ou gerar tecnologias adequadas
[...] ndo garantem a sustentabilidade institucional das organizagGes. A
sociedade exige mais das empresas e cobra delas compromissos que se
estendem das condi¢des de trabalho de seus empregados a contribuicao
para a melhoria da qualidade de vida dos cidaddos em geral. Isso
significa adotar e praticar uma politica afinada com o exercicio pleno
da responsabilidade social, tendo em vista a conviccdo de que ndo ha
espaco, no mundo moderno, para organizagdes que nao enxergam além
do cliente e que ndo se disponham a assumir um CcOmMpromisso
permanente com toda a sociedade. (Embrapa, 2002, p. 27)

Alids, essa percepcao ganha cores vivas quando a empresa explicita os objetivos

especificos da politica de comunica¢do. No ambito interno, eles vdo na dire¢do de:
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estabelecer fluxos de comunicacao que favorecam a integracao entre todos os integrantes
(diretores, gerentes e demais empregados); conscientizar todos os empregados sobre a
importancia de uma boa conduta para favorecer a imagem institucional perante a
sociedade e que interajam com os diversos publicos de interesse (Embrapa, 2002).

No ambito externo, os objetivos incluem: consolidar a interacdo com cooperativas,
ONGs, Terceiro Setor e outras organizagdes do segmento do agronegocio, mediante um
esforgo conjunto de comunicacéo; consolidar a relagdo com o mercado e com a sociedade;
e tornar transparente a missdo da instituicdo perante os diversos stakeholders e seus
objetivos de interacdo com a sociedade (Embrapa, 2002).

Para alcangar esses objetivos, a empresa elegeu diretrizes de comunicagéo: (i)
fortalecimento e defesa da marca Embrapa; (ii) unicidade do discurso; (iii) interagdo com
a sociedade; (iv) qualificacdo da informacao; (v) participacdo interna; (vi) parceria; e (vii)
terceirizacdo (Embrapa, 2002). Nesse sentido, optou por dois focos basicos
complementares entre si: o institucional (corporativo) e o mercadoldgico. No primeiro,
esta clara a intencdo de “promover a legitima¢do da Empresa junto a um conjunto
diversificado de publicos de interesse” (Embrapa, 2002, p. 40); e no segundo, envidar
esforcos para apoiar o processo de transferéncia de tecnologia (Embrapa, 2002).

O olhar deste artigo se volta para o contexto institucional, pois é nele que se
estabelecem as estratégias de jornalismo organizacional, incluindo o relacionamento com
os profissionais da imprensa, a gestdo de crises e também a defesa e/ou consolidacédo da
imagem corporativa. “A Empresa reconhece os meios de comunicagdo como parceiros e
busca estabelecer com eles um relacionamento pautado pela ética e transparéncia. Investe
no sentido de incrementar o fluxo de informagfes e a massa critica associados ao
desenvolvimento da pesquisa agropecuaria em nosso Pais” (Embrapa, 2002, p. 44-45).

Sobre os procedimentos de comunicacdo, a politica da Embrapa, considerando a
estrutura descentralizada que mantém, defende que é importante um olhar atento das
liderancas locais/regionais. A esse respeito, destaca: “O acompanhamento sistematico dos
veiculos de comunicacdo locais, regionais e estaduais deve ser estimulado,
potencializando, assim, o relacionamento com a midia, importante para a consolidagdo
da imagem institucional da unidade e, por extensdo, da empresa como um todo”
(Embrapa, 2002, p. 54).

Apesar de que nos procedimentos gerais a politica ndo aborda exclusivamente o
relacionamento com os jornalistas, ela destaca a importancia de dar atencdo as

solicitacBes dos publicos com os quais convive em maior ou menor grau. De acordo com
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o documento, “a Embrapa ndo precisa se pronunciar sobre qualquer assunto requerido,
mas ndo deve deixar de dar retorno a essa solicitagdo. Uma justificativa para um nao
pronunciamento sobre um fato qualquer, ainda que possa frustrar o interessado, € uma
alternativa preferivel ao siléncio” (Embrapa, 2002, p. 57-58).

A Politica de Comunicacdo Empresarial da Embrapa define os interlocutores
adequados e estratégicos para dialogar com os jornalistas. O documento faz referéncia as
“fontes revestidas da legitimidade e da autoridade de seus cargos e fungdes”:

Ao Diretor-Presidente e aos Diretores-Executivos fica reservada a
abordagem sobre assuntos de relevancia institucional ou politica, de
grande repercussdo, polémicos, o lancamento de programas e
celebracdo de convénios de grande impacto. Normalmente, as chefias
das Unidades Centralizadas e das Unidades Descentralizadas tratam dos
assuntos especificos de sua Unidade, e o0s pesquisadores ou
profissionais abordam temas especificos de suas respectivas areas de
atuacdo ou especialidades. (Embrapa, 2002, p. 60)

Na parte dos procedimentos especificos, 0 documento dedica espago razoavel para
tratar do relacionamento com a imprensa. Ao reconhecer a importante funcdo dos meios
de comunicacdo e suas caracteristicas de influenciar e mobilizar as pessoas e mesmo de
formar atitudes e conceitos em relacdo a determinadas causas, a empresa entende como
oportuna e necessaria a prepara¢do adequada para estabelecer parcerias com os jornalistas
e se posicionar como fontes privilegiadas no segmento do agronegdcio (Embrapa, 2002).

Nesse sentido, recomenda que ‘“as Unidades, seus dirigentes e todos que
participam ativamente do processo de tomada de decisfes na Empresa criem condicGes
para uma relagdo proativa com veiculos e profissionais de imprensa” (Embrapa, 2002, p.
75).

Héa ainda recomendac6es quanto ao contato da empresa com os jornalistas — iSSo
deve ser orientado pelo setor de Comunicacdo Social, cujo papel também inclui o
acompanhamento do que foi publicado — e quanto a proibicdo de matérias pagas. Esse
expediente, segundo a companhia, constitui um “precedente perigoso na relacdo com a
imprensa com conotacdo negativa para a politica de transparéncia e a postura ética da
Embrapa” (Embrapa, 2002, p. 75). Ante a necessidade de divulgar alguma informagao de
interesse institucional que fuja as caracteristicas de um material jornalistico, a propaganda
ou publicidade s&o o caminho recomendado (Embrapa, 2002).

Outro aspecto destacado na politica de comunicacdo da empresa se refere a
igualdade de tratamento com os meios de comunicacao e jornalistas. A compreensdo € de

que seja qual for o veiculo, seu alcance, sua procedéncia, seu porte, o jornalista envolvido
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etc., a atencdo e o empenho das geréncias e chefias das unidades devem ser 0s mesmos
(Embrapa, 2002). Ressalta também o cuidado com os materiais destinados aos jornalistas,
como félder institucional, press-kit etc. —, que devem ser atualizados permanentemente.

Apesar de o documento ndo tratar de gestdo e gerenciamento de crise — a palavra
crise ndo aparece em nenhum momento —, a empresa tangencia essa preocupagdo ao
chamar a atencdo para o posicionamento necessario em relacdo ao que chama de
“questdes controversas”. Para tanto, recomenda a utilizacdo de positions paper,
documento aprovado pela Diretoria Executiva que torna publicas a posi¢éo e a postura da
organizacdo quanto a assuntos de grande relevancia institucional e politica, portanto
passiveis de, sob algum pretexto, comprometer a imagem e a reputacdo dela. A empresa
salienta que 0 que otimiza essa estratégia € a proatividade, ou seja, antecipar-se a
possiveis pressdes de setores direta ou indiretamente envolvidos com o tema em questao
(Embrapa, 2002).

Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia Goiano (IF Goiano)

O Instituto Federal Goiano (IF Goiano) é uma instituicdo publica de educacao
superior, basica e profissional vinculada ao Ministério da Educacdo e foi criado em 2008.
Seus servicos alcancam desde a formagdo técnica ao doutorado. Com sede em Goiania,
conta com 12 campi espalhados pelo Estado de Goids nos quais sdo realizadas as
atividades de ensino, pesquisa e extensdo (IF Goiano, 2023). Atualmente sdo oferecidos
19 cursos técnicos, 29 cursos superiores (bacharelado, licenciatura e tecnologia), 17
cursos de especializacdo e 12 programas de péds-graduacdo stricto sensu (mestrado e

doutorado).

A politica de comunicacdo da instituicdo comecgou a ser construida no primeiro
trimestre de 2020, ap0s a constitui¢cdo de uma comissdo composta por representantes de
diversos setores da instituicdo (servidores e estudantes), além de convidados externos. Os
14 temas propostos no documento foram submetidos a consulta publica. Em marco de
2021 iniciou-se seu processo de implantacdo, definindo acdes de curto, médio e longo
prazos.

Para efeito de operacionalizacdo da politica, a instituicdo estabeleceu publicos
estratégicos, dividindo-os em primarios e secundarios e em internos e externos. Na
perspectiva de uma comunicacao interna consistente, elencou estudantes, funcionarios
técnico-administrativos e professores como 0s prioritarios, buscando estabelecer

relacionamento com eles e promover a integracdo entre eles. A imprensa esta situada

178



como publico priméario externo (IF Goiano, 2020). O documento real¢a a relevancia da
comunicacdo interna como aspecto impulsionador da imagem institucional, dai a grande
atencdo que o tema mereceu, destacando aspectos como disponibilidade das informagoes,
criacdo de canais especificos (especialmente no contexto das midias sociais), observagédo
constante das percepc¢des sobre a IES, reforco da cultura organizacional, estimulo ao
didlogo e a livre expressédo de opinides, importancia desses atores como embaixadores da
marca e outros (IF Goiano, 2020).

Na perspectiva da comunicacdo externa, ha a preocupacdo em atender aos
diferentes publicos por meio de abordagens e canais especificos, haja vista a diversidade
deles e os interesses em jogo. Existe a mencéo de publicacdes voltadas aos jornalistas,
com foco, linguagem e assuntos pertinentes a esse grupo, como newsletters exclusivas.

A politica de comunicacdo destaca a importancia do relacionamento saudavel e
ético com os veiculos de comunicacéo.

Além dos seus préprios canais de relacionamento com os publicos
externos, o Instituto deve valer-se também de parcerias estabelecidas
com veiculos que tém influéncia no ambito local, regional ou mesmo
nacional, como jornais, revistas, portais ou emissoras de radio e
televisdo. O relacionamento permanente e saudavel com estes canais
externos aumenta a visibilidade do IF Goiano na comunidade,
consolidando a sua imagem e reputagéo, bem como desempenha papel
relevante em determinadas situa¢des, como na divulgacao do processo
seletivo para 0s seus diversos cursos ou em momentos de instabilidade
institucional (crises). (IG Goiano, 2020, p. 80)

Um aspecto que chama a atencdo na Politica de Comunicacéo do Instituto Federal
Goiano é que ha um capitulo especialmente dedicado a gestdo da comunicacdo em
situacOes de crise. A percepcdo de que crises podem trazer desdobramentos negativos e
afetar de modo significativo a imagem e a reputacdo das organizacdes certamente foi a
motivacao de o tema merecer destaque por parte da instituicdo. Para tais momentos, o
documento elenca alguns atributos considerados indispensaveis, como “compromisso
com a ética, a transparéncia, a qualidade da informacéo, o bom relacionamento com os
publicos estratégicos, a proatividade, a agilidade de resposta, a existéncia de fontes
capacitadas e disposicao para encaminhar com rapidez as solucdes para debelar a crise ou
atenua-la” (IF Goiano, 2020, p. 83).

Nesse sentido, a prevencdo de crises e o enfrentamento a elas se baseiam em
quatro instrumentos estratégicos: (i) elaboracdo de um sistema de gestdo de riscos; (ii)

criacdo de um comité de crise; (iii) atualizacdo constante da Politica de Comunicacdo; e
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(iv) elaboracdo de um plano de comunicagdo para gestdo da crise (IF Goiano, 2020, p.
85-86).

No que tange ao relacionamento com a imprensa, um dos publicos que demandam
informacdes e explicagdes diante de algum fato ocorrido, a politica ressalta que é
necessario um esforco permanente de preparar 0s porta-vozes para conduzir essa
interlocugdo com ética, transparéncia e respeito a opinides contrarias. Essa postura aberta
ao dialogo ndo implica que a instituicdo se mantenha a reboque de informagGes que séo
difundidas externamente, incluindo as veiculadas pelos meios de comunicacdo. “O IF
Goiano deve estar empenhado e capacitado para manter o controle do processo, agindo
de forma proativa em todas as situa¢des que possam gerar prejuizo a sua imagem” (IF
Goiano, 2020, p. 93).

Uma das énfases da politica de comunicacéo da instituicdo reside no reforco da
imagem dela. Nesse sentido, o jornalismo organizacional, ao lado de outros “atores”,
cumpre papel importante no sentido de tornar pablicas as acdes e iniciativas voltadas a
inovacdo e a pesquisa promovidas pelo IF Goiano. Para tanto, deve envidar esforcos para
divulgar nos veiculos de comunicacédo os projetos realizados e os resultados alcancados,
destacando os beneficios a sociedade.

A comunicacdo € considerada como processo estratégico para a
divulgacéo dos projetos de inovagéo e para a articulagéo das instituicdes
gue 0s promovem com 0s seus parceiros. Ela deve abranger agdes para
atender as demandas regionais, em particular os produtores, com a
utilizagdo de recursos ou canais que levem em conta as caracteristicas
destes publicos, como videos, eventos de divulgagdo, exposigdes,
contribuindo, de forma decisiva, para legitimar o seu esfor¢co em
inovacdo e, consequentemente, para reforcar a sua imagem e marca
institucional. (IF Goiano, 2020, p. 123)

O documento assinala que na condi¢cdo de empresa publica cujo foco é produzir
pesquisa e inovacdo, o IF Goiano precisa estar imbuido de maneira permanente em
legitimar sua competéncia perante a sociedade. Nesse caso, deve “planejar ¢ executar
acOes de comunicacao que incrementem a visibilidade de seu esforgo na area de ciéncia,
tecnologia e inovagao” (IF Goiano, 2020, p. 126).

Para o trabalho de divulgagdo cientifica, que consiste em dar visibilidade da
producdo de conhecimento ao publico leigo, a imprensa € um aliado essencial. Nesse
sentido, o Instituto Federal Goiano defende, em sua politica de comunicacdo, essa
interacdo.

A eficécia da divulgagdo cientifica estd associada & capacitacdo das
fontes de informacdo e, também, a competéncia dos que “reportam” a
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ciéncia, a tecnologia e a inovacéo (jornalistas e divulgadores em geral)
para o publico leigo. O IF Goiano deve realizar, portanto, esfor¢co no
sentido de capacitar as suas fontes para o trabalho de relacionamento
com a imprensa, a partir de programas de “media training”, bem como
pela promogdo de eventos conjuntos com os meios de comunicacdo
(cursos, workshops, dentre outros). (IF Goiano, 2020, p. 131)

A Politica de Comunica¢do do IF Goiano também reserva espaco significativo
para tratar do relacionamento com a midia. A esse respeito, contextualiza as dindmicas
que caracterizam esses dois atores — a empresa e 0s jornalistas —, chamando a atengéo
para as intencionalidades de cada um. Portanto, a instituicdo nao basta ter as informacoes
e 0s dados ou dominar com seguranca o significado de sua missao, visao e valores; é
preciso saber manejar a comunicagdo, otimizando essa interacdo e, em Gltima analise,
favorecendo a consolidacdo da reputacdo e da imagem perante a midia e, por
consequéncia, a sociedade. Por outro lado, a midia, com suas caracteristicas, cumpre o
seu papel de buscar as informacdes, analisar fatos, contar historias, questionar, desconfiar,
denunciar — para alguns, ser a caixa de ressonancia da sociedade.

Nesse sentido, o documento do IF Goiano aponta uma série de aspectos que devem
ser levados em conta no seu relacionamento com a imprensa. Entre eles, destacam-se: (i)
existem diversas imprensas brasileiras, conforme a regido onde atuam, a linha editorial,
0 porte etc., e isso demanda olhares e abordagens especificos; (ii) o fortalecimento da
midia local e regional implica a interlocucdo com esses atores, especialmente no caso do
IF Goiano, cuja capilaridade no estado é destacada; (iii) o fortalecimento do colunismo e,
por sua vez, o0 protagonismo de jornalistas especializados podem representar uma
oportunidade de incrementar a visibilidade da instituicdo por essa via; e (iv) se, de um
lado, as midias digitais abrem espaco para a democratizacdo da informacdo e para o
protagonismo das pessoas como produtoras de contetdo, por outro podem criar 0 risco
das fake news que, em situacdes mais radicais, tém potencial para desencadear crises de
imagem de pessoas e instituigdes (IF Goiano, 2020).

Esse cenario impde a instituicdo alguns cuidados presentes no documento.
Primeiramente, ha referéncia a um planejamento do trabalho com a midia que deve
contemplar, entre outros aspectos: determinar os objetivos a serem alcancados; identificar
veiculos e jornalistas com potencial para serem parceiros na divulgacdo do IF Goiano e
de seus projetos; conhecer os veiculos, sua dindmica de trabalho, linha editorial; criar
canais de relacionamento exclusivos; e avaliar permanentemente a presenca e a imagem

da instituicdo na midia (IF Goiano, 2020).
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A politica também ressalta a importancia da capacitacdo dos porta-vozes e fontes
e da aproximacdo com os jornalistas por meio de atividades ou produtos. Além disso,
insere topicos considerados como “boas praticas”: tomar cuidado com informacdes em
“off”; evitar priorizar veiculos; equilibrar a quantidade de entrevistas coletivas; nao
falsear ou sonegar informacdes; ndo querer controlar o que o jornalista vai publicar nem
oferecer vantagens a ele para divulgar informacGes favoraveis; e outros (IF Goiano,
2020).

Algumas consideracdes

Trés aspectos principais despertam a atencéo diante das politicas de comunicacgéo
da Embrapa e do IF Goiano no que tange mais diretamente ao jornalismo organizacional.
Em primeiro lugar, esta a preocupacdo em estabelecer e estreitar o relacionamento com a
midia, baseada em uma boa dose de pragmatismo por parte das organizacfes em geral.
De acordo com Garcia (2020, p. 124), isso tem a ver com a “busca da visibilidade
midiatica, por meio da qual elas podem obter legitimidade em relagdo as ideias que
pregam ou aos produtos e servigos que transacionam. As organizagOes precisam ser e
estar no mundo, e para tanto a midia contribui efetivamente”.

Nesse quesito, os documentos das organizacdes primam por esse cuidado. No caso
da Embrapa, fica clara a intencdo de investir na aproximagdo com esses profissionais,
conforme ja foi dito, tendo em vista a relevancia dos meios de comunicagdo como
veiculos de transmisséo de informagao e de formacéo de opinido. E possivel observar um
trabalho constante nessa direcdo por parte da instituicdo. Em seu site — um dos canais por
meio dos quais esse relacionamento pode ocorrer — é possivel visualizar com facilidade a
“Sala de Imprensa”, espago destinado a esse fim e no qual € possivel encontrar uma série
de informacBes de interesse dos jornalistas. Além de press-releases diarios, 0s
profissionais da imprensa podem fazer uma assinatura da Agéncia Embrapa de Noticias
e receber boletins por e-mail; a isso se soma o acesso a documentos oficiais, imagens,
videos, artigos de divulgacdo e opinido sobre temas ligados a agropecuéria, graficos e
nimeros do setor no pais, entre outros materiais. Vale ressaltar ainda que é possivel
encontrar nome e telefone dos assessores de imprensa das unidades descentralizadas da
empresa, facilitando assim o contato e o atendimento as demandas.

No caso do IF Goiano, a mesma preocupacao esta presente: entre os 14 capitulos
que compdem o documento, hd um destinado exclusivamente ao relacionamento com a
midia (outro aborda a comunicacdo externa e os canais de relacionamento, que também

tangencia esse olhar). A julgar pelas informagdes disponiveis em seu site, ha iniciativas
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interessantes, ainda que ndo sejam exclusivas aos jornalistas nem estejam facilmente
visiveis na homepage. Em uma lista que contempla toda a Diretoria de Comunicagdo, a
instituicdo disponibiliza um rol dos assessores de imprensa com os respectivos e-mails e
telefones. Além disso, publica com excelente frequéncia noticias da organizacdo e
disponibiliza documentos especificos, entre os quais a propria Politica de Comunicagéo
e manuais diversos. Também é possivel encontrar orientacdes especificas a identidade
visual (uso correto das logomarcas, cores etc.).

O segundo aspecto a ser considerado diz respeito a gestdo de crises. Nesse quesito,
¢ possivel observar que na Politica de Comunicacdo da Embrapa ndo hd um
enderecamento direto e explicito ao tema. N&o é mencionada em nenhuma parte do
documento a palavra crise (ou crises), mas apenas expressdes como situagdes
emergenciais ou questdes controversas, cujo sentido ndo necessariamente é o mesmo.
Isso, todavia, ndo significa que o assunto ndo venha merecendo um cuidado por parte das
liderancas da organizagdo. Uma explicacao, que carece de melhor fundamento, pode estar
associada ao fato de que no periodo em que o documento foi preparado, elaborado e
divulgado, ndo havia tantas reflex@es a respeito, ou mesmo as crises, com excecao das
mais graves e drasticas, ndo ganhavam a mesma dimenséo das dos dias de hoje, em que
as informacdes circulam com muito mais velocidade e fogem ao controle de qualquer
esforco de conté-las.

Some-se a isso uma dimensdo associada a temporalidade de estratégias e
diretrizes. As transformacdes rapidas e profundas por que passa a sociedade e 0s
segmentos que dela fazem parte obrigam a um olhar atento e constante por parte de
pessoas e organizacdes, buscando se reinventar a luz dos novos cenéarios. Essa percepcao
também se aplica, por certo, as politicas de comunicacdo e aquilo que elas propdem. A
esse respeito, Bueno (2009, p. 311) ensina que “a politica de comunicagao ¢, em principio,
datada, ou seja, ela esta umbilicalmente vinculada ao seu tempo e, portanto, precisa ser
sempre atualizada”. Todavia, o autor chama a atencdo para o fato de que algumas
organizacOes defendem que é possivel manté-la por longo tempo, “ignorando as
alteracOes dréasticas ocorridas no mercado e no préprio universo da comunica¢do nos
ultimos anos” (Bueno, 2009, p. 311).

No caso do IF Goiano, o tema da gestao de crises € tratado de maneira especial no
capitulo “A gestdo da comunicagdo em situa¢des de crise”, em que destaca ndo somente

a tarefa de evita-las como também de minimizar os prejuizos e danos quando elas
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ocorrem. Nesse caso, ha o refor¢o de alguns atributos importantes, como agilidade nas
respostas, transparéncia, proatividade e disposi¢do em resolver os problemas.

Certamente o bom relacionamento com os publicos de interesse também é um
aspecto importante, e no que se refere aos jornalistas isso se aplica, por exemplo, na forma
como a propria organizacdo se porta em cendrios de crise, 0 que, por sua vez, implica a
preparacdo adequada das fontes e porta-vozes que véo dialogar com a imprensa. Forni
(2015, p. 125) sublinha que “as mensagens comunicadas por uma organizacao, nas crises,
sdo esperadas para exercer um papel vital na mitigacdo da situacdo negativa. Mais
especificamente, a comunicacgéo tem o poder de reduzir o dano provocado por um evento
de crise”.

Por fim, o terceiro aspecto a ser mencionado esta associado ao fortalecimento da
imagem e da reputacdo institucionais. Nesse caso, ambas as organizagdes tratam isso com
0 devido cuidado. A bem da verdade, a boa imagem é um requisito essencial para a
sobrevivéncia de qualquer empreendimento e implica esforgos continuos de todos os
atores envolvidos. No campo do jornalismo, a preocupac¢ao em tornar publicas as posturas
e acOes realizadas pela empresa € um sinal inequivoco dessa intencdo. Aliado a isso — 0
que reforca a complementaridade dos aspectos anteriormente assinalados —, €
extremamente saudavel e necessario o bom relacionamento com os jornalistas,
construindo uma parceria ética de transparéncia, didlogo, respeito a opinides divergentes
etc. O IF Goiano ressalta que “o relacionamento permanente e saudavel com esses canais
externos aumenta a visibilidade do IF Goiano na comunidade, consolidando a sua imagem
e reputacdo, bem como desempenha papel relevante em determinadas situagdes, como
[...] em momentos de instabilidade institucional (crises)” (IF Goiano, 2020, p. 80).

Por sua vez, a Embrapa faz referéncia ao seu Macroprograma 4, que contempla a
gestdo da Politica de Comunicag@o, em que consta como um dos objetivos “promover o
fortalecimento da imagem e a manutencao da sustentabilidade institucional da Embrapa
junto a seus publicos de interesse e a sociedade” (Embrapa, 2002, p. 92).

Concluséo

Foi possivel observar, com base na pesquisa e andlise das politicas de
comunicacdo da Embrapa e do IF Goiano um enorme esforgo em estabelecer pilares
voltados a uma comunicagéo efetiva com os diversos publicos de interesse. Ambos 0s
materiais enfatizam diversos aspectos relevantes — como atencdo aos publicos internos,
canais de relacionamento, gestdo da marca etc. No campo da comunicagédo externa, 0s

documentos destacaram a importancia da postura adotada em relagdo aos veiculos de
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comunicacdo e aos jornalistas, também como parte do processo de consolidacdo da
imagem e da reputacdo institucionais.

Vale assinalar um amplo caminho que vem se abrindo para as organizacgdes e que
as desafia no esforco de se comunicarem com os diferentes stakeholders diz respeito as
midias digitais sociais. Ainda que ndo estejam explicitadas na Politica de Comunicacao
da Embrapa a¢Bes no &mbito das midias sociais — haja vista que a época de sua elaboracao
0 tema estava distante de ter o destaque dos dias de hoje —, isso esta presente no dia a dia
da organizacdo. Um rapido passeio pelo site e pelas redes sociais (Facebook, YouTube e
Instagram, por exemplo) permite confirmar que esse espaco vem sendo ocupado. O
mesmo vale para o IF Goiano que formalizou essa preocupacdo em sua politica de
comunicacdo em um capitulo especifico e também vem recorrendo a essas midias.

As experiéncias retratadas neste artigo reforcam a relevancia de se construirem
documentos com esse teor. Infelizmente, em muitos casos o tema ndo vem merecendo a
atencdo das organizacOes, 0 que de certa forma limita sua atuacéo ou diminui a condigédo
delas em estabelecer estratégias comunicacionais que as favorecam no que se refere ndo
apenas ao jornalismo organizacional (foco desta reflexdo) mas também a outros topicos
presentes nesse escaninho.
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A experiéncia da comunicacgao interna nas empresas brasileiras:

respondendo a pandemia de COVID-19
Patricia Milano Persigo e Clara Laisa Muiller da Silva

Introducéo

Em 11 de marco de 2020 a Organizacdo Mundial da Sadde (OMS) declarou a
pandemia da COVID-19. O ambiente corporativo foi modificado, transferido para o
espaco de casa, home-office, impactando diretamente as formas de comunicacdo das
empresas com seus publicos e aqui se observa o interno.

A gestdo da comunicacéo interna apresentou-se desafiadora e, a0 mesmo tempo,
um diferencial competitivo para a sobrevivéncia nesse cenario (FIZ; CUNHA, 2020).
Porém, o processo foi complexo e, por esse motivo, torna-se relevante investigar as
diferentes formas de atuacdo da comunicacao no periodo.

A Associacio Brasileira de Comunicagio Empresarial (Aberje)*3, em pesquisa de
2020, apontou que 83% dos profissionais consideravam que a comunicacéo interna foi a
area que teve seus processos mais impactados pela pandemia e que 55% deles afirmaram
que o principal desafio das organizacGes foi manter os colaboradores engajados e
produtivos durante esse periodo. As pessoas depararam-se com situac@es inusitadas, fruto
do clima de inseguranca, ansiedade e angustias que a pandemia impunha (ROLIN;
OLIVEIRA, 2020). Somado a isso, os colaboradores enfrentavam adaptacdes com a
mudanga de rotina e 0 novo ambiente de trabalho, o home office.

Diante disso, a gestdo da comunicacdo interna viu-se impelida a uma
reorganizacao de seus processos, estruturas, tipos de mensagens e até a uma boa dose de
criatividade na implementacéo de estratégias e resolucdo de ruidos que ocorriam. Assim,
0 presente artigo busca identificar, por meio de pesquisa bibliogréafica e pesquisa com
profissionais, as principais estratégias implementadas para manter a comunicagdo
corporativa interna e a cultura organizacional ativas no ambiente remoto e diante do
cenario pandémico.

Este € um estudo exploratorio sob uma perspectiva qualitativa. Adotou-se, como
técnica de levantamento de dados, a pesquisa bibliografica e a pesquisa online.
Teoricamente, sdo abordados conceitos como lideranca e publico interno a partir de

Bucater (2016). Sobre a pandemia da COVID-19, seus impactos e o trabalho remoto,

43 Disponivel em: < https://www.aberje.com.br/> Acesso em 24 de outubro de 2021.
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utiliza-se, especialmente, os estudos de Nogueira e Patini (2012) e Fiz e Cunha (2020).
Jé& sobre comunicac&o interna no home office, utiliza-se Kunsch (2003), além de materiais
produzidos durante a pandemia, como a pesquisa desenvolvida pela Aberje (2020)
“Desatios da COVID-19 para a Comunica¢ao Organizacional”.

A leitura esta organizada em trés topicos, sendo o primeiro sobre Comunicagéo
Interna no home office, menciona a pandemia da COVID-19, bem como seus efeitos na
rotina dos colaboradores, na sua forma de relacionar-se com a organizacdo e demais
impactos sociais e psicologicos. Em seguida, trata sobre o percurso metodolégico com a
coleta de dados. No ultimo tdpico, discute-se sobre os aprendizados e estratégias
implementadas na gestdo da Comunicacgéo Interna no periodo pandémico.
Comunicagéo Interna no home office

A pandemia afetou 0 mundo todo e, consequentemente, o ambiente corporativo,
refletindo diretamente na comunicacdo das empresas com seus publicos. Diante desse
cenario de contagio, as organizagdes foram compelidas a implantar o trabalho a distancia.

A partir disso, a comunicacdo precisou reinventar-se, ao passo que a situacéo
imposta “transformou de modo rapido e profundo a construcdo das relacdes em sua
totalidade” e obrigou que “novos processos de comunicacdo” se tornassem possiveis
(STASIAK; CASAROLLI, 2010, p.48-49). Muitas empresas que ndo tinham um setor
voltado ao gerenciamento da Comunicacdo Organizacional entregaram a tarefa ao setor
de Recursos Humanos, o que demandou duplo servico da equipe que ja estava
sobrecarregada, buscando atender as duvidas e demandas dos colaboradores durante o
tumultuado inicio da pandemia (FIZ e CUNHA, 2020).

Em pesquisa* (2020) com empresas de diversas areas de atuagdo sobre 0s
desafios da COVID-19 para a comunicacdo organizacional, a Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje) demonstrou que 83% dos profissionais consideraram
que a comunicacdo interna foi a area que teve seus processos mais impactados pela crise
durante a pandemia e 55% deles afirmam que o principal desafio foi manter os
colaboradores engajados e produtivos durante esse periodo.

Esses percentuais sdo expressivos para essa discussdo, visto que € possivel
compreender que o principal desafio pode ser oriundo do setor mais impactado. Essa linha

de raciocinio estabelece relacdo direta entre a comunicacao interna e o engajamento dos

a4 Disponivel em: https://www.aberje.com.br/mkt_parceiros/2020/docs/aberje-pesquisaCovid19.pdf.
Acesso em: 15 de jul. de 2022.
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colaboradores. Dessa forma, conduz-se a reflexdo a um outro patamar, proposta do
presente artigo: refletir sobre a gestdo da comunicacdo interna a partir do contexto do
trabalho remoto.

O home office é a forma mais conhecida de teletrabalhno (NOGUEIRA, 2012, p.
127). Nogueira e Patini (2012) afirmam que o fundamento dessas modalidades de
trabalho estd centrado na flexibilidade, de local e horérios, de contratos, salérios e
processos de trabalho. E interessante observar que o teletrabalho e o home office ja
existiam antes da pandemia, mas, para muitas organizac6es, ndo eram nem uma realidade,
nem planejamento utiliza-los. Em 2020, organizacdes, gestores e lideres ainda estavam
buscando a medida certa de distribuicdo e cobranca de tarefas, evitando a sobrecarga e o
afrouxamento de metas.

Barros e Silva (2008) afirmam que a melhoria na qualidade de vida tem sido um
dos argumentos mais usados pelas empresas para convencerem os colaboradores a migrar
para a modalidade remota de trabalho. E conhecido pelos trabalhadores que a
flexibilidade de horarios é uma das grandes vantagens. No entanto, existem adversidades,
os trabalhadores precisam ser disciplinados e ter autogestdo. Séo frequentes os relatos
sobre trabalhar além das horas previstas, sendo que, em uma pesquisa feita pela Runruin.it
(2021)*, com 1500 pessoas, 43% afirmaram ter dificuldades de desconectar-se apds o
fim do expediente trabalhando em casa. Vale assinalar que esse comportamento pode
evoluir para ansiedade, estresse e até mesmo a Sindrome de Burnout*® (TRACKER,
2021).

Também é importante ponderar, conforme Perin (1998), que as mulheres,
culturalmente, tendem a assumir mais tarefas domésticas, sendo assim, estdo
culturalmente mais inclinadas a aderir ao trabalho remoto. Ndo por uma questdo
profissional, mas por uma tentativa de compatibilizacdo dos diferentes papéis exercidos
por elas. No entanto, com isso, sdo mais prejudicadas na busca pela separacdo das
atividades profissionais das rotinas domésticas, sendo que esse fator agrava-se ainda mais

guando sdo maes. O 6nus do trabalho remoto € especialmente visivel para as mulheres.

% Disponivel em: https://promo.runrun.it/panorama-de-mercado-com-mkt-
2017/?utm_source=blog&utm_medium=post&utm_campaign=pesquisa-mercado-de-marketing. Acesso
em: 15 de jul. 2022.

4 Distrbio emocional com sintomas de exaustdo extrema, estresse e esgotamento fisico resultante de
situacBes de trabalho desgastante, que demandam muita competitividade ou responsabilidade. A principal
causa da doenca € justamente o excesso de trabalho.
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A comunicagdo interna tem papel estratégico nas organizacOes, € ela que deve
manter todos informados, alinhar os valores e objetivos da empresa e favorecer o bom
clima organizacional. Os colaboradores séo mais produtivos quando se sentem amparados
pela organizacdo, acolhidos e ouvidos e é através da comunicacdo interna que as
mensagens circulam, é por onde os colaboradores sdo notificados e podem deixar seus
feedbacks, contribuindo, assim, para o sucesso de todos. Com a chegada da pandemia,
precisou-se trabalhar a empatia e perceber que o colaborador também estava tentando
adaptar-se em um ambiente diferente, com ruidos e distragdes diversas (WEBER 2020,
in PINHEIRO e REIS, 2020).

Para Weber (2020), no contexto pandémico de trabalho remoto, os colaboradores
precisavam receber noticias relevantes tanto sobre a empresa, quanto atualizagbes sobre
0 proprio coronavirus. No home office, o desafio continuava sendo de estreitar os
relacionamentos entre os mais diversos departamentos da empresa, mesmo com 0
distanciamento do trabalho remoto (AVANZI, 2020).

Resumidamente, compreendemos que, na condigdo do home office, todas as
reflexdes a respeito das formas, canais e mensagens de comunicacdo interna também
devem levar em conta os aspectos do clima organizacional, o qual, naguele momento,
estava permeado pela esfera privada e intima da familia. A atuacdo das liderancgas deve
ser exercida por meio dos processos. “O papel do lider nesse contexto esta relacionado a
trabalhar, comunicar, engajar, construir confianca e relacionamento entre o time,
garantindo uma equipe eficaz” (POPOVICZ, 2021, p.25). Os gestores e lideres com
dificuldade de compreenséo quanto ao funcionamento do home office, certamente,
encontrardo percalcos no caminho, com descontentamentos e prejuizos para o clima
organizacional.

O caminho da pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se pela abordagem qualitativa, de carater descritivo.
Utiliza-se, como técnica de levantamento de dados, a Pesquisa Bibliografica aliada a
aplicacdo de uma Pesquisa Online, abrangendo materiais bibliograficos disponiveis “sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto” (LAKATOS E MARCONI, 2001, p. 183).

Outra etapa da presente coleta de dados deu-se por meio da Pesquisa Online. “A
internet, cada vez mais acessivel aos mais diferentes pablicos, permite que a informacéo
atinja um maior nimero de pessoas, em um menor espaco de tempo, a um custo
extremamente reduzido” (FREITAS, 2004, p.1).
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Para este artigo, a pesquisa teve por objetivo identificar as estratégias de
comunicacéo interna implementadas durante a pandemia de Covid-19 no home office. Os
respondentes foram profissionais da area, em organizacGes de diversos setores produtivos
e que tiveram experiéncia com o home office durante a pandemia da COVID-19 em 2020.

O questionario realizou 20 perguntas, sendo nove objetivas e 11 abertas, por meio
da plataforma Google Forms. Ele ficou aberto entre os dias 21 de junho até 14 de julho
de 2022. Foram analisadas 91 respostas.

Além da pesquisa empirica, também foram coletados dados a partir de pesquisas
no Google e Google Académico com as seguintes palavras-chaves: comunicacéo interna,
estratégias, home office e pandemia. Estudar a comunicacéo interna durante a pandemia
de COVID-19 no Brasil implica considerar o qudo recente é o tema.

Encontraram-se artigos cientificos publicados ha pouco tempo, relatos e
entrevistas de alguns profissionais da area de comunicacdo, além de materiais com
orientagdes de empresas, em especial agéncias de comunicacao.

Aprendizados e estratégias da Comunicacao Interna em tempos de Home-office

O presente topico apresenta os dados e andlise dos resultados obtidos a partir da
Pesquisa Online. Procurou-se desvendar como a comunicagdo interna desenvolveu-se a
partir da implementacdo do trabalho remoto em decorréncia da pandemia da COVID-19
em 2020. A exposicao dos resultados seguird a divisdo do questionério, organizado em
quatro sessoes: ldentificacdo; Home Office; Estratégias de Comunicacdo; Encerramento.
Nossas respondentes sdo predominantemente do género feminino, com 75,8%, e 24,2%
do masculino. Em relacdo a formacdo académica, RelagGes Publicas teve o maior indice
de respostas com 39,3%, seguido de Jornalismo com 22% e Publicidade e Propaganda,
15,4%.

Na segunda sessao, sobre o home office, 91,2% dos profissionais afirmaram que a
organizacdo em que atuavam implementou o home office, especificamente, durante a
pandemia em 2020. Enquanto 78% responderam que suas empresas ndo adotavam o
trabalho remoto até entdo, enquanto 16,5% afirmaram que sim. Foi perceptivel, atravées
das respostas, que, nas organizacgdes que ja utilizavam o home office antes da pandemia,
esse modelo de trabalho ndo era uma opgéo para todos os colaboradores, apenas para

excecdes e existiam projetos pilotos, em fase de testes.
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Grafico 1 - Home office antes da pandemia

Antes da pandemia ja existia essa modalidade de trabalho?

91 respostas

® Sim
® Nao
alguns colaboradores trabalhavam

@ Estava em fase de teste um projeto
piloto
@ Sim, mas para poucas pessoas.

@ Tinha um projeto piloto, mas nada
acontecendo ainda.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Na sequéncia, investigou-se a percepcdo dos colaboradores a respeito das
mudancas na Cultura Organizacional com o home office. Dentre as manifestacdes, alguns
pontos foram destaque: por exemplo, o fato de as pessoas ficarem mais “imediatistas” em
relacdo a respostas e prazos, prezando também pela objetividade nas reunides. Eles
comentaram sobre a aceleracéo da cultura digital, assim como a digitalizacéo de processos
e 0 avanco tecnologico dentro das organizagdes. Uma resposta interessante que aborda
esse tema ilustra a percepc¢éo do cenario.

Acredito que houve uma aceleracdo da cultura digital. Chamadas via

Zoom ou Teams definitivamente ndo eram uma realidade na empresa,

0 que passou a ser obrigatorio com o home office. A digitalizacdo de

Muitos processos ocorreu, como assinaturas de contratos e admissoes,

gue antes nem estavam sendo vislumbrados. Acredito que isso contribui

com a mudanca do proprio modelo de negdcio, que ja tinha essa

orientacdo, mas que ndo impactava as areas de backoffice. (5%, 2022).

Neste sentido, o imediatismo foi também mencionado de forma negativa: um

senso de urgéncia e necessidade de reunides constantes, um esforco de alguns para
mostrarem-se presentes, comprovando que estavam, de fato, trabalhando. Esse tipo de
relato se referia frequentemente ao perfil de funcionarios de mais idade e aos gestores.
Conforme Arnaldo Nogueira (2012), de fato, o home office traz consigo uma exigéncia
guanto a velocidade na comunicacdo. Mas, segundo Fonseca (2020), a autonomia e a
liberdade s&o caracteristicas fundamentais para esse formato, por sua vez, a tentativa de
“controle” dos colaboradores €, comumente, ineficaz (LEE, 2014). Outro aspecto citado
foi a compreensdo sobre a vulnerabilidade humana e a consciéncia renovada de que 0s

colaboradores tém questdes pessoais, além do trabalho.

47 Resposta concedida as autoras no dia 22 de junho de 2022.

remotamente, mas nao era o modelo...

@ Sim, mas mais timido. Os lideres das...

192



Por aqui, vejo que o foco nas pessoas aumentou. Nos primeiros meses
de pandemia, a empatia foi uma palavra muito forte para tocar todas as
acOes, inclusive até a avaliacdo de desempenho foi repensado para o
momento que viviamos. (48, 2022).

Percebi que a empresa ficou mais flexivel e compreensiva aos nossos
problemas pessoais, ouvi muito que ficamos mais humanos nesse
periodo. (69, 2022).

Como j& visto, Pinheiro e Reis (2020) afirmavam que a empatia deveria ser
trabalhada nas organizagfes durante a pandemia, pois 0s colaboradores estavam se
adaptando a uma série de questdes. Nogueira (2012) também recomendava que as
organizagOes que tinham funcionarios em home office tivessem uma atencéo especial as
questdes pessoais e familiares. Ademais, afirmava que os gestores deveriam demonstrar
humanidade, tratando os colaboradores com empatia e estima.

Quanto a lideranca:

Na minha empresa, senti um acolhimento muito grande por parte da
lideranca, um carinho especial e uma unido para passarmos por esse
momento dificil. (23%°, 2022).

Conforme Popovicz (2021), o papel das liderancas no home office estéa diretamente
relacionado com comunicar, engajar e construir confianca e relacionamento entre o time.
Esse depoimento exemplifica os ganhos com sentimentos positivos resultantes do
posicionamento certeiro de lideres nas organizac@es. A area de Comunicacgéo Interna foi
bastante lembrada e valorizada nesse contexto pandémico, tanto pelos colaboradores
guanto pela alta gestéo.

As pessoas passaram a valorizar mais a comunicacdo interna e
lideranca, pois sabiam que, desses canais, as informagdes eram seguras
e corretas. Com isso, houve um aumento do engajamento dos
colaboradores. (50, 2022).

E interessante destacar que alguns relatos foram bastante criticos & Cultura
Organizacional, que ja existia antes do inicio da pandemia e que trouxe consequéncias
agravadas para a organizacao no home office:

Na empresa em que trabalhava, a pandemia mostrou diversas fraquezas
da Cultura Organizacional, o que pesou muito 0 ambiente de trabalho,
tais como: a falta de transparéncia nas informacdes, falta de amparo aos
colaboradores, o despreparo para orientagdo no novo modelo de
trabalho. Infelizmente, a Comunicacdo Interna nao resolve tudo e as

48 Resposta concedida as autoras no dia 30 de junho de 2022.
49 Resposta concedida as autoras no dia 07 de julho de 2022.
%0 Resposta concedida as autoras no dia 28 de junho de 2022.
51 Resposta concedida as autoras no dia 01 de julho de 2022.
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mudancas desse periodo estdo sendo sentidas até hoje como um
turnover® altissimo de funcionarios. (41%, 2022).

Por fim, muitos comentaram sobre as transformacdes que a pandemia e 0 home
office trouxeram para a organizacdo, para 0s gestores, os colaboradores e 0 modo de
trabalhar, bem como o pds-pandemia, com a normalizacao.

Apo6s o periodo critico, a sensacdo dos colaboradores era oposta, eles
aprenderam a trabalhar nesse modelo e abragaram as suas vantagens,
tendo dificuldade em retornar ao presencial. (46>, 2022).

A mudanga foi o mindset® da maioria dos lideres e alta gest&o que se
opunham ao home office e hoje ja aceitam e reconhecem que o formato
traz resultados similares ou até mais produtivos do que o modelo
convencional (presencial). (76%, 2022).

Pdde-se perceber que, além dos pontos positivos, como a humanizacao, também
se destacaram temas urgentes naquele momento, como a conscientiza¢do da importancia
dos colaboradores, a relevancia da comunicacdo interna e de valores, como empatia e
confianca. Nas respostas, ha relatos de empresas que ndo se adaptaram e voltaram para o
presencial, assim que possivel, enquanto outras, segundo os respondentes da pesquisa,
sofreram verdadeiras transformacdes positivas.

O que a comunicacdo fez para motivar os colaboradores em um contexto de
insegurancas, incertezas e, por vezes, desmotivacdo? Entre os relatos, percebemos,
frequentemente, a elaboracdo de materiais e campanhas de boas praticas para o trabalho
no home office. Instruc6es sobre o horério de expediente, a hora de "parar", dicas sobre o
espaco, alongamentos, musica ambiente e, principalmente, ergonomia®’, que diz respeito
a saude do profissional.

Nessa questdo, os profissionais também citaram que a comunicacdo interna
trabalhou com recomendacbes e apelos para que os colaboradores seguissem as
recomendacdes de salde e cuidados durante a pandemia, sobre a COVID-19 e sobre a
vacinagdo. Foi mencionado com énfase o tema da salde do colaborador. A comunicagdo

interna produziu: webinars, conteudos e programas internos sobre saide mental, bem-

52 Turnover ou rotatividade de pessoal é o termo para o fluxo de entradas e saidas de colaboradores em uma
organizacao.

53 Resposta concedida as autoras no dia 29 de junho de 2022.

54 Resposta concedida as autoras no dia 29 de junho de 2022.

55 Mentalidade. Refere-se a uma predisposicédo psicolégica para determinados pensamentos e padroes de
comportamento.

% Resposta concedida as autoras no dia 08 de julho de 2022.

57 Ergonomia é o conjunto de regras e procedimentos que visam aos cuidados com a satide do profissional,
dentro e fora do seu ambiente de trabalho.
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estar e qualidade de vida. As organizacOes ofereceram assisténcia social, psicoldgica e
terapia para os trabalhadores e, em algumas organizacfes, também para suas familias.
Foram disponibilizados cursos sobre motivagédo, bem-estar e aulas de meditacao.

Fizemos um programa chamado Lidando com a Pandemia, ele tinha cinco
bragos: apoio psicolégico: grupos de apoio conduzidos por um
psicologo contratado pela empresa e palestras sobre problemas
psicoldgicos, palestras externas: com temas relevantes para o0s
momentos, palestras internas: para aproveitarmos o0 momento e
sabermos mais sobre a empresa, responsabilidade social: com foco em
ajudar a comunidade e de salde e bem-estar: com foco em palestras
com médicos e a¢des de ergonomia. (34%, 2022).

Esses contedidos voltados para a saude fisica e mental foram reflexos de uma
situacdo critica de saude mundial, afinal uma pandemia é uma crise sanitaria. A
preocupacdo com o bem-estar dos entes queridos e familiares era tema frequente que
ocupava a mente dos colaboradores, assim como as préprias questdes pessoais com 0s
desafios que o home office trouxe e que estavam afetando a saude mental (ROLIN;
OLIVEIRA, 2020).

Especificamente sobre a postura da comunicacdo interna a respeito desse tema,
foi relatado um esforgo para demonstrar que a organizacao “estava com o colaborador”,
buscou fortalecer os lagcos e que “juntos superariam esse momento”. Foram feitas
campanhas de endomarketing, com comunicacdo préxima e constante. Varios
profissionais citaram a transparéncia, responsabilidade e humanizacéo, como valores para
a comunicacdo interna. Também relataram pesquisas de clima e preocupagdes com a

cultura organizacional.

Nosso lema foi “longe, mas juntos”, entdo a comunicacdo interna
trabalhou muito para estar presente, divulgando o que acontecia,
trazendo acgdes de entretenimento, engajamento e, principalmente, de
salde. (43%, 2022).

Segundo os profissionais, a comunicacdo incentivou a presenca constante dos
lideres com suas equipes, assim como o clima de colaboracdo e unido. Foi possivel
perceber que os profissionais de comunicagédo interna trabalhavam mais nas “dores” - e
aqui entram as adversidades e as necessidades dos colaboradores - como um respondente
mencionou, do que na proxima motivacdo em si. Eles focaram em identificar quais eram

as maiores preocupagdes do momento: as questdes de salde, saude mental, a adaptacéo

58 Resposta concedida as autoras no dia 28 de junho de 2022.
%9 Resposta concedida as autoras no dia 28 de junho de 2022.
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no home office e a propria adaptacdo da comunicacao interna. Foi necessario aprimorar
0s canais, pois se os colaboradores ndo se informassem, certamente, prejudicaria toda a
cadeia da organizagédo, gerando sentimentos negativos, como o estresse e desanimo.
Atacando essas frentes, aliado as acGes de reconhecimento e integracdo de equipes, a
motivacao viria como resultado.

Quanto as estratégias, inicialmente, foram identificados os canais de comunicagao
interna mais utilizados durante o home office. Os profissionais poderiam escolher até trés
opcdes, dentre as sugeridas no questionario ou na opcao “Outro”. O e-mail institucional
destacou-se com 84,6% das respostas. Apds, veio 0 WhatsApp com 59,3% e a Intranet
com 49,5%. Além desses canais, as respostas também revelaram alguns canais como
Newsletter (31,9%), Zoom (27,5%), Google Meet (24,2%) e redes sociais corporativas
(26,4%).

Além dos canais identificados acima, também foram feitas mencdess quanto ao
seu uso correto, adquirindo, assim, o carater estratégico. Canais de comunicago simples
e acessiveis para todos foram imprescindiveis, com destaque para o WhatsApp, citado
diversas vezes, assim como a Intranet, o e-mail e a rede social corporativa. Esses canais
tinham o objetivo de disseminar informac6es com rapidez e incluséo, para que todos 0s

colaboradores ficassem inteirados.

Maior cuidado com o fluxo de informacéao para ndo sobrecarregar, mas
ao mesmo tempo prezar pela transparéncia e didlogo. Liderancga ainda
mais préxima e devendo cumprir seu papel enquanto agente de
comunicacdo. Momentos de integracdo e celebracdo on-line. (52%,
2022).

A estratégia principal ficou em menos canais, centralizando mais as
informacGes, abrindo para comunicacdo de duas vias e manter a
transparéncia durante todo o periodo. (281, 2022).

Também foi mencionado como estratégia de comunicacdo interna durante a
pandemia, o audiovisual.

Comunicar mais rapido e explorar novos formatos. Muitos videos
foram feitos no lugar de escrever um comunicado. Chamé&vamos 0s
lideres ou ndo pra gravar um video contando o comunicado. (61,
2022).

Na responsabilidade, enquanto Comunicacéo Interna, trouxemos ainda
mais a humanizacéao para as telas. Era uma tendéncia que j& estavamos

60 Resposta concedida as autoras no dia 03 de julho de 2022.
61 Resposta concedida as autoras no dia 28 de junho de 2022.
62 Resposta concedida as autoras no dia 05 de julho de 2022.
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seguindo antes e com a pandemia fortalecemos. 100% das nossas
comunicacdes de campanhas e datas comemorativas eram transmitidas
pelos proprios colaboradores: videos caseiros, videos com a familia,
mensagens positivas. (41%, 2022).

Ainda sobre a pandemia, foram referidos, como estratégicos, comunicados diarios
com atualizacGes sobre a COVID-19, mantendo os colaboradores informados a respeito
da evolugdo da pandemia e forma de protecdo. Em sintese, os profissionais afirmaram
gue a comunicacao interna para atingir todos os colaboradores deve ter uma estratégia
clara, uma boa arquitetura de canais oficiais, rituais bem estabelecidos e agilidade. As
mensagens precisam ser reproduzidas on-line e off-line de forma satisfatéria. Os canais
precisam ter adaptacdes, levando em conta o que funciona melhor para os respectivos
pablicos, alem de serem eficientes. Alguns canais foram citados como: Whatsapp, e-mail,
MS Teams, Intranet e TV corporativa.

Além de utilizarem canais de facil acesso, os profissionais mencionaram uma
diferenciacdo adaptada para os dois publicos internos. Aquele que estava em casa e aquele
que permaneceu no presencial nas organizacdes. E recomendado para esse caso a criagio
de personas®, para analisar de forma mais complexa o que funciona melhor para cada
tipo de publico, esse método foi citado por alguns profissionais também. Para o publico
em home office, os meios digitais foram mais recomendados e, para o publico presencial,
foram citadas ferramentas como o radio interno, TVs corporativas e murais. Aqui se pode
perceber a variedade que existe de canais em muitas organizacGes e a necessidade de
adequé-los conforme os publicos e as mudancas organizacionais.

A proxima questdo indagava: como a comunicacdo interna pdde contribuir para
manté-la forte e alinhada no home office? Os respondentes afirmaram que, para manter
ativa a cultura, através da comunicacdo interna, era imprescindivel manter um
planejamento e cronologia de todos os processos para alinhar as agdes de comunicacéo
junto com o RH e os diretores e permitir a contribuicdo dos colaboradores. A cultura
organizacional precisa da participacdo de todos os membros da organizagéo para ser forte
e alinhada.

Levar essa cultura para casa das pessoas, mesmo que virtualmente.
Pensar em ag¢Ges que possam migrar para o remoto. E a Comunicagéo
Interna é muito mais que essencial nesse ponto. Assim como a lideranca
e BPs (Business Partner) tem um papel importante nisso! Precisamos

83 Resposta concedida as autoras no dia 29 de junho de 2022. )
64 Personas sdo personagens ficticios criados para representar os tipos de plblicos de uma organizagéo. E
um método de segmentagdo muito utilizado no marketing e na comunicacéo.
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manter os rituais vivos, além de manter os lideres preparados e
engajados, para manter a cultura viva com seus times. (48%, 2022).
Foi mencionado sobre o fortalecimento dos canais de comunicacao existentes,
identificar oportunidades e realizar ac0es assertivas que venham ao encontro da cultura
da organizacdo. Alguns profissionais afirmaram que o home office trouxe mudancas
positivas para a cultura organizacional. Tendo a comunicacéo interna papel fundamental
naquele momento, para manter todos unidos.

Por incrivel que parece, o home office fortaleceu ainda mais a cultura
organizacional. Os colaboradores perceberam o quanto a empresa
"cuida" para que todos estejam bem, com saude, felizes, trabalhando na
seguranca de suas casas, em qualquer lugar do Brasil. O home office
acabou sendo percebido como um beneficio, um cuidado, um carinho a
mais da empresa para com os colaboradores. (86, 2022).

Tenho convicgdo de que a comunicagdo interna € fundamental em
grandes corporacdes em todos os momentos. E ela que mantém o time
informado e engajado na misséo da companhia e, em tempos de crise,
ela é quase um elo entre todos os funcionarios e a cia. (28%, 2022).

Entretanto, alguns acreditam que a cultura foi prejudicada no home office.
Compreender a construcdo da cultura a partir do convivio das pessoas, sempre foi um
pensamento voltado para o presencial, pois era o que conheciamos como "normal”. Sendo
assim, é compreensivel que muitas organizacGes, profissionais de comunicacdo e
colaboradores enfrentaram um estranhamento e acreditavam que o modelo de trabalho
presencial era 0 mais propicio para o fortalecimento da cultura organizacional.

A comunicacdo interna foi revelada como parte da estratégia do
negocio, assim como qualquer outra area importante das organizagdes.
Manter o publico bem-informado e com uma comunicacdo de qualidade
foi fundamental para que os protocolos de seguranga, noOvos
direcionamentos e estratégias tivessem sucesso. O resultado disso sdo
[sic] colaboradores menos preocupados com o futuro da empresa, mais
engajados e produtivos. (66%, 2022).

Como aprendizado para a comunicacédo interna foi citado que é preciso ouvir a
todos, uma via de médo dupla. A comunicacdo precisa ser cuidadosa e transparente em
qualquer situacdo. A confianca e o respeito com o colaborador foram decisivos no home

office.

% Resposta concedida as autoras no dia 30 de junho de 2022.
% Resposta concedida as autoras no dia 11 de julho de 2022.
67 Resposta concedida as autoras no dia 28 de junho de 2022.
8 Resposta concedida as autoras no dia 06 de julho de 2022.
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Consideracoes finais

A pandemia da COVID-19, em 2020, trouxe muitas reflexdes para a area da
comunicacdo e das Rela¢des Publicas. Houve uma valorizacdo da comunicacdo dentro
das organizacGes e uma aceleracdo digital, os gestores passaram a utilizar mais os canais
de comunicacdo interna. A cultura organizacional foi colocada a prova e pdde ser
reavaliada. Novos valores surgiram com o modelo home office, em especial, a confianca,
a colaboracdo, a empatia, a simplificacéo e a resolucao.

Com a Pesquisa Bibliografica, realizou-se um levantamento de terminologias e
conceitos pertinentes para este estudo. Também se pesquisou o que ja existia publicado
sobre estratégias de comunicacgdo interna adotadas durante a pandemia da COVID-19,
com destaque para os artigos cientificos e as matérias on-line. J& com a Pesquisa On-line,
realizou-se um comparativo e uma analise através das informacgdes fornecidas por 91
profissionais de comunicacao interna que atuaram no home office, durante a pandemia.

Com os relatos, confirmaram-se varios pontos mencionados nas pesquisas e e-
books de 2020, como: comunicar com assertividade € uma questao de sobrevivéncia, em
especial, em momentos de instabilidade e mudancas organizacionais, como foi com a
implementacao do home office. Os colaboradores estdo atentos a postura da organizacao,
é preciso ser &gil e informar o pablico interno o que esta acontecendo, com transparéncia.
A comunicacdo interna deve ser ativa e proxima para que os colaboradores sintam-se
acolhidos e sabendo que estdo todos juntos, unidos por um propdsito. Os profissionais de
comunicacdo devem avaliar quais os melhores canais de comunicagdo para cada publico,
dentro da organizacdo, equilibrando os comunicados com quantidade e linguagem
adequada. Quando bem-informados as pessoas tendem a sentirem-se pertencentes e
motivadas.

Compreende-se que as principais estratégias de comunicacao interna utilizadas no
home office consistem em informar o publico, de forma inclusiva, sobre o que esta
acontecendo nas organizacdo com transparéncia e quais serdo as préximas etapas. Como
instrumento, os cronogramas informativos e as reunides on-lines, que também foram
muito utilizadas durante a pandemia, para alinhar demandas e integrar os colaboradores.
O canal de destaque foi 0 WhatsApp, que se mostrou uma ferramenta para compartilhar
informacdes com agilidade, alcance e assertividade. No entanto, fica aqui uma ressalva,
néo foi mencionado pelos profissionais de comunicagdo nenhuma problematica ligada ao
uso do WhatsApp, no entanto, sabe-se que a utilizagdo dessa ferramenta de uso té&o

pessoal e particular, ndo traz apenas aspectos positivos. Existe uma linha ténue entre
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integracédo e invasao de espaco, de otimizacdo de tempo e privacidade dos colaboradores.
Existem limites que precisam ser respeitados.

Na pesquisa com os profissionais, o e-mail institucional apareceu como
ferramenta mais utilizada, seguido do WhatsApp. Outros canais identificados como
estratégicos durante a pandemia, foram: podcasts, aplicativos, lives, happy Hour virtual
e redes sociais corporativas.

Logo no inicio da pandemia e, consequentemente, do trabalho em home office, foi
especialmente mencionado o tema da salde do colaborador. A comunicagdo interna
produziu: webinars, conteudos e programas internos sobre saide mental, bem-estar,
qualidade de vida e ergonomia. E com o intuito de motivar os colaboradores, a
comunicagdo utilizou premiagdes internas, acdes de reconhecimento e atividades de
grupo, para promover o engajamento e interacdo entre os colaboradores, como:
workshops e happy hours.

A pandemia trouxe uma compreensao do que realmente é importante: as pessoas.
Nas organizagdes, isso também aconteceu, houve uma conscientizacdo de que as pessoas
sdo mais do que funcionarios, possuem questdes pessoais e familiares. Uma “tendéncia”
do mundo corporativo ¢ o modelo de negocio People First®®, o conceito exprime a ideia
de que as pessoas que trabalham em uma organizacdo devem ser colocadas em primeiro
lugar. Essa é uma Otima visdo para uma cultura organizacional. Os profissionais de
comunicacdo e Relacdes Publicas podem contribuir muito para consolidar uma filosofia
de trabalho assim, através da comunicacdo inclusiva e aberta ao didlogo e das relacdes de
trabalho mais humanizadas, empaéticas e respeitosas.

A partir do cenario delineado, percebe-se que alguns pontos ainda precisam de
maior investigacdo. O questionario ndo levantou informacBes a respeito do porte das
empresas em que os profissionais atuavam. Refletindo sobre os aprendizados com a
comunicagéo interna, os respondentes ndo mencionaram de forma clara aspectos relativos
a avaliacdo dos resultados em comunicacgdo. Os poucos indicios levantados mostram-se
rasos e informais e, assim, 0 assunto fica como sugestdo de investigacdo para pesquisas
futuras.

Por fim, através desta pesquisa, foi possivel observar criticamente o pensamento
dos gestores de comunicacdo interna. Delineou-se um cenario em gque a comunicagao €

acionada ainda muito numa perspectiva meramente informacional, quando, no entanto,

8 People first, em traducéo livre, pessoas em primeiro.
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deveria ser uma construgédo de relacionamentos e didlogos nas organizacdes. Observa-se
também que os canais de comunicacdo foram confundidos com estratégias, sendo que
estavam baseados exclusivamente no canal, e as estratégias, por sua vez, englobam uma
série de aspectos e decisdes pertinentes para o sucesso do processo de comunicacao.
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Contexto, base conceitual e responsabilidades na curadoria do servico
digital Sinapse Contetdos de Comunicacdo em Rede

Rodrigo Silveira Cogo

Cenario complexo exige filtro qualificado

Relacionamentos das pessoas entre si, consigo proprias e com o0 mundo ao redor
passaram por mudancas monumentais em um ritmo insustentavel, dificultando nossa
capacidade de processar estes acontecimentos. S0 muitos sustos e perdas - padrdes em
comum, marcadores culturais aceitos, fidelidade, conexdo com o mundo e as raizes
individuais e coletivas, uma constante impermanéncia e uma conclusdo de
desalinhamento. Resta uma sensac¢ao desorientadora. A maxima ‘tudo, em todo lugar, ao
mesmo tempo’ esta certa.

A pandemia isolou ainda mais as pessoas nas bolhas de cada um e também
permitiu uma rara medida de pausa reflexiva — alertando para uma eroséo de experiéncias
compartilhadas. E olhando para a teoria do ‘interacionismo simboélico’ de George Herbert
Mead (1934) — também citada por Herbert Blumer (1969) —, fica claro o porqué. Em sua
esséncia, postula que nosso mundo social € construido por meio de atos mundanos de
interacdo social cotidiana, num significado € cocriado. Portanto, quando a interacao é
limitada (seja por pandemias globais, algoritmos agressivamente personalizados ou falta
de atencdo que atrapalha o engajamento), ndo é de admirar que se esteja perdido.

O mundo vé-se fora de sintonia com ritmos naturais e a perda desses
‘marcapassos’ sociais ¢ particular e profundamente sentida. De narrativas ‘zeitgeist’ a
rituais estabilizadores, ergueu-se uma soberania individual as custas dos lacos que
mantinham as pessoas juntas. E o déficit de interacdo se estende além do interpessoal e
resulta em uma perda de controle. Essa sensacdo de que as vibragdes ndo estdo
simplesmente desligadas, mas que ha uma mudancga permanente em andamento, levando
a todos.

Existem véarias maneiras de falar sobre sincronia e todas elas giram em torno de
um senso geral de alinhamento. As expectativas estdo em desacordo com a realidade; os
incentivos estdo em desacordo com 0s comportamentos; e 0S mecanismos e sistemas
existentes simplesmente ndo sdo pareo para momentos de amplo reordenamento como
agora — e em transicdo continua e sem previsdo de estabilidade. Com contradigdes

abundantes, rachaduras na coesdo de cada um consigo proprio, uns com 0s outros e com
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0 mundo estdo-se ampliando. Edward Wilson (2002) ja alertava: “o verdadeiro problema
da humanidade é o seguinte: temos emogdes paleoliticas, instituicGes medievais e
tecnologia divina. E terrivelmente perigoso e agora esta se aproximando de um ponto de
crise geral”. Escalando novamente, sera possivel perceber lacunas semelhantes nos
macrossistemas: como disse Jamshid Gharajedaghi (2011), “caos e complexidade ndo sao
caracteristicas de nossa nova realidade; sdo caracteristicas de nossas percepcdes e
compreensdo. Vemos o mundo cada vez mais complexo e cadtico porque usamos
conceitos inadequados para explica-lo”.

A cultura nunca pareceu tdo efémera: parece que se perdeu a capacidade de
cultivar a longevidade quando se trata de praticamente qualquer coisa. As relagdes com
as coisas tornaram-se cada vez mais superficiais e descartaveis; os relacionamentos com
as pessoas também se desgastaram, com a amizade e a dinamica da comunidade mudando
para cada vez menos lagos com forcas variadas. Vé-se a fragilidade de lugares e espacos,
tanto construidos quanto naturais - desde a perda de negdcios locais e valorizagdo da
cultura local até o testemunho de paisagens desaparecendo e mudando com o tempo.
Afora, claro, toda a esséncia capitalista justamente baseada na obsolescéncia. A cultura
consumista € impulsionada por ciclos de exagero, incentivando a participacdo no que €
novo e brilhante, a0 mesmo tempo em que reforga relacionamentos superficiais com as
coisas. Essa relagdo amplamente superficial com a cultura material facilita o descarte do
gue ndo convém, deixando-nos incapazes de formar ou manter vinculos mais profundos.
Embora reconheca-se que este cenario tem sido atravessado por esforcos variados de
projetos locais de resgate de sentido, ainda ha muito o que fazer.

O psicélogo Tim Kasser (2003) ja destacava o problema: quanto mais as pessoas
organizam suas vidas em torno de objetivos extrinsecos (como a aquisicdo de produtos)
maior é a infelicidade relatada nos relacionamentos, pior € o humor e mais variados sao
os problemas psicolégicos. O viés para a impermanéncia facilitou a rapida perda da
natureza e da biodiversidade, reduziu chances de manter a normalidade planetéria e
exacerbou a fragilidade ambiental a cada passo. Com isto, vem aumentado a consciéncia
sobre ser bem orientado e fazer boas escolhas — para o proprio bem-estar, mas também
para o planeta. E nem sempre estamos prontos para esta maturidade.

A mesma mentalidade descartavel € aplicada nos relacionamentos com pessoas,
trabalhos e lugares. Globalmente, a perda da amizade adulta foi profunda. E, mesmo sem
lagos reais ou formalmente rompidos, as relagdes se enfraqueceram — gragas a uma

confluéncia de fatores, indo desde a descentralizacdo do trabalho até as realidades do
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planejamento urbano moderno e das insegurancas. E uma erosdo da coesdo social que
também pode ser aplicada aos bairros locais: 0 senso de lugar esté ligado a um senso de
orgulho e identidade - e com o declinio da vizinhanca, as lutas dos pequenos negocios e
as forcas da gentrificacdo em jogo, a coesdo se desgasta.

Com a sociedade esta dividida em fragmentos, atomizando experiéncias, 0s
abismos da cultura cresceram - tanto em quantos existem quanto em qudo grandes eles
ficaram. As relagdes com informacGes, fontes de verdade e até a prdpria realidade se
fragmentaram em faccbGes. A verdade € uma ancora de significado e orientacdo: €
direcional para o individuo, mas também é uma espécie de cola social. Isto é, a menos
que cada um mantenha as proprias verdades. Como o filésofo sul-coreano Byung-Chul
Han (2016) descreve, a verdade, ao contrario da informacdo, tem uma forca centripeta
gue mantém a sociedade unida. A informacéo, por outro lado, é centrifuga, com efeitos
muito destrutivos sobre a coesdo social. A informatizacdo da realidade leva a sua
atomizacdo — esferas separadas do que se pensa ser verdade. Funcionalmente, isso
significa o fim do senso comum, pois realidades sob medida se tornam a nova norma.

O mundo, assim, esta-se tornando mais dificil de compreender, mais dificil de
acompanhar e exaustivo de entender - ja que tudo acelera aparentemente de uma so vez,
em velocidades muito maiores do que corpos e cérebros conseguem acompanhar. As
pessoas encontram-se completamente super estimuladas e precisam saber selecionar
melhor, porque a fadiga cognitiva consistente resulta em decisdes impulsivas e
impedimento do pensamento estratégico. I1sso mantém preso a modelos mentais de curto
prazo, reduzindo ainda mais a capacidade de sentir-se preparado para o futuro — quanto
mais de pensar em construir algo melhor a frente.

Os seres humanos s&o uma espécie contadora de histérias. E o que da base e onde
se entende estar num terreno comum. A ideia de existir em um mundo p6s-narrativo, com
a transicao de um reino de grandes histérias unificadoras para um onde coexistem muitas
narrativas - tanto globalmente quanto dentro de nés mesmos - é digna mas inquietante,
porque ndo se tem mais o conforto de um contexto compartilhado. O kit de ferramentas
que os profissionais carregaram por décadas tornou-se repentinamente inGtil para abordar
a nova realidade, ja que parecem todos forgcados a desaprender habitos dogmaticos para
criar um novo paradigma, contudo sem ter resposta Unica para muitas perguntas.

Diante de uma ‘policrise existencial’ em andamento, chegou a hora de pensar
sobre como entender o mundo e os papéis dentro dele, romper com formas de pensar

isoladas, de curto prazo e previsiveis, recorrer a filosofias transdisciplinares e
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antidisciplinares, abracar o pensamento multigeracional e ancestral e saber chegar nas
fontes certas para prosperar na incerteza.

O filésofo ambiental australiano Glenn Albrecht (2005) cunhou o termo
‘solastalgia’ para descrever a sensacdo de angustia e impoténcia face a um ataque ao
préprio sentido de lugar e ao sentido de pertencer a um determinado sitio, derivada da sua
transformacéo abrupta. Como saida, ele cunhou o termo ‘Simbioceno’ para representar
um futuro potencial além do Antropoceno. Nesse estado alternativo, existiria um mundo
sustentado por pessoas vivendo em simbiose, apoiando-se mutuamente e ao mundo ao
redor. Para Albrecht (2019), essa interconexao restaura o papel da comunidade na
humanidade, resistindo a tendéncia de ver a natureza como uma guerra hostil e
competitiva de ‘todos contra todos’. Essa visdo de comunidade é especialmente
importante para os estudos de curadoria.

As conex0des profundas da comunidade e até mesmo as amizades casuais e de
vizinhanga que as geracdes anteriores desfrutaram sdo mais dificeis de encontrar hoje. E
isso € um problema: porque pertencer € um beneficio para o bem-estar individual e
coletivo. Pesquisas mostram que um sentimento de pertencimento protege contra a
depressdo. Muitos podem culpar a tecnologia pela crescente desconexdo - mas, desde
encontrar solidariedade em microcomunidades, repensar os bens publicos e o espago
publico, reimaginar a dindmica do bairro para uma nova era, também € a tecnologia que
pode ajudar a encontrar a saida.

Conceito de curadoria e enquadramento de dados

Curador, segundo o Dicionario Michaelis, é aquele que cura ou faz um doente
sarar, aquele que exerce uma curadoria, aquele que é encarregado judicialmente de
administrar ou fiscalizar bens ou interesses de outra pessoa, ou aquele que, gragas a rezas
e oracOes, trata de pessoas picadas por cobras ou as imuniza contra esses animais ou
contra outros males (CURADOR, 2023). H& uma unicidade nestas perspectivas, no
sentido do protagonismo de alguém, capacitado para fazer algo por e centrado nas
necessidades de outrem. Do latim ‘curator’, traz a nocao de tutor, quem administra a seu
cuidado, sob sua responsabilidade.

Curadoria é uma estratégia que envolve pesquisa, sele¢do e adaptacdo de materiais
com a meta de que isso se torne relevante para uma audiéncia certa. Esse € um processo
que reune segmentacao, filtragem e producéo efetiva de contetdo contextualizado para

posterior envio ao publico-alvo, por meio do compartilhamento em determinadas
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plataformas de interacdo. O conceito de curadoria, que ja é consolidado na area artistica
e mesmo no campo educacional, vincula-se agora também a praticas na internet
relacionadas com a selecdo e a organizacdo de informacgfes. Nas palavras de Bhaskar
(2020), curadoria é o emprego de praticas de selecdo e arranjo (além de refino, reducao,
exposicdo, simplificacdo, apresentacdo e explicacdo) para somar valor.

Trabalho de extrema responsabilidade, a curadoria lida com o repertério de
individuos e organizagdes e interfere de forma direta no futuro que sera criado e
compartilhado em grupos da sociedade. Ha o compromisso de inspiragdo, mas também
de preservar a total conexdo com a realidade. Por isso, ha diversas abordagens que
destacam o foco nas pessoas e no bem-comum - muito além das necessidades
simplesmente mercadoldgicas que podem mover a contratacdo original.

E um método de estudo das mais variadas ciéncias e sabedoria popular, além de
elementos da cultura e ndo raro rumo as conexdes desconhecidas e ainda néo
estabelecidas. Mas ndo se baseia na simples reproducao ou copia de informagdes: engloba
a lapidacéo e a estruturacéo para simplificar o aprendizado e, assim, contextualizar dados.
Acontece como uma releitura, que necessita incluir créditos ao autor para inserir valor ao
conteddo original e também adicionar focos e pontos-de-vista do curador. Por isso, vai
também além da simples agregacdo, embora esta integre uma parte do processo de
sugestdo de fontes.

As origens da curadoria que Bhaskar (2020) traca em seus estudos sdo perpassadas
pela nocdo de ‘economia da curadoria’. O autor procura mostrar como, no decorrer da
segunda metade do século XX, a figura do curador passou a ser compreendida a partir de
parametros ligados a uma conjuntura de mercantilizacdo do circuito artistico junto ao
mundo dos negdcios e da tecnologia, de modo que sua funcdo foi paulatinamente sendo
reconhecida e aplicada em outras areas. Assim, o foco da curadoria ndo se encontrou
apenas nas artes, mas em seu potencial e nas aplica¢fes possiveis num mundo capitalista
pautado pelo digital. Esta transformacao na nocéo de ‘curadoria artistica’ para ‘curadoria
de contetdo’ também esta ligada ao contexto de criacdo da interface web da internet, pois
foi na década de 1990 que a curadoria e seus termos equivalentes ‘curador’ e ‘curar’
tornaram-se sindnimos de ‘escolha pessoal’, ‘opcdo’, ‘selecdo’ e ‘arranjo’. A
potencializacdo hipermidiatica de imagens, textos, hipertexto e sons sdo atualiza¢fes das
midias digitais, o que tornou a todos potencialmente curadores.

Alias, a expressdo ‘curadoria de contetido’ foi proposta em 2009 por Rohit

Bhargava em seu “Manifest For The Content Curator: the next big social media job of
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the future?” para tratar de um novo perfil profissional, dedicado a coleta, compilagdo e
compartilhamento de informacgdes em espacgos corporativos. Um ‘curador de contedido’ é
alguém que encontra, agrupa, organiza e compartilha continuamente o melhor e mais
relevante conteido sobre um assunto especifico.

A medida em que mais e mais informacdes se tornam disponiveis para mais e mais
pessoas, praticamente todos restaram sobrecarregados e paralisados por esse fluxo
constante. Ha4 uma necessidade, uma urgéncia, de digerir com eficiéncia todas as coisas
— dar sentido ao mundo, separando o que € relevante e atraente do ruido, e fazendo isso
com o méaximo de facilidade e o minimo de esforco. E aqui que entram os curadores —
contadores de histdrias curiosos e esclarecidos, ‘filtros humanos’ que exercem um
julgamento editorial consistente ao destacar as ideias que mais envolvem, inspiram e
importam. Alimentados por midia em constante mudanca, algoritmos inteligentes e
tecnologia em evolucdo, esses novos contadores de historias moldam a maneira como
cada um se relaciona com as informag6es, 0 mundo e uns com 0s outros.

O relatorio “Think Forward” da We Are Social sentencia ja na primeira tendéncia
chamada ‘The Behavioural Change’ que “busca é sobre curar informagdo, ndo a
colecionar”. Junto a isso, decisfes sobre o que ler ou assistir, comer ou passear estdo-se
tornando menos sobre o friamente informado e mais sobre o imersivo e o inesperado. O
curador precisa sempre contextualizar suas escolhas e ofertas, colaborando com a
conducéo do raciocinio, mas deve olhar para além do arco narrativo completo das regras
tradicionais do storytelling. Hoje, o ‘comec¢o-meio-fim’ estdo misturados e podem
inclusive acontecer na perspectiva transmidia — se expandindo e se espalhando em
plataformas diferentes com informacdes e articulagdes complementares que envolvem o
interagente para um sentido mais total. Assim, adapta-se a ‘economia moderna de
atengao’.

Beiguelman (2021) apresenta trés modelos de curadoria de informacéo online: a)
o curador como filtrador; b) o curador como agenciador; c) a plataforma como dispositivo
curatorial. O curador-filtrador atua na perspectiva do “eu sou o que eu linko” e para isso
usa diferentes ferramentas e plataformas online para compartilhar especialmente links.
O curador-agenciador atua na perspectiva de “as coisas sdo como eu as linko” e se
relaciona com a ideia de mediacdo. Um blog ou um site pode ser um espago para a
organizacdo da informacdo, possibilitando a combinacdo entre a sistematizacdo de

categorias de contetdo e suas rela¢fes. Por fim, a curadoria como plataforma, ou “as
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coisas sao como vocé linka”, envolve o uso de ambientes online especificos para facilitar
a organizacao e o compartilhamento de informagdes.

Amaral (2012) acrescenta mais dois modelos: o curador como critico e a
recomendacdo como curadoria. No modelo curador como critico, recupera-se a dimensao
critica da curadoria no contexto da web. Nesse caso, a curadoria pode ser realizada em
qualquer ambiente ou plataforma online, como Facebook, Instagram ou outras. Como
exemplo, a pesquisadora destaca o compartilhamento de uma imagem/gif que registre
critica a produtos culturais diversos. Nesse caso, a curadoria envolve, além da selecéo e
do compartilhamento dos dados, um adendo em forma de comentario ou critica, seja
textual ou uma alteracdo na imagem ou o uso de ironias e outras figuras de linguagem.
No modelo de recomendagdo como curadoria, destaca-se o uso de filtros de informacao
que possibilitam a construcao de perfis de consumo. Esse processo é feito por softwares
que tentam antecipar os interesses de consumo dos sujeitos nos ambientes digitais e
recomendar novos produtos. Normalmente, este processo é feito por meio da utilizacao
de diferentes metodologias, como uso de etiquetas/tags e folksonomia, caracteristico dos
ambientes Twitter ou Instagram, que orientam o sistema na curadoria dos contetdos que
aparecem na timeline, ou ainda por meio de algoritmos.

H& uma prerrogativa embutida na curadoria cada vez mais aceita, embora ainda
com algumas reticéncias junto a algumas camadas profissionais — o “outro” escolhendo
por mim. Mesmo com alta relevancia dada a individualidade, com as escolhas sobre tudo
representando a formatacao da propria personalidade de cada um — e tornando isto pablico
via redes sociais, a auto-representagéo, a curadoria da identidade, a hierarquia e a busca
de status séo pontos que vao sendo deixados de lado para um senso efetivo de comunidade
e de formas de conexdo mais abertas, inclusivas, dindmicas e colaborativas. Ha mais
aposta no entendimento compartilhado e que se retroalimenta.

Importéncia da curadoria na sobrecarga informativa

Bhaskhar (2020) parte da evidéncia da saturagdo em todos os contextos da vida
contemporanea ao problematizar curadoria como questdo de enfoque, habilidade e
estratégia. A selecdo permanente e a interacdo com curadores sao campo em que todos ja
se movem, ainda que ndo se tenha plena consciéncia da constitui¢do desses circuitos. Ele
investiga e discute a importancia da selecdo de conteldos no mundo contemporéneo, em
meio ao que considera uma producgdo excessiva de informacgdes e produtos dos mais

diversos géneros. O acumulo de conteudo disponivel na internet, a producéo editorial em
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larga escala e a oferta de mercadorias — nos mais variados campos — criariam a
necessidade de curadores em todas as esferas da vida.

A tese central apresentada em seu livro, traduzido no Brasil pelo SESC, gira
justamente em torno do amplo uso do conceito de curadoria na atualidade, vinculado ao
excesso generalizado de um mundo em processo de datificacao, diante do qual as pessoas
necessitam cada vez mais de vias substanciais capazes de produzir mais sentido e
relevancia em suas atividades cotidianas e profissionais. Vias que, segundo o0 autor, visam
a reducao da complexidade e a criacdo de valor.

Steven Rosenbaum (2011) denomina esse volume de informac@es crescentes de
‘tsunami de dados’; e Giselle Beiguelman (2021) de ‘dadosfera’. O especialista em midia
Neil Gabler (2011) traz a nocéo de ‘p6s-ideia’ para afirmar que vivemos em uma epoca
em que os individuos se tornam grandes acumuladores de fatos e informacdes, mas ja ndo
conseguem desenvolver um pensamento critico e profundo sobre um fato. E o que ele
chama de “ignorancia bem-informada”.

Toda a onda de agregadores de noticias vem desta oportunidade. Mas, conforme
pontua Raul Galhardi (2018), as criticas surgem porque um algoritmo ¢ o “responsavel
por selecionar o contetdo visto pelo publico, retirando critérios subjetivos da escolha de
conteldo; a preferéncia e visibilidade dada as noticias dos grandes e tradicionais meios
de comunicacdo; a suposta diversidade, ja que muitas fontes do Google News apenas
replicam informagdes de agéncias de noticias”. E € justo por isso que difere um tanto de
curadoria, porque sdo tdo somente ferramentas automatizadas que colecionam e listam os
achados. O curador cria valor pela agregacao de produtos e servigos que tradicionalmente
séo oferecidos de forma separadas e, por causa da percepg¢éo de neutralidade gerada por
essa diversidade de fontes, o contratante o utiliza com um grande nivel de confianca.

Galhardi (2018) pontua que a atual configuracdo do ecossistema midiatico traz
diversos desafios e possibilidades para consumidores, produtores e curadores de
conteudo. E acrescenta: “esses ultimos devem entender que seus proprios pontos de vista
da figura de curador em tempos de midias sociais talvez seja um recorte interessante e
necessario para pensar e agir sobre a comunicacao digital (...) A solucdo para essa questdo
provavelmente consiste na unido entre o algoritmo, focado no comportamento passado
do usuario (comentéarios, recomendacdes e likes), e o trabalho humano, realizado por um
profissional da comunica¢ao”. Como curador, espera-se desse profissional a proposicéo

de novas perspectivas & mesma informacao, agregando novas visdes e oferecendo aos
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seus usuarios a surpresa e aquilo que eles nem imaginariam existir no mundo, ampliando
sua compreenséo da realidade.

Estdo na mesma linha de raciocinio Bertocchi & Saad (2012) que, ao refletir sobre
a curadoria comunicacional da informacéo, partem do pressuposto de que o profissional
da comunicacdo, por vivenciar a proximidade com aquele que quer e deve ser informado,
detem varidveis importantes sobre processos de escolha, gostos, direcionamento da
formagé&o de opinido, variacdo de padrdes sociais, entre outros dados, que possibilitam o
uso de modelos algoritmicos menos uniformizantes e, portanto, mais diversos, integrados
e adequados a funcéo social do campo da comunicacao.

A sociedade da informagéo, a cultura digital e a ideia do learning by doing criaram
um cenério no qual as informacdes ja estdo disponiveis, mas precisam ser organizadas e
sistematizadas por alguém com habilidade para definir o que é importante em um dado
contexto, para um determinado publico e de acordo com um objetivo. Além disso, com
tanta informacéo disponivel, a durabilidade desse contetido na relevancia e no tempo pode
ficar limitada. Como diz Guaresi (2023), "é um mundo bem diferente em muitos aspectos,
mas, a0 mesmo tempo, tem gente que tem 0 mesmo emprego. Que divide a vida com a
mesma pessoa, que mora na mesma cidade, que leva todo o dia 0 mesmo cachorro para
passear. Na consisténcia cotidiana que rege as nossas vidas e no infinito de novidades na
internet a todo segundo, a gente se encontra exatamente entre o que muda e 0 que
permanece. A motivacdo para seguir mora no interesse e na curiosidade pelo futuro,
enguanto a confianga para dar o préximo passo vem do conforto (...) de uma curadoria
atenta, interessada e humana para navegar o excesso de informagdes e algoritmos".

Fica evidente que a curadoria de informagdo € um movimento considerado
relativamente recente, que deriva da sobrecarga informativa circulante no mundo e da
escassez de tempo e de atencdo das pessoas para ter contato, absorver e aproveitar as
informacdes disponibilizadas em beneficio proprio e coletivo. E apresenta-se como um
estimulante caminho de trabalho.

Noc0es do cotidiano do trabalho do curador de conteddo

A curadoria de contetido envolve o processo de buscar e de selecionar, entre a
grande quantidade de informacdes disponivel, um conjunto de conteudos e apresenta-los
de forma significativa e organizada em torno de um tema especifico. O trabalho envolve

peneirar, selecionar, organizar e publicar informagfes (KANTER, 2011). Dessa forma,
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fazer curadoria de contetdo nao é apenas reunir links; envolve coloca-los em um contexto
de organizacéo, anotacao e apresentagéo.

A curadoria de conteddo é um processo de trés partes, também conhecido
como ‘The 3 S’s of content curation’. seek (procurar), sense (fazer sentido)
e share (compartilhar) (KANTER, 2011; JARCHE, 2012). A primeira etapa consiste em
procurar a informacdo. A segunda etapa consiste em adicionar valor as informaces
encontradas. A terceira etapa consiste em compartilhar com um determinado
publico/audiéncia em um formato que eles possam facilmente compreender e aplicar.

Outra perspectiva, apresentada por Weisgerber (2012), destaca oito passos para a
curadoria de contetido. S&o eles: 1) encontrar: buscar contetidos e informacdes relevantes;
2) selecionar: filtrar o conte(ldo com base na sua qualidade, relevancia e originalidade; 3)
editorializar: contextualizar o conteddo, apresentar e resumir adicionando uma
perspectiva pessoal; 4) organizar: classificar o contetdo, elaborar layout, justapor; 5)
criar: decidir o formato do contetdo a ser criado; 6) compartilhar: compartilhamento
social com a rede de contatos; 7) engajar: hospedar a conversa, fornecer espaco,
participar, animar e convidar outros participantes; 8) monitorar. acompanhar o
engajamento, por meio de comentarios, compartilhamentos, qualidade e profundidade das
discussGes, com objetivo de avaliar e melhorar.

Seguindo esta sequéncia ativa de procedimentos, estar-se-ia garantindo a
fidedignidade da informacao, e também trazendo elementos adicionais do curador — que
personalizam sua entrega e renovam 0 contrato de confianca com seus leitores,
contratantes ou assinantes. No centro do raciocinio, deve estar a consciéncia de que a
curadoria agrega atualidade e qualidade as interacfes, sejam discursos, palestras,
entrevistas, subsidio a textos de canais pessoais ou corporativos, trocas em redes sociais,
apresentacdes a diretoria da empresa ou a clientes e parceiros, além de aumentar o
engajamento, ajudando a tornar referéncia e, com isso, exercer mais influéncia e fidelizar
determinada audiéncia. Tudo isso porque auxilia na contextualizagdo de informagdes para
entendimento de mundo e construcdo de argumento dos leitores ou contratantes. Além do
mais, o ato de escolher e distribuir para esta audiéncia pré-agendada gera economia de
recursos que seriam gastos com a producdo de base conceitual e estatistica validados de
um material inédito (embora ndo substitua a importancia do contetdo autoral) e fortalece
a estratégia de comunicacdo do profissional e de sua organizacdo, mantendo uma
reputacdo de up-to-date e evidenciando (ou até antecipando) fatores importantes para a

vida pessoal e profissional, com evidente ampliacdo de conhecimentos.
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Vale ainda referir que a curadoria de contetdo, quando feita com tempo e
critérios definidos, pode ser aplicada em modelos especificos — em resumo baseado nos
estudos de Rohit Bhargava (2011). A ‘Agregagdo’ é 0 ato de selecionar as informacgdes
mais relevantes sobre um determinado topico em um unico local. Ainda que o processo
de escolha indique uma personalidade do curador, a ideia é buscar, juntar e entregar. Ja
‘Cronologia’ é uma forma de curadoria que retne informagdes historicas organizadas
com base no tempo para mostrar uma compreensao evolutiva de um determinado topico.
Trata-se de identificar ‘marcos’ € como os conceitos mudaram ao longo do tempo de
acordo com novas pesquisas, cenarios e perspectivas, chegando-se assim a evolucao da
informacdo. Por sua vez, ‘Destilacdo’ é o ato de curar informagdes em um formato mais
simplificado, onde apenas as ideias mais importantes ou relevantes sdo compartilhadas.
O valor vem do fato de que qualquer pessoa que digere esse contetdo ndo precisa mais
lidar com um grande volume ou densidade e complexidade e pode consumir uma visao
mais focada das informacgdes. O modelo ‘Elevacdo’ refere-se a curadoria com a missao
de identificar uma tendéncia ou um insight maior a partir da leitura de textos ou outros
materiais relacionados a uma tematica especifica. Exige mais expertise e capacidade
analitica. O beneficio é que isso pode ser muito poderoso em termos de compartilhar boas
e novas ideias. Por fim, ‘Mashup’ diz respeito a compilacdo de varios pontos de vista de
um topico e seu compartilhamento em um local. Mashups sdo justaposicdes com
curadoria exclusiva em que a mesclagem de contelido existente é usada para criar um
novo ponto de vista - ou para mostrar diferentes perspectivas de um mesmo assunto.

Percebe-se que os contetudos podem ser proprios do curador (criados) ou entéo
agregados (sem contextualizacdo) ou curados (interpretados) de terceiros. E, em geral,
agrupam-se nas modalidades de ‘Tempo Real’, para alimentar redes sociais ¢ blogs
com informacdes rapidas, suprindo a demanda de uma estratégia voltada a
instantaneidade (aproveitando a atratividade natural do tema e seus desdobramentos
naquele momento); ‘Aprofundada’, também conhecida como ‘curation hub’, oferecendo
uma lapidacdo e uma contextualizacdo dos materiais selecionados gerando indicacdes
atemporais e consolidadas; do tipo ‘EAD’, onde - além do contetdo em si - precisa
adicionar uma ‘forma de uso’, com detalhamentos de aplica¢do, novos olhares e estimulo
a conexdes de temas, devido a auséncia fisica ou de interagdo constante.

Com o papel cada vez mais importante da curadoria digital no ambiente de
informacgdo acelerado e intensivo em dados, ha uma necessidade de identificar um

conjunto de competéncias para profissionais neste campo em crescimento. Entre as
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caracteristicas desejaveis em um curador, € importante citar a habilidade da construgéo
de significados ao propor determinadas trilhas de conhecimento que conformam um jeito
de ver o mundo e suas especificidades; a competéncia em informagéo, no sentido da
capacidade de avaliar criticamente, criar ou reenquadrar contetdos e envolver e
convencer os publicos utilizando novas ferramentas tecnologicas; e o dominio da gestéo
de conteudo para distinguir e filtrar informacdo por importancia, e entender como
maximizar o funcionamento cognitivo, usando varias ferramentas e técnicas.

Kim et al (2013) faz um apanhado destas indicacGes na literatura de Ciéncias da
Informacdo, resumindo assim: a) comunicacdo e competéncia interpessoal, buscando
garantir uma interlocugdo clara e eficaz com uma variedade de publicos; b) competéncia
de curadoria e preservacdo de contetdo, dentro do ciclo de vida de curadoria - criacao,
aquisicdo, gerenciamento, representacdo, acesso, organizacdo, transformacdo e
preservacdo de conteudo; c) competéncia de tecnologias de curadoria para identificar,
usar e desenvolver ferramentas e aplicativos para apoiar as atividades e fazer circular os
achados; d) competéncia de gestdo, planejamento e avaliacdo para planejar, coordenar,
implementar e avaliar programas, projetos e servicos relacionados a curadoria; €)
competéncia de servigos para identificar, entender e construir servigcos para responder as
necessidades de curadoria de uma comunidade; e e) conhecimento de sistemas e modelos
para pensamento abstrato de alto nivel e andlise critica de sistemas complexos, fluxos de
trabalho e modelos curatoriais.

O processo de produzir-emitir-conectar-transformar ressalta também o papel
social do curador. Ele é visto como um mediador e essa atividade pode ser considerada
fundamental na cultura contemporanea, uma vez que nao esta necessariamente envolvido
em produzir novas formas, mas também em organiza-las em novos formatos, mostrando
elos e simplificando o entendimento. Uma curadoria significativa parte do pressuposto da
reflex@o, da remixagem e da autoria, em que as informacdes obtidas a partir dos dados
tornam-se conhecimentos e, por meio da atribuicdo de sentido, passam a ter significado,
ou seja, se tornam inteligéncias na mao do outro, evidenciadas pela criacdo de novos
conteddos.

Vale aqui destacar Cortella e Dimenstein (2015), que apontam que o curador ndo
é um detentor ou proprietario do conhecimento, mas sim um disseminador, alguém que
cuida para repartir. Eles pontuam que ‘curar’, em portugués lusitano, ¢ ‘pensar’. ‘Pensar’

é ser capaz de cuidar. A curadoria esta no pensar e, consequentemente, no valorizar o que
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importa, ensinar como detectar e saber selecionar. O curador € um ser ativo, cético e
seletivo, que pensa e busca assiduamente por alternativas.

Experiéncias de curadoria a partir do Servico Sinapse

Cria-se valor a partir da informacao quando se descobre uma estratégia eficaz que
inclui pesquisar, agregar, filtrar, opinar e conectar. As etapas interagem e se refor¢cam
mutuamente — e 0s modelos de negocios bem-sucedidos baseados em informacoes
possuem todas elas, porque € uma articulagdo que ajuda a lidar com a vasta quantidade
de informacgdes disponiveis, chegando a algo que seja relevante: aprender algo, resolver
um problema, qualificar um discurso, agregar argumentos, desenvolver uma nova
hipdtese sobre o mundo. Sdo conexdes assim que realmente impulsionam a criacao de
valor numa curadoria. Foi esta perspectiva que embasou a criacdo do servico digital de
curadoria e entrega de materiais sob assinatura Sinapse Contetidos de Comunica¢do em
Rede’®, a partir de 2 de maio de 2022.

Tendo conquistado 294 assinantes em oito paises’?, prestes a completar 12 meses
de operacdes, com o Sinapse tem-se a proposic¢ao de fazer curadoria e distribuicdo digital
de materiais relevantes para tomada de decisdo em gestdo, comunicagdo, marketing,
recursos humanos, sustentabilidade, inovacdo, compliance, diversidade e areas
transversais. A proposta é articular diferentes entregas em perspectiva multiplataforma —
WhatsApp, LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram, Zoom, drive virtual e e-mail. A
vigéncia do vinculo é de seis ou de doze meses.

Ja estdo sendo oferecidos varios canais aos assinantes. O Sinapse Diario tem
relatorios de pesquisa, estudos, artigos, infograficos, informacdes em topicos, entrevistas,
resenhas e e-books prontos para download. Ja o Sinapse Resumo esmiuga 0s principais
insights de alguns destes estudos com entrega traduzida no formato PDF. No campo das
atividades online, ha duas frentes: o Sinapse Ao Vivo quer colocar estes relatorios de
pesquisa ou estudos para serem explicados em detalhes por seus autores em sessdes
dindmicas para ouvir, aprender e perguntar; e o Sinapse Arena traz os proprios assinantes
do servico para compartilhar boas experiéncias de vida e carreira. Fechando a lista neste

momento, tem-se 0 Sinapse Alerta, neste caso totalmente gratuito, que oferece dicas de

70 Disponivel em www.rodrigocogo.com.br/sinapse
71 Status de 15 de abril de 2023.
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matérias jornalisticas, artigos, videos, podcasts e eventos online ou offline para seguidores
via company pages’? nas plataformas LinkedIn ou Facebook.

Os assinantes tém vindo de empresas, agéncias e consultorias em sua grande
maioria, mas também de 6rgdos governamentais e até mesmo em transicdo de carreira,
além de professores e estudantes. Em termos de status hierarquico, 87% deles séo
gerentes ou diretores de comunicagéo corporativa de organizagdes variadas ou entdo séo
CEO’s de agéncias de comunicacdo. J4 representam 40 cidades brasileiras diferentes dos
estados de Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, S&o Paulo, Bahia, Santa Catarina,
Maranhdo, Minas Gerais, Pernambuco, Parand, Ceara, Mato Grosso, Rio Grande do
Norte, Tocantins e do Distrito Federal, além de Canad4, Bélgica, Holanda, Franca,
Panam4, Estados Unidos e Portugal.

O trabalho comeca por um rastreio cotidiano nas ofertas online de seis grandes
classificacOes por tipo de autor de conteudo:

1- canais de midia tradicional, como jornais (Valor Econémico, Folha de S.Paulo,
O Estado de S. Paulo e O Globo, entre outros) e revistas (Vocé RH, Vocé S.A, Exame,
Epoca e Amanh3, entre outras);

2- canais de midia especializada, como portais (Mega Brasil, Propaganda &
Marketing e Meio & Mensagem, entre outros); revistas (Consumidor Moderno, Negocios
da Comunicacgdo, Jornalistas & Cia, Harvard Business Review Brasil, MIT Sloan
Management Review Brasil, Observatdrio da Diversidade Cultural, Organicom, Inc. e
Forbes, entre outras) e newsletters (Bits to Brands, Oh my Gad, Fast Company, Projeto
Draft, Net Zero, Promoview, Community Manager School Brasil, Instituto de
Transformacao Digital, The Shift, Meio e The News, entre outras);

3- canais de conteudo autoral de consultorias de negocio (McKinsey, Deloitte,
PwC, EY, Accenture, KPMG, BCG, Bain&Company, MSCI, RepTrak, GlobeScan,
Randstad, Egon Zehnder, Atlas, GWI, Robert Half, Ethisphere e Nordic Business Forum,
entre outras), de agéncias de comunicacdo (Wunderman Thompson, Grupo FSB, Ideal,
Grupo Trama Reputale, LLYC, InPress Porter Novelli, Edelman, SemRush, We Are
Social, Sprout, Asana, Cause, P3K, Supera e Acdo Integrada, entre outras) e empresas de
pesquisa e gestdo de dados e consultorias do futuro (Kantar 1bope, Ipsos, Euromonitor,
Future Today Institute, WSGN, TrendHunter, Nielsen, Visual Capitalist, llumeo,
Consumoteca, Cortex, Knewin, True Intelligence, BrandWatch, Santo Caos, Opinion

2 Na plataforma LinkedIn, esta sediado em https://www.linkedin.com/company/sinapsecomunicacao. Ja
na plataforma Facebook, pode ser encontrado em https://www.facebook.com/sinapseconteudo.
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Box, Box 1824, Inesplorato, W Futurismo, Youpix, Futuro das Coisas, Observatério de
Sinais e Aerolito, entre outras);

4- portais e newsletters de institui¢des cientificas (Copenhagen Institute for
Futures Studies, Reuters Institute, Nieman Lab, London School of Public Relations, FIA
Profuturo, Insper, ESPM, Fundacdo Getulio Vargas e Fundacdo Oswaldo Cruz, entre
outras);

5- portais e newsletters de associagdes e sindicatos (Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial/Aberje, Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacgéo
/Abracom, Associacdo Brasileira de Anunciantes/Aba, Associacdo de Marketing
Promocional/Ampro, Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos/Abeoc, Associagao
Brasileira dos Agentes Digitais/Abradi, Interactive Advertising Bureau/lAB, Associagdo
Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdao Organizacional e Rela¢Bes Publicas
/Abrapcorp, Associacdo Latino-Americana de Pesquisadores em Comunicacdo /ALAIC,
Association Francaise de Communication Interne, Association des Métiers de
la Communication de la France/Com-ent, National Association of Corporate Directors,
The Chartered Institute of Public Relations, Arthur W. Page Society, The International
Association of Business Communicators, Global Alliance for Public Relations and
Communication Management, Institute for Public Relations e The Public Relations
Society of America, entre outros)

6- portais e newsletters de organismos internacionais de politicas publicas (World
Economic Forum, United Nations Global Compact e World Health Organization, entre
outros).

Na sequéncia e de maneira geral, como preconiza o processo curatorial ja tratado
neste texto, passa-se para a analise do material e sua categorizacdo e selecdo, com a
montagem de um calendario de distribuicdo diversificado atento a pluralidade de temas
cobertos pelo servigo. Cada contetido é colocado em perspectiva para inserir no formato
considerado mais adequado em texto e imagem representativos: uma entrevista, uma
resenha, um resumo traduzido, um apanhado de fatores estimuladores de leitura, um
infografico, uma nota simples, uma apresentacdo de dados em topicos, entre outras
possibilidades que buscam sempre respeitar sua proposi¢do original, mas também sua
vocacao para desdobramentos.

A circulag@o acontece pela modalidade de ‘lista de transmissdo’ na plataforma
WhatsApp. A escolha por ndo utilizar o modelo de ‘grupos de discussdo’ decorre da

preferéncia manifesta dos integrantes em preservar seus dados pessoais e sua prépria
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identidade e igualmente ndo se sentir sob cobranca implicita de participacdo a cada
postagem recebida. A ‘lista de transmissdo’ entrega o conteido como se fosse uma
mensagem privada entre curador e assinante, restringindo a interlocucéo a estes dois
polos.

A timeline do WhatsApp é espelhada num grupo fechado na plataforma LinkedIn,
como ponto de acesso adicional. A proposta é manter um local duplo de armazenamento
da integra do conteudo distribuido: tanto textos introdutérios quanto links e ainda as
imagens identificadoras dos documentos. Isto porque é muito volatil a permanéncia de
todos os dados no aparelho celular de cada assinante, sujeito a problemas técnicos,
limitacdo de memoria e mesmo situacdes de seguranca.

Além disto, os arquivos propriamente ditos sdo arquivados no Google Drive, com
visualizacao restrita e pré-aprovada. A intencao da abertura deste espago acessorio é dar
garantia de acesso a qualquer tempo aos materiais distribuidos, independente da eventual
oscilacdo de disponibilidade dos servidores originais dos documentos ou mesmo da
alteracéo efetiva de enderegamento, que faz perder o link inicial de acesso. Neste mesmo
intuito, e como opcdo organizadora do conjunto de ofertas, a cada quinzena um boletim
agregador unico no formato html é enviado por e-mail.

Na ocorréncia dos eventos online, o aproveitamento da-se exclusivamente ao vivo
na plataforma Zoom, ndo havendo gravacdo. Todavia, o material projetado pelo
convidado é entregue no dia seguinte a todos os assinantes, além de contetidos adicionais
(como artigos, entrevistas, trabalhos académicos, videos e podcasts sobre o tema com o
mesmo profissional-palestrante, expandindo as reflexdes e dando acesso inclusive aos
ausentes).

Considerac0es finais

E inadiavel refletir sobre a possibilidade de ja estarmos na ‘era da
curadoria’, desde a nogdo de uma atividade de gestdo da complexidade até a percepcéao
pragmatica das tarefas cada vez mais detalhadas de selecdo, reducdo e refino para
categorizar e rotular — e, assim, tentar simplificar e auxiliar a memorizar — todas as coisas.
Igualmente, portanto, é relevante pensar sobre as competéncias profissionais e as
responsabilidades éticas desta atividade, ja que o empoderamento digital nos colocaria,
em tese, com a possibilidade do ato curatorial em mao — como uma prética para si, mas

também para os outros.

218



Neste texto, quero entender e apresentar o curador como um compartilhador, que
possui a tarefa de colocar o conhecimento a disposicdo da comunidade, pela relevancia
da partilha, existindo um elemento cidaddo no ato da curadoria. Esta dimensao seria uma
prerrogativa para um trabalho coerente e que realiza sua poténcia, afastando-se das
acusacdes de que, na atitude de filtrar, estaria automaticamente um exercicio contrario a
diversidade de pontos-de-vista. A ‘era da curadoria’ € um abrir de didlogos, um momento
em que se organiza 0s espacos de convivéncia, de vida comum, até agora ainda
estruturados em algumas instituicdes — como as escolas, os dogmas religiosos e 0s meios
de comunicacdo — que seriam as responsaveis no caleidoscopio dos dados pela
organizacdo do conhecimento, trazendo a cena uma expansdo a partir do ‘espirito do
curador’.

E preciso ainda ter em mente, como passos subsequentes desta analise, que a
curadoria ndo vai passar ilesa pela perspectiva trazida pela Web3. A propriedade
distribuida, orquestrada por tokens, alinha os interesses do individuo com o coletivo — e
vice-versa. Parece ser um ambiente de soma positiva, onde a cooperacao é o interesse;
onde a escala além dos limites de uma empresa tipica é saudavel e revigorante, ndo
inchada e problematica. Nesses ambientes, a copropriedade € 0 meio, ndo o fim e
desblogqueia a poténcia de uma forma de organizacdo mais colaborativa, cocriativa,
conectada e rica em recursos. Talvez seja 0 caminho para uma curadoria interativa em
comunidades por afinidade — e espero eu que voltadas para um futuro positivo, tema para
uma proxima reflexao.
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As fontes relevantes em Comunicacédo da Ciéncia no Brasil
Wilson da Costa Bueno
Introducéo

A literatura em Jornalismo Cientifico tem se enriquecido nos ultimos anos, em particular
quando se consideram também algumas modalidades do Jornalismo Especializado
(Jornalismo Ambiental, Jornalismo Rural, Jornalismo em Saude) que com ele dialogam.

A emergéncia de epidemias de repercussdo global, como a Covid-19; o estudo e o debate
sobre temas ambientais (mudancas climaticas, transgénicos, agrotoxicos, socio-
biodiversidade, poluicdo, seguranca alimentar, degradacdo dos recursos hidricos, dentre
muitos outros, tem contribuido para o incremento destas fontes.

Neste capitulo sobre fontes relevantes nesta area, listamos um conjunto significativo de
obras sobre divulgacao cientifica, jornalismo cientifico, jornalismo ambiental, jornalismo
em saude e algumas obras gerais, fundamentais para a formacdo do jornalista
especializado em ciéncia, tecnologia e inovacdo. Ela esta organizada por secdes e 0s
titulos listados em ordem alfabética de autor. Certamente, ela seria sensivelmente maior,
se incluissemos aqui artigos em periodicos, artigos on-line, dissertacdes e teses sobre esta
tematica abrangente.

Além destas obras, incluimos ainda um nimero expressivo de artigos on-line, disponiveis
na web para consulta e para download, também organizados por subtemas. Além disso,
listamos os grupos de pesquisa em Jornalismo Cientifico, que tem como prioridade a
comunicacgdo, cadastrados no Diretério dos Grupos de Pesquisa do CNPq.

Os interessados em ampliar este material, poderdo fazer isso com alguma facilidade,
buscando com palavras-chave adequadas, como “artigos sobre jornalismo cientifico”,
“artigos de jornalismo em satide”, “artigos sobre jornalismo ambiental”, “artigos sobre
divulgacdo cientifica”) no Google Académico ou mesmo buscar por “dissertacdes e teses

em Jornalismo Cientifico ou Divulgagdo Cientifica”.

As dissertacOes e teses que tém esse foco costumam estar disponiveis para download
gratuito nos sites dos programas de pés-graduacdo em comunicagdo no Brasil. Entre
também no Diretdrio dos Grupos de Pesquisa do CNP(q e busque resgatar grupos (e,
em consequéncia, pesquisadores) que trabalham com estas linhas de pesquisa. Nos
curriculos Lattes destes pesquisadores, podera consultar a produgdo cientifica deles nesta
area.

As fontes em Comunicacdo da Ciéncia
1) Obras completas (livros e e-books)
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https://repositorio.ufmg.br/handle/1843/50900
https://sistemas.uft.edu.br/periodicos/index.php/observatorio/article/view/10311

O Jornalismo cientifico, ontem e hoje, de Carla de Oliveira T6zo. Entrevista com Wilson
da Costa Bueno. (https://www.revistas.usp.br/alterjor/article/view/199075/184224)

Comunicacéo publica: a divulgacao da producdo cientifica das universidades

publicas do Brasil, de Mariana Casula Gomes Brandéo.
(https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/214875/EDUFRGS2019 Resumo
67972.pdf?sequence=1)

Jornalismo cientifico: um estudo das interacdes pelo vies etnografico, de Thiago Augusto
Arlindo Tomaz da Silva Crepaldi e Adriana Cristina Omena dos Santos.
(https://jcomal.sissa.it/article/pubid/JCOMAL_0301 2020_A01/)

O jornalismo cientifico como agente de aproximacao entre a ciéncia e a sociedade, de
Edna Carvalho da Cunha, Zaqueu Jhonathas Santos da Silva e
Magnolia Rejane Andrade dos Santos.
(https://www.asklepionrevista.info/asklepion/article/view/47)

Realidade Virtual, narrativas imersivas e multimodalidade no jornalismo cientifico, de
Lorena Tarcia e William Aradjo.
(http://www.fapemig.br/media/filer_public/30/1f/301f16ac-3b71-46e7-9cfe-
cldfcb33b41f/modos_de dizer_as_ciencias_final.pdf#page=35)

Jornalismo cientifico e ensino de ciéncias: aproximacdes e afastamentos, de Daniel
Perdigéo. (https://periodicos.ifg.edu.br/tecnia/article/view/11)

Jornalismo cientifico: a influéncia dos processos da ciéncia no fazer jornalistico, de
Barbara Bastos de Lima Duque.
(https://www.ufjf.br/ppgcom/files/2016/09/Jornadas2016-BARBARA _DUQUE.pdf)

Manual de jornalismo cientifico para jovens jornalistas, de Giulia Caldas Soares.
(https://bdm.unb.br/handle/10483/33974)

Percursos historicos da formacéo para o jornalismo cientifico no Brasil, de
Luiza Mylena Costa Silva e Eduardo Barreto Vianna  Meditsch.
(https://www.portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-0525-1.pdf)

O jornalismo cientifico como meio de publicizacdo de pesquisas: um estudo de caso nos
Institutos Federais do Estado de Goias, de Téassia Assis.
(https://repositorio.ifgoiano.edu.br/handle/prefix/1506)

Os bastidores do jornalismo cientifico: critérios de noticiabilidade que determinam a
circulacio da informacdo a sociedade, de Lucas Pondaco Bonanno.
(https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/6/6136/tde-02062015-
101519/publico/LucasPondacoBonanno.pdf)

Diélogo entre comunicacdo e divulgacdo cientifica: reflexdes para o desenvolvimento de
habilidades em competéncia critica da informacéo, de Fernanda Vasconcelos Amaral e
Jordan Paulesky Juliani. (https://repositorio.furg.br/handle/1/10501)
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Jornalismo Cientifico: desafios, possibilidades e design da informagdo, de Daniela
Martins Barbosa Couto, Ana Luiza de Sousa Silva e Vitéria Martins Daniel.
(https://periodicos.ufsm.br/animus/article/view/72156)

Mulheres na ciéncia: notas sobre visibilidade e representatividade das pesquisadoras no
jornalismo cientifico, de Maria Eduarda lankoski e Maria Elisa Maximo.
(http://revistaredes.ielusc.br/index.php/revistaredes/article/view/28)

Jornalistas e pesquisadores: a parceria mais do que necessaria, de Wilson da Costa Bueno.
(http://www.jornalismocientifico.com.br/jornalismocientifico/artigos/relacao_jornalista
cientista/artigo3.php)

Jornalistas e cientistas: a construcdo coletiva do conhecimento, de Graga Caldas.
(https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/view/4029/3488)

Reflexdes sobre o papel do Jornalismo Ambiental diante dos riscos da
sociedade contemporanea, de Eloisa Beling Loose e Angela Camana.
(https://scielo.pt/pdf/obs/vIn2/vIn2a06.pdf)

Monitoramento e capacitacdo em Jornalismo Cientifico: a experiéncia de uma rede
ibero-americana. Livro organizado por Luisa Massarani e Marina Ramalho.
(https://www.museudavida.fiocruz.br/images/Publicacoes_Educacao/PDFs/monitorame
ntoecapacitacaoemjornalismocientifico.pdf)

I11) Grupos de Pesquisa em Jornalismo Cientifico

Os grupos de pesquisa listados abaixo estdo cadastrados no Diretorio dos Grupos de
Pesquisa do CNPq, incluidos na area de Ciéncias Sociais Aplicadas, e que tém a
comunica¢do como subérea prioritaria. Eles foram levantados a partir das seguintes
palavras-chave: Jornalismo Cientifico, Divulgacdo Cientifica, Comunicacédo Cientifica e
Comunicacdo Publica da Ciéncia. Além da designacdo do grupo, esta listagem traz a
instituicdo pela qual ¢ certificado e o (s) lider (es). Além disso, traz o endereco onde ser
acessado o espelho do grupo, com todas as informagdes relevantes a respeito de cada um
deles (data de fundacéo, pesquisadores, linhas de pesquisa e informacdes para contato.

1) Ciéncia, Comunicagdo & Sociedade
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5341976092938509
Instituicdo: FIOCRUZ

Lider(es): Luisa Medeiros Massarani

Ildeu de Castro Moreira

2) CPCienTE - Interfaces em Comunicacdo Publica da Ciéncia, Tecnologias e
Educacéo: politicas pablicas, comunicacéo digital e métricas, divulgacao cientifica
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/4042297112983107

Instituicdo: UFU

Lider(es): Adriana Cristina Omena dos Santos e Mirna Tonus
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3) Curta Ciéncia! - Jornalismo Cientifico, Divulgacdo e Comunicacao da Ciéncia no
contexto contemporaneo

dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5460275994947362

Instituicdo: USP

Lider(es): André Chaves de Melo Silva

4) Estudos em Comunicacéo e Informacéao Cientifica
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/3420368637052283
Instituicdo: IBICT

Lider(es): Lucas Pereira Guedes

5) Excelsior! Grupo de Pesquisa em Religido e Cultura da Midia
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/1467398858886449

Instituicdo: UNASP

Lider(es): Allan Macedo de Novaes

6) Grupo de Pesquisa em Processos de Comunicacéo (Pespcom)
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/0828160680021400

Instituicdo: UFPA

Lider(es): Maria Ataide Malcher e Suzana Cunha Lopes

7) Laboratdrio de Estudos da Musica Eletronica
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5171925108307269
Instituicdo: UNIR

Lider(es): Thales Henrique Nunes Pimenta

8) Laboratorio de Investigacdo em Ciéncia, Inovacdo, Tecnologia e Educacéo -
(CiteLab)

dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5506289548514284

Instituicdo: UFF

Lider(es): Thaiane Moreira de Oliveira

9) LOGOS - Comunicacao Estratégica, Marca e Cultura
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/8471714778036542
Instituicdo: UFBA

Lider(es): Adriano de Oliveira Sampaio

10) MID - Midias Interativas Digitais
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5110660282625493
Instituicdo: UFMT

Lider(es): Andrea Ferraz Fernandez

11) Multimundos - Estudos Interdisciplinares das Tensdes Contemporaneas
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/7377897869427509

Instituicdo: UFMT

Lider(es): Benedito Dielcio Moreira e Pedro Pinto de Oliveira
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12) Pop Science - Comunicacao e Divulgacao da Ciéncia
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/4067033372525812
Instituicdo: UFSM

Lider(es): Claudia Regina Ziliotto Bomfa

13) A Comunicagdo Publica da Ciéncia e o Terceiro Setor (ComCienTeS)
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/2022071143178709

Instituicdo: UFCG

Lider(es): Diogo Lopes de Oliveira

14) Comunicacao e Linguagem
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/2658855789556867

Instituicdo: UFPE

Lider(es): Isaltina Maria de Azevedo Mello Gomes e Yvana Carla Fechine de Brito

15) Comunicagéo, Linguagens e Jornalismo Especializado
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/3033874650661152

Instituicdo: UFAL

Lider(es): Magnolia Rejane Andrade dos Santos

16) Grupo Interdisciplinar de Ensino e Pesquisa em Telejornalismo e Préticas
Inclusivas (GEPIN)

dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/8183190786860849

Instituicdo: UFMA

Lider(es): Josie do Amaral Bastos e Patricia Rakel de Castro Sena

17) Multis - Nucleo de Estudos e Experimentacfes do Audiovisual e Multimidia
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/0778082637584126

Instituicdo: UFF

Lider(es): Denise Tavares da Silva e Renata de Rezende Ribeiro

18) O Conhecimento no Jornalismo
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/2406607222145508
Instituicdo: UEPG

Lider(es): Paula Melani Rocha e Felipe Siméo Pontes

19) O Jornalismo na Comunicagdo Organizacional (JORCOM)
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/5304130038139057

Instituicdo: USP

Lider(es): Wilson da Costa Bueno

20) Comunicacéo e desenvolvimento
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/8481186995455296

Instituicdo: UFSM

Lider(es): Jaqueline Quincozes da Silva Kegler e Carlise Porto Schneider Rudnicki

21) Comunicagao em Emergéncia e Desastres
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/2459728862696495
Instituicdo: UniCEUB

Lider(es): Ménica Igreja do Prado
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22) Labcom - Laboratorio de Estudo, Pesquisa e Pratica em Comunicacéo, Ciéncia e
Sociedade

dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/4300338600203770

Instituicdo: UNIVAP

Lider(es): Elizabete Mayumy Kobayashi e VVania Braz de Oliveira

23) MidiAto - Grupo de Estudos de Linguagem e Praticas Midiaticas
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/2330370943840950

Instituicdo: USP

Lider(es): Rosana de Lima Soares

24) multiTAO: prolifer-artes sub-vertendo ciéncias, educacdes e comunicacoes
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/1426139250454361

Instituicdo: UNICAMP

Lider(es): Susana Oliveira Dias

25) Comunicacdo Publica da Ciéncia e Interfaces
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/1496761601966354

Instituicdo: UFSM

Lider(es): Cristina Marques Gomes e Manuel Ramon Gonzélez Herrera

26) Grupo Bertha de Pesquisa
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/4516188025727486

Instituicdo: PUC Minas

Lider(es): Veronica Soares da Costa e Fernanda Nalon Sanglard

27) Interseccionalidade em cena: demarcadores de género, sexualidade, raca e classe
entre poténcias e apagamentos nas imagens e sons
dgp.cnpq.br/dgp/espelhogrupo/9335439649198704

Instituicdo: UFPE

Lider(es): Fernanda Capibaribe Leite
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DEPOIMENTOS

A partir desta edigao, as publicagdes que compdem a série “O Jornalismo na
Comunicacgao Organizacional” incluirdo a se¢do Depoimentos, com relatos de
experiéncia e atividades de grupos de pesquisa, de organizacdes publicas e
privadas que atuam nas areas que definem as linhas de pesquisa do Grupo
JORCOM.

O obijetivo é reforcar a articulacdo entre a atividade académica e de pesquisa
com o mercado profissional, ressaltando a importancia deste dialogo
permanente e produtivo.
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Foco no cidaddo: um depoimento sobre

a Associacao Brasileira de Comunicacéo Publica — ABCPuUblica

Claudia Lemos

Sete anos, mas parece que foi ontem. Jorge Duarte, da Embrapa, e Armando Medeiros,
do Banco do Brasil, dois profissionais com longa jornada que haviam trabalhado juntos
na Secretaria de Comunicacédo da Presidéncia da Republica, arregimentaram um grupo de
colegas de varios estados e fundaram a Associacao Brasileira de Comunicacéo Publica —
ABCPUblica, para ser um ponto de encontro de gente disposta a trabalhar com foco no

cidadao.

Foco no cidad&o é a sintese feita pelo Jorge Duarte para o entendimento sobre
comunicacdo publica que une os mais de 200 profissionais, pesquisadores e estudantes
associados em todas as regides do pais, hoje organizados em 18 diretorias estaduais.
Gente que atua no Poder Executivo, no Legislativo, no Judiciario, no Ministério Publico,
nas empresas publicas e autarquias, nas universidades, em nivel federal, estadual e

municipal.

O professor Wilson Bueno pediu um depoimento sobre a Associacdo. Fiqueli
pensando que o principal a registrar € como a ABCPUblica vem se firmando como esse
ponto de encontro que acolhe os associados e 0s apoia nas construgdes e nas crises,
estimula a aprender e a criar, possibilita atuar coletivamente nos desafios que todos
enfrentamos. Como combater a desinformacéo e fortalecer a democracia? Como fazer
uma comunicacdo que chegue efetivamente aos diversos publicos? Como deixar de ser
“tarefeiro” e passar a atuar estrategicamente? Como fazer frente a demandas que querem

usar a comunicacao do Estado como campanha eleitoral?

Para cumprir sua missdo, a ABCPublica oferece recursos como uma biblioteca
digital, um banco de normas, eventos de capacitacdo, encontros presenciais, grupos de
discussdo regionais e nacionais, uma lista de distribuicdo de informacdes, um podcast,

uma newsletter.

Falemos sobre o grupo nacional de associados, que funciona no WhatsApp. Na
ultima semana, uma colega que precisa contratar uma pesquisa de opinido perguntou
guem poderia ajudar. Em poucos minutos recebeu dicas de especialistas com quem

conversar e modelos de editais. Como diz a professora Heloiza Matos, que nos honra com
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sua participacdo, é impressionante a generosidade que os integrantes demonstram toda

vez que aparece um pedido de ajuda.

Da conversa nesse espaco surgiu um grupo de trabalho nos encontros da
Sociedade Brasileira de Administracdo Publica, que langou inclusive um livro. E temos
também debates intensos, a quente, sobre 0 que acontece na comunicacgao publica do pais
e do mundo. Links e argumentos compartilhados ajudam a amadurecer posicoes, que vao

se traduzir numa pratica melhor de cada um e em atuacéo coletiva em diversas instancias.

Nossa intencdo é que o debate seja sempre fundamentado. Por isso atualizamos

semanalmente nossa Biblioteca Digital, que esta aberta ao publico. O acervo ja conta com

mais de 900 titulos, entre artigos cientificos, dissertacdes, teses e livros. E ainda temos o
Mapa da Regulamentacdo, que ultrapassou duas centenas de exemplos de manuais, guias

e normas sobre temas de comunicacéo.

Por tras de cada uma dessas fontes de informacdo est4 o trabalho totalmente
voluntario de muitos colegas empenhados em compartilhar conhecimento — mais pessoas
do que seria possivel nomear aqui, mas ainda assim vale registrar algumas delas. A
biblioteca comecou com uma lista de titulos compilada por Antonio Barros, professor no
Centro de Formacédo da Camara dos Deputados, autor e orientador prolifico. O mapa foi
idealizado por Jéfferson Curtinovi, a época no Ministério Publico Federal no Rio Grande
do Sul, hoje no Tribunal de Contas da Unido. Atualmente esta aos cuidados de Ana Rachel

Gongcalves, do Tribunal Regional Eleitoral de Sergipe.

Tudo isso conta com o apoio de profissionais que pudemos contratar para
diferentes tarefas ao longo do tempo, como a Sara Pereira, que comegou conosco como
estagiaria e vem crescendo como comunicadora junto com a associa¢cdo. Sua primeira
supervisora na associa¢do foi Aline Castro, do Tribunal Regional do Trabalho de S&o
Paulo, criadora do precioso podcast Comunicacdo Publica: Guia de Sobrevivéncia. O

podcast € um excelente exemplo do espirito da associa¢do. Cada episodio € um esforco
de reflexdo sobre um tema da préatica do comunicador, que a ilumina e permite qualifica-

la.

Qualificar a pratica é nossa prioridade. Em 2023, chegamos a quarta turma do

Programa Avanc¢ado em Comunicacdo Publica, promovido em parceria com a Associagdo

Brasileira de Comunicacdo Empresarial, a Aberje. Nas 60 horas-aula distribuidas em 20

aulas on-line, o curso aborda temas como planejamento, comunicac¢do digital,
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comunicacdo interna, gestdo de crises, relacionamento com a imprensa, avaliacdo de
resultados. Fruto da curadoria cuidadosa da Emiliana Pomarico, da Aberje, integrante do
nosso Conselho Consultivo, e do Jorge Duarte, que resume a proposta: o que o aluno vé
no sabado, com professores que combinam formacéo solida e experiéncia, pode aplicar
segunda-feira no trabalho. Cada turma produz um livro como projeto final, contribuindo
para aprofundar e compartilhar conhecimentos. Os volumes produziram um glossario da
comunicacdo publica, reuniram depoimentos de comunicadores de referéncia e casos de

exceléncia. Essas publicacbes também estdo disponiveis na nossa biblioteca.

A ABCPublica prioriza as parcerias porque acredita que atuar em rede fortalece
nossas causas. Ao lado da Aberje, a Jornalistas&Cia € uma parceira de primeira hora, que
permite, entre outras acGes, divulgar gratuitamente, numa pagina quinzenal, conteidos de

comunicacdo publica para jornalistas de todo o pais.

Para potencializar nossa capacidade de oferecer treinamentos, a ABCPublica
apoia iniciativas de outras institui¢cbes, que vao desde treinamentos curtos até a pos-

graduacdo, como o curso coordenado pelo Leandro Heringer na PUC Minas.

A associacdo também oferece diretamente cursos in-company e promove oficinas
on-line para associados e seminarios abertos ao publico, como o0s organizados pelo
Comité de Carreira, sob a coordenagéo de Pollyana Woida e Allana Albuquerque, em
novembro de 2022 e abril de 2023, que ja tiveram centenas de visualiza¢cdes. Um dos

propdsitos da ABCPUblica, e quem sabe um dos seus maiores desafios, € contribuir para
a valorizacdo do profissional de comunicacdo na administracdo publica e fomentar a
criacdo de um cargo de especialista em comunicacgdo publica, imbuido dos valores e dos
principios do que entendemos ser realmente comunicacdo publica. Temos convicgao,
embasada na experiéncia, de que a existéncia dessa carreira contribuira para prestar um

melhor servigo aos cidadaos.

E, em outubro de 2021, ainda no meio da pandemia, realizamos, em parceria com
a Universidade Federal de Goiés, Universidade de Brasilia, Instituto Federal de Goias,
Instituto Federal Goiano, Fundagcdo RTVE e TV UFG e apoio de uma dezena de

instituicdes o 1° Congresso Brasileiro de Comunicacdo Publica, Cidadania e Informacéo.

Foi um sopro de esperanca quebrando o isolamento e a descrenca de um momento ruim
na salude e na politica. Tivemos mais de 1,1 mil inscritos! Centenas de pessoas

participaram dos debates on-line e das 16 oficinas, o que demonstra o vigor desse campo.
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E a capacidade de realizacdo dos associados, como Alessandra Lessa, do Governo de
Goids, e Vanessa Bandeira, da TV UFG, que junto com muitos colegas, em Goias e em
Brasilia, fizeram o evento acontecer. As discussdes ficaram perenizadas no livro em dois
volumes organizado pelos professores Magno Medeiros e Tiago Mainieri, da UFG,

reunindo mais de 30 autores.

Este ano vamos promover, em parceria com a Universidade Federal do Rio
Grande do Norte — UFRN, no campus de Natal, o 2° Congresso Brasileiro de
Comunicacéo Publica, Cidadania e Informacéo. O tema sera a comunicacdo como direito
e as ameacas da desinformacdo. Desta vez, o encontro sera presencial e incluira a
apresentacdo de pesquisas em grupos de trabalho. Mais uma vez € impossivel nomear
todas as pessoas envolvidas na organizacdo, coordenada por Ana Paula Lucena, da
UFRPE, e Aline Lucena, da UFRN.

Do 1° Congresso nasceu o0 Projeto de Lei Geral da Comunicacdo Publica, que

tramita na Camara dos Deputados, acompanhado de perto por Lincoln Macario, primeiro
presidente e atual vice-presidente da RelacbGes Legislativas e Governamentais da
ABCPuUblica, incansavel na articulacdo. Incidir sobre o debate legislativo é outra

prioridade da Associacdo. Defendemos a preservacao de conteudos publicos na internet,

0 acesso gratuito a eles, e participamos do debate sobre o combate a desinformacéo, entre

outras propostas.

O fio condutor de todo esse trabalho é a ideia de comunicacdo publica. Existem
alguns bons relatos sobre como esse conceito se aclimatou no Brasil a partir dos anos
1990, correspondendo ao anseio de democratizacdo do Estado no periodo apés a
Constituicdo de 1988. Reza a lenda que a querida Elizabeth Branddo, professora em
Brasilia, ao traduzir do francés o livro de Pierre Zémor, ajudou a fazer circular uma
referéncia mais ampla para os estudos que ja vinham sendo feitos sobre comunicacao
governamental. Naquela virada de século, pesquisadores e profissionais percebiam que
0s conceitos disponiveis ndo eram mais suficientes para descrever, explicar ou, ainda,
orientar a comunicagdo que buscava se renovar. Em lugar do segredo, do “nada a
declarar”, defendia-se a transparéncia. Para dar um passo além da informacéo, defendia-

se a interagdo, a escuta do cidaddo, o incentivo a participacao.

Ao longo dos anos, muito se discutiu em torno do conceito: as diversas

concepgdes, a relacdo entre comunicagdo institucional e publica, entre a promocéo da
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imagem das instituicdes e o interesse dos cidaddos, e outros dilemas. Beth Brandao e
autores ja citados aqui, além de outros, como Maria Helena Weber, na UFRGS, vém
consolidando, ao longo de mais de duas décadas, um campo de pesquisa crescente e de
enorme interseccdo com a pratica. Nas dissertacdes e teses defendidas, nos trabalhos
apresentados em congressos, percebe-se a presenca de profissionais da area que buscam

aborda-la cientificamente para qualifica-la.

E isso que observamos também entre os associados da ABCPublica: muitos deles
buscam aprofundar sua formagdo e produzem importantes trabalhos finais em
especializacGes, mestrados e doutorados. Também produzem, em conjunto, documentos

de referéncia, como o Guia de Comunicacdo Publica e as Cartas de Conjuntura, com

analise semestral da comunicacdo publica no Brasil, e a Carta aos Candidatos, com

propostas para futuros parlamentares e governantes.

Escrever sobre toda essa producao traz sentimentos de alegria e esperanca. Espero
ter deixado o testemunho de uma construcdo coletiva, a ABCPUblica, e o registro de um
projeto profissional e tedrico que mobiliza a0 menos trés geraces de comunicadores
brasileiros, desde a redemocratizacdo e da Constituicdo de 1988. Lidamos com a
comunicacdo como um processo democratico, que envolve o Estado e os cidaddos.
Denominamos essa atividade “comunicagdo publica”, associando-a a transparéncia,
acesso e participacdo. Apesar de todas as dificuldades, acreditamos na possibilidade de

fazer nosso trabalho como um servico aos cidadaos, a cidadania.
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Projeto Envolverde — 30 anos de estrada

Jornalismo Ambiental na Trilha da Sustentabilidade
Dal Marcondes

Desde 1991, quando foi pensada pela primeira vez a marca Envolverde, tem inicio
uma trajetéria de construcdo de um projeto que, em sua origem, foi profundamente
inovador. Uma startup em um tempo em que esse adjetivo nem existia no vocabulario dos
brasileiros. A ideia de uma agéncia de noticias dedicada a cobertura de pautas ambientais
vinha germinando durante alguns anos, até que, em 1995 o projeto se materializa a partir
de um telefonema. Desde Nova York o diretor da agéncia Internacional Inter Press
Service (IPS), Mario Lubetkin, liga para falar sobre um projeto em gestacdo em parceria
com o Programa da Meio Ambiente da ONU (Pnuma), o Projeto Terramérica, um
ambicioso produto jornalistico, em trés idiomas (espanhol, inglés e portugués) que
deveria cobrir temas socioambientais na América Latina e Caribe.

Essa é a génese da Agéncia Envolverde. Terramérica nasce como um tabloide de
16 paginas que deveria ser encartado em jornais do México até a Argentina. A edicdo
principal ficou na Cidade do México e, por uma questdo de especificidades de pauta e de
idioma, a edicdo em portugués ficou em S&o Paulo. E eu, Dal Marcondes, até entdo um
jornalista dedicado a temas econémicos, mas com um mestrado inconcluso em economia
ambiental, fui convidado a ser o editor e Publisher do projeto no Brasil.

Uma pequena equipe foi montada as pressas e poucos dias depois daquele
telefonema estadvamos trabalhando na primeira edicdo do Terramérica em portugués, a
pauta dedicada a um tema ainda desconhecido da grande midia: Biodiversidade. A
primeira tiragem ficou por conta de parcerias com o Jornal do Brasil (RJ), Correio
Braziliense (BSB), e Estado de Minas (MG). Aos poucos outros jornais entraram no pool
para encartar mensalmente o Terramérica, que circulou como tabloide mensal até 2003 e
depois tornou-se uma pagina standard semanal com uma tiragem mensal que superou um
milhdo de exemplares. O projeto foi encerrado em 2013.

Em 1998, mais precisamente em 8 de janeiro, entra no ar a pagina da Agéncia

Envolverde na internet, o site www.envolverde.com.br , que foi identificado em 2020,

pela organizagdo norte americana de pesquisa em jornalismo Sembra Media, como 0 mais
antigo projeto de jornalismo nativo digital em operagéo no Brasil.
Na origem a Agéncia Envolverde distribuia reportagens e artigos produzidos pela

IPS e alguns poucos textos com producéo local. Era dedicada a oferecer contetdos para
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jornais e revistas e distribuia para um mailing de editores. O modelo de negdcios era
assinatura dessas midias. Ndo dava muito certo. A partir do ano 2000 o contetdo passou
a ser aberto no site e 0 mailing de distribuicdo ganhou poténcia, chegando perto de cem
mil assinantes (que ndo pagavam pelo acesso).

No campo do jornalismo a agéncia passou a produzir reportagens e captar artigos.
Nesse periodo vou construida a reputacdo de ser uma agéncia de noticias sobre meio
ambiente e sustentabilidade que tinha um forte viés de abordagem econémica. Ou seja,
os jornalistas da Envolverde buscavam compreender quais sdo 0s vetores econdmicos que
determinavam os problemas ambientais ou sociais em cada pauta. Outro viés editorial foi
assumir que o principal foco da cobertura era (e ainda €) a cobertura de politicas publicas
e boas praticas em questdes socioambientais.

Apesar do aparente sucesso editorial fiou claro que a Agéncia Envolverde ainda
ndo havia encontrado um modelo de negdcios capaz de dar sustentagdo ao projeto
jornalistico. No dia a dia a pratica era (em muitos casos ainda €) prestar servigos para
organizacOes sociais e empresas para destinar recursos a redacao da agéncia. O dilema do
“modelo de negodcios” ficou explicito e ndo fosse a teimosia e resiliéncia dor profissionais
envolvidos possivelmente o projeto teria sucumbido muito ha muito tempo.

Ao longo desses quase trinta anos de existéncia a projeto criou dezenas de
alternativas de financiamento e ajudou a qualificar dezenas de jovens jornalistas em temas
relacionados a economia ambiental, natureza, direitos humanos, povos tradicionais e
outros temas socioambientais. O editorial da Agéncia Envolverde sempre esteve ligado a
vanguarda dos movimentos de estruturacdo da pauta ambiental, em alinhamento com os
movimentos da ONU, como as conferéncias ambientais e climaticas e diretrizes como 0s
8 Objetivos de Desenvolvimento do Milénio (ODM) e os 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

A dedicacdo a essas pautas e o cuidado editorial trouxe inimeros reconhecimentos
e premiagdes, como o Prémio Ethos de Jornalismo por duas vezes, o Prémio Ponto de
Midia Livre do Ministério da Cultura, o reconhecimento no Jornalista Amigo da Infancia
da Agéncia ANDI, uma comenda da Camara Municipal de Sdo Paulo e outros. A marca
Envolverde conquistou ao longo dos anos reputagdo e reconhecimento pelo
comprometimento do jornalismo.

Com poucos recursos advindo do jornalismo, a Envolverde passou a diversificar
sua atuagdo, sempre com 0 compromisso com sua génese socioambiental. Criou uma area

de eventos, que entre outras coisas realizou diversas edi¢cdes do Congresso Brasileiro de
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Jornalismo Ambiental, em parceria com a Rede de Jornalismo Ambiental, duas dezenas
de Dialogos Capitais em diversos estados em uma parceria com a Revista Carta Capital,
com quem também firmou uma parceria editorial para a producdo de reportagens e
artigos, além do suplemento Carta Verde. Produziu dezenas de eventos Dialogos
Envolverde, em parceria com a Unibes Cultural, em S&o Paulo, e muitos outros.

As parcerias editoriais, quando a Envolverde produziu contetdos para outras
organizacdes jornalisticas foram feitas com o jornal O Estado de S. Paulo, o Portal IG, a
revista Carta Capital, a Editora Segmento, as revistas Razdo Contabil e Harvard Business
Review e alguns outros projetos pontuais. No campo de coberturas direcionadas a
Envolverde foi, por mais de 10 anos consecutivos, a agéncia de noticias oficial das
Conferéncias Internacionais do Instituto Ethos e, também, atuou na cobertura das acdes
do Forum Amazdénia Sustentavel (organizacao que reline empresas, governos e sociedade
no debate sobre a Amazonia). Esse trabalho como agéncia de noticias em grandes eventos
levou a equipe para a cobertura dos grandes eventos da ONU no Brasil, como a
Conferéncia da Unctad em S&o Paulo, a COP de Biodiversidade em Curitiba, a Rio +20
e, também, a diversas edi¢cdes do Férum Social Mundial e Porto Alegre e em Belém do
Para.

Também foi desenvolvida a expertise de edigdo de relatorios de sustentabilidade
padrdo GRI (Global Reporting Iniciative) para empresas e organizacfes sociais. Dai a
producdo de estudos e pesquisas para empresas e organizacdes foi um passo. Estudos
foram realizados para empresas como o Walmart Brasil, a B3, o Centro SEBRAE de
Sustentabilidade, o Instituto Ethos e outros.

Essa diversificacdo de atividades sempre ocorreu de forma paralela ao trabalho
cotidiano de agéncia de noticias desenvolvido no site da Agéncia Envolverde, o que
sempre foi considerado a atividade principal da Envolverde.

A experiéncia da Envolverde em fazer jornalismo ambiental digital fez com que
sua equipe, em especial o editor Dal Marcondes buscasse formacéo e conhecimento para
fortalecer o projeto. Se dedicou a dois mestrados, um em Ciéncia Ambiental pelo
Procam/USP e outro em Modelagem de Negdcios em Midias Digitais. I1sso porque o mais
importante desafio do jornalismo neste século é encontrar modelos de financiamento para
veiculos digitais. A experiéncia pioneira da Envolverde fez com que a organizagéo (o
mantenedor da Agéncia Envolverde é uma organizacao social, o Instituto Envolverde)
buscasse atividades correlatas para garantir 0S recursos necessarios para o projeto

jornalistico.
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Quase trinta anos depois do primeiro trabalho com o selo Envolverde, o projeto
segue se reinventando e buscando modelos para contribuir com a pauta socioambiental
no Brasil — hoje a Envolverde tem seus trabalhos lastreados nos Objetivos e Metas dos 17
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.

O olhar no horizonte mostra que ha mais a contribuir a partir do compartilhamento
da experiéncia e da expertise em relacdo a transicdo do jornalismo anal6gico para o
jornalismo digital, do conhecimento dos dilemas e desafios socioambientais e na
construcdo do jornalismo necessario como lastro de um processo civilizatorio cada vez
mais complexo.

O Projeto Envolverde ndo tem a pretensdo de tornar-se uma grande midia
industrial, no entanto, atua para incidir na valorizacao da cobertura, integrada, que busca
tornar acessivel a sociedade temas complexos que envolvem economia, sociedade e
superacdo dos desafios impostos pela degradacéo planetaria.

Nesta existéncia de quase 30 anos muitos jornalistas que atuaram sob a bandeira
da Envolverde estdo em grandes midias, em organizacdes sociais e seguindo uma trilha
gue comegou nas coberturas de grandes eventos e reportagens e no cotidiano da redagédo
do site Envolverde. Essa é uma contribui¢do da qual nos orgulhamos.

O projeto também trabalhou pelo fortalecimento da institucionalidade do
jornalismo ambiental, através do apoio a Rede de Jornalistas Ambientais e da realizagdo
de 7 edi¢Bes bienais do Congresso Brasileiro de Jornalismo Ambiental. Esse evento
reuniu em diversas cidades brasileiras cerca de mil profissionais de jornalismo e
estudantes em cada uma de suas edigdes.

Os préximos passos da bandeira Envolverde é tornar-se uma organizagdo de
estudos e pesquisas sobre o jornalismo ambiental, sobre jornalismo e sobre modelagem
de negdcios que ajudem a manter e fazer crescer a influéncia das midias ambientais na
formagé&o de opinido qualificada para o enfrentamento das grandes crises socioambientais
do século 21. (Envolverde)
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Informacdes gerais sobre 0 Grupo de Pesquisa
JORCOM

O Jornalismo na Comunicac¢do Organizacional

JORCOM

O Jornalismo na Comunicagao Organizacional

Descricdo

O JORCOM - O Jornalismo na Comunicagdo Organizacional é um grupo de pesquisa
certificado pela Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade de S&o Paulo
(ECA/USP), cadastrado no Diretério de Grupos de Pesquisa do CNPq e criado em 2019.
O link para o espelho do grupo é: http://dgp.cnpg.br/dgp/espelhogrupo/498577 .

O jornalista e professor sénior da USP, Wilson da Costa Bueno, é o lider do grupo de
pesquisa e seu curriculo Lattes pode ser acessado em:
http://lattes.cnpg.br/9495822246558650 . Ele € diretor da Comtexto Comunicacdo e
Pesquisa (www.comtexto.com.br), empresa de consultoria nas areas de Comunicagdo
Organizacional e Jornalismo Especializado. Editor do boletim (newsletter) “Pensando a
Comunicacéo fora da caixa”.

Obijetivos

O JORCOM tem como objetivos principais: a) realizar pesquisas que tenham como objeto
a contribuicdo do jornalismo a comunicacdo organizacional; b) editar livros, e-books e
artigos sobre o tema; ¢) organizar eventos (seminario, workshop e cursos) com adesao as
linhas de pesquisa e participar de eventos promovidos por terceiros (universidades,
empresas, sindicatos, associacoes).

O grupo de pesquisa aglutina, para cada uma destas atividades, membros dos seus grupos
ou mesmo convidados que tenham adesdo as linhas de pesquisa do Grupo e que
produzem, regularmente, artigos, estudos e trabalhos em geral associados & Comunicagéo
Organizacional e ao Jornalismo.
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Linhas de pesquisa

O JORCOM tem trés linhas de pesquisa principais:

1) O jornalismo como processo estratégico nas empresas e organizacoes

2) O jornalismo na formacéo da imagem e da reputacdo das empresas e organizacoes
3) Comunicacéo Organizacional e Jornalismo Especializado

Atividades

O JORCOM publicou, em 2020, o seu primeiro e-book O Jornalismo na Comunicagao
Organizacional: uma perspectiva critica e edita, pelo menos uma vez ao ano, novos e-
book ou livros impressos com a participacdo de seus pesquisadores e convidados, além
de publicagbes que possam servir de guia ou manuais para professores, pesquisadores,
profissionais e estudantes.

O JORCOM também promove eventos que tratam de temas vinculados as suas linhas de
pesquisa e incentiva 0s seus pesquisadores a publicar artigos ou a participar de eventos,
individualmente ou em parceria com investigadores e estudiosos brasileiros ou do
exterior. No menu Eventos da pagina Publicacdes e Eventos ha mencdes aos eventos
para os quais é possivel a reproducdo dos videos relativos a eles.

O JORCOM tem como proposta desenvolver projetos de investigagdo, com a participagéo
de pesquisadores integrantes do Grupo e/ou convidados.

Pesquisadores

Os pesquisadores que integram 0 JORCOM estéo listados abaixo com o link que
permite acessar diretamente os respectivos curriculos Lattes:

Aline Maria de Castro Silva Rossi (http://lattes.cnpq.br/7534964652670572)
Ana Maria Dantas de Maio (http://lattes.cnpq.br/8945378092236790)
André Chaves de Melo Silva (http://lattes.cnpq.br/1812815861955321)
Anelisa Maradei (http://lattes.cnpq.br/2170777587809471)

Ariane Barbosa Lemos (http://lattes.cnpq.br/9980543065359206)
Arquimedes Pessoni (http://lattes.cnpq.br/1885567484339052)

Jorge Antonio Menna Duarte (http://lattes.cnpq.br/8185622727042840)
Juliana Luiza de Oliveira Canédo  (http://lattes.cnpq.br/1376970092315030)
Marli dos Santos (http://lattes.cnpq.br/2138863738197222)

Paulo Roberto Salles Garcia (http://lattes.cnpq.br/7548945711715208)
Wilson da Costa Bueno (http://lattes.cnpg.br/9495822246558650)
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Publicacdes e Eventos
1) Publicacdes

O JORCOM tem como proposta a edicao de uma publicacdo (livro, E-book, Relatorio,
Manual) a cada semestre. O e-book, intitulado O Jornalismo na Comunicagdo
Organizacional: uma perspectiva critica (2020) foi a primeira producdo do grupo de
pesquisa, seguido pelo e-book O Jornalismo na Comunicacdo Organizacional:
maltiplos olhares (2021); O Jornalismo na Comunicacdo Organizacional: tendéncias
e desafios (2022); Jornalismo Cientifico: teoria, pratica e pesquisa (2022).

2) Eventos

O JORCOM promove e participa de eventos presenciais ou virtuais para apresentacéo e
debate de temas relacionados com as linhas de pesquisa. Os integrantes do grupo
participam de semindrios, congressos, workshops e ministram cursos no Brasil e no
exterior.

Pesquisas

O JORCOM realiza pesquisas com a participacdo de seus pesquisadores e/ou convidados,
sob a coordenacdo do prof. Wilson da Costa Bueno, lider do Grupo. Em ocasifes
especiais, podera desenvolver também pesquisas sob temas especificos, atendendo a
demandas que levam em conta atributos como a oportunidade e a relevancia. Os
pesquisadores que integram o grupo desenvolvem projetos de investigacéo individuais ou
coletivos e mantém rica producao nas suas areas de competéncia.

Contato

O contato com 0 JORCOM podera ser feito por e-mail ou telefone, diretamente com o
lider do Grupo, prof. Wilson da Costa Bueno, ou pelo e-mail do Grupo.

E-mail do Grupo: jorcom@comtexto.com.br
E-mail do lider do Grupo: professor@comtexto.com.br
Fone e WhatsApp para contato: (11) 95340-6948

Site do grupo: www.jorcom.jor.br
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