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APRESENTACAO

Vivemos um momento em que a reinvencao dos padrdes estd di-
retamente relacionada ao crescimento e até mesmo a sobrevivéncia de
determinadas areas. Nesse sentido a Comunicacio, area essencialmen-
te interdisciplinar, que bebe na fonte de diversas outras ciéncias, pre-
cisa se reinventar, buscar novos caminhos. A Economia Criativa pode
ser um trajeto a ser seguido por praticantes e por pesquisadores da
Comunicacéo, afinal muitos servicos-produtos desse setor tangenciam
ou residem claramente no campo da Comunicacéo.

O termo Economia Criativa estd diretamente relacionado a con-
ceituacdo de modelos de negécio ou de gestdo oriundos de atividades,
produtos ou servicos que sejam criados a partir de trés elementos-cha-
ve: conhecimento, criatividade ou capital intelectual de pessoas ou gru-
pos afim de incrementar desenvolvimento e trabalho, com consequente
geracdo de renda. E é nesse sentido que diversas conexdes podem ser
estabelecidas entre Comunicacido e Economia Criativa. Ainda assim, é
possivel que alguns pesquisadores de comunicacéo ndo conhecam mais
afundo as possibilidades de aproximacéo e didlogo, e por isso acreditem
tratar-se de uma reembalagem de velhas praticas.

O potencial dos individuos, dos grupos e das coletividades sdo o
ponto de partida para a efetivacdo da economia criativa, distanciando-
-se das formas convencionais de mobiliza¢do econdémica como a agri-
cultura, industria e comércio. O tema tem tanta relevancia na contem-
poraneidade, era de reinvencdo de processos, que se tornou objeto de
diversas pesquisas das Na¢des Unidas, que alinha a economia criativa a
producédo de bens tangiveis e intangiveis, intelectuais e artisticos, com
conteudo criativo e agregacio de valor econémico.

A economia criativa tem forte impacto na gestao da comunicagdo
organizacional, uma vez que abarca a transicdo do modelo tradicional de
comunicacédo para um modelo participativo, viabilizado pelo ambiente di-
gital e pela visdo colaborativa; o aumento do valor dos ativos intangiveis,
diretamente relacionado ao escopo de atuacio das Relagoes Ptiblicas como
reputacéo e imagem; a ampliacdo da influéncia de puiblicos até entédo pou-
co considerados pelas organizac¢des em sua cadeia de negdcio como as co-
munidades séo fatores que se potencializam nesse novo cenario.



Nesse sentido, a Associacdo Brasileira de Pesquisadores de
Comunicacdo Organizacional e de Relacdes Publicas - Abrapcorp,
mantendo sua tradicdo em fomentar a realizacdo de pesquisas re-
lacionadas a tematicas atuais e influentes a area de Comunicacéo
Organizacional e de Relagdes Publicas, propds a Economia Criativa
como tema para a décima edicdo do Congresso Brasileiro Cientifico de
Comunicacdo Organizacional e de Relacdes Publicas — 10° Abrapcorp,
promovido em parceria com a Universidade Anhembi-Morumbi, em
Sao Paulo, entre os dias 17 e 20 de maio. Vale o destaque a valiosa
parceria com dirigentes, colaboradores, professores e estudantes da
Anhembi Morumbi, cuja colaboracéo se deu por meio da Reitoria, Pré-
reitoria Académica, Escolas de Comunica¢do e Educacdo, AgCom e
Departamento de Marketing e Comunicacéio.

Com o propésito de discutir os avancos dos estudos relacionados
ao tema da Economia Criativa, a conferéncia de abertura, proferida pela
Prof* Dr® Morag Shiach, da Queen Mary University of London, trouxe a
experiéncia britanica e apontou perspectivas para o desenvolvimento
da economia criativa no Brasil. Além disso, e na dire¢do estimulada pela
Abrapcorp de aproximacéo entre mercado e academia, foi oferecido o cur-
so Economia Criativa: conceito e prdtica ministrado pela Dra. Karina Poli.

Os painéis foram organizados em torno dos subtemas Capital
Intelectual, Capital Social, Conhecimento e Inovacéo, reunindo pesqui-
sadores, empreendedores e profissionais para o debate sobre questoes
como criatividade, desmaterializacdo e desenvolvimento da Economia,
cenarios e perspectivas da Economia da Cultura.

Os Grupos de Pesquisa (GPs) e o Espaco de Iniciagio Cientifica
(EIC) apresentaram recorde de submissdes, mantendo o perfil de
crescimento de pesquisadores e de pesquisas vinculadas a comuni-
cacdo organizacional e as relagdes publicas, a exemplo do que vinha
acontecendo nas ultimas edi¢cdes do Congresso Abrapcorp. Nos GPs A
criteriosa avaliacdo dos trabalhos, coordenada pela Prof* Dr# Cleusa
Scroferneker com a colaboracido de pesquisadores de todo o pais — e
aqui vale o destaque ao trabalho herciileo e de alto nivel dos coordena-
dores e vice-coordenadores de GPs: Prof?. Dr# Claudia Peixoto de Moura
(PUCRS), Prof. Dr. Esnel Fagundes (UFMA), Prof. Dr. Tiago Mainieri de
Oliveira (UFG), Prof2 Dr2 Carolina Terra, Prof. Dr. Rudimar Baldissera



(UFRGS), Prof2. Dr2, Fabia Lima (UFMG), Prof?. Dr? Cicilia K. Peruzzo
(UMESP), Profe. Dr® Maria José da Costa Oliveira (Metrocamp), Prof.
Dr. Jodo José Curvello (UNB), Prof. Dr. Claudio Cardoso (UFBA), Prof=.
Dr2 Heloiza Matos (USP), Prof. Dr. Roberto Gondo Macedo (Mackenzie)
- que garantiu a qualidade dos artigos apresentados e o alto nivel
dos debates conduzidos nos Grupos de Pesquisa Comunicacéo, pes-
quisa e ensino; Comunicacdo, inovagdo e tecnologias; Comunicacéo,
identidade e discursos; Comunicacao, responsabilidade e cidadania;
Comunicacéo, politicas e estratégias. Essa mesma qualidade foi ob-
tida nos artigos submetidos ao Espac¢o de Iniciagdo Cientifica, bergo
de jovens pesquisadores, coordenado por Prof* Dr2 Celsi Bronstrup
Silvestrin (UFPR) e por Prof. Dr. André Quiroga (UFOP).

A Rede de Pesquisadores Abrapcorp abriu espaco para a realiza-
¢do do Painel: Abrapcorp: 10 anos em Pesquisa, ocasiio em que se
refletiu acerca do papel da Associagdo na institucionalizacédo e reco-
nhecimento do campo da Comunicagdo Organizacional e das Relagcdes
Publicas. Esse momento néo seria possivel sem o apoio das agéncias de
fomento FAPESP, CNPQ e CAPES que estiveram presentes ao longo dos
dez anos de trajetdria da entidade, contribuicédo que evidencia o amadu-
recimento da producéo cientifica da area.

Acreditamos que o primeiro passo ja tenha sido dado rumo aos
desafios colocados pela Rede de Pesquisadores Abrapcorp para a proxi-
ma década - a consolidacgéo tedrico-metodoldgica e a internacionaliza-
¢do da producédo académica - com o amplo debate entre os participan-
tes do Congresso que é reproduzido nesta obra.

Prof. Dr. Luiz Alberto de Farias
Profa Dra Valéria de Siqueira Castro Lopes






GRUPO DE PESQUISA
COMUNICACAO,
PESQUISA E ENSINO



COMUNICACAO GOVERNAMENTAL E ECONOMIA
CRIATIVA: PERSPECTIVA DE ATUACAO DO
PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS NA
ESFERA GOVERNAMENTAL.

Prof. Dr. Esnel José Fagundes
Prof. Dr. Silvio Rogério Rocha de Castro
Profa. Msc. Francisca Ester de Sa Marques

RESUMO

O estudo analisa as apropriacoes da economia criativa pelos pro-
fissionais de relacdes publicas a partir do diagnéstico realizado durante
o carnaval de 2015 na cidade de Sdo Luis, Maranhé&o. Parte-se da pers-
pectiva metodoldgica dos estudos da economia, da comunicacido go-
vernamental e das relagdes publicas. Como ferramenta metodoldgica,
lanca-se mao de roteiro de entrevista semi estruturada. Sobre econo-
mia criativa, sdo abordados referenciais bibliograficos e propostas do-
cumentais. Espera-se que esta pesquisa possa estimular a analise das
experiéncias empiricas da Economia Criativa nos espacos populares,
area ainda pouco estudada no Brasil, de modo a criar um referencial
que permita sobre a viabilidade de constru¢do do desenvolvimento do
Estado do Maranhédo pelo modelo da Economia Criativa.

Palavras-chave: Comunicacdo governamental, economia criativa,
relacdes prblicas.

INTRODUCAO

A economia criativa representa uma cadeia produtiva que deve
ser analisada considerando o quantitativo de trabalhadores envolvidos
e os impactos que gera na economia global do Estado. Tal processo en-
volve a geracdo de empregos e consequente sustento de um grande nu-
mero de familias, além da circulagdo da moeda entre o setor formal e o
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setor informal. Esses sdo aspectos positivos que justificam a necessida-
de de um olhar atento aos indicadores no Estado do Maranhéo.

Todavia, tendo-se em conta que a etapa final do procedimento
ocorre nas ruas, no caso em questdo, em um periodo de festa e, por con-
sequéncia, implicando em grande movimentacdo de pessoas e consu-
mo de produtos diversos nos locais onde acontecem as apresentagdes
carnavalescas, é necessario obter dados dos trabalhadores que desen-
volvem tal atividade, bem como as circunstincias em que o fazem, para
que se possa identificar como de fato o processo ocorre, suas caracteris-
ticas, vicissitudes e caréncias, como ponto de partida para decisdes no
campo da economia criativa no Maranhéo.

O diagnoéstico que se realizou auxiliara na efetivacdo de iniciativas
e acdes consistentes, gerando possibilidades de uma atuacéo sinérgica e
efetiva, o que contribuiré para o fomento da constituicdo de um pecilio
criativo. Por se tratar de um momento recente no Brasil, sdo muitos e
complexos os desafios de uma intervencao e apoio efetivos do Estado
aos diversos setores que produzem a economia criativa.

Apés a realizagdo do diagnéstico, muitos sdo os dados capazes
de identificar, classificar e perceber como a economia criativa “afeta” a
populacdo e o seu modo de viver no estado do Maranhéo. Essas ques-
toes ganham cada vez mais relevancia ao se analisar o cendrio mundial
a partir da década de setenta, na qual eventos como convulsdes econd-
micas, desemprego em massa, crises mundiais, fusdes organizacionais,
avancos tecnoldgicos e tantas outras ocorréncias fizeram com que a so-
ciedade globalizada tomasse um choque e se perguntasse: onde estamos
e para onde vamos?

Esses elementos possibilitam a construgdo do quotidiano, a par-
tir da dita sociedade_contemporanea, e sdo adubo para que o individuo
venha, ainda que anonimamente, a criar condic¢des de ressignificacédo de
suas vidas frente ao mundo que o rodeia, produzindo, nas palavras de
Duran (2007, p.120), uma bricolagem na economia cultural dominante,
“pela possibilidade de descobrir inimeras metamorfoses da lei, segun-
do seus interesses proprios e suas proprias regras”.

Em concordéncia com Tolila (2007. p. 25), a reflexdo econ6mica
s6 se preocupou muito tardiamente com o setor cultural, o que explica a
confusdo de alguns debates. Enquanto afirma que essa situacédo produz
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uma grande frustracéo, hesitacdo e amargura em todos que desejam tra-
balhar no sentido de um fortalecimento do desenvolvimento cultural,
sejam eles tomadores de decisdes, atores do setor cultural (artistas, pro-
fissionais diversos) ou simples cidad&os.

Outro grande problema enfrentado pela produgéo da cultura é a
classificacdo que a economia faz do que seja um bem de valor. O bem
cultural ndo pode ser avaliado no mesmo sentido de um bem tipico que
disputa um espaco no mercado. Os bens culturais caracterizam-se tam-
bém como bens nédo exclusivos e nédo rivais no consumo.

Um bom niimero de bens e servigos culturais no espeticulo
ao vivo e no patriménio contém assim essa caracteristica de
nao ser de consumo exclusivo. Por outro lado, eles tampouco
séo rivais porque o prazer (o beneficio) que se retira deles ndo
diminui em nada o dos outros “consumidores” que o escutam
ou assistem (TOLILA, 2007. p. 30).

No Estado do Maranhdio, esse clima é acentuado, uma vez que
a producgdo da cultura local é diversificada e rica, principalmente nos
aspectos criativos e socioecondmicos. Assim, levantar dados e infor-
macdes sobre a economia criativa compreendeu uma pesquisa cujos
resultados proporcionardo um fator de interacdo social entre o grande
mercado e a ‘culturalizacdo dos negécios’, tornando-se uma grande es-
tratégia de desenvolvimento para o século XXI.

Diante deste cendrio, identifica-se que a questdo dos relaciona-
mentos estratégicos entre organizacdo (governo) e seus publicos de in-
teresse (produtores dos processos de economia criativa) requer um olhar
atento e apurado que o profissional da area de relagdes publicas estd pre-
parado para a leitura e analise de cenarios. Assim, o objetivo deste artigo
é atentar, por meio de um protocolo formado a partir das atividades das
relagdes publicas, que o campo de atuacédo do profissional se abre numa
perspectiva cada vez mais abrangente de mercados alternativos.

ECONOMIA CRIATIVA

Economia Criativa é uma forma de identificar modelos de negé-
cios advindos de atividades, produtos ou servicos desenvolvidos a partir
dos conhecimentos, calcados na criatividade ou no capital intelectual de
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individuos com o objetivo de geragdo de trabalho e renda. O valor eco-
nomico tem sua base em conhecimentos tangiveis ou intangiveis, com
deferéncia para a criatividade. Embora a maior parte das atividades es-
tejam ligadas a setores e ocupacdes como cultura, moda, design, musica
e artesanato, o setor de tecnologia e inovagdo, faz parte também deste
universo com o desenvolvimento de softwares, jogos eletronicos, ativi-
dades de televisdo, radio, cinema e fotografia. A economia criativa seria,
entdo, uma abordagem holistica e multidisciplinar, incitando a interface
entre economia, a cultura e a tecnologia, centrada na predominancia de
produtos e servicos com conteudo criativo, valor cultural e objetivos de
mercado, resultante de uma mudanca gradativa de paradigmas.

Neste cenario globalizado, no qual se alavanca o impacto das mi-
dias digitais, existe a fragmentacdo das cadeias produtivas e acentua-se
o local sobre o global. Foi em 1994, que o entdo primeiro Ministro da
Australia, Paul Keating, em um discurso intitulado “Nac¢éo Criativa” fez
referéncia ao valor da economia cultural:

Esta economia cultural também é uma politica econoémica. A
cultura cria riqueza. Definidas de forma ampla, as industrias
culturais geram 13 bilhdes de délares por ano. A cultura gera
empregos. Cerca de 336 mil australianos sdo empregados em
industrias relacionadas com cultura. A cultura agrega valor,
eladd uma contribuicdo ainovacéo, ao marketing e ao design.
E um crachd da nossa indtistria. O nivel da nossa criatividade
determina substancialmente nossa habilidade de adaptacédo
aos novos imperativos econémicos. E uma exportacio cheia
de valor por si e uma complementacao essencial a exporta-
¢do de outras commodities. Ela atrai turista e estudantes. E
essencial para nosso sucesso econémico (KEATING, 2004).

No Brasil, o cenario é positivo para o desenvolvimento de atividades
ligadas & economia criativa. Pode-se afirmar isso, uma vez que existem se-
tores que nunca foram estimulados do ponto de vista formal. Reafirma-se
o exposto quando governo federal lanc¢a o Plano Brasil Criativo, iniciati-
va para estimular o desenvolvimento dessa area hoje consagrada e reco-
nhecida pela economia. Varios sdo os desafios, portanto, comecando pela
definicdo clara dos setores que compdem a economia criativa, quais os
maiores problemas para a cadeia de producéo e quais as formas corretas,
legais e adequadas para o financiamento publico.
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Para os fins desta pesquisa, entende-se que economia criativa
compreende setores e processos que tém como matéria prima a cria-
tividade, para gerar localmente bens e servicos que compreendam a
sobrevivéncia de grupos de pessoas que estejam fora do mercado for-
mal de trabalho.

COMUNICACAO GOVERNAMENTAL

Concebe-se como comunica¢do governamental aquela praticada
pelo governo que tem como objetivo prestar contas de suas atividades a
populagédo. Monteiro (2007, p. 38) a percebe como a comunicagéo “pra-
ticada pelo governo, visando a prestagdo de contas, ao estimulo para
o engajamento da populacdo nas politicas adotadas e ao reconheci-
mento das agdes promovidas nos campos politico, econémico e social”.
Brandéo (2003, p. 20) complementa, ao compreender que comunicagio
governamental é uma forma legitima de um governo se fazer presen-
te perante a populagdo, uma espécie de lobby junto a opinido publica.
Branddo apreende ainda que a comunicacdo governamental pode ter a
preocupacédo de proteger e promover a cidadania; motivar, educar ou
convocar os cidaddos a participagdo e ao cumprimento de deveres e
despertar o sentimento civico. Acrescentando que “pode ser entendida
como comunicagdo publica na medida em que ela é um instrumento de
construcdo da agenda publica e direciona seu trabalho para a prestacéo
de contas, [...] provoca o debate publico”.

Segundo Ana Lucia Novelli, numa sociedade democratica que
exige cada vez mais a transparéncia dos seus governantes as ativida-
des de relacdes publicas encontram campo fértil para se desenvolverem.
Novelli (2009, p.187) destaca como estratégias de relacdes publicas go-
vernamentais quatro objetivos:

. Promover a adequada compreensdo publica a respeito das
func¢odes das esferas governamentais;

. Fornecer informacdes continuas sobre as atividades da ad-
ministragédo publica;
. Estabelecer canais de comunicacdo que oferecam ao cida-

déo a possibilidade de influir na politica e acdo do governo;
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. Estabelecer canais de comunicacéo pelos quais o cidaddo possa
ser alcancado pelos representantes da administragéo publica.

O relacionamento governo/sociedade deve sempre buscar esta-
belecer canais de comunicacdo que produzam constantes informacoes
atendendo aos anseios dessa sociedade. A transparéncia e o retorno dos
investimentos de ambas as partes deve ser ponto crucial para o desen-
volvimento da sociedade moderna. E neste contexto que as relacdes
publicas possibilitardo ao governo do Maranhéo elaborar politicas de
comunicac¢do governamental por meio de suas estratégias.

A PESQUISA

A presente andlise é resultado de um trabalho solicitado pela
Secretaria de Estado da Cultura do Maranhéo ao Laboratério de Opinido
Publica, do Curso de Relagdes Publicas da Universidade Federal do
Maranhéo. Sob a coordenagédo do professor Esnel José Fagundes a equi-
pe foi formada pelos professores: Ellida Neiva Guedes, Marcelo da Silva,
Protasio César dos Santos e Silvio Rogério Rocha de Castro, além de 03
subcoordenadores e 16 alunos que atuaram como entrevistadores. Para
este estudo considerou-se como economia criativa o comércio de pro-
dutos alimenticios, artesanato, produtos carnavalescos, etc.

O estudo teve por objetivo levantar dados sobre a economia cria-
tiva informal, na Ilha de Sdo Luis do Maranhdo, no que se refere aos
trabalhadores e as etapas do processo de trabalho, principalmente em
grandes eventos culturais, como o carnaval, de forma a contribuir para
as orientacoes dos esfor¢os econémicos e sociais do governo do Estado.
Além disso, a inquiricdo possibilitou: diagnosticar o cenario onde se
“comercializam” os resultados do peciilio criativo durante o carnaval de
2015, na cidade de Sédo Luis; tracar o perfil do trabalhador informal em
grandes eventos, e a0 mesmo tempo em que se faz um mapeamento das
atividades que exerce e do seu modus operandis; conhecer a percepciao
do trabalhador em economia criativa a respeito das atividades que exer-
ce; identificar dentro da economia criativa quais as atividades que mais
ocorrem durante o periodo de carnaval; identificar produtos, rendimen-
tos e oportunidades da economia criativa no periodo e local citados.
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O publico de interesse foi identificado como os vendedores ambu-
lantes cadastrados na Secretaria Municipal de Urbanismo e Habitagédo
que atuaram nos locais onde o governo do Estado do Maranhé&o promo-
veu o carnaval 2015, na cidade de Sdo Luis.

ANALISE

Apés apresentacdo da metodologia e do modus operandi da pes-
quisa que foi realizada durante o Carnaval de Sdo Luis no ano de 2015,
fez-se um relatério geral a partir dos graficos que se obteve da tabulacéo
de dados. Cabe ressaltar que os dados que aqui se apresentam estéo in-
timamente ligados as respostas que os entrevistados deram espontane-
amente, e sua natureza desenha um panorama da economia criativa na
cidade de Sdo Luis do Maranhéo.

Com a aplicagédo do roteiro de entrevista semiestruturada, pdde-
-se analisar questoes simbdlicas, como crencas, atitudes, valores e moti-
vacoes, a partir das seguintes categorias de pesquisa, construidas sobre
os aportes da economia criativa e do desenvolvimento local tais como:
erradicacdo da pobreza e a geracéo de renda; a reducédo das desigualda-
des; a promocédo do desenvolvimento sustentdvel; a inclusédo social da
juventude; o acesso as Tecnologias da Informacéo; a participagdo popu-
lar; a organizacéao social; o fortalecimento da identidade local; a articu-
lacdo local-global; escolaridade; e a qualidade de vida.

Para as entrevistas, foram selecionados 16 pesquisadores, a par-
tir dos critérios de envolvimento com atividades universitarias e com
outros afazeres de pesquisa de campo, devendo estar cursando no mi-
nimo o 5° semestre letivo, regularmente matriculados numa institui-
¢do de ensino superior.

A demonstracdo dos resultados foi dividida por tema, na sequén-
cia do que constava no questiondrio, para tornar o relatério mais com-
preensivel, de modo que facilitasse a leitura de diferentes segmentos de
publicos que terdo acesso as informacoes apresentadas. Para melhor
compreensdo do que representa para o estado do Maranhao o investi-
mento em politicas de economia criativa, precisa-se entender como se
dé esta cadeia de producéo.

No Maranhéo, esse clima é acentuado, uma vez que a producéo da
cultura local é diversificada e rica, principalmente nos aspectos criati-
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vos e socioeconomicos. Assim, levantar dados e informacgdes sobre o pe-
culio criativo compreende um levantamento de dados cujos resultados
devem proporcionar um fator de interagéo social entre o grande merca-
do e a ‘culturalizacao dos negécios’, tornando-se uma grande estratégia
de desenvolvimento para o século XX

Tal processo envolve a geracéo de empregos e o consequente susten-
to de um grande numero de familias, além da circulacdo da moeda entre o
setor formal e o setor informal. Esses sdo aspectos positivos que justificam a
necessidade de um olhar atento ao processo no Estado do Maranhao.

Entretanto, tendo-se em conta que a etapa final do processo ocor-
re nas ruas, no caso em questdo, em um periodo de festa e, por con-
sequéncia, implica grande movimentacdo de pessoas e o consumo de
produtos diversos nos locais onde aconteceram as apresentacdes car-
navalescas, tornou-se necessario obter dados dos trabalhadores que de-
senvolveram a atividade e sobre as circunstancias em que o fizeram,
para que se pudesse identificar como de fato o processo ocorreu, suas
caracteristicas, vicissitudes e caréncias, como ponto de partida para as
decisdes no campo da economia criativa no Maranhéo, especificamente
na Ilha de Sao Luis.

Especificamente, neste estudo buscou-se responder a seguinte
questdo: como pensar e fomentar a economia criativa no setor cultural
em um estado tao rico como o Maranhao? O diagndstico que se realizou
auxiliara na implementacéo de iniciativas e acbes  consistentes, que
criardo a possibilidade de uma atuacéo sinérgica e efetiva, e contribuira
para o fomento da economia criativa. Por se tratar de um momento re-
cente no Brasil, sdo muitos e complexos os desafios de uma intervencéo
e apoio efetivos do setor publico aos diversos setores que produzem a
economia criativa.

Apoés a realizacdo deste diagndstico, muitos sdo os dados capa-
zes de identificar, classificar e perceber como a pectlio criativo afeta
a populacdo e o seu modo de viver no Maranhéo, principalmente ao se
perceber que o conceito de economia criativa esta em construcéo, mas é
concreto que sua pratica se refere & economia do intangivel, do simbdli-
co. Essa concepcao da economia vislumbra as etapas de criagdo, produ-
¢do, difusio, circulagdo/distribuicido e consumo/fruicio de bens e servi-
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¢os que irdo gerar o valor simbdlico, que por sua vez é o elemento central
da formacédo do preco, e que resulta em producéo de riqueza cultural.

Entende-se que existe a necessidade de compreensio de como se
dé o processo causador dessa economia. Nesta pesquisa, identificou-se
que até chegar ao consumidor o bem percorre um caminho que pode ser
assim resumido.

01 - Quando o ‘vendedor’ é dono do seu préprio negdcio, o que
corresponde em torno de 65% dos entrevistados na inquiricéo, ele ad-
quire suas mercadorias em pequenos mercados localizados nos bairros
onde moram e contam com a participacdo de mais membros da fami-
lia. Aqui, constatou-se um fato relevante que demonstra o espirito em-
preendedor dos ludovicenses em encontrar novas formas de atividades
para a complementacdo da renda familiar. Nesse sentido, verificou-se
que nesse espacgo de cotidianidade, o vendedor aprende as relacoes so-
ciais e as reproduz “enquanto instrumento de sobrevivéncia” (NETTO
CARVALHO, 2012, p.26), buscando em suas atividades, formas de signi-
ficar e ressignificar a vida e viver em meio as intempéries da economia
do pais e do estado o Maranhao.

02 - Ocorreram também casos de pessoas que estdo a frente da
distribuicdo dos bens comercializados que foram contratadas por um
pequeno ‘empresario’ que executa todas as etapas do processo. Aqui,
um dado pode ser entendido como uma forma de geracao de emprego
e renda para os trabalhadores que estdo fora do mercado formal. Este
aspecto possui relevancia ao se detectar que os direitos do empregado
formal nédo estdo contemplados.

03 - Outro fato predominante na apuracéo foi como ocorre a pro-
ducdo/circulacéo. Os entrevistados sentiram a necessidade de uma maior
visibilidade, ou seja, as politicas sociais tém dado ao longo do tempo
apoio a produtos e ndo a processos, isto é, a producgéo. Na visdo dos entre-
vistados ficou claro que deveria haver investimento nos pontos cruciais
da economia criativa: circulagio (distribuigio) e promocéo (visibilidade).

Neste aspecto, os grandes eventos que acontecem na Ilha de Sdo
Luis do Maranhéo déo suporte para que a visibilidade seja atendida, po-
rém, os que vivem somente da economia criativa ndo se sentem ampa-
rados nos demais meses do ano, embora afirmem participar de varios
eventos além do carnaval, como por exemplo, festejos juninos e férias
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de julho, shows, encontros religiosos, eventos esportivos etc. Pode-se
afirmar, diante dos dados levantados, que os media colaboram com os
entrevistados uma vez que é por esse meio que os grandes eventos sdo
divulgados. Apesar disso, ficou também explicito que esta mesma midia
néo vislumbra a importéancia da economia criativa para o Maranhéo.

04 - Um aspecto bastante peculiar que demonstra a necessidade e
a importancia de descentralizagdo dos eventos promovidos pelos 6rgéos
publicos é a escolha do local de atuagdo. Em sua maioria, mais de 60%
escolhe onde atuar, levando em consideragdo além do fluxo de pessoas,
a proximidade de onde mora, uma vez que o deslocamento de sua resi-
déncia até o local de trabalho se d4 a pé ou, em poucas situacdes, de taxi.

05 - A pesquisa identificou que mais de 80% dos trabalhadores sdo
do sexo feminino, casadas ou em unido estavel, com filhos e possuem
escolaridade entre o fundamental e o ensino médio e atuam neste segui-
mento ha mais de trés anos, devido, principalmente, a falta de oportu-
nidade de conseguir um trabalho formal. E importante ressaltar que um
percentual relevante atua com a economia criativa por gostar. Deduz-se,
por estes dados, que a pratica do pectilio criativo é exercida para com-
plementar a renda familiar. Tomando como parametro o valor do salario
minimo atual, em torno de 55% dos entrevistados conseguem ter como
lucro de um a dois saldrios, especificamente no periodo do carnaval.

06 — Embora, em média, 70% dos entrevistados afirmaram néo ter
conhecimento de nenhuma legislacéo sobre as atividades que exercem, os
mesmo se contradizem ao reconhecerem que sabem que possuem direitos
e deveres a respeito de seguranca, higiene, formas de atuacéio etc., e que a
maior vantagem de atuarem no ramo da economia criativa é a liberdade
que possuem quanto a flexibilidade de horarios, possibilidades de partici-
pacéo e diversdo nos eventos, maior saldrio e auséncia de patrdo. Como des-
vantagem, os indagados assinalaram a falta de apoio por parte dos 6rgaos
publicos, a falta de uma estrutura fisica adequada, receio da violéncia e a
falta de beneficios como seguro desemprego e o fundo de garantia.

07 - Alimentos e bebidas compdem a maioria dos produtos co-
mercializados nos megaeventos da Ilha de Sao Luis. No carnaval, artigos
como espumas, luminosos, enfeites corporais, mascaras e chapéus tam-
bém possuem destaque. Como critério de escolha destes produtos esta
o preco, seguido da marca, mesmo porque a compra para a comerciali-
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zacdo é feita com pagamento em espécie. E importante registrar que a
compra no ‘mercadinho’ do bairro também acontece através do ‘fiado’

A renda é o ponto afetivo para o ciclo de sustentabilidade do tra-
balho criativo nas culturas populares, ressaltando-se as restri¢des tipi-
cas desses cendrios. A natureza dos trabalhadores em economia criativa
exige uma postura empreendedora ndo comum a essas populacio, o que
aponta a necessidade de uma mediacéo dos setores publicos envolvidos
com o intuito de promover uma formacgéo especifica e sistemética para
superar essa barreira. Entende-se, assim, que esta atividade se apresen-
ta numa proporc¢édo consideravel como o inico meio de sustento para a
maioria dos trabalhadores pesquisados - embora facam uso desta pra-
tica por falta de oportunidades em um trabalho formal, com todos os
direitos trabalhistas que lhe sdo inerentes.

Apreende-se, entdo, que o objetivo de levantar dados sobre a eco-
nomia criativa informal na Ilha de Sao Luis no que se refere aos traba-
lhadores e as etapas deste processo, no carnaval de 2015, é importante
para tragar o perfil desse segmento, a partir da predominancia das res-
postas obtidas, considerando-se as peculiaridades e as vicissitudes des-
te tipo de comércio e as relagdes de consumo que se estabelecem entre
os vendedores e os frequentadores dos megaeventos.

Neste sentido, pode-se afirmar que a economia ou peculio criativo
representa uma cadeia produtiva que deve ter uma analise frequente,
considerando-se o quantitativo de trabalhadores envolvidos e os impac-
tos que gera na economia global do Estado.

CONSIDERACOES

Além de gerar empregos e o consequente sustento de um grande
numero de familias, no cendrio em que ocorre, o processo da economia
criativa é considerado positivo na percepc¢éo dos trabalhadores, justifi-
cando que esses aspectos criam a necessidade de um olhar atento para
este segmento da populacdo.

Os resultados da pesquisa indicam caminhos de aprendizagem
sobre os usos da economia criativa e sua viabilidade como vetor de cons-
trucdo do desenvolvimento no Maranhéo. Entretanto, retrata os desa-
fios de um espaco social que tende a reproduzir as desigualdades no que
diz respeito ao acesso aos bens materiais, tanto na questao financeira
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quanto ao acesso a conhecimentos e praticas necessdrias a garantia da
permanéncia do trabalho criativo em um mercado de alta volatilidade.

Diante deste cenario, no primeiro momento a proposta é um pla-
nejamento de comunicacao que abarque as seguintes atividades de re-
lacdes publicas: realizar pesquisas com os produtores de economia cria-
tiva; realizar pesquisas junto a comunidade onde acontecem os eventos;
identificar os publicos; tracar politicas de relacdes publicas, propagan-
da institucional e apoio ao marketing para a Secretaria de Cultura do
Estado do Maranhéo - Secma; elaborar de planejamento estratégico de
comunicacdo para a Secma; desenvolver campanhas de orientacdo aos
produtores de economia criativa, elaborar publica¢des para os produto-
res de economia criativa sobre a legislacdo vigente no pais; divulgar os
eventos a serem realizados pela Secma durante o ano e avaliar perma-
nente dos programas de comunicagio.

Sabe-se que esta proposta estd em construcdo e depende princi-
palmente da boa vontade dos gestores publicos em coloca-la em prética,
porém, cada vez mais ficam evidentes os espacos alternativos para os
profissionais de relacdes publicas.
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COMUNICACAO AMBIENTAL E RELACOES
PUBLICAS: ENSAIO TEOGRICO

Vivian Paes Barretto Smith’

RESUMO

A comunicagéo e as relagoes publicas sdo revisadas nas praticas
organizacionais referentes aos aspectos socioambientais, tanto inter-
nos quanto externos. Isso também ocorre no ambiente académico, no
qual pesquisadores buscam compreender quais postulados tedricos e
investigacOes se fazem necessarios. O artigo apresenta a emergente drea
da Comunicacdo Ambiental por meio de um ensaio tedrico em que séo
destacadas reflexdes sobre o papel das relagdes publicas nesse contexto.

Palavras-chave: Comunicacdo Ambiental; Relacdes Publicas;
Comunicacéo no Contexto Organizacional; Participagédo Publica;
Comunicacéao Empresarial.

INTRODUCAO

Organizagdes contemporaneas sdo protagonistas de um mundo
em constante transformacédo e recorrentes crises. As questdes econdmi-
cas ainda centralizam as preocupacgdes organizacionais, no entanto de-
mandas socioambientais passaram a representar pontos de atencéo na
agenda organizacional, por apresentarem desafios e questionamentos a
perenidade e aos papeis desempenhados na sociedade. Reivindicacoes
socioambientais de atores sociais tém estimulado as organizacoes a
revisar suas respectivas missoes, politicas, estratégias, alocacdo de re-
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cursos e atribuicdes das areas funcionais. Isso ocorre inclusive com a
comunicacéo e as relacdes publicas no contexto organizacional.

Essa revisdo presente no mercado também é encontrada no am-
biente académico, em que pesquisadores buscam compreender qual
comunicacdo é observada quando o objeto de estudo sdo os aspectos
ambientais e sociais dos individuos, das organizacgdes, da sociedade e
do planeta. O objetivo do presente artigo é apresentar um ensaio sobre
a emergente area de estudo “Comunicacdo Ambiental” (Environmental
Communication), com o aprofundamento das relagdes publicas.

COMUNICACAO AMBIENTAL

As vezes chamada de subcampo da comunicac¢io, a comunicacéo
ambiental foi desenvolvida a partir da década de 1980. Considera-se
hoje seu inicio nos EUA, com os estudos de retdrica e analise de discur-
so da pesquisadora Christine Oravec. Na época, a autora pesquisou os
discursos do ambientalista John Muir realizados no século XIX para a
preservacdo do Vale Yosemite na California. A comunicagdo ambiental
pode ser considerada também como um metacampo multidisciplinar.
Seu foco de trabalho é o encontro dos estudos da comunicacdo com os
estudos das relagcbes homem-natureza.

Dois pressupostos basicos sdo colocados como orientagéo aos pes-
quisadores e justificativa daimportéancia dos estudos. Primeiramente, os
efeitos causados na percepcéo sobre natureza devido a forma pela qual o
ser humano se comunica. E, por outro lado, os efeitos dessas percepgoes
na compreensdo e agir do ser humano junto a natureza. (LITTLEJOHN &
FOSS, 2009, p.345) Acredita-se que a comunicacdo impacta diretamente
as crises ambientais de fundo antrépico. Isto é, a maneira pela qual as
pessoas se comunicam sobre o ambiente natural modelam a relacéo ho-
mem-natureza e por consequéncias os respectivos impactos humanos.
Os postulados centrais desse campo tedrico apontam para os diferentes
papéis da comunicagéo, que incluem a capacidade de construir, produ-
zir e naturalizar as relacdes com a natureza.
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A maneira que comunicamos afeta poderosamente nossas
percepcdes sobre o mundo em que vivemos; por outro lado,
essas percep¢des ajudam a moldar como nds definimos
nossas relacbes com e na natureza e como nds agimos fren-
te a natureza. (IDEM, p.345)

De certo modo a natureza ¢é silenciosa e os atores sociais, tais
como ambientalistas, lideres empresariais, politicos e midia; afirmam
possuir o “direito de falar” em seu nome. Ou pelos seus proprios inte-
resses no uso dos recursos naturais. O ambiente natural visto como um
ator que ndo tem voz deve, portanto, ser representado e sempre sera
a partir do ponto de vista daquele que por ele “fala”. Esse é o segundo
pressuposto basico, refere-se a aceitacdo de que toda comunicagdo am-
biental é interessada, pois sdo representa¢des humanas da natureza for-
madas por contextos e interesses sociais, econOmicos e politicos. Esses
contextos e interesses auxiliam a moldar nossa comunicagdo, muitas
vezes de maneira que desconhecemos. E nos direciona a ver a natureza
através de lentes especificas, enquanto também obscurece outras possi-
bilidades de enxergarmos aspectos da prépria natureza. (IDEM, p. 346)
0 pesquisador Cox (2010) sintetiza a comunica¢do ambiental como:

O veiculo pragmatico e constitutivo para nosso entendimen-
to do ambiente como também de nossas relagdes com o mun-
do natural; é o meio simbdlico que usamos para construir os
problemas ambientais e negociar as diferentes respostas da
sociedade a eles. (COX, 2010, p.20)

Portanto, segundo este autor, ha duas fun¢des distintas para a co-
municacdo ambiental. A primeira é pragmatica, referente ao seu papel
instrumental em dar suporte a resolucdo dos problemas ambientais. Por
meio de acdes comunicacionais tais como persuasio, educacdo e mobili-
zacgdo. A segunda é a sua funcéo constitutiva. Baseada na teoria da comu-
nicagdo simbdlica. Pois, postula que a comunicagéo auxilia a compor o
entendimento sobre o mundo natural, suas demandas, problemas e alter-
nativas de solucdes (COX, 2010). O quadro abaixo especifica as dimensdes:
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QUADRO 1: DIMENSOES DA COMUNICACAO AMBIENTAL.

Dimenséao Constitutiva Dimensao Pragmatica
» Compreensio da sociedade sobre nature- + Producgido de mensagens/materiais/
za, sobre problemas e solugdes ambientais. campanhas/ planos de comunicagéo.

Fonte: Cox, 2010, p. 20-21

Assim, o autor postula que ha um dilema claro pairando sobre a
comunica¢do ambiental. “Se a natureza nao pode falar, quem tem o di-
reito de falar em seu nome?” (Idem, 2010, p. 4). E sugere ainda que a
complexidade dos assuntos socioambientais, como a mudanca clima-
tica por exemplo, ocorre devido as diferentes vozes que falam sobre o
tema na sociedade. A maioria das pessoas concorda na urgéncia em
resolver a crise do clima, no entanto ha pouco consenso sobre a ma-
neira de resolvé-la: devemos aumentar a legislacdo e impedir a emisséo
de gases efeitos estufa ou incrementar os incentivos econémicos para
a promocdo da economia verde e de baixo carbono no livre mercado?
Diversos pontos de vista competem pela atencdo dos tomadores de de-
cisdo e do publico em geral. Somente em uma sociedade democratica é
permitido o debate publico de tantas vozes e maneiras de compreenséo
da relacdo homem-natureza.

A importancia da comunicac¢édo como parte da equacdo para solu-
cionar os desafios socioambientais apresenta-se por dois caminhos sim-
bdlicos. Por um lado hé a necessidade de compreender como as ques-
tdes socioambientais sdo comunicadas e os efeitos dessa comunicacgao
na formacéo da percep¢do humana e no comportamento da sociedade
frente ao meio ambiente. E o papel simbélico da comunicacio confor-
me definido em 1966 pelos estudos de Kenneth Burke, que postularam
que a linguagem é necessariamente persuasiva. Isto é, a linguagem é um
ato simbdlico além da transmissao de informacéo, gera uma acéao, “faz”
algo. A partir dessa perspectiva é possivel investigar a retérica da comu-
nicacdo ambiental, os simbolos e discursos que influenciam a compre-
ensdo sobre o mundo natural, inclusive sobre o que é um problema ou
uma crise socioambiental. Mais além, é possivel afirmar que a nature-
za apesar de existir objetivamente, é aprendida pelo homem como um
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conceito, moldado a partir da sua interacdo e comunicacgéo. “[...] meio
ambiente é um conceito e um conjunto de valores culturais associados
que nds construimos por meio do modo que utilizamos a linguagem.”
(HERNDL & BROWN apud COX, 2010, p. 58) As praticas “ambientalmen-
te corretas” e o comportamento que favorece a protec¢do socioambien-
tal sdo incorporados a partir da mudanca de percepc¢do dos individuos
sobre a natureza. As formas de uso e exploracdo dos recursos naturais,
arelacdo homem-natureza, poderao ser transformadas por meio da in-
fluéncia da comunicacdo ambiental.

O outro caminho refere-se ao papel ocupado pelas esferas publi-
cas na mediacdo e negociacdo das diversas vozes, que ao falarem “em
nome da natureza” influenciam as decisdes sobre a sociedade e o plane-
ta. A qualidade do debate implica nos resultados do mesmo e nos conse-
guintes processos de tomada de deciséo.

Portanto, outro aspecto fundamental sdo os espagos em que a co-
municac¢do ambiental opera. Pois a natureza é caracterizada pelos seus
aspectos fisicos, de fauna, flora e reino mineral. Florestas, rios, animais e
montanhas, por exemplo. O seu primeiro espaco ocupado séo os territ-
rios em que a natureza se localiza. Porém ha outro espago ocupado pela
natureza, outro aspecto a ser considerado. Cox (2010) afirma que “onde
houver natureza e meio ambiente havera também palavras e, portanto,
ideias” (COX, 2010, p. 25). E o aspecto simbélico como um espaco discur-
sivo, a esfera publica como um espaco discursivo.

Corbett (2006) ao definir as premissas da comunicacdo am-
biental aprofunda a sua reflexdo sobre aspectos culturais e histori-
cos. A primeira premissa refere-se a abrangéncia da comunicacéo,
expressada em valores, palavras, acdes e praticas diarias. Conforme
Cox (2010), a autora reafirma em sua segunda premissa que a co-
municacdo ambiental (CA) é uma comunicagéo interpretada indivi-
dualmente e negociada. A terceira e quarta premissa referem-se a
determinacdo dessa comunicacdo, histérica e culturalmente enrai-
zada, além de ideologicamente derivada e dirigida. Nas demais qua-
tro premissas a autora apresenta uma visdo critica ao contextualizar
a comunicac¢do nos dias atuais. Afirma que o paradigma dominante
da sociedade designa um valor instrumental ao meio ambiente o que
faz com que a crenca de que a natureza esta a servico do homem seja
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universal. Além disso, afirma que essa comunicacéo esta intrinseca-
mente ligada a cultura pop (de massa), em particular a propaganda
e ao entretenimento. E é influenciada e mediada pelas institui¢cdes
sociais e empresas. Por fim, apresenta o valor da midia ao postular
que a maneira pela qual a natureza é apresentada pelos meios geral-
mente é de apoio ao modelo atual, sem estimular mudancas. Para ela
a comunica¢do ambiental compde um sistema individual de crencas
sobre o ambiente natural. E é isso que forma as atitudes e os compor-
tamentos na relacdo homem-natureza. O sistema de crencas ¢é tanto
um produto individual quanto cultural. E os fatores que influenciam
sua formacédo ideoldgica sdo: experiéncias da infancia, o senso de es-
paco (pertencimento ao territério) e contextos histéricos e culturais.

A comunicacdo ambiental é ampla e articula diversas areas das ci-
éncias da comunicacgédo. Aparentemente, inclusive o préprio nome sugere,
o escopo desse tipo de comunicagéo seria apenas o pilar ambiental. No
entanto, ao aprofundar os estudos nota-se que os aspectos econémicos
e sociais estdo igualmente presentes e compdem a relagcdo homem-na-
tureza. Pode-se afirmar que a comunicacdo ambiental foca nos aspectos
socioecondmicos ao analisarmos as praticas organizacionais, as politicas
publicas, o engajamento de publicos, os didlogos multissetoriais e tam-
bém as questdes especificas de risco e satide e seguranca. O quadro abaixo
apresenta a linhas de pesquisa da comunicacédo ambiental.

QUADRO 2: LINHAS DE PESQUISA DA COMUNICACAO AMBIENTAL.

Linhas de pesquisa da + Retdrica ambiental e Discurso;
Comunicacido Ambiental L . .
+ Midia e jornalismo ambiental;

« Participacédo publica no processo de decisdo ambien-
tal;

+ Marketing Social e campanha de mobilizacéo;
« Colaboragido ambiental e resolucgao de conflitos;
« Comunicagéo de Risco;

« Representagdes de natureza na cultura popular e
MKT verde.

Fonte: Sintese elaborada pela autora a partir dos conceitos apresentados por Cox (2010).
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Ao aprofundar as linhas de pesquisa, verifica-se o poder transfor-
mador da comunicacéo. H4, inicialmente, um reconhecimento do direi-
to a informacéo e da voz dos diferentes publicos. Essa participacgédo po-
pular é identificada como um elemento critico no sucesso dos esforgos
para protecdo da natureza. Um exemplo internacional é a Convencéo
Aarhus realizada pela Comissdo Economica para a Europa da ONU, em
2008. Um conjunto de principios passou a assegurar a participacéo pu-
blica nos processos de decisdo ambiental com a premissa de que “aque-
les que séo afetados por uma decisdo tém o direito de participar no pro-
cesso de tomada de decisdo” (“Core Values”, 2008 apud Cox, 2010, p. 84).

Cox (2010) apresenta um quadro com os modos de participagdo
publica nas decisdes socioambientais referentes a direitos legais garan-
tidos nos EUA, transcrito abaixo. Nesse caso sdo relagdes entre o primei-
ro setor (governo) e os cidadéos.

QUADRO 3: MODOS DE PARTICIPACAO PUBLICA.

DIREITO MODO DE AUTORIDADE PRINCiPIO
LEGAL PARTICIPACAO DEMOCRATICO
Direito de Pedidos de infor- Lei de Liberdade Transparéncia
saber magcdo por escrito, de Informagéo,
acesso a documen- Inventario
tos online, etc. de Efluentes
Téxicos, Lei da
Agua Limpa, leis
“Sunshine”.
Direito de Testemunhos em Lei da Politica Participacao direta
comentar audiéncias publicas, Ambiental
participacdo em Nacional
comités consultivos,
comentdrios escri-
tos (carta, e-mail,
etc.)
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Direito de
defender-se

Acbes judiciais,
pareceres (terceira

Lei da Agua
Limpa, outros es-

Morton, etc.).

Accountability
(fazer com que

(proteger parte) em processos tatutos; processos as autoridades
um interes- legais. da Suprema Corte politicas cuampram
se) (Sierra Club vs. com as normas e

padrdes acordados

a priori).

Fonte: Quadro adaptado de Cox (2006, p.84).

As Audiéncias Publicas (AP) sdo consideradas como uma das
principais atividades de participacdo socioambiental dos cidaddos nor-
te-americanos junto ao governo. No Brasil isso também ocorre devido
ao marco regulatdrio nacional descrito na Lei 6.938/81 e nas Resoluc¢des
CONAMA n.° 001/86 e n.° 237/97. A obrigatoriedade da realizagdo de AP
no processo de licenciamento ambiental® de novos empreendimentos
ou atividade potencialmente poluidora ou degradadora do meio am-
biente faz com que haja uma presenca importante do setor privado nes-
ses espacos de participagdo. Busca-se assim promover a participacdo
social na tomada de decisao socioambiental.

Recentemente foi publicado a Lei Complementar n.c 140/2011,
que discorre sobre a competéncia estadual e federal para o licen-
ciamento, tendo como fundamento a localizacdo do empreendi-
mento. Essa obrigacdo é compartilhada pelos Orgios Estaduais de
Meio Ambiente e pelo Ibama, como partes integrantes do SISNAMA
(Sistema Nacional de Meio Ambiente). As audiéncias publicas obede-
cem a regulamentacdes especificas que descrevem como devem ser os
eventos em cada Estado e também na esfera Federal. O anfitrido é o 6r-
gio estadual competente ou IBAMA, no entanto quem operacionaliza
e custeia a atividade é o empreendedor. O planejamento da atividade
é uma das a¢des de comunicacdo previstas no Plano de Comunicacéo
Social, ja acordado anteriormente ao evento entre a empresa e o érgio
governamental responsavel pelo licenciamento. Todos os stakeholders
presentes nas areas de influéncia direta e indireta do empreendimento
tém participacéo prevista na audiéncia publica.
> Disponivel em http://www.ibama.gov.br/licenciamento/ Acessado em
21/05/13.
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Depoe e Delicath (2004 apud COX, 2010) apresentam os cinco
principais motivos para a falta de efetividade das audiéncias publicas
nos EUA: (1) operam em modelos de racionalidade tecnocrética, “cate-
quizando” e persuadindo o publico a legitimar as decisdes do governo;
(2) ocorrem tardiamente no processo de tomada de deciséo; (3) segue
uma trajetéria de adversarios com aqueles que decidem e anunciam e
aqueles que defendem; (4) nao possuem os mecanismos adequados e f6-
runs para didlogos informais com stakeholders; e (5) nao possuem acor-
dos prévios que garantam que as contribuicoes coletadas na audiéncia
terdo impacto nos resultados das decisoes.

No Brasil, somente o segundo e o quinto motivo nao se aplicam
no caso de licenciamento de novos empreendimentos. Pois a audiéncia
publica ocorre no inicio do processo, na fase de projeto do empreendi-
mento, para a obtencéo da Licenca Prévia. E as contribui¢des coletadas
na audiéncia sdo incluidas pela agéncia ambiental no formato de con-
dicionantes para a obtencéo da licenca, inclusive passivel de demanda
de novos estudos a serem adicionados ao Estudo de Impacto Ambiental
(EIA), documento base da audiéncia.

Modelos alternativos aparecem na esfera ndo governamental
quando os espagos de participacdo tradicionais, estabelecidos pelo go-
verno, nédo sdo efetivos. Tanto cidadéos, cientistas, ambientalistas, in-
dustria e oficiais de governo buscam alternativas de didlogo e resolucédo
de conflitos bilaterais e multilaterais. Existem novos modelos de parti-
cipacgdo no Brasil que variam entre comités consultivos junto a érgéos
publicos (ex. Conselho Estadual de Meio Ambiente - CONSEMA - do
Estado de Sdo Paulo), parcerias para gestdo de recursos socioambientais
(ex. Fundacéo O Boticdario e Reserva Natural Santo Morato) e colabora-
¢do baseada na comunidade (ex. Forum Floresta do Mato Grosso do Sul,
do qual participam empresas como a Fibria, ONGs como a WWF Brasil
e o governo como a Semadur - Secretaria Municipal de Meio Ambiente
e Desenvolvimento Urbano de Campo Grande).

Para Cox (2010) h4 trés maneiras para resolugio de conflitos so-
cioambientais: arbitragem, mediacédo e colaboracdo. A arbitragem nor-
malmente refere-se a um processo formal realizado em tribunais, no
qual uma terceira parte neutra julga sobre o conflito a partir de visdes
opostas dos participantes. A mediacdo é um processo de facilitacdo,
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com participacdo de um mediador, para auxiliar os opositores a encon-
trarem uma solucdo acordada entre as partes. E a colaboracéo pode ter
um mediador ou nédo. O que a diferencia é a participacdo ativa dos en-
volvidos. Segundo Walker (2004 apud COX, 2010, p.127), o aprendizado
colaborativo se distingue das demais formas de participagdo publica
em oito aspectos: (1) menor competitividade; (2) aprendizado mutuo e
baseado em fatos; (3) permite identificar diferencas entre valores a se-
rem exploradas, (4) foca nos interesses e ndo nos posicionamentos, (5)
a responsabilidade de implementacdo é compartilhada, (6) conclusdes
sao elaboradas pelos participantes por meio de um processo reflexivo,
interacional e interativo, (7) processo continuo, (8) potencial de desen-
volvimento de habilidades individuais e coletivas de gerenciamento de
conflito, lideranca, tomada de decisdo e comunicacéo.

Exemplos de colaboracido bem sucedida tem sido objetos de estu-
do de diversos pesquisadores da comunicacdo ambiental. Cox sintetiza
esse conhecimento em cinco requerimentos bésicos, conforme descri-
tos no quadro abaixo:

QUADRO 4: REQUERIMENTOS BASICOS PARA GERENCIAMENTO DE STAKEHOLDERS.

Requerimentos para uma colaboracao bem sucedida.

1. Relevantes stakeholders presentes.

2. Participantes adotam uma abordagem de resolu¢do de problemas.

3. Todos os participantes tem acesso aos recursos necessarios e as oportunidades para
participar das discussoes.

4. Decisbes sao geralmente alcancadas por consenso.

5. Agéncias ambientais relevantes guiam suas atividades por meio de recomendacdes
provenientes de processos de colaboracéao.

Fonte: Quadro adaptado de Cox (2006, p.128).

No entanto, a colaboragio e o processo de consenso tém suas li-
mitacdes. Burgess e Burgess (1996 apud COX, 2010, p.130) afirmam que
a construcdo de consenso ¢ eficiente nas disputas em que os interes-
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ses em jogo sdo de menor gravidade. Porém, em situacdes de diferencas
de valores enraizados (como a condi¢do de “sagrado” do bem natural
para comunidades indigenas) ou desconfortos irredutiveis com perdas
e ganhos (deslocamento de pessoas devido a degradacdo ambiental), o
processo néo funciona tdo bem. Cox (2010) sistematiza as criticas mais
comuns dos pesquisadores de comunicagdo ambiental: (1) stakeholders
talvez nao representem uma variedade de publicos, (2) colaboragdes lo-
cais podem criar precedente sobre exce¢des as normas nacionais que se
aplicam somente naquela localidade, (3) assimetria de poder pode gerar
cooptacdo, (4) pressdo por consenso pode levar ao “minimo denomina-
dor comum”, (5) consenso tende a deslegitimar o conflito e a militancia,
(6) grupos colaborativos podem néo ter autoridade para implementar
suas decisoes, (7) valores irreconcilidveis podem dificultar acordos.

Mouffe (2009 apud COX, 2010) confronta a capacidade de consen-
so para a resolucéo de conflitos socioambientais apresentando o que de-
nomina de “paradoxo democratico’. H4 uma tenséo, um conflito intrin-
seco, entre a democracia liberal - respeito as liberdades individuais - e a
tradicdo democratica daigualdade e o respeito pelo desejo da maioria. E
ainda, ao pensarmos nos paradigmas da comunicacdo contemporanea
é preciso considerar o valor do “dissenso’. Entendido como “um questio-
namento da, uma rejeicdo da, ou um desacordo com a reivindicacdo ou
premissa do argumento de um interlocutor” (COX, 2001, p.142). A valori-
zagdo do dissenso leva a abrir novas oportunidades de compreender as
diferencas e inovar na tomada de decisdo. Faz-se necessario frisar que
em situagdes de grandes diferencgas entre principios organizacionais e
interesses néo é possivel alcancar a colaboracéo plena, no entanto isso
néo significa a impossibilidade de um relacionamento.

Devido as diferencgas entre propdsitos de atuagdo das organiza-
¢Oes, alguns autores da comunicacdo ambiental especificam um con-
junto de pressupostos tedricos para o estudo sobre a comunicacédo das
empresas. A comunicagéo corporativa ocupa um lugar separado de ana-
lise, chamado de “militadncia corporativa” e sempre vinculado ao marke-
ting verde e discursos que privilegiam os posicionamentos da organi-
zacao. Nota-se que a comunicacdo institucional, inclusive as relacdes
publicas, é sempre avaliada criticamente. A linha de estudos de retérica
ambiental e seu discurso também se aplicam ao mundo corporativo.
Cox sintetiza em quatro categorias os mais frequentes tipos de comu-
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nicacdo corporativa encontrados pelos pesquisadores da comunicacéo
ambiental nos EUA: (1) a pratica do marketing verde ou a construgéao de
uma identidade ambiental para produtos, imagens e comportamentos
corporativos, (2) campanhas de militdncia industrial (lobby), focadas
em exercer influéncia sobre os marcos regulatdrios, legislagdo, regras
das agéncias estatais e a opinido publica; (3) definicao de estratégias le-
gais mais agressivas para desacreditar ou intimidar criticas ambientais;
e (4) estratégias de comunicagio agressivas conhecidas como proces-
sos judiciais “SLAPP - Strategic Litigation Against Public Participation”
(Contencioso Estratégico Contra a Participagao Publica).

O autor descreve a “complexa dan¢a” de identidade na comunica-
cdo organizacional do setor privado, que sugere como um movimento
esquizofrénico, em que hé o “esfor¢co de muitas empresas para parecer
verde, enquanto se opdem ativamente as prote¢des ambientais (marcos
regulatdrios) com frequéncia” (COX, 2010, p. 332).

Corbett detalha a investigagdo sobre a atuagdo das relagoes pu-
blicas e para isso resgata um termo usual no mercado americano “spin-
-doctoring”, o que significa em portugués a inversao dos fatos e posicoes
para que a mensagem beneficie os interesses de alguém, no caso a or-
ganizacdo. A autora, contudo, aceita que ha variagdes na comunicacéo
organizacional, a depender da filosofia da organizacdo.

Os objetivos dos profissionais de RP no sistema comercial sdo de
comunicar a eficiéncia e as formas industriais nas quais conduz
os negdcios da empresa. A maneira de como isso aparece na pra-
tica e na comunicagdo depende das filosofias e requerimentos
que guiam a organizacdo. (CORBETT, 2006, p. 252)

Ela também reconhece o valor de mercado da comunicagdo como um
diferencial, ao afirmar as vantagens da comunicac¢io das préticas que a em-
presa considera como ambientalmente responsaveis, particularmente aquelas
que vdo além da obrigatoriedade legal. Considera que as RP sdo um dos com-
ponentes da posicéo estratégica de muitas empresas frente as questoes socio-
ambientais. Entre os objetivos de RP encontra-se o de proporcionar um clima
favoravel aos negdcios, o que significa a capacidade de gerar lucro e criar um
sentimento publico positivo simultaneamente. A autora acredita que esse obje-
tivo ndo é contrario e nem excludente a protecdo ambiental. Mas observa que
algumas empresas ndo veem dessa maneira. E nesses casos hd uma mudanca
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na acéo dos departamentos de RP que passam da relacdo de guardides daiden-
tidade da empresa para o foco no “esverdeamento’ da comunicagéo, por meio
da defesa da sustentabilidade, do cumprimento voluntario de algumas deman-
das ambientais e do aproveitamento das vantagens de mercado e da legislacéo.
Ha a constante preocupagédo com a autenticidade da mensagem da co-
municacéo organizacional. Seriaum “green spin” (inversdo verde)? Expressaria
somente uma imagem desconectada da realidade ou teria um lastro com o
desempenho dos processos, servicos e produtos organizacionais? O famoso
termo do movimento ambientalista internacional “walk the talk” (“fazer o que
diz”) é posto em evidéncia. Corbett (2006) lista um conjunto de estratégias en-
contradas no mercado de RP para enderecar as demandas socioambientais.
Ha o entendimento de que diferentes abordagens tedricas de RP coexistem,
tanto antigas quanto novas. Coexistem, portanto, praticas mais assimétricas
e de apenas uma via da comunica¢do com modelos simétricos, de duas vias,
em que ha beneficio mutuo entre a organizacéo e seus publicos para entdo
construir relacionamentos de longo prazo. O quadro abaixo sintetiza as prin-
cipais colocacdes da autora referente as praticas de RP encontradas na co-
municagdo ambiental corporativa atualmente, do ponto de vista empirico.
Nota-se, apesar de todas as ressalvas feitas pela autora, que estao listados
apenas exemplos com destaque para o carater manipulador e controlador
da comunicacdo das empresas. Somente a comunicac¢io das organizacdes do
terceiro setor e a do movimento ambientalista possuem crédito e confianca
pela autora, portanto séo consideradas comunica¢oes ambientais legitimas.
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QUADRO 5: ESTRATEGIAS DE RELACOES PUBLICAS.

Estratégias

e Praticas de
relacdes piiblicas
no contexto da
Comunicacio
Ambiental

Persuasdo: influenciar pela satisfagdo de ambos, persuasor e
persuadido.

Segurar a informacéo e disponibilizd-la em momentos pré-
-determinados.

Disponibilizar informacéo junto com outras mensagens espe-
cificas para influenciar a percepgéo ptblica.

Produzir ou distorcer informacéo.
Comunicar informacdes somente para audiéncias selecionadas.
Controlar a midia como fonte de distribui¢do de informagéo.

Apresentar informacdes distorcidas de fontes aparentemente
confiaveis.

Fazer a gestao da percepgao.
Criar deliberadamente a diivida e a incerteza.
Legitimar e deslegitimar informagées cientificas.

Fazer greenwashing - maquiagem verde: “desinformacao dis-
seminada por uma organizagdo para apresentar uma imagem
publica de ambientalmente responsavel.” (p. 263)

Esverdear a imagem e a identidade da organizacéo.
Alternar o senso de culpa da organizagao para os individuos.

Criar campanhas institucionais nas associagdes setoriais que
representam os interesses de um setor especifico de negécios.

Criar organizagoes sem fins lucrativos que parecam ONGs am-
bientalistas, mas na verdade nao sdo fundadas por cidadaos e
sim por empresas para a defesa de seus interesses (front groups).

Fonte: Sintese elaborada pela pesquisadora a partir dos conceitos apresentados por Corbett (2006).

Interessante notar que Corbett (2006) quase nao considera o en-
gajamento com stakeholders como uma acéo de Relagdes Publicas. Traz
apenas um exemplo, o da fabrica de tapetes Interface (caso reconhecido
internacionalmente como pratica de exceléncia em sustentabilidade)
para ilustrar uma empresa que levantou as expectativas de seus publi-

cos antes mesmo da onda verde se estabelecer no setor.
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CONCLUSAO

O valor da comunica¢do na comunicacdo ambiental é colocado
acima do contexto organizacional, posicionado no nivel das relagdes
humanas e da relagcio homem-natureza, mediadas pela comunicagéo
capaz de promover a mudanca ambiental necessaria. Considerada uma
mudanca de paradigma cultural.

Os pesquisadores Dunlap e Van Liere (1978) criaram uma esca-
la para medir o chamado New Environmental Paradigm (NEP) - Novo
Paradigma Ambiental - em contraposi¢cdo ao Dominant Social Paradigm
(DSP) - Paradigma Social Dominante - termo cunhado por Pirages e
Ehrlich (1974). Sao dois paradigmas que facilitam a articulacao e debate
sobre o tema socioambiental. De um lado o Paradigma Social Dominante
que consiste na ideologia antropocéntrica e instrumental. Uma relacéo
hierarquica entre o homem e a natureza. Na qual crescimento é consi-
derado progresso e os recursos naturais e humanos tém somente va-
lor instrumental para as pessoas. Do outro lado esta o Novo Paradigma
Ambiental, referente a interdependéncia, as relacdes néo hierarquicas e
a valoracdo do mundo natural em toda sua complexidade e diversidade.

Apesar das criticas e revisdes ao NEP, como o Novo Paradigma
Ecolégico de 2000 elaborado por DUNLAP, sua aceitacdo académica foi am-
pla. (DUNLAP, 2008) Uma revisdo dos 30 anos de pesquisa usando a escala do
NEP, incluiu 69 estudos e considerou o NEP como o método mais utilizado
para avaliar as atitudes ambientais das pessoas. (HAWCROFT e MILFONT,
2010) No entanto, o préprio autor Dunlap (2008) reconhece que a apropria-
¢do desse conhecimento pela sociedade e a consequente mudanca de atitude
foi abaixo de suas expectativas, estimadas ha quase 40 anos atras.

O DSP e a visdo critica dos pesquisadores justifica-se pelo contex-
to em que estdo inseridas as empresas, no modelo econ6mico capitalista
e no modelo politico neoliberal. Assim € de interesse eminente das em-
presas a sua sobrevivéncia em um espac¢o com pouca regulamentacio
governamental e muitas oportunidades de mercado em consonancia
com as demandas dos stakeholders. No entanto, o modelo de crescimen-
to capitalista da maneira como é operacionalizado hoje ndo promove
a sustentabilidade. No discurso das empresas encontra-se a crenca de
que o ajustamento do mercado pelo livre comércio é suficiente para a
resolucdo das crises econdmicas, ambientais e sociais.
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A comunicac¢do ambiental no campo de estudos das relagdes publi-
cas e da comunicac¢io organizacional demanda um posicionamento critico
do pesquisador e o entendimento sobre as relacdes homem-natureza. Pois
aresponsabilidade pelos comportamentos frente ao ambiente natural passa
inerentemente pela comunicagéo e relacionamentos dos individuos e organi-
zagOes na sociedade. Assim, hd uma parcela dos estudiosos de comunicacédo
ambiental que trabalham juntamente com o campo da educacdo ambiental
e da comunicacéo cientifica. Entendem que as mudancas de atitude dos indi-
viduos e de paradigma da sociedade requer um maior acesso e compreensio
das questdes cientificas sobre o planeta e a relacdo homem-natureza.

Além disso, a comunicacdo ambiental é uma pratica politica dos
individuos e organizagdes. Falam em nome dos aspectos socioambientais
segundo seus interesses, que mesmo voltados a demandas coletivas, sem-
pre serdo parciais. A responsabilidade pela causa e pela solugédo dos pro-
blemas é de todos os atores sociais, considerando as assimetrias de poder
e de informacdo. Sdo corresponsaveis com papéis e pesos diferenciados.
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RETORNO SOBRE INVESTIMENTO EM
COMUNICACAO? REFLEXOES SOBRE METODOS DE
MENSURACAO DE RESULTADOS EM COMUNICACAO

Rafael Figueiredo Cruz e Silva'

RESUMO

Desde quando se consolidou nas organizagdes brasileiras como
uma estrutura nos organogramas das corporacdes, a Comunicac¢édo sem-
pre se debateu quando era demandada a apresentar, de forma tangivel,
os resultados de sua atividade. H4 aproximadamente 10 anos, a discus-
séo sobre mensuracéo de resultados em comunicacdo ganhou félego no
pais, estimulando o debate sobre o tema. Um dos esfor¢os da comunida-
de cientifica foi trazer para o campo da Comunicacéo Organizacional as
reflexdes sobre retorno sobre investimento (ROI). Revisitaremos alguns
autores brasileiros que discutem o tema, buscando problematizar seg-
mentos ainda pouco trabalhados por eles.

Palavras-chave: Comunicac¢do organizacional; avaliacdo em comuni-
cacdo; mensuracdo de resultados em comunicacéo; ROL

INTRODUCAO

A Comunicagédo consolidou-se como um processo nas organiza-
¢oes. Isso ninguém mais discute. Da década de 1960 - quando surgiram
os primeiros setores de comunicacdo em grandes corporacoes do Brasil
- para ca, muito se discutiu sobre o papel da comunicacéo nas organiza-
¢Oes. Mas néo se questiona mais a sua importancia. Ou ndo?

! Bacharel em Relacées Publicas e Mestre em Comunicac¢édo e Sociabilidade

Contemporanea pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). Profissio-
nal de Comunicacgéo Social da Petrobras.
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Apesar de ser uma disciplina antiga, a comunica¢do ganhou es-
paco nas organizacdes ha pouco mais de 50 anos. E nesse tempo, em
um aspecto os setores de Comunicacdo sempre teve dificuldades: tan-
gibilizar seus resultados.

Neste texto, propomos discutir questoes referentes a mensuraciao
de resultados em comunicag¢édo. Queremos identificar o que ainda pode
ser feito para tangibilizar devidamente os resultados em comunicacéao -
feito que néo foi alcancado nas tltimas 5 décadas.

Nossa reflexdo comeca retomando as defini¢des fundamentais do
conceito de comunicacgédo por acreditarmos que, entre os profissionais
que trabalham nas organizacdes, ainda ha lacunas de entendimento so-
bre o paradigma relacional da comunicacéo.

O papel dos setores de comunicacgédo nas organizacdes e o que eles
devem buscar também serd tema de revisdo. Em suma, nossa suspeita
recai sobre o fato de que, com o passar do tempo, o objetivo mais ele-
mentar dos departamentos de comunicacéo das organizacdes deixou de
ser o norteador de sua missao.

Para alcancarmos o ponto central de discussdo deste texto, tere-
mos que evocar o debate sobre mensuracdo em comunicacéio, destacan-
do como a literatura técnico-cientifica brasileira recente d4 grande des-
taque para a medigédo de resultados de comunicagdo. Mais do que citar
exemplos de métodos, nossa preocupacgido e mostrar como o foco das
pesquisas esta voltado para os resultados em comunicagéo.

Por fim, apontaremos que, apesar da producéo técnico-cientifica
sobre mensuracdo em comunicacéo ter aumentado consideravelmente
nos tltimos 10 anos, o campo ainda carece de metodologias adequadas,
caso queira trabalhar com retorno sobre investimento em comunicacéo.

COMUNICACAO/INTERACAO

Como podemos definir a comunica¢do humana? Se buscarmos no
dicionario pelos sin6nimos da palavra “comunicagdo” encontraremos
termos como relagdo, interacédo, compartilhamento de sentidos... Mas o
que efetivamente caracteriza todos esses substantivos? Como podemos
explicar, conceitualmente, a comunicacéao?
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A comunicacdo é uma acédo social e, como todas as outras, refle-
te e é reflexo de um contexto cultural, econémico, tecnolégico, social e
politico da época em que acontece. Além disso, ela acontece por meio
dos sujeitos.

A comunicagdo traz uma peculiaridade em relacdo as outras
acdes sociais: ela é carregada de sentidos. Uma ac¢do comunicativa obri-
gatoriamente evoca significados nos sujeitos envolvidos. Mead (1934),
definindo a comunicacéo enquanto interacao social, destaca que

... [in social interaction, we] have a symbol which answers to
ameaning in the experience of the first individual and which
also calls out that meaning in the second individual. Whe-
re the gesture reaches that situation it has become what we
call “language”. It is now a significant symbol and it signifies
a certain meaning (MEAD, 1934, p. 46)*

A comunicacdo acontece, efetiva-se, quando os sujeitos envolvi-
dos naquela acéo social evocam, uns nos outros, sentidos durante a proé-
pria acdo. Por meio do gesto significante, seja ele verbal ou nao-verbal,
os individuos, no contexto daquela interagdo, acionam sentidos uns nos
outros, afetando-se mutuamente. Trata-se de uma situacdo na qual os
interlocutores sdo afetados pela possivel futura acdo do interlocutor e,
sendo assim, tentam antecipar-se. Elias (1994), de forma consistente,
descreve uma situag¢ao de comunicacéo:

tomemos, por exemplo, uma forma relativamente simples de
relagdo humana, a conversa. Um parceiro fala, o interlocutor
retruca. O primeiro responde e o segundo volta a replicar. Se
considerarmos néo apenas as observacdes e contra-observa-
¢Oes isoladas, mas o rumo tomado pela conversa como um
todo, a sequéncia de ideias entremeadas, carreando umas as
outras numa interdependéncia continua, estaremos lidando
com um fendémeno [...]. A caracteristica especial desse tipo

2 “..[nainteracdo social, nds] temos um simbolo que responde a um significa-
do na experiéncia do primeiro individuo e que também chama esse significado
no segundo individuo. Onde o gesto alcanca essa situacéo, ele se transforma no
que chamamos de “linguagem”. Ele é agora um simbolo significante e possui
um certo sentido” (tradu¢édo nossa).
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de processo, [...] é que, no decorrer dele, cada um dos interlo-
cutores forma ideias que nao existiam antes ou leva adiante
ideias que ja estavam presentes. Mas a direcédo e a ordem se-
guidos por essa formacéo e transformacéo das ideias ndo sdo
explicaveis unicamente pela estrutura de um ou outro parcei-
ro, e sim pela relacio entre os dois (ELIAS, 1994, p. 29).

Vale destacar no exemplo supracitado que o tom da conversa,
apesar de ser criado interativamente, passa necessariamente por uma
possivel futura afetacdo dos interlocutores. Uma pessoa, ao mencionar
um fato, j4 consegue antecipar algumas das provaveis respostas do in-
terlocutor e, diante delas, “acionar” outras possiveis. O mesmo também
vale para o outro parceiro no dialogo. Ambos, na formulacdo de suas
préprias enunciagdes, sdo “condicionados” pela possivel futura afetagcdo
a que ocorrera ao ouvirem o enunciado do colega. Em outras palavras,
ambos interagentes conseguem, pelo menos em parte, antecipar algu-
mas acdes uns dos outros, ja prevendo como elas os afetariam.

Outras situagdes corriqueiras do nosso dia a dia podem também
ser tomadas como exemplos para explicarmos melhor o papel dos in-
teragentes numa situacdo comunicativa. Uma delas é bastante comum
nas organizacdes: os encontros nos elevadores. Nés, ao entrarmos num
elevador que ja esta parcialmente ocupado, podemos tomar uma série
de atitudes: cumprimentar os presentes é uma delas. Manter o siléncio é
outra. Mas caso optemos por dar “bom dia” ou “boa tarde”, ja esperamos
uma resposta dos outros ocupantes. A resposta pode ser o siléncio, e
ele pode, consequentemente, motivar o nosso siléncio. Mas a resposta
pode ser outro cumprimento. Contudo, se além do cumprimento, rece-
bemos um elogio como “bonita a sua camisa”, também j4 anteciparemos
algumas respostas para o interlocutor. Novamente aqui fica evidente
que numa interacao social, numa situacdo comunicativa, a diregéo e a
ordem seguidas néo sdo explicaveis unicamente pela estrutura de um ou
outro parceiro, e sim pela relacio entre os dois (ELIAS, 1994).

A comunicagdo, portanto, ¢ um momento de relacdo. Conforme
caracterizado por Duarte (2003)

... ha comunicagéo, entre mim e o outro, ambos sdo arrasta-
dos para uma zona na qual perdem algo de si. Porque algo
de mim passa a compor o outro, e eu passo a ser composto
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por algo do outro [...]. O didlogo s6 é possivel a partir de uma
suspensdo, por minima que seja, das estruturas tacitas de
conceitos e ideias que cada consciéncia traz. Com essa sus-
pensdo, o plano cognitivo do outro pode se fazer presente no
meu plano cognitivo, formando um terceiro campo cognitivo
que ndo estava presente antes do encontro. [...] essa é outra
caracteristica da comunicacéio: ela nio existe antes das cons-
ciéncias envolvidas se encontrarem. Ela é um terceiro plano
cognitivo que emerge e que ndo estava contida inicialmen-
te nos planos de nenhuma das partes, mas se construiu pela
desterritorializacdo das partes que reterritorializaram um
terceiro cogito emergente. A comunicacéo entdo é uma virtu-
alidade que se atualiza na relagdo (DUARTE, 2003, p. 47/48).

Essa nocdo de comunicacgdo destaca a relacdo, dando atencéo
para elementos como motivacdes, cultura, linguagem. Ao olhar para
uma situacdo comunicativa, o foco deve recair sobre: a construcao dis-
cursiva conjunta dos interlocutores; a mitua afetacao intencional dos
individuos por meio do gesto significante; as ligacdes construidas e des-
construidas a cada instante e o que elas acionam nos sujeitos®.

COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Na contemporaneidade assistimos a um aumento cada vez mais
acelerado no nimero de organizac¢des. Elas surgem em alta velocidade e
em grandes quantidades, para atender demandas sociais e mercadolé-
gicas ou pela perspicacia de agentes de mercado atentos a novas opor-
tunidades de negécio.

Além de estarem em niimero cada vez maior, as organizacdes ga-
nham papel cada vez mais preponderante nas vidas das pessoas. Como
nos lembra Kunsch (2003):

esse conjunto diversificado de organizacoes é que viabiliza
todo o funcionamento da sociedade e permite a satisfacdo

% A concepgido de comunicac¢do nos deve ser util enquanto um viés, um ope-
rador analitico. Como defendido por G. Didi-Huberman, “..toda questéo é de
saber o que queremos fazer com um conceito seja ele qual for, até onde se quer
torna-lo operatério” (DIDI-HUBERMAN, 2011, p. 94).
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de necessidades bdsicas, como alimentacio, saude, vestu-
ario, transporte, saldrio, lazer, seguranca e habitacdo. Tam-
bém nossas necessidades sociais, culturais e de qualidade de
vida sdo atendidas por meio de e nas organiza¢des. Enfim,
valemo-nos delas para sobreviver, para nos realizar, para ser
felizes (KUNSCH, 2003, p. 20).

Outra caracteristica fundamental das organizacdes na contempo-
raneidade é que muitas delas estdo cada vez maiores e mais complexas.
Suas dimensdes gigantescas — tanto em nimero de funcionarios/cola-
boradores quanto em unidades operacionais, faturamento ou disperséo
geografica - muitas vezes demandam complexos arranjos organizacio-
nais para que a organizacdo consiga manter-se e desenvolver-se.

Entretanto, a complexificacdo das organiza¢des néo se deve ape-
nas ao gigantismo de suas dimensoes. H4 outros fatores que motivam
e justificam estruturas organizacionais cada vez mais intrincadas. Um
deles sdo as (ja nem tédo recentes) pressdes da opinido publica e da so-
ciedade civil exigindo prestacdo de contas e transparéncia por parte das
organizacdes. As cobrancas da sociedade civil tornam-se cada vez mais
frequentes e rigorosas, exigindo das organizacdes a criacdo de novas es-
truturas, dedicadas a prestar contas. Esta foi uma das motivacdes da
criacdo dos primeiros setores de comunicagdo nas organizacoes.

Atualmente os departamentos de Comunicacdo ou de Relacdes
Publicas sdo bastante comuns nas organizacdes. Espera-se que eles te-
nham como principal missdo, a constru¢do e/ou reforco do vinculo da
organizacdo com os seus publicos. Cabe aqui recuperar a definicdo de
publicos, uma vez que ele serd importante para ajudar a refletir sobre as
relacdes comunicativas das organizagdes. De acordo com Franca (2008)

... 0 termo publico pode ser assim definido: grupos organiza-
dos de setores publicos, econdmicos ou sociais que podem,
em determinadas condigoes, prestar efetiva colaboracdo as
organizacdes, autorizando a sua constitui¢do ou lhes ofere-
cendo o suporte do que necessitam para o desenvolvimento
de seus negdcios (FRANCA, 2008, p. 52).

Analisando os contextos organizacionais por meio do concei-
to de comunicacgédo apresentado anteriormente, podemos afirmar que
a organizacéao e seus publicos estdo a todo instante se afetando inten-
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cional e mutuamente, acionando um no outro uma gama infindavel de
significados. Entendemos que a organizacio e seus publicos sdo atores
no processo comunicativo e as interagdes entre ambos acontecem inin-
terruptamente. Dessa forma, cabe aos departamentos de Comunicacéo
e Relagdes Publicas construir situacdes de comunicacdo que busquem
cada vez mais alinhar o entendimento da organizacéo e dos publicos,
buscando a conciliacdo de interesses e, consequentemente, o fortaleci-
mento do vinculo.

A constituicdo e o fortalecimento dos relacionamentos entre a
organizacgdo e seus publicos passam, necessariamente, pelo planeja-
mento e producgdo de pecgas e acdes de comunicacdo institucional e
mercadolégica. Além dessas responsabilidades, recai sobre os depar-
tamentos de Comunicacdo ou Relacdes Publicas a orientagdo a for-
¢a de trabalho da organiza¢do quanto a comunica¢do administrativa.
Kunsch (2003) argumenta que

.. as grandes areas da comunicacéo organizacional integrada
sdo0 a comunicacdo institucional, a comunica¢do mercadoldgi-
ca, a comunicagdo interna e a comunicacao administrativa. Sdo
essas formas de comunicagédo que permitem a uma organizacdo
se relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade
em geral. Por isso, ndo se devem mais isolar essas modalidades
comunicacionais. E necessario que haja uma acio conjugada
das atividades de comunicagédo que formam o composto da co-
municagéo organizacional (KUNSCH, 2003, p. 150).

Portanto, além de prestar contas, os departamentos de
Comunicacéo das organizacdes devem estar orientados para construir
e fortalecer, junto de seus publicos, um relacionamento benéfico para
as partes envolvidas. Em outras palavras, podemos dizer que as orga-
nizacgdes precisam construir, junto aos seus publicos, diversos objetivos
de comunicagdo. Estes irdo, necessariamente, variar conforme o publi-
co com o qual se busca relacionar. Para alcanca-los, faz-se necessério o
investimento no planejamento e producéo de pecas e agdes de comu-
nicacgdo institucional e mercadoldgica. Contudo, quase tdo importante
quanto desenvolver produtos de comunicagéio, é verificar se, por meio
deles, estdo sendo atingidos os objetivos propostos.
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MENSURACAO EM COMUNICACAO

Nos dias de hoje, boa parte das preocupacdes do campo de co-
nhecimento da comunicagédo organizacional estd concentrada em men-
suracdo em comunicagdo, principalmente nos resultados que ela pode
alcancar. Pesquisadores e profissionais buscam teorias e desenvolvem
reflexdes com o objetivo de explicar, de forma definitiva, quais resulta-
dos a comunicacdo consegue atingir, caracterizando-a assim como um
investimento* para as organizacoes.

Pesquisas sobre a influéncia de pecas (publicidade na TV, spots de
radio, material impresso) sobre o ptblico sdo cldssicas no campo cien-
tifico da comunicacgdo. Elas visam, inicialmente, verificar qual opinido
do publico sobre a peca, ou se o contato entre ela e interlocutor apon-
ta uma mudanca de comportamento. As pesquisas tentam “capturar”
e retratar o interlocutor apéds a interacéo, buscando verificar se e quido
significativa ela foi®.

Para uma organizacdo - que conforme mencionamos anterior-
mente, precisa buscar fortalecer o relacionamento com seus publicos no
intuito de desenvolver suas atividades —, ndo basta apenas identificar o
quéo positiva sdo as interacdes estabelecidas com seus publicos. E fun-
damental caracterizar se elas estdo auxiliando no processo de fortalecer
do relacionamento com os publicos. Em outras palavras, é necessario
identificar se os objetivos de comunicagdo estdo sendo alcangados. Como
destacado por Yanaze “todo processo de mensuragio parte de um pres-
suposto comum: defini¢do precisa e entendimento claro dos objetivos

* Tradicionalmente em balancgos contabeis, os gastos de uma organizacéo sio
classificados em duas grandes rubricas: “investimento” e “dispéndio’. Sao cate-
gorizados como “investimento” os gastos realizados em determinada atividade
da companhia que visam gerar lucro futuro. Como “dispéndio’, sédo classifica-
das as despesas de uma organizacdo que ndo geram retorno direto. O gasto para
gerar o balan¢o contabil de uma empresa é um exemplo de dispéndio.

® Galerani (2006) destaca que “as publicagdes mais recentes sdo praticamente
unanimes em citar a mudanc¢a de comportamento e de atitude como os efeitos
mais esperados quando a comunicagéo alcancga sua meta principal ..” (GALE-
RANIL 2006, P.42).
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de comunicagdo, que deverdo ser quantificados sempre que possivel”
(YANAZE, (2013, p.86).

Motivados pela necessidade de identificar se a comunicacio
estd cumprindo os objetivos aos quais se propde, pesquisadores do
campo da comunicag¢ido organizacional tem, nos dltimos anos, inves-
tido em pesquisas para desenvolver metodologias de avaliacdo de co-
municacao, de retorno de investimento e de criacao de indicadores.
Associagdes técnicas e cientificas constituiram-se na intencéo de fo-
mentar estudos nesse segmento e assim munir profissionais do campo
a responder, de forma ldgica, as perguntas sobre os impactos gerados
pelas acées de comunicagéo®.

No Brasil, da segunda metade dos anos 2000 em diante, passamos
a encontrar estudos sobre essa tematica com maior frequéncia. Nesse
sentido, a obra Avaliagdo em Comunicagdo Organizacional, de Gilceana
Galerani, pode ser considerada seminal por problematizar uma série de
questoes ainda intocadas pelas pesquisas no pais. Mais recentemente, um
denso e importante trabalho foi publicado por Mitsuru Yanaze, professor
da Universidade de Sdo Paulo. O livro Retorno de investimentos em comu-
nicagdo: avaliacdo e mensuragdo, traz contribuicdes bastantes relevantes
para o campo profissional, apontando caminhos para a implantacdo de
métodos de avaliacdo de programas de comunicacéo nas organizacdes.

¢ Cabe citar duas associacdes do campo da comunicagdo que estdo imbuidas

em estimular a reflexdo sobre mensuragdo em comunicagdo. A primeira é a
Comissdao de Mensuracdo do Instituto de Relagdes Publicas da Universidade
da Flérida, nos Estados Unidos. Ela visa “..desenvolver e promover padrdes e
boas praticas para pesquisa, mensuracgdo e analises que contribuam para a éti-
ca, estratégia e efetividade das Relacdes Publicas” (disponivel em http://www.
instituteforpr.org/ipr-measurement-commission/). A segunda é a Associacdo
Internacional para Mensuragdo e Avaliacio em Comunicagdo, a Amec. Ela
funciona como um espago que permite a construcdo de um férum e uma rede
internacional de pesquisa em mensurac¢do em Relac¢des Piblicas, por meio de
compartilhamento de conhecimento e melhores praticas sobre pesquisa em
comunicagéo (disponivel em http://amecorg.com/about-amec/).
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As duas obras trazem uma discussdo consistente e pertinente ao
campo da comunicacgdo, com insights interessantes e muitas referéncias
a pesquisas cientificas que estdo sendo realizadas em diversos paises.

Os dois estudos sédo focados em praticas e metodologias para men-
surar o retorno da comunicac¢do. Em outras palavras, os livros destacam
a importancia de medir - inclusive com a criagdo de indicadores - se e
quanto as acdes e pecas de comunicacao produzidas pela organizacdo
estdo afetando o puiblico. Ambos autores destacam que os modelos de
mensuracdo em comunicacdo mais utilizados no Brasil hoje normal-
mente se propdem a verificar, de maneira isolada ou ao longo do tempo,
a efetividade, eficiéncia e eficacia das a¢des de comunicagéio.

No atual cendrio contemporéneo, no qual as pessoas estdo conecta-
das a Internet 24 horas por dia e podem, por meio de um telefone celular,
registrar e publicar qualquer coisa a qualquer momento, a tarefa de mensu-
rar as acoes de comunicacédo da organizacéo torna-se herctlea. A multipli-
cidade de midias, espacos e ocasides nas quais e possivel veicular o discurso
e a marca da organizacéo exige multiplas formas de medir seus resultados.

Tanto a literatura técnico-cientifica quanto agencias e consulto-
rias de comunicacido oferecem atualmente um vasto arsenal para ava-
liar o resultado de programas e a¢des de patrocinio, de relacionamento
institucional, de promocéo de vendas ou junto a publicos especificos
como publico interno, imprensa e investidores. Ndo cabe, no escopo
deste artigo, esmiugar todos os métodos disponiveis. Apresentaremos
rapidamente algumas poucas metodologias que, na nossa avaliagdo,
configuram-se como as mais usadas pelas organizacdes.

A pesquisa de opinido é um método de investigacdo que busca
medir a opinido publica sobre determinado tema. Suas técnicas’ pos-
sibilitam a coleta de uma vasta quantidade de dados que podem, facil-
mente, ser estatisticamente tratados, tragando tendéncias de percepcio
e comportamento do puiblico em relagdo a organizacdo. Amplamente
utilizada por setores de marketing e comunicacgédo das organizacoes, ela
também e um instrumento valioso para identificacéo e corre¢édo de pro-
blemas pontuais, como aceitacido de um produto, por exemplo. Trata-se

7 Para coleta de dados em pesquisas de opinido, normalmente sédo utilizados

questiondrios estruturados (tipo survey).
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de uma metodologia classica de pesquisa e e usada pelas organizacdes
com bastante frequéncia.

A multiplicacdo dos canais proprietarios online das organizac¢des
possibilitou uma aproximacédo mais facil entre publico e organizacéo.
As corporacgdes perceberam que, por meio deles, e possivel construir um
discurso mais aberto, na tentativa de se aproximar do publico, fortale-
cendo assim o vinculo. Consequentemente, aumentou o interesse das
organizagdes em verificar como se ddo as interacoes do publico com a
organizacdo nesses canais. O objetivo e caracterizar, com maior consis-
téncia, como esta o relacionamento da organizacdo com os publicos.

Olhando para os canais proprietdrios online das organizacdes,
normalmente busca-se verificar como esta a penetracdo da marca e o
engajamento junto ao publico. Para isso normalmente sdo utilizadas
técnicas de andlise qualitativa de dados, para checar se o publico esta
falando bem ou mal da organizacédo na Internet.

Devido ao tema do artigo, consideramos pertinente citar também
a auditoria de comunicagéo organizacional como um método de men-
suracdo em comunicacio, apesar de néo se tratar de uma metodologia
de pesquisa de resultados de comunicacéo.

A auditoria de comunicagdo organizacional “.. é um método de
diagnostico que tem como objetivo o exame e a melhoria dos sistemas
e das praticas de comunicacdo interna e externa de uma organizacio”
(KUNSCH, 2009, P. 238). Como toda auditoria, ela visa avaliar o desem-
penho de um determinado setor (o de comunicagédo, no caso), buscando
aumentar a eficiéncia e eficdcia.

Os métodos de mensuracéo acima citados, se bem aplicados, cer-
tamente possibilitardo a organizacéo, identificar os resultados de sua
comunicagdo junto aos publicos, permitindo verificar se os objetivos
estdo sendo alcancados. Entretanto, na nossa avaliacdo, a melhor me-
todologia de avaliacdo dos resultados de comunicacéo junto ao publico
da atualidade, que traz resultados consistentes e relevantes, e a Rep Trak.

Desenvolvido pelo Instituto de Reputacéo®, ela permite conhecer a
percepcao do publico em relagdo a organizacédo. Dentre os varios indica-

8 O Instituto de Reputacéo — famigeradamente conhecido pelo seu nome em

inglés, Reputation Institute - e uma organizagdo que estuda a reputacéo de or-
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dores provenientes da metodologia RepTrak, o mais famoso é o Pulse, que
informa quéo forte estd a conexdo do publico com determinada marca.
Tomando como base os dados de percepcdo® em sete dimensdes (produ-
tos & servigos, inovacédo, local de trabalho, governanca, cidadania, lide-
ranca e performance), o Pulse aponta em que nivel estd, por exemplo, a
confianca e admirac¢édo do publico em relagdo a determinada organizacéo.

RETORNO DE INVESTIMENTOS EM COMUNICACAO

Conforme ja dissemos, a preocupacédo do campo da comunicagéo
organizacional em pensar e desenvolver métodos para mensurar os re-
sultados de comunicagdo é crescente. Contudo, ainda séo incipientes
as discussoOes sobre métodos para avaliacdo financeira de comunicacéo.
Apesar do volume de estudos sobre essa tematica especifica estarem
crescendo, ainda sdo poucas as referéncias que encontramos no Brasil.

No campo da Administracéo, ja se desenvolvem, ha mais tempo,
estudos para quantificar o valor de uma marca. Os métodos de avaliacdo
financeira da marca — baseados em reputagéo, em penetracdo no publico
consumidor, etc. - ja estdo, de certa forma, consagrados. Todavia, esses
resultados sdo fruto de uma analise que néo leva em conta as ac¢des oriun-
das dos setores de comunicagéo e Relagdes Publicas de uma organizacio,
uma vez que uma marca pode, ao longo do tempo, angariar uma boa repu-
tacdo mesmo sem o investimento em programas de comunicac¢ao'’.

ganizac¢des em diversos lugares do mundo. Fundado na Holanda em 1997 pelos
professores Charles Fombrun e Cees van Riel, o instituto monitora constante-
mente a percepcdo de diversos publicos em relacdo as maiores organizacdes do
planeta. Mais informacdes em http://www.reputationinstitute.org (acessado
em 15 de marco de 2016).

® Os dados normalmente séo coletados através de questionérios, aplicados em
pesquisas de opinido.

!9 Podemos citar a petroquimica Braskem como exemplo de marca forte com
pouco investimento em comunicagdo. Como é uma empresa B2B, o volume de
acoes de comunicagdo que a empresa empreende é pouco. Entretanto, junto
aos seus clientes, a Braskem possui a imagem de ser uma empresa que entrega
bons produtos.
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Galerani e Yanaze em suas obras ja chamavam atencdo para essa
preocupacdo com a dimenséo financeira dos resultados da comunica-
¢do organizacional. A autora evoca diversos pesquisadores americanos
e asidticos que defendem o tema e conclui que

ao se insistir em resultados financeiros corre-se o risco de a
comunicacdo organizacional recorrer a atividades que pos-
sam oferecer resultados puramente quantificaveis e entdo
ser reduzida a um nivel tatico ou operacional. A alternativa a
esse dilema ¢é utilizar as vérias ferramentas que existem para
avaliar as agdes de comunicacgdo, desde que o objetivo princi-
pal nédo deixe de ser conduzido, que é a mudanca de atitudes
(GALERANTI, 2006, p. 42).

Yanaze, por outro lado, é mais contundente e enfitico ao defen-
der a importéancia da analise financeira dos resultados de comunicacéo.
Ele argumenta que no contexto contemporéaneo - mercado altamente
competitivo e empresas com intrincados arranjos organizacionais — é
fundamental que os profissionais de comunicagdo das organizacoes de-
tenham conhecimento em financas. Nas palavras do préprio autor:

Se essa traducdo financeira do trabalho de comunicacédo nao
ocorre, todos os esfor¢cos académicos e profissionais em defe-
sa do papel estratégico da comunicagédo vdo por dgua abaixo.
Sem uma projecio tangivel de retorno, a comunicac¢do como
investimento em nivel estratégico torna-se apenas mais uma
retérica infundada dos comunicadores (YANAZE, 2013, p. 108).

Tratando-se de mensuragdo de resultados financeiros, seja de
comunicacdo ou de qualquer outro processo da organizagio, uma das
ferramentas mais classicas usadas pelas organizacoes é a de Retorno
sobre Investimentos, mais conhecida como ROI (sigla para a expressio
em inglés Return On Investment).

Em geral, ndo hd muita variacdo sobre a conceituacdo de
ROI, se considerarmos tedricos e pesquisadores da Administracdo e
Comunicacdo. Podemos resumidamente, defini-lo como resultados fi-
nanceiros alcancados por meio de determinados investimentos.
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Perez & Fama (2015) argumentam que

.. ROI ou retorno sobre o capital investido (semelhante ao
ROCE) é uma importante medida de rentabilidade operacio-
nal da empresa, medindo a eficiéncia da empresa na adminis-
tracdo de seu capital investido, podendo ser calculado pela
formula:

ROI = NOPAT/CI
onde,

NOPAT = Lucro operacional liquido ap4s impostos

CI = Capital investido (PEREZ & FAMA, 2015, p. 110)

Stacks (2008), no Dicionério de mensuracio e pesquisa em rela-
¢Oes publicas e comunicagdo organizacional, define ROI como “variavel
de resultado que extrai o lucro, calculado por meio de uma variavel de
investimentos” (Stacks, 2008, p. 69, grifos nossos).

Yanaze complexifica um pouco a definicdo de ROI ao citar James
Lenskold. Inicialmente aquele argumenta que ROI é o calculo de quanto
retorno trard cada unidade monetdria investida. Em seguida, ele apre-
senta o conceito do pesquisador norte-americano:

a partir de um investimento, a empresa alcan¢a determinada
receita ( faturamento). Subtraindo-se o custo dessa nova ope-
racdo (custo de vender o produto) se chega a margem de lucro
bruto. Desse montante se subtrai a parte equivalente a recu-
peracdo do montante de investimento realizado. O restante é
considerado o retorno sobre investimento (LENSKOLD apud
YANAZE, 2013, p. 130)

Uma ideia presente nas trés defini¢coes supracitadas é a de lucro.
Fica claro para os trés autores que calcular o retorno sobre investi-
mento em comunicacéo é, em certa medida, calcular o lucro que a ati-
vidade de comunicacdo pode trazer para a organizacdo. Também fica
evidente nas trés definicoes que o calculo de ROI (ou a mensuragédo
do lucro) sé e possivel se possuirmos a variavel “investimento™: o valor
total investido em determinada acéo.
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A obra de Galerani e especialmente a de Yanaze trazem a discussdo
sobre ROI em comunicacéo repetidas vezes. Entretanto, as duas focam qua-
se que exclusivamente em conceituar e apresentar metodologias para men-
surar o retorno em comunicacdo. A principal preocupacdo dos dois pes-
quisadores é tentar medir o entendimento (ou alinhamento) do discurso
da organizacéo junto ao publico, considerando a dimenséo do “receptor™'.

Reconhecemos a importéncia desse tipo de discussio, entendendo o
quéo fundamental ele é para o campo da Comunicagdo Organizacional nos
dias de hoje. Numa época em que as organizac¢des criam “...multiplos contatos
entre a marca e o consumidor” (JENKINS, 2008, p. 104), medir a afetagio do
discurso organizacional junto aos puiblicos é determinante para a condugéo
das estratégias de comunicacéo na busca dos objetivos estabelecidos.

Contudo, essa néo é a tnica questdo fundamental para entender
ROI em comunicacéao. Para que a metodologia seja devidamente utiliza-
da, servindo como um indicador para a organizacéo, faz-se necessario
estabelecer formas de medir o investimento em comunicacéo. Deve bus-
car-se um equilibrio adequado entre os valores investidos e o retorno
para a empresa, seja este de curto, médio ou longo prazo. A mensuracdo
do ROI deve ser uma “..lente através da qual é possivel enxergar os re-
sultados de forma mais precisa, gerencia-los e relata-los de forma mais
eficaz e responsavel” (ROGERS & PEPPERS, 2005, p. 79).

Se devidamente mensurado, o ROI torna-se uma medida que cer-
tamente ird contribuir para que as decisdes do dia-a-dia dos gestores de
comunicacio das organizacdes sejam tomadas com mais critério.

I Usamos o termo receptor entre aspas para evitar uma correlacdo com o
conceito de receptor desenvolvido pelos pesquisadores sobre comunicagio de
massa da primeira metade do século XX, nos Estados Unidos. Entretanto, na
auséncia de um termo melhor, usamos “receptor” para enfatizar que as pesqui-
sas atuais que buscam entender o retorno da comunicacgéo focam seus esforgos
em identificar a influéncia que as diversas instdncias do discurso organizacio-
nal tém sobre representantes de seus publicos.
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CONCLUSAO

Nesse artigo, procuramos trazer a luz a discussido sobre mensu-
racdo em comunicacdo a partir de autores brasileiros, destacando um
ponto especifico do tema: a falta de discussdo/problematizacido de me-
todologias para mensurar o investimento em comunicacéo.

Verificamos que nos ultimos 10 anos, o volume de pesquisas e
publicacoes brasileiras sobre mensuragédo de resultados em comunica-
¢do aumentou consideravelmente. Apesar de mais frequentes e densos,
ainda hd lacunas que precisam ser preenchidas pelos pesquisadores do
campo da comunicacao organizacional.

Defendemos que a anélise da dimenséo do publico nas interaces
com a organizagdo ndo é a Unica questdo fundamental para entender
os resultados das acoes de comunicagdo. Do nosso ponto de vista, para
que os resultados sejam completamente compreendidos e utilizados
pelo préprio setor de comunicagéo na revisdo da sua estratégia, é fun-
damental que o investimento feito pela organizacdo seja entendido e,
principalmente, mensurado.

Essa questdo, quase completamente negligenciada pelos pesqui-
sadores brasileiros, abre a discussido para tentar encontrar uma variavel
fundamental na equacéo de retorno sobre investimentos. Se as organi-
zagdes ndo estdo mensurando o quanto se esta investindo em acoes de
comunicacdo, como sera possivel calcular o ROI?

E importante destacar que a falta de mensuracéo dos investimen-
tos ndo inviabiliza a medi¢do do retorno. Como mencionamos ante-
riormente, ja existe uma quantidade consideravel de literatura técnica
apresentando metodologias - ja testadas - para realizar a mensuracéo
do retorno da comunicacéo. Porém, chamamos a atenc¢édo aqui para um
retorno “condicionado” ao investimento. Na nossa avaliacio, é secunda-
ria a discussdo se a comunicacéo traz retorno para a organizacéo. Para
nos, e necessario discutir se esse retorno é positivo e, se sim, quéo posi-
tivo. Em outras palavras, se o investimento em comunicacéo traz lucro
para a organizacdo. Apenas assim serd possivel equilibrar os valores in-
vestidos em comunicagdo e o retorno gerado para a empresa.
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ANALISE DE INVESTIMENTOS EM COMUNICACAO E
CULTURA ORGANIZACIONAL

Luciano Nunes Suminski’

RESUMO

Este artigo busca estabelecer uma relacdo de importancia entre a
Analise de Investimentos em Comunicagdo, como pratica de avaliagédo
continua do desempenho de acdes e projetos, e a Cultura organizacio-
nal, que percebe o individuo, e suas vivéncias individuais adquiridas,
como agente influenciador nas relagdes coletivas e nos resultados des-
sas iniciativas, que antes de serem consideradas como praticas sdo pla-
nejadas e decididas como estratégias de gestdo.

A abordagem complexa e transdisciplinar que pretende esta refle-
x40, principalmente na tentativa de perceber o ativo oculto das relacoes
nas Organizacoes, embora nédo possa ser considerado um reflexo amos-
tral do ambiente mercadoldgico, percebe que a Anélise de Investimentos
na Comunicacéo e Cultura organizacional requer a existéncia de um am-
biente propicio para o desenvolvimento dos individuos dentro de uma
construcédo coletiva, buscando o equilibrio entre os aspectos racionais e
afetivos dentro das Organizagdes.

Palavras-chave: Comunicacéo; Cultura; Organizagoes; Analise de
Investimentos.

INTRODUCAO

A Analise de Investimentos, ou mensuracido de resultados, é um
tema relevante e transdisciplinar, preocupacédo importante em diversas

! Mestrando no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo Social da PU-
CRS. Especialista em Marketing formado pela Escola de Administracdo da
UFRGS. Relagdes Publicas formado pela PUC/RS.
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areas de atuagdo. A busca por resultados legitimos e reconhecidos, a ob-
jetividade em projetos institucionais, acdes estratégicas e avaliaces de
desempenho, é cada vez mais complexa quanto a variedade multidisci-
plinar dos recursos e possibilidades disponiveis atualmente.

Nesse contexto, o objetivo do presente artigo é perceber a impor-
tancia da Analise de Investimentos voltada a Comunicacédo e Cultura
organizacional, assunto ainda pouco abordado nas praticas mercadold-
gicas, sobretudo em empresas de pequeno e médio porte, onde a impor-
tancia do individuo é ainda mais significativa.

Como forma de compreender os pressupostos de andlise dessa
abordagem, a fundamentacéo tedrica utilizada no estudo é baseada nas
categorias de Comunicacéo e Cultura, segundo Edgar Morin, e Andlise de
Investimentos na Comunicacéo, segundo Mitsuru Yanaze. A construgédo
de sentidos, testada através da transformacéo social, passa pela aplicagéo
de conceitos tedricos desenvolvidos pela ciéncia académica e aplicados
nas praticas cotidianas, numa constante tentativa de aproximacéo.

O que é possivel perceber, porém, é que a complexidade das re-
lagdes torna essa aproximacdo cada vez mais necessaria e dificil de
acontecer, num paradoxo que desafia o entendimento das praticas
organizacionais. A mensuracdo de resultados na Comunicacao, tema
mais recorrente e estudado, ainda possui prioridades muito voltadas as
praticas funcionalistas, métricas econdmicas e de percepc¢ido dos publi-
cos externos a Organizacgdo, deixando de lado o individuo e o pensa-
mento coletivo, que traduzem a Cultura e o papel de importancia que
a Comunicacdo desempenha dentro do sistema complexo que cada
Organizacgdo possui.

Considerandotambémavisdounicaesubjetivadas Organizacoes,
e dos profissionais responsaveis pelas estratégias de atuacéo, prin-
cipalmente na escolha de diferentes a¢des e possibilidades disponi-
veis, este estudo nos leva a busca pelo entendimento de incertezas,
varidveis, paradigmas e visdo complexa, fundamento base do método
Paradigma da Complexidade, proposto por Morin. A escolha desde
método se justifica principalmente pelos incontaveis fatores, ligados
a gestdo organizacional, que influenciam os resultados de investimen-
tos realizados na Comunicacéo.

68



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

FUNDAMENTACAO TEORICA

Estarelagdo complexa, entre teoria e pratica, é aderente ao princi-
pio dialégico do Paradigma da Complexidade, quando ambos assumem
papel de complementaridade no desenvolvimento das atividades profis-
sionais: “O principio dial6gico nos permite manter a dualidade no seio
da unidade.” (MORIN, 2001)

Sempre que os profissionais de Comunicacéo, e o conseqiiente
posicionamento estratégico da Organizacdo, negligenciam os aspec-
tos relevantes da Cultura organizacional, qualquer iniciativa para a
Analise de Investimentos de projetos de Comunicagio tende a ficar
comprometida e parcial. Para Yanaze (2010), todo processo de men-
suracao parte de um pressuposto comum: defini¢do precisa e entendi-
mento claro dos objetivos de Comunicacgdo, que deverao ser quantifi-
cados sempre que possivel. Se o profissional de uma Organizacéo tem
dificuldade em estabelecer e diferenciar os objetivos de Comunicacéo,
ele compromete todo o processo, pois metas e indicadores estario, ne-
cessariamente, equivocados.

Para Morin (2011), o conhecimento intelectual organiza-se em
funcédo de paradigmas, que selecionam, hierarquizam, rejeitam as ideias
e as informacoées, bem como em fungéo de significacdes mitoldgicas e de
projecdes imaginarias. O conhecimento esta ligado, por todos os lados,
a estrutura da Cultura, a organizacéo social, a praxis histdrica. Ele ndo é
condicionado, determinado e produzido, mas é também condicionante,
determinante e produtor.

Na Comunicacéo, cada parte da Organizacdo carrega em si um
pouco da identidade e do todo desta Organizacdo, fazendo com que
cada funciondrio, projeto, acdo ou estratégia organizacional tenha pa-
pel fundamental de influéncia nos resultados de qualquer investimen-
to. E essa importancia relativa como fator contributivo para uma visédo
holistica da Comunicacédo, recorre a outro principio do Paradigma da
Complexidade, o hologramatico: “Entdo podemos enriquecer o conhe-
cimento das partes pelo todo e do todo pelas partes, num mesmo movi-
mento produtor de conhecimentos.” (MORIN, 2001)

Perceber e estudar o comportamento humano nas Organizagdes
faz parte de uma deciséo estratégica e diretamente ligada a gestdo, que
precisa compreender a complexidade dos aspectos psicoldgicos, afeti-
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vos e emocionais, e sua influéncia no sucesso ou estagnacio dos indica-
dores economicos e financeiros.

E essa ideia de recursividade dos individuos dentro das
Organizacdes, que influenciam e sdo influenciados em suas experiéncias
no mercado de trabalho, tendo a Comunicag¢do como condutora dessas
relagdes, traduz o terceiro principio do Paradigma da Complexidade, o
principio recursivo: “Um processo recursivo é um processo em que 0S
produtos e os efeitos sdo ao mesmo tempo causas e produtores do que
os produziu”. (MORIN, 2001)

Tdo importante quanto a relevancia dos aspectos econémicos e
técnicos dentro das Organizacdes, é a necessidade de considerar os as-
pectos emocionais e de insercéo social dos individuos. Isto é algo velado
e percebido nos ambientes organizacionais, onde os relacionamentos
devem buscar equilibrio entre os aspectos racionais e afetivos, que en-
volvem o dia-a-dia dos relacionamentos nas Organizacdes. Essa ideia
também ¢é atual e pode ser reconhecida no surgimento de startups, in-
cubadoras e empresas de inovacéo, que fogem das regras instituciona-
lizadas e praticadas de forma continua nas empresas mais tradicionais.

AMBIENTE DE ANALISE

A inovacéo, tema que surge importante e que de certa forma su-
cede a atencdo voltada exclusivamente para a qualidade e melhoria de
processos, tdo explorada nas tltimas décadas, é uma alternativa efeti-
va aos métodos mais tradicionais de instrumentalizagcdo dos processos
organizacionais. As novas geracoes de jovens entrantes no mercado de
trabalho ja desfrutam de condic¢ées favoraveis para o desenvolvimento
de relacionamentos embasados na construcgido de sentidos afetivos, com
objetivos voltados a transformacéo social.

As Organizacdes se expressam através das acoes e palavras das
pessoas que as constituem, bem como pela tecnologia que esses in-
dividuos utilizam. Contudo, a Organizacdo ndo é uma pessoa. Uma
Organizagdo também nédo é uma tecnologia. Uma Organizacdo pode
agir como uma maquina, mas ndo é uma maquina. Nem um organismo,
ou um cérebro (MORGAN, 2000). Uma Organizac¢io é uma configuracio
de pessoas, tecnologias, edificios e objetos que se mantém unidos pela
mais agil das amarras: a Comunicacéo.

70



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

No que tange as novas formas de interacoes e relacionamentos
provocadas pelas redes sociais e pela acelerada evolugdo das novas
tecnologias, é possivel perceber, como uma espécie de fio condutor
dessas analises, um termo muito aplicavel e necessario nos dias de
hoje: a solidariedade; entendida como agente equalizador entre os ob-
jetivos pessoais e objetivos organizacionais, tdo comuns nos relacio-
namentos nas Organizacoes.

A desordem constitui a resposta inevitavel, necessaria, e mesmo
com freqiiéncia fecunda, ao carater esclerosado, esquematico, abstrato
e simplificador da ordem. Também, uma das ideias mais importantes
dessa abordagem é de que a verdadeira solidariedade é a tinica coisa que
permite o incremento da complexidade. (Morin, 2001)

Segundo Weber (2002), além da diversidade, gerada pelo sentido
interdisciplinar da Comunicacéo, deve-se levar em conta o dinamismo
que afeta tanto a ciéncia quanto seus contetdos, sejam eles genuinos,
hibridos ou assimilados. O sentido de dinamica do conhecimento insta-
la-se pela aceleragdo das mensagens, em todos os meios, sejam graficos,
visuais, factuais ou simbdlicos que a midia, em particular, programa,
elege e descarta. Os conteuidos comunicacionais, como noticia, publici-
dade, imagem ou discurso, convivem num espaco autofagico, provavel-
mente conseqiiéncia da competicédo e excesso de oferta.

Segundo Morin (2011), a Cultura e sociedade estdo em relagao ge-
radora mutua; nessa relacio, ndo podemos esquecer as interacdes entre
individuos, eles proprios portadores / transmissores de Cultura, que re-
generam a sociedade, a qual regenera a Cultura. Nesse sentido, poder-
-se-ia dizer metaforicamente que a Cultura de uma sociedade é como
uma espécie de megacomputador complexo, que memoriza todos os
dados cognitivos e, portadora de quase programas, prescreve as normas
praticas, éticas, politicas dessa sociedade.

Com relacdo ao sistema cultural, a Organizacdo oferece uma
Cultura, uma estrutura de valores e normas, uma maneira de pensar, um
modo de apreensao do mundo que orientam uma conduta de seus diver-
sos autores. Esses diversos aspectos da Cultura, que podem ser coeren-
tes ou entrar em contradicdo, sdo indispensaveis ao estabelecimento e a
permanéncia da Organizagdo; eles sdo o fiador da identidade a qual toda
a Organizacdo aspira, porque sabe que a falta de identidade definida im-
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pede tanto os seus proprios membros, como seus publicos, de percebé-
-la com clareza e de aceitar as injun¢des que ela dita. (ENRIQUEZ, 1997)

Segundo Srour (2012), a Cultura é aprendida, transmitida e parti-
lhada. Ndo decorre de uma heranca biolégica ou genética, mas resulta de
uma aprendizagem socialmente condicionada. Assim, a Cultura organi-
zacional é o conjunto das representacdes mentais, o universo simbdlico,
o modo de ser préprio dos habitantes de uma Organizacdo que determi-
nados padroes de comportamento expressam. Confere sentido aos dis-
cursos e praticas. Especifica a identidade da Organizac¢do construida ao
longo do tempo. Serve de chave para distingui-la de outras Organizacoes.

Segundo Geertz (2012), as complexidades sdo possiveis, se ndo
praticamente infindaveis, pelo menos do ponto de vista da légica. Para
o autor, chamada diversamente de etnocéntrica, andlise componen-
cial ou antropologia cognitiva, a escola de pensamento que trata da
Cultura como localizada na mente e no coragdo dos homens, afirma que
a Cultura é composta de estruturas psicoldgicas por meio das quais os
individuos ou grupos de individuos guiam seu comportamento.

Como sistemas entrelagados de signos interpretaveis, a Cultura
ndo é um poder, algo ao qual podem ser atribuidos casualmente os
acontecimentos sociais, os comportamentos, as institui¢coes ou os pro-
cessos; ela é um contexto, algo dentro do qual eles podem ser descritos
de forma inteligivel, descritos com densidade. Compreender a Cultura
de um povo expoe a sua normalidade sem reduzir sua particularidade. A
Cultura é publica porque o significado o é. (GEERTZ, 2012)

Franca (2014), diz que ao entendermos a Cultura como o esto-
que de conhecimentos, referéncias e representacoes acumulados por
determinado agrupamento social, e a Comunica¢do como o processo
pelo qual tais referéncias e informagdes sdo transmitidas e circulam,
temos que a Cultura antecede a Comunicacéio, e esta serva aquela,
com maior ou menor positividade, conforme sua eficiacia e contro-
le das distor¢des. Tanto a Cultura assume o carater estatico, como
a Comunicacdo adquire uma natureza meramente instrumental: a
Comunicacéo seria apenas o meio pelo qual a Cultura circularia de um
grupo para outro, de uma geragdo para outra.

Os conceitos de Comunicagéo e Cultura ndo nomeiam e configu-
ram fendmenos auténomos e separados, mas “duas pontas” de um mes-
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mo fend6meno que séo as relagdes sociais humanas. A Comunicacdo néo
exatamente serve a Cultura, transportando-a ou instrumentalizando-a,
mas é o processo mesmo em que a Cultura se manifesta e se constitui.
Comunicacéo e Cultura estdo inscritas em uma dinamica reflexiva que
atua sobre outra dinamica reflexiva; a Cultura é o contexto institucional
de valores, papéis e posi¢des que alimenta e fornece os pardmetros para
arealizacdo de determinada pratica comunicativa (FRANCA, 2014).

Pensar em Analise de Investimentos em Comunicacgédo e Cultura
Organizacional propde incluir o fator humano em uma profunda investi-
gacdo de fatores geralmente ocultos nas relacoes cotidianas. Sugere pes-
quisar e planejar a aplicacéo de recursos no entendimento especializado
dos fatores que influenciam de forma significativa o desenvolvimento de
projetos de Comunicagdo. Segundo Yanaze (2010), Mensuracao é usar
o sistema de informacéo (por meio de diversos tipos de pesquisa), para
levantar dados quantitativos (geralmente relacionados as metas) que
sejam uteis, para a avaliacdo, processo mais subjetivo e abrangente, que
considera outros fatores (além dos niimeros) para chegar a conclusdes
que levem a tomada de deciséo.

A Mensuracéo de Resultados torna-se importante, para analise do ob-
jeto de estudo, principalmente porque a competitividade do mercado exige
cada vez mais que os profissionais apresentem resultados objetivos em todas
as etapas de aplicacdo de seus projetos, fazendo com que avaliar resultados
seja uma pratica essencial para seu préprio reconhecimento coletivo.

O estudo da influéncia das Organizac¢des na conduta, compor-
tamento e até na propria vida de seus funcionarios, acaba por trazer a
tona aspectos importantes da condicdo do homem e de sua afirmacéo
como pessoa no ambiente do trabalho. Por tras de uma simples situ-
acdo do cotidiano organizacional, cada individuo potencializa seus
aspectos culturais, educacionais, psicoldgicos, biolégicos e até psi-
canaliticos, sempre influenciando e sendo influenciado numa trama
complexa e reveladora.

As Organizacoes, muitas vezes nio sao percebidas como agente
influenciador na vida de seus funcionarios, e alégica capitalista onde os
fins justificam os meios, acaba por negligenciar graves conseqiiéncias
navidaindividual e em grupo, quando os problemas interferem também
na vida em familia.
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Segundo Geertz (2012), a medida que a Cultura, num passo a
passo infinitesimal, acumulou-se e se desenvolveu, foi concedida uma
vantagem seletiva aqueles individuos da populagdo mais capazes de
levar vantagem. A fronteira entre o que é controlado de forma inata e
o que é controlado culturalmente no comportamento humano é extre-
mamente mal-definida e vacilante. Nossas ideias, nossos valores, nos-
sos atos, até mesmo nossas emocoes si0, COmMo Nosso préprio sistema
nervoso, produtos culturais.

Carrieri e Silva (2014) entendem que a medida que as pessoas se
inserem no contexto organizacional, elas trazem consigo o processo de
construcdo social darealidade e todas as suas bagagens culturais, oriun-
das de suas construcoes anteriores. Surge, assim, o mosaico cultural que
da vida a Organizacdo e que é a metéafora da prépria Organizacdo. Sem
esse mosaico, ela se resumiria a um amontoado de tecnologias inertes.

No universo complexo das Organizacdes é que sao (re) tecidas as
relacdes na tentativa de “lugarizar” os individuos organizacionais. O ir-
real e o surreal dialogam, enquanto o real se materializa nos moveis,
quadros, na arquitetura, nos ambientes, nas cores, nos odores, nas pes-
soas e nos equipamentos que “oficializam” que estamos nesse “lugar”. O
sistema simbolico revela-se nos ritos de inicia¢do, na criacdo de mitos,
no culto aos herois e nas narrativas das sagas (SCROFERNEKER, 2014).

Conforme Scrofernecker (2014), a Cultura e a Comunicacio ne-
cessitam ser apreendidas e compreendidas nas especificidades, comple-
mentaridades e interdependéncia. A Comunicac¢éo organizacional pro-
move e estimula didlogos visiveis intencionais ao pretender “lugarizar”
os individuos organizacionais.

Trabalhar com Anélise de Investimentos em Comunicacgdo é um
esfor¢o continuo, que tem como objetivo a diminui¢do dos riscos e
incertezas, e que ndo pode ter a pretensdo de estabelecer critérios ou
métricas que sirvam como parametro “correto’ a ser seguido. Nesse
contexto, entender a Cultura organizacional como fator determinante,
passivel de aplicagdo de recursos e investimentos para sua traducéo, é
reconhecer que o modelo funcionalista vem se esgotando, na medida
em que surgem novas abordagens que percebem as Organizagdes sob a
perspectiva da complexidade.
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A divisdo de espacos dentro das Organizacdes é cada vez menos
restrita as dareas de conhecimento tradicionais, assim como nos ulti-
mos anos também a formacédo académica e profissional é cada vez mais
transdisciplinar. Institui¢cdes e funcionarios buscam areas distintas, mas
complementares, para o melhor desenvolvimento de suas atividades
e, principalmente, buscando aperfeicoar a forma como percebem um
mundo que muda cada vez mais rapido, e de forma complexa.

Segundo Ubiratan D’Ambrosio (1997), o essencial na transdiscipli-
nariedade reside na postura de reconhecimento de que nédo ha espacgo
nem tempo culturais privilegiados que permitam julgar e hierarquizar
como mais corretos, ou mais certos ou mais verdadeiros, os diversos
complexos de explicagdes e de convivéncia com a realidade.

De acordo com Rafael Vergili (2014), na perspectiva da articulacio
de redes sociais, por exemplo, abordam-se os beneficios que poderiam ser
gerados a area de Comunicacéo, ao tentar entrecruzar campos do conhe-
cimento envolvendo tecnologia e, ndo obstante, areas afins, como: jorna-
lismo, publicidade e propaganda, producéo audiovisual e marketing.

Segundo Vergilli, em projetos que se relacionam a drea de
Comunicacao, em conjunto com as novas tecnologias, as teorias trans-
disciplinares poderiam contribuir para o entendimento de diversos as-
pectos e fendmenos ocorridos no ambiente web, ajudando, inclusive,
a apresentar resultados comprovados, com menos fragilidades. Nesse
entrecruzamento de campos, é fundamental adquirir aprofundamento
tedrico, tanto sobre a natureza do homem quanto sobre a natureza da
rede, sobretudo no que se refere a parte estrutural.

Pensar emresultados efetivos é planejar a Analise de Investimentos
na Comunicacéo. Isso significa entender e medir os efeitos que qual-
quer tipo de Comunicagédo tem sobre seus publicos. Deve-se entender,
porém, que os efeitos gerados ndo seguem, necessariamente, a estrutu-
ra conceitual do modelo de Comunicacéo integrada. Ndo é somente a
Comunicacdo mercadolégica que motiva a compra; ela também pode
construir marca. As comunicacoes institucional e administrativa tam-
bém podem motivar a compra, além de construirem a reputagdo da
marca (YANAZE, 2010).
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CONSIDERACOES PROVISORIAS

Considerando o Paradigma da Complexidade, a partir dos prin-
cipios dialégico, recursivo e hologramatico, e de forma nédo conclusiva,
mas provisoriamente satisfatdria, este artigo ilustra a apropriacédo de
espacos pelos individuos dentro das Organizacoes, que se da com base
nas suas diferentes vivencias pessoais, e que a Cultura organizacional é
inerente e construida na maioria das vezes de forma néo planejada.

Para Iasbeck (2010), a Cultura é, em sua esséncia, imaterial, de
carater simbdlico, mas perceptivel nos produtos e efeitos que gera, ela
s6 se materializa através de linguagens. O estudo das linguagens cor-
responde, assim, em sua esséncia formal e conteudistica, ao estudo da
Cultura que as produz e alimenta. As linguagens se utilizam de signos,
mas signos isolados ndo produzem sentido.

A Cultura é entendida como uma segunda realidade criada pelo
homem, produtor de signos e significados, para superar e sublimar sim-
bolicamente as limitacdes que a primeira realidade lhe oferece. A Cultura
pode ser caracterizada por um discurso préprio, ou seja, uma colecédo de
textos, cuja expressdo total é formada pelo conjunto das expressdes dos
demais textos que entram em sua composic¢do (IASBECK, 2010).

E, nesse contexto, antes que se pretenda mudar ou interferir na
Cultura organizacional através de acdes e projetos de Comunicacdo, as de-
cisOes estratégicas de gestdo devem investir e estabelecer padroes mensu-
raveis de acompanhamento de comportamentos e de clima organizacional.

Para Carrieri e Silva (2014), estudos sobre Cultura organizacional su-
pdem a Organizac¢do como produtora de sua Cultura. Ambas, Organizacgéo
e Cultura, seriam homogéneas e construidas dos processos de gestéo, ca-
pitaneados por determinados membros organizacionais, concentrando-
-se no nivel microssocial da Organizacdo. Em paralelo, nas investigacoes
sobre Culturas na Organizacéo, estudos tratam a Organizagdo como pro-
duto de um ambiente macrossocial, composto por sociedade, classes, se-
tor industrial, etc., no qual o ambiente microssocial estd inserido.

Figaro (2014) ressalta que a atividade comunicativa, como in-
teracdo entre o “eu” e o outro, é a condicdo necessaria a linguagem, a
significacdo, ao sentido. Apenas a condigédo de ser social, de individuo
social, histérico-social, d4 ao homem o potencial de atribuir sentidos
ao mundo. Se a atividade de Comunicacéo e trabalho esta no cerne do
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desenvolvimento da sociedade humana, a Cultura pode ser definida,
de forma simplificada, como todo um modo de vida, mas nédo idéntica
a ele. Salienta-se da Cultura os modos e habitos de producéo, fruicédo e
significacdo da vida.

Pode-se definir a atividade de Comunicacéo e de trabalho como a
dialética necessdria e concreta da qual emergem as Culturas e os siste-
mas de significagédo. Trabalhar é a singularidade do uso que o sujeito faz
de si para a producéo de algo. A consciéncia da singularidade do uso de
si proprio permite a objetivacdo e a desnaturalizacdo das atividades de
trabalho (FIGARO, 2014).

Ainda conforme Figaro (2014), sobre o mundo do trabalho cons-
tituem-se varias instituicdes: a Organizacdo empresa, a Organizacio
sindical, 6rgdos do Estado que fiscalizam os direitos do trabalho e no
trabalho, a legislacdo fiscal, sanitaria, de satide, de formacéo e de es-
colarizacgédo. As relagcbes de Comunicagdo no mundo do trabalho pres-
supdem a circulacdo de discursos, enunciados por vozes de diferentes
sujeitos e institui¢des que o compdem.

Segundo Schirato (2004), numa instancia mitica, a Organizacdo da
producéo de bens e consumo, de servicos, de administracédo financeira, de
comércio e até a organizacido de producéo de ideias constitui, na verdade,
a busca da realizacdo de um mito original, em que todo o processo ope-
racional de viabilizacdo do trabalho reduz-se a justificativa para o cum-
primento de uma missdo que ela tem clara no momento de sua fundacéo.
Pretexto pelo qual o texto original é um mito que ela busca realizar.

Contudo, atualmente é possivel perceber dois termos muito re-
correntes na economia global: a criatividade e a inovagdo. Ambos po-
dem ser considerados como uma reacdo do mercado ao esgotamento da
abordagem funcionalista e uma abertura gradual e relativa que entende
as Organizacdes como sistemas complexos.

O estimulo a criatividade e inovacdo nas Organizac¢des, embo-
ra seja uma abordagem recente, percebida nos conceitos de startups,
economia solidaria, tecnologia sustentavel, entre outros, pode servir de
caminho para uma mudanca de Cultura organizacional, tdo necessaria
aos novos tempos de acelerada mudanca social e tecnoldgica. Portanto,
tais conceitos e iniciativas ja sofrem pela constante necessidade de
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apresentacdo de resultados, e a desconfianca dessa forma diferente de
estratégia e posicionamento.

Para entender os dados da mensuracdo, e para conseguir fazer
uma avaliacdo pertinente, é preciso considerar o ambiente em que a
Comunicacéo sera realizada. Sem uma analise ambiental, o gestor de
Comunicacéo corre o risco de partir de pressupostos errados e, conse-
quentemente, chegar a avaliacdes incoerentes. (YANAZE, 2010)

Uma abordagem bastante esclarecedora é feita por Marchiori
(2014), que considera que a Cultura reflete a esséncia de uma
Organizacgdo, um processo que necessariamente envolve e produz co-
nhecimento. A Comunicacdo cria, dessa forma, a Cultura organiza-
cional e fortalece a identidade de uma Organizagdo. A Comunicagdo,
quando bem direcionada, possibilita ao individuo a renegociagédo das
categorias, as interpretacoes e as experiéncias compartilhadas.

Cultura é o resultado da interacédo social e é formada com base
na Comunicacgdo. Sdo as pessoas em seus processos de relacionamento
que criam e instituem realidades. A interpretacdo desses ambientes é
expressa na realidade cultural de determinada Organizacgédo, por meio
de seus discursos e relacionamentos (MARCHIORI, 2014).

Na gestdo da Comunicacdo organizacional, para inovar e ser cria-
tivo, é preciso levar em consideragdo a complexidade dos aspectos cultu-
rais, conscientes e inconscientes, e todas as possibilidades com relacdo
ao individuo e a sua relagdo com os grupos. E, para inser¢édo equilibrada
e sustentavel de novas abordagens tedricas nas praticas do dia a dia das
Organizacdes, faz-se necessdrio a criacdo de metodologias de monitora-
mento do comportamento individual e coletivo dentro desses ambientes.

Entre as experiéncias vividas pelos individuos dentro das
Organizagdes, algumas provocam intensa reflexdo sobre diferentes
percepcoes que envolvem o dia a dia organizacional, sobretudo quan-
do se leva em consideracdo a funcéo de transformacéo social que cada
Organizacdo assume quando utiliza o seu principal capital para atingir
seus objetivos mercadoldgicos: as pessoas.
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RESUMO

Neste artigo analisamos a construcgédo das representacoes identi-
tarias do profissional de Relagdes Publicas tendo como marco histéri-
co um século do inicio da atividade no Brasil. O objetivo deste artigo é
verificar as tensdes dialdgicas e suas repercussdes na constituicdo da
identidade profissional. Como locus da pesquisa, foi escolhido o site de
rede social Facebook, em que foram analisados 10 post de 9 paginas no
periodo de 1° de agosto a 24 de dezembro de 2015. Foram identificadas
trés eixos temaéticos principais que ancoram as representagdes sociais
do relagdes-publicas: 1) falta reconhecimento da profissio; 2) as redes
sociais engajam a classe; e 3) “crise” de identidade na profissdo.
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INTRODUCAO

A atividade de Relagdes Publicas completou, em 2015, 100 anos
no Brasil, e durante esse periodo aconteceram diversas mudancas.
Para Marcondes Neto e Ficher (2014), passou por trés etapas espe-
cificas que a levaram ao patamar agora vivido: 1) com o surgimento
do Departamento de Relagdes Publicas, em 1914, pela The Sao Paulo
Tramway Light and Power Company Limited, a regulamentacdo da
profissdo pela Lei 5.377/1967 e a Institui¢do do Conselho Federal de
Profissionais de Relagdes Publicas, em 1971; 2) O segundo periodo
abrange o inicio do regime de acumulacdo do capital - por volta de
1970, conforme a proposi¢do de David Harvey (1989) —, até os dias
atuais, periodo em que as atividades de Relagdes Publicas se diversi-
ficam e se generalizam, tanto em termos praticos, quanto teéricos; 3)
os tempos atuais, em que para além de obter resultados com relagdes
publicas’, torna-se imperativo cuidar da reputacéo, ndo como estraté-
gia defensiva, mas como argumento de venda, como geracéo de valor.

Entretanto, apesar de ser uma atividade regulamentada, tendo um
Conselho Profissional para sua fiscalizacdo, a categoria clama pela falta
de reconhecimento perante a sociedade. Braga e Haswani (2008) analisa-
ram o discurso da Lei 5.377/1967 e do Decreto 63.283/1968 e apontaram
que parte do problema vem da regulamentacédo, do discurso legal e da
falta de uma identidade concisa e objetiva da profissdo. Para as autoras,
a ideia néo é reduzir ou limitar conceitualmente as Relagdes Publicas,
mas adotar um discurso que comunique o que a atividade realiza e que
possa ser entendido por qualquer publico. Segundo Alves e Lazzarini
(2014), que desenvolveram um estudo sobre a valorizagido da profisséo,
hé4 uma diferenca enorme entre o que é ensinado pela academia em re-
lacdo a funcéo, atuacgédo e postura do profissional de Relacoes Publicas
e o que é praticado quando o graduado assume seu posto no mercado.
As autoras relatam que em muitos casos as tarefas de Relagdes Puiblicas
sdo realizadas por outros profissionais da area de comunicagéo.

4 Os autores referem-se a obra de KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Org.)
Obtendo Resultados com Relacées Piiblicas. Sdo Paulo: Pioneira, 2001. O livro
propde como utilizar adequadamente as relacdes publicas em beneficio das or-
ganizacoes e da sociedade em geral.
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Simdes e Dornelles (2012) fizeram uma pesquisa sobre o mercado
de Relagoes Publicas e concluiram que ha espaco para estes profissio-
nais, que em empresas de médio e grande porte comportaria pelo me-
nos um especialista para esta area. O que ocorre é que as vagas siao de-
nominadas com terminag¢des variadas e ndo com o nome especifico de
Relagdes Publicas. Mesmo assim, o campo vem crescendo e abrangendo
novos cenarios, técnicas e ambientes de divulgagédo, como, por exemplo,
as disponibilizadas pela internet.

Além disso, observamos que ha um constante esforco por parte
de alguns profissionais no sentido de esclarecer a sociedade o que é
Relagdes Publicas através de campanhas de comunicacdo nos espacgos
das redes sociais, e que tem repercutido positivamente. A partir destes
fatos levantamos a seguinte indagacao: como as tensdes nas represen-
tacoes sobre a profissdo de Relagbes Publicas repercutem na construgéo
identitaria deste profissional?

O objetivo deste artigo é verificar quais representacdes so-
bre a profissdo das Relagdes Publicas sdo veiculadas na rede social.
Analisamos as manifestacoes discursivas, os relatos e as imagens divul-
gadas sobre a profissdo na rede social Facebook®. Ambiente virtual que
vem sendo utilizado pelos profissionais da drea quer seja para dar mais
visibilidade ao seu trabalho, contribuindo para o desenvolvimento des-
se mercado no Brasil. O estudo é fundamentado a partir da Teoria das
Representagoes Sociais de Moscovici (1984-2003), Domingos Sobrinho
(2000) e Jovchelovitch (2008) e da socializagdo profissional de Dubar
(2012). A metodologia adotada é Anélise de Contetido, de Bardin (1977).

A TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS E AS
PRATICAS PROFISSIONAIS

Partimos da perspectiva de Moscovici (2003), que indaga como
as pessoas convertem conhecimentos cientificos em conhecimentos de
senso comum. Ele segue uma perspectiva comunicativa “genética” na
apreensdo do conhecimento veiculado dinamicamente no cotidiano e
aborda o fendmeno das representacgdes sociais (RS). Distingue pensa-

®* Disponivel em www.facebook.com.
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mento primitivo, ciéncia e senso comum, relacionando essas formas de
pensar a realidade do ser humano no curso da histéria.

As RS sédo sistemas de valores, ideias e praticas a nds impostas e
possuem duas funcgdes: tornar o mundo convencional e serem prescriti-
vas, o que significa que ninguém esta livre de condicionamentos ante-
riores. O autor (2003, p. 29) expde que hé dois universos de pensamento
nas sociedades contemporineas “pensantes’: os reificados (da ciéncia) e
os consensuais (do senso comum). As ciéncias sdo os meios pelos quais
entendemos o universo reificado; as RS abordam o universo consensual,
sendo instituidas pelos processos de ancoragem e objetivacéo, circulam
no cotidiano e necessitam ser vistas como uma “atmosfera” em relacéo
ao individuo ou ao grupo. Para Moscovici (2003, p. 48), o senso comum
¢ “[...] aforma de compreenséo que cria o substrato das imagens e senti-
dos, sem o qual nenhuma coletividade pode operar”.

O conceito de themata proposto pelo autor valoriza as reflexdes
sobre temas, uma vez que elas relevam que nossas idéias (representa-
¢oes), sdo sempre filtradas através das falas de outros, um tanto quan-
to “descoladas” darealidade, e pré-existem como um “ambiente” socio-
cultural (2003, p. 216).

As RS nédo sdo contetidos de pensamento passiveis de generaliza-
¢do; sdo processos cognitivos e afetivos incompletos de apreensdo do
mundo e exercem distintas fun¢des cognitivas e sociais. Desse ponto de
vista, anunciam temas comuns, “genéticos”, que nos unem aos outros, em
uma espécie de percepcio das ideias primarias caracteristicas do objeto
a que nos referimos em nossa cultura. A comunicacéao e o pensamento
somente podem ser compreendidos como modificacdes de arcaboucos
prévios, relativizagdes culturais, materializagdes de sentido que extrapo-
lam a sociedade em que as RS se localizam social e historicamente.

Jovchelovitch (2008) segue a perspectiva de Moscovici ao propor
que a construgdo do “verdadeiro conhecimento’, ao contrario do que
pensam muitos, se d4 separando suas estruturas internas e sujeitos, as
comunidades e as culturas que lhe ddo substéancia e razdao de ser. Isto
significa que concebemos como “conhecimento verdadeiro” aquele em
que deixamos de lado ruidos causados pelos afetos e pelas pertencas, ou
seja, separado dos contextos da vida cotidiana.
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No entanto, as RS estdo na base de todos os saberes e elas tém
pouco do impessoal, embora nossa heranca cartesiana na forma de ver
o mundo nos leve a crer que o conhecimento € racionalidade pura. Para
ela, existe o que se pode denominar de crenca: conhecimento cotidiano,
perpassado por intenc¢des, pontos de vista e contextos, o saber portador
de crencas, visdes leigas, ideologias, mitos ou supersticoes.

Existem os contextos do saber, presentes na analise representa-
cional, que sdo o “eu - outro - objeto’, a triade que, para Jovchelovitch
(2008), fornece a textura e a forma para a constru¢do de comunidades e
representacdes. Constitui a triade o “contexto de saber”, sendo a lingua-
gem e a comunicag¢do o unico caminho para chegar ao conhecimento.
Ela propde o néo relativismo selvagem, mas o engajamento em um exer-
cicio de reconhecimento da diversidade, com o objetivo de compreen-
der que, o que nos parece “o inico tipo ideal” é, de fato, apenas um entre
muitos tipos. Um estudo que propde esclarecer o problema da variacdo
nas formas de conhecimento passa por responder a pergunta: o que esta
forma de saber quer representar?

Os diferentes processos representacionais sdo resultado de varia-
veis na arquitetura particular das relagdes da triade “eu - outro - obje-
to”, quais sejam: 1) status e posicionamento dos interlocutores; 2) lago
emocional entre interlocutores e 3) como eles estabelecem simetrias ou
assimetrias no didlogo. Forma-se, para Jovchelovitch (2008), uma “ar-
quitetura da intersubjetividade”, na qual as representagdes sdo estrutu-
ras triplices, em que ha a 1) dimenséo subjetiva, afetiva ou pessoal laco
emocional entre interlocutores; 2) a dimenséao intersubjetiva, derivada
do status e natureza do dialogo; e 3) a dimenséo objetiva, relativa a cons-
trucdo do objeto mundo. Ela expde:

A representacdo emerge como um processo psicossocial
complexo e rico, envolvendo atores sociais com identidades
e vidas emocionais, que se engajam em relacdes com outros,
que tém razdes para fazer o que fazem e, ao assim agir, pdem
em prética os prop6sitos daquilo que fazem (JOVCHELOVI-
TCH, 2008, p. 174).

Sédo variaveis colocadas em uma matriz, denominados pela autora
de componentes dindmicos das representacgdes sociais: Quem? Como?
Por qué? O Que? Para qué? Ou seja, os elementos constituintes do pro-
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cesso representacional se apresentam de diferentes formas e fungoes, a
saber: 1) Quem sdo os atores, os sujeitos que as produzem? 2) Como elas
ocorrem, ou seja, através de quais praticas comunicativas? 3) Sobre o que
os sujeitos se inter-relacionam, quais os contetdos? 4) Por que trocam es-
sas informagoes e percepgoes? Por fim, 5) Para que o fazem, ou seja, quais
as funcgoes dessas representacdes na constituicdo das praticas sociais.

Domingos Sobrinho (2000) lembra sobre a pertinéncia do con-
ceito de habitus ou ethos de posigdo, tal como desenvolvido por Pierre
Bourdieu, para o estudo das RS. O conceito ajuda a pensar nas cons-
trugodes identitarias profissionais, nas quais se manifestam as impres-
sOes subjetivas sobre seu préprio labor, como um tipo de pratica social.
Conforme Domingos Sobrinho (2000) as experiéncias acumuladas ao
longo da trajetdria histérica de um grupo produzem os esquemas de
percepcéo, de pensamento e de acdo que guiam os individuos, assegu-
rando-lhes a conformidade e constancia de certas praticas através do
tempo. As pessoas que dispdem de um mesmo habitus, mesmo nos con-
flitos, se compreendem apenas com meia palavra.

Coloca o autor que o habitus produz, incessantemente, percep-
cOes, representacoes, opinides, desejos, crencas, gestos e toda uma
gama interminavel de producoes simbélicas. Para Bourdieu, conforme
Domingos Sobrinho (2000), é o habitus que permite articular dialetica-
mente o ator social e a estrutura social, recuperar o agente social ne-
gligenciado pelo objetivismo e ceder lugar a interacdo, enfatizada pela
fenomenologia. Para ele, “[...] a partir da construcéo das representacdes
dos diferentes objetos em disputa dentro de um campo particular do
espaco social, que um determinado grupo vai construindo os tracos dis-
tintivos de sua identidade” (DOMINGOS SOBRINHO, 2000, p. 120).

O discurso dos profissionais de Relacdes Publicas no Facebook
coloca em circulagédo sentidos, crengas e conhecimentos, cuja génese é
o senso comum. Nele estdo presentes as tensdes, que impulsionam mu-
dancas no convencional e no prescritivo e o o fato destes participarem
de um mesmo habitus proporciona moldar a identidade profissional. A
seguir, vejamos como se manifestam as tensdes nessas representacoes.
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AS TENSOES NAS REPRESENTA96E~S
SOBRE 0 PROFISSIONAL DE RELACOES
PUBLICAS NO FACEBOOK

Na “teoria do senso comum” das praticas profissionais de Rela¢ées
Publicas ha conformidades e desacordos, alguns mais persistentes, ou-
tros mais recentes, alguns mais difusos, outros mais resumidos, em
constante circulacdo nas interagdes sociais dos especialistas da area,
o0 que é caracteristico das RS. Na identificacdo dessas tensdes, recorre-
mos a Jovchelovitch (2008). Nossa analise busca, segundo diagrama da
autora, trazer as dimensdes das representacoes sobre as praticas profis-
sionais das Relagdes Piblicas: 1) a partir dos préprios profissionais da
area; 2) quando em inter-atuagdes pela rede social Facebook; 3) sobre
suas realizacoes, expectativas e opinides presentes, passadas ou futuras,
ou as de seus colegas; 4) imbuidos de motivos e intenc¢des pessoais e
emocionais; 5) em suas pertencas relativas a esse mundo profissional.

Para analisar as representacdes sobre as praticas da profissdo de
Relagbes Publicas, recortamos textos de profissionais da area publi-
cados no Facebook e optamos pela Analise de Contetido, que segundo
Bardin (1977), visa obter indicadores (quantitativos ou ndo) que permi-
tam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producgao/
recepc¢do (varidveis inferidas) das mensagens. Como analisamos prati-
cas profissionais, utilizamos a proposta de Dubar (2012), para quem a
socializacdo profissional toma o trabalho como um processo de cons-
trucéo e reconhecimento de si.

Ao buscarmos material na Web, que conforme Recuero® (2014),
permite que as interacoes sejam percebidas, mantendo os rastros so-
ciais dos atores registrados, possibilita, também, o acesso as postagens
em um site de redes sociais até que o autor da mesma as apague ou a pa-
gina saia do ar. Como salienta Alf (2015), as redes sociais sdo ambientes
propicios a didlogos e para que se formem grupos de relacionamento em
torno de discussoes comuns. Expoe ele:

¢ A autora fala ainda que o Facebook congregava, em maio de 2013, mais de 1,1
bilhdes de usuarios ativos dos quais mais de 70 milhdes deles estdo no Brasil hoje.
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E por meio das redes sociais que profissionais, estudantes e
simpatizantes das Relacoes Publicas estdo se encontrando. E
um movimento que vem ganhando forc¢a, uma troca silencio-
sa e a0 mesmo tempo barulhenta de angustias, ideias e ide-
ais. A internet nio serd o comecou ou o fim, mas sim o meio
de permitir tudo isso (ALF, 2015, p. 10).

A partir da analise dos textos e das imagens dos profissionais de
Relacgdes Publicas publicadas no Facebook, destacamos algumas se-
quéncias que expressam as principais tensdes nas representacoes do
profissional das Relagdes Publicas no Brasil. As agrupamos por temas:
Conceito de Relagdes Publicas; Academia versus Mercado; Identidade
Profissional; Sistema CONFERP; e Praticas Profissionais.

No Facebook ha varias paginas especificas de Relacoes Publicas e
as selecionadas sdo: RP Brasil', ABRP RS SC®, Fala Mais RP°, RP Depressdo’,
RP + RPY, Versdtil RP*, CONFERP" e CONRERP 4“ Regidio*'. Nestas, anali-
samos as tensoes nas representacdes sobre as praticas do profissional de
Relagoes Publicas, entre os seguidores (profissionais de Relagdes Publicas,
estudantes e simpatizantes), durante o periodo de 1° de agosto de 2015 a
24 de dezembro de 2015, incluindo ai o0 Dia Nacional das Relagdes Puiblicas
no Brasil, 2 de dezembro, em que ocorreram diversas manifestacoes.

A partir da andlise do material publicado observamos a forma-
cdo de trés categorias, eixos temadticos ancorando as representacdes
sociais sobre a profissdo: a) Reconhecimento da profissdo de Relacdes
Publicas no Brasil; b) As redes sociais e o profissional de Relagoes
Piblicas e c) “Crise” de identidade na profissdo de Relagoes Publicas. A
seguir, a caracterizacdo de cada uma delas, considerando as imagens e

7 Disponivel em <https://www.facebook.com/rpbrasil/?fref=ts>. Acesso em 02/12/2015.
8 Disponivel em <https://www.facebook.com/abrprssc/?fref=ts>. Acesso em 02/12/2015.
° Disponivel em <https://www.facebook.com/falamaisrp/?fref=ts>. Acesso em 20/11/2015.
10" Disponivel em <https://www.facebook.com/rpdepressao/?fref=ts>. Acesso em 11/12/2015.
" Disponivel em <https://www.facebook.com/RPmaisRP/?fref=ts>. Acesso em 22/08/2015.
2 Disponivel em <https://www.facebook.com/VersatilRP/?fref=photo>. Acesso em 02/12/2015.
'3 Disponivel em <https://www.facebook.com/SistemaConferp/?fref=ts>. Acesso em 01/09/2015.

4 Disponivel em <https://www.facebook.com/conrerp4/?fref=ts>. Acesso em 20/10/2015.
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os textos postados que fazem referéncia aos atributos dos profissionais
de Relagoes Publicas no Facebook.

0 RECONHECIMENTO DA PROFISSAO DE RELACOES
PUBLICAS NO BRASIL

Neste eixo temadtico, trabalhamos dois elementos: conceito de
Relagdes Publicas e praticas profissionais. Em relagéo as representacoes
do profissional de Relag¢des Piiblicas observamos que, mesmo passado
um século do inicio da profissdo no Pais, ela é menos reconhecida do que
deseja a categoria, que anseia por visibilidade social, como verificamos
nas postagens que fazem referéncia as compreensdes sobre a profisséo.

FIGURA 1

VOCE SABE 0 QUE £ CAVIAR?

~4

Fonte: Facebook RP + RP

FIGURA 2

SERIO?

0 QUE ELES
FAZEM?

Fonte: Facebook Versatil RP
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Na Figura 1, aparece a frase: “Vocé sabe o que é caviar? E Relagdes
Publicas?”; e, na Figura 2, “2 de dezembro Dia Nacional das Relagdes
Publicas. Sério? O que eles fazem?”. Identificamos a aluséo ao fato de mui-
tos ndo saberem o que é a profisséo e o que os rela¢cdes-publicas fazem.

Aqui percebemos como o habitus de Domingos Sobrinho (2000),
configura-se entre os relacoes-publicas que interagiram na publicacéo
em torno da falta de entendimento da profissdo. Os seguidores da pa-
gina identificam-se entre si e conversam sobre essa recorrente tensao
da area, como verificamos pelos comentéarios: “mas ndo era sé as pes-
quisas de publico alvo? e café?”; “Luan Felipe, agora vocé sabe o que eu
fago™; “Todo santo dia a mesma pergunta, né? Ainda bem que amamos
RP e adoramos falar sobre o assunto”. Os que se manifestaram em torno
desse conteiido demonstraram que compreendem o contexto e a falta
de espaco para o profissional, reforcando assim, a presenca de represen-
tacoes que depreciam as Relagdes Puiblicas no Brasil.

A estratégia de comunicacio expressa na (Figura 1) associa a ma-
sica popularmente conhecida “Caviar” de Zeca Pagodinho, a um produto,
no senso comum, considerado simbolo de “sofisticacdo” e de consumo eli-
tizado, para explicar o que é a profissdo de Relacdes Publicas. Mostra que
as competéncias do profissional sdo pouco conhecidas pela sociedade.

Muitos profissionais néo se identificam como relacoes-publicas,
o que dificulta o seu reconhecimento social. Além disso, muitas com-
peténcias que compdem as praticas profissionais dos relagdes-publicas
possuem diferentes terminologias na area o que contribui para enco-
brir a identidade dos profissionais. Na figura 4 (abaixo), onde se inda-
ga: “Relagées Publicas é igual a marketing? E jornalismo? E publicidade?”.
Observamos que o profissional é identificado e, muitas vezes, confun-
dido com outros profissionais da area da Comunicagéo Social: jornalis-
tas e publicitarios. Nos comentdrios desse post, vemos as seguintes ex-
pressoes: “Ndo! Publicitdrios e marqueteiros sdo respeitados no mercado’,
“Relagdes Piiblicas? O que é isso? Nunca ouvi falar!” As frases explicitam
como os profissionais se autopercebem no mercado e como isso auxilia
na construcdo da identidade da profissao. Na figura 3 (abaixo)
a estratégia de comunicagdo positiva ao anunciar o profissional de
Relagoes Publicas esta associada a celebridades conhecidas nacional e
internacionalmente. As frases dos comentdrios reforcam esse aspecto:

90



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

“Relagées Publicas transformam pessoas comuns em herdis de verdade’.
Esse post gerou comentarios positivos dos seguidores da pagina, como
“Orgulho que ndo cabe aqui!” e “RP para sempre’.

FIGURA 3

Fonte: Facebook Fala mais, RP

FIGURA 4

Fonte: Facebook RP Depressio

Vimos que circulam nas praticas comunicativas diferentes repre-
sentacdes sobre os profissionais de Rela¢des Publicas. Elas remetem a
sentidos positivos e negativos sobre as praticas da profissdo, ao mes-
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mo tempo em que expoe as fragilidades do profissional no processo de
construcdo da identidade do grupo.

TENSAO EM RELACAO A FORMACAO ACADEMICA DO
RELACOES-PUBLICAS E 0 MERCADO

Neste eixo que envolve a tensdo nas representacdes do profissio-
nal entre a formacgédo académica e as exigéncias do mercado observamos
nas Figuras 5 e 6, a importancia da atualizacdo (Figura 6) e autores que
sdo base para as Relagdes Publicas durante a graduacgéo (Figura 5).

FIGURA 5

Fonte: Facebook RP Depressao

Prova de Quinta

Kunsch
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Peruzzo " |
Franga 2 |
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FIGURA 6
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RP e Comunicagdo
Governarmental
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Oy
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s et R 10000

Fonte: Facebook ABRP RS/SC

Nafigura 5, que faz uma homenagem ao Dia do Professor, sao cita-
dos autores principais das teorias de Relagdes Publicas: “Prova de quinta:
Kunsch, Simées, Peruzzo, Franca, Ldgrimas”. De forma bem humorada, a
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pégina fala sobre assuntos que sdo habituais em provas da graduacéo
em Relagdes Publicas e nos comentarios os seguidores identificam-se
e contribuem: “Ldgrimas é um assunto fixo nas minhas provas”, “Falta o
Gruning' e a Ferrari.

Retomamos com esse post o conceito de themata de Moscovici
(1984-2003), ao nos depararmos com reflexdes, ideias e representagdes
que sdo apontadas por discursos. Ou seja, os conceitos que os profissio-
nais da drea utilizam, geralmente transmitidos por professores e autores
da 4rea. As concepcoes a respeito do curso de graduacéo e as suas prati-
cas sdo impostas através dos contetidos das disciplinas que compdem a
grade curricular do curso de Relacées Publicas

A formacdo em Relagdes Publicas é ampla, o que possibilita que
o profissional atue em varias dreas, por exemplo: eventos, comunica-
cdo interna, gerenciamento de crises e planejamento de comunicagéo.
Segundo Simdes e Dornelles (2012), muitos profissionais focam na atu-
alizacdo para estarem mais preparados, inclusive por conta de a gradu-
acdo destacar mais superficialmente alguns assuntos. Como na Figura
6, que traz um curso especifico de “RP e Comunicag¢do Governamental”.
Sabemos que essa abrangéncia da area pode ser favoravel, mas néo é
percebida, pois os profissionais de Relacdes Publicas sdo contratados
para exercerem atividades variadas, com especifica¢des diferentes.

Assim, percebe-se que hd uma tensdo entre a formacédo acadé-
mica e atuagdo no mercado, entre o “universo reificado” da ciéncia das
Relagdes Publicas e o “universo consensual” das praticas da profissao
(MOSCOVICI, 1984-2003).

“CRISE” DE IDENTIDADE NA PROFISSAO DE
RELACOES PUBLICAS

Para analisar o eixo “crise” de identidade deste profissional divi-
dimos as imagens nas subcategorias: Identidade Profissional e Sistema
CONFERP, conforme as Figuras 7, 8, 9 e 10, que seguem.

5 0 nome correto do autor é James E. Grunig.
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Identidade Profissional:

FIGURA 7

RP e

DIA NACIONAL DAS
RELAGOES PUBLICAS

RPS

Fonte: Facebook RP Brasil

FIGURA 8

Fonte: Facebook ABRP RS/SC
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Sistema CONFERP:

FIGURA 9

#FACOPARTEDOTIMERP ]!|
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Thingn Powmira

Fonte: Facebook Conferp

FIGURA 10

Um grande evento..
para grandes profissionais!
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Fonte: Facebook Conrerp 42 Regido
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Observamos que nas manifestagdes das publicagdes ha mencdes
sobre o desconhecimento em relagdo a profissio. Ao mesmo tempo
aparece um post com a seguinte frase (Figura 8): “02 de dezembro - Dia
Nacional das Relagdes Publicas. A melhor profissdo da galdxia™*. Isso é
reforgado no seguinte texto: “Quem concorda compartilha. A profissdo de
Relagdes Publicas vem crescendo e ocupando espacos cada vez maiores e
importantes no mercado. Este espago requer que o profissional se prepare,
tenha as ferramentas certas e esteja pronto para enfrentar todas as ad-
versidades. E hora de comemorar suas conquistas e parabenizar todos 0s
profissionais!” (Figura 8). Nos comentdrios os seguidores manifestam-se
em apoio, elevando a autoestima com a frase “A melhor de todas!”. Essa
frase, de efeito positivo, motiva os profissionais a buscar possibilidades
de um futuro melhor para as Rela¢des Publicas no Brasil.

Nesse sentido, a posicdo da seccional gaticha e catarinense da ABRP,
tem desempenhando seu papel, incentivando a participacédo da categoria,
em especial, na comemoracio da sua data maxima. Como ressaltam Alves
e Lazzarini (2014) é imprescindivel que “[...] os novos profissionais conti-
nuem, ainda mais com o centenario da profisséo, a divulgar o que fazem,
terem orgulho disso e tornar a profissdo conhecida e admirada pela popu-
lacéo. Este continua sendo o grande desafio da categoria.’

No post da pagina RP Brasil (Figura 7)"", a mensagem era: “E HOJE!
Parabéns para vocé que veste a camisa e tem orgulho de ser RP! Parabéns a
todos que lutam diariamente pela valorizagdo da profissdo no nosso pais!
Parabéns profissionais, professores, estudantes e vestibulandos de RP. Hoje
€ nosso dia! Pode ser um pouco complicado explicar o que é um RP, mas
mais complicado ainda é explicar a paixdo pela profissdo!”. O texto pu-
blicado pela RP Brasil refere, principalmente, a luta diaria dos profis-
sionais, pelo apelo e entusiasmo de quem esta nessa area, mesmo, em
muitos casos, ndo sendo reconhecido pelas suas agdes e melhorias.

6 Postagem que obteve 41 compartilhamentos, gerando um niimero conside-
ravel de envolvimento dos seguidores da pagina da ABRP RS/SC - Associacédo
Brasileira de Relagdes Publicas — Rio Grande do Sul/ Santa Catarina.

7 O recado promoveu engajamento de muitos seguidores, tendo 1.445 compar-
tilhamentos, 179 comentarios e 1.767 curtidas.
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Vemos que esse tipo de manifestacdo repercute diretamente na
visdo do profissional, pois possibilita que o mesmo perceba seu desem-
penho no mercado de trabalho, o que auxilia na construcéo da sua iden-
tidade profissional. A esse respeito Oliveira et al (2014, p. 311) afirmam:

Podemos, assim, aventar que a falta de valoracéo e reconheci-
mento da atividade de relagdes publicas causa o enfraqueci-
mento da identidade da profissdo. Por sua vez, isso influencia
negativamente a autopercepcéo e a identidade individual da-
quele profissional que tenta exercer a funcéo de relagdes-pu-
blicas sem encontrar no mercado espacgos onde atuar, levan-
do-o a buscar e/ou assumir outro papel e/ou identidade. Em
outras palavras, a sociedade e o mercado de trabalho podem
néo confirmar ou confirmar, reforcar ou negar, e desencadear
um processo de (re) construcio da identidade profissional e
individual (OLIVEIRA et al, 2014, p. 311).

Observamos que ha um esforgo tanto de profissionais quanto da
associacdo e do conselho de classe pelo aumento da estima e exposicdo
das Relagdes Publicas. O conselho da categoria - CONFERP*® - busca
atrair os profissionais e manté-los atualizados através da sua participa-
¢cdo em congressos e cursos, como vemos pelas duas publicacoes que es-
colhemos na categoria “Sistema CONFERP” (Figuras 9 e 10). O Conselho
criou a hashtag “#facopartedotimerp” apresentando especialistas da area
e discorrendo sobre a necessidade do registro profissional, pois ha muitos
profissionais que o fazem. No entanto, o registro é necessario para exer-
cer a profissdo. Ai percebemos mais uma tensdo em relacdo ao Sistema
CONFERP e o objetivo da campanha desenvolvida no Facebook, mostran-
do os relacdes-publicas com o seu registro profissional. Entendemos que
esses fatores e os cursos de graduacéo das universidades contribuem para
gerar a identidade profissional dos relaces-ptblicas.

CONCLUSOES

Percebemos com o estudo que as tensdes nas representacdes do
relacdes-publicas sobre sua pratica profissional configuram themata -
conceito que valoriza as reflexdes sobre temas que pré-existem num

8 Conselho Federal dos profissionais de Relacdes Publicas.
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“ambiente” sociocultural especifico. Assim considerando, tornou-se
“senso comum” desta profissdo, auséncias de prestigio profissional, o
que estd “enraizado” nas relacgoes internas.

O engajamento da categoria profissional nessa rede, ao buscar a
“génese” das representacdes, configurou nas tensdes dialdgicas a themata
entre a formacgédo académica e posterior aplicagdo desse universo de co-
nhecimentos no mercado de trabalho. E, na sequéncia, conformou a “cri-
se” de identidade, com o questionamento do papel do conselho de classe.

Ao retomar a indagacéo inicial - analisar como as tensdes nas
representacdes sobre a profissdo de Relagdes Publicas repercutem na
construcgdo identitaria deste profissional - verificamos que as paginas
analisadas do Facebook se constituem em um lugar de mediacéo. Os
membros da categoria, ao compartilharem suas representacdes, elabo-
raram um guia de acdo do grupo sobre suas praticas profissionais.

Entendemos que a continuidade de pesquisas nesta tematica para
aprofundar estudos acerca destas representagdes sociais e da identida-
de profissional dos relagdes-ptiblicas é necessaria. A incessante elabo-
racdo de “universos consensuais” requer investigagdes renovadas, que
auxiliem na compreenséo histdrica da formacédo da categoria, que ha
pouco mais de 100 anos, iniciou as atividades no Brasil.
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RESUMO
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resumos das teses selecionadas e relacionamos as palavras chave. Método e
metodologia séo definidos a luz do pensamento complexo (MORIN, 2006).

Palavras-chave: Comunicacéo organizacional; Teses de Doutorado;
Métodos; Metodologias de Pesquisa.

BREVE CONTEXTUALIZACAO

Temos reiterado em nossas producdes, projetos de pesquisa,
bem como nas teses que orientamos as inquietacdes sobre a area de
Comunicagéo Organizacional. Na Tese de Doutorado, defendida em 2001,
realizamos uma revisao sobre a trajetéria da Comunicagéo Organizacional,
na tentativa de entender as suas interpretagdes/préaticas. Na oportunidade,
respaldado por autores como Hall (1984), Goldhaber (1991), Restreppo ]J.
(1995), Riel (1995), Kreeps (1989), Daniels, Spiker e Papa (1997), Eisnberg
e Goodhall Jr (1997), Lite (1997), identificamos os diferentes momentos
da trajetéria da Comunicagdao Organizacional, que refletiam o pensamen-
to e os paradigmas vigentes. A nossa preocupacdo era evidenciar as ‘mar-
cas’ desses momentos — denominados de modelos por Daniels, Spiker e
Papa (1997), teorias por Goodhall Jr e Eisnberg (1997) e perspectivas por
Restreppo J. (1995). Kunsch foi a nossa referéncia brasileira, principalmente
em func¢éo da proposicdo do Mix da Comunicacéo Integrada.

No artigo sobre Perspectivas Contemporianeas da Comunicagédo
Organizacional (SCROFERNEKER, 2011) realizamos uma breve retrospectiva
sobre a trajetdria [recente] da Comunicacédo Organizacional no Brasil. Nesse
estudo, consideramos principalmente a criacdo da Associacao Brasileira de
Pesquisadores em Comunicagdo Organizacional e Relagoes Publicas em 2006
(Abrapcorp) e as publicacdes oriundas das tematicas de seus Congressos, a
producéo dos Programas de Pés-Graduacéo, as publicagoes dos pesquisado-
res e as contribui¢des da revista Organicom para a area.

O (re) visitar dessa trajetdria nos possibilitou perceber os novos mo-
mentos vividos e experimentados pela Comunicacdo Organizacional, que
denominamos de contra tendéncias (SCROFERNEKER, 2012). Sio novos
olhares que buscam romper com uma viséo reducionista/linear/prescriti-
va da Comunicacao Organizacional, sinalizando outras possibilidades, que
revelam, em parte, a exaustdo do Paradigma Simplificador ou Simplista que
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[...] éum paradigma que pde ordem no universo, expulsa dele
a desordem. A ordem se reduz a uma lei, a um principio. A
simplicidade vé o uno, ou o multiplo, mas néao consegue ver
que o uno pode ser ao mesmo tempo muiltiplo. Ou o principio
da Simplicidade separa o que esté ligado (disjung¢éo), ou uni-
fica o que é diverso (redugédo) (MORIN, 2006, p.59).

Embora ja tenhamos relacionado contra tendéncias nesses
Programas, interessa-nos ampliar essa discussdo, a partir de trés questio-
namentos iniciais e que se constituem em nossos problemas de pesquisa
no Projeto de Pés Doutorado: a) quais as teméticas que tém se constituido
em objetos de pesquisa nas Teses desses Programas? b) E possivel ou nio
identificar os Métodos/Paradigmas que tém ancorado as pesquisas? c)
Quais os principais autores que subsidiam as discussdes propostas?

Conforme ja destacado, no presente artigo procuramos responder
a segunda questdo, recorrendo nesse momento apenas aos resumos e as
palavras chave das teses dos Programas de Comunicacdo da Escola de
Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (PPGCOM/ECA/USP)
e do P6s-Graduagdo em Comunicacdo da Pontificia Universidade Catélica
do Rio Grande do Sul/PUCRS (PPGCOM/PUCRS), no periodo de 2000 a
2014. Para andlise foram consideradas 83 teses (QUADRO 1), sendo 52 do
Programa da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo
(ECA-USP) e 31 do Programa de Pds-Graduagao em Comunicacéo Social da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PPGCOM- PUCRS).

QUADRO 1 - TESES DEFENDIDAS POR ANO

Programa

de Pés - gz g 8 28 8/g/g/ g2 =g 2 = £
(= (=] (=} (=} (= (=] (=] (=) (=} (=] (=] (=} (=} (=} (=] =]

Graduagéo N N N N N N N N N N N N N N N =

ECA-USP 3|51 |50 |7 |7|3|3/3|43|4|0/|4]52

PUC-RS o/ 1/3|1|6 0|26 5|04 |0 11|13l

Fonte: Elaborado por Renata Andreoni® e Luciana Buksztejn Gomes®

® Doutoranda do Programa de Pds-Graduagao em Comunicacdo - PPGCOM/PUCRS.
¢ Mestranda do Programa de Pés-Graduagio em Comunicagdo - PPGCOM/PUCRS.
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As teses foram relacionadas a partir do acesso aos sites dos referidos
Programas. Das teses da ECA/USP 23 nao estavam disponiveis on-line, sen-
do necessaria a pesquisa [local] na biblioteca da Universidade (QUADRO 1).
No caso do PPGCOM/PUCRS 10 teses demandaram consulta local.

Iniciada a etapa da leitura constatamos que em sua maioria, os
resumos ndo mencionavam o Método que sustentava as discussdes nas
teses. Além disso, identificamos algumas imprecisdes conceituais entre
método e metodologia. Com base nessas observacoes definimos a priori
trés dimensoes para a andlise:

a). Método;
b). Abordagens/Perspectivas metodoldgicas;
¢). Metodologia.

Apés essa etapa, elaboramos quadro sintese (QUADRO 2) que
nos possibilitasse o mapeamento dessas teses com vistas a responder a
questdo referente ao Método.

QUADRO 2 - TESES CONSULTADAS NOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO

PUCRS USP
Numero de teses 31 52
Disponiveis em meio eletronico 21 30
Disponiveis em meio fisico 10 23
Sim 14 Sim 1
0O método estd claro no resumo? Nao 15 Nao 45
Em parte 2 Em parte 6

Fonte: Elaborado por Renata Andreoni’ e Luciana Buksztejn Gomes®

" Doutoranda do Programa de Pés-Graduagio em Comunicacgéo - PPGCOM/PUCRS.
8 Mestranda do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacgéio - PPGCOM/PUCRS.
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Importante destacar que as palavras, método e metodologia es-
tdo sendo utilizadas no sentido atribuido por Morin (2005), ou seja,
método é entendido como um caminho que auxilia “a pensar por si
mesmo para responder ao desafio da complexidade dos problemas”
(MORIN, 2005, p. 36), enquanto que a metodologia se constitui em um
conjunto de “guias a priori que programam as pesquisas’ (MORIN,
2005 p. 36). Na dimensao abordagens/perspectivas metodoldgicas
consideramos as indicagdes explicitas de autores e/ou de teorias que
evidenciassem a opcéo do (a) pesquisador (a) para o desenvolvimento
da tese. Reiteramos que essas dimensoes foram definidas a priori e po-
derdo no decorrer da pesquisa serem redimensionadas.

SOBRE AS ANALISES:

Das 83 teses defendidas nos Programas de Pés-Graduacido
da Escola de Comunicacdes e Artes (PPGCOM/USP) e Programa de
Comunicacido Social (PPGCOM/PUCRS), 15 indicavam o Método em
seus resumos, sendo 14 da PUCRS. Essa presenca foi marcada pelo
Paradigma da Complexidade, Hermenéutica em Profundidade e pelo
Método Dialético (QUADROS 3 e 4)

QUADRO 3- METODOS CITADOS - FAMECOS/PUCRS

METODO NUMERO DE TESES
Hermenéutica em profundidade 02
Paradigma da Complexidade 11
Dialético histérico- Estrutural 01

Fonte: Elaborado por Renata Andreoni’® e Luciana Buksztejn Gomes'

° Doutoranda do Programa de Pés-Graduagio em Comunicacéo - PPGCOM/PUCRS.
1% Mestranda do Programa de Pés-Graduagiao em Comunicacdo - PPGCOM/PUCRS.
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QUADRO 4 - METODOS CITADOS - ECA/USP

Método Numero de Teses

Hermenéutica em profundidade 01

Fonte: Elaborado por Renata Andreoni'' e Luciana Buksztejn Gomes'

Em relacdo as Abordagens/Perspectivas Metodoldgicas, das
52 teses defendidas no Programa de Pés-graduagdo da Escola de
Comunicacoes e Artes identificamos 06 resumos que mencionavam,
respectivamente a Teoria Sistémica de Niklas Luhmann (CURVELLO,
2001), as categorias sistema e mundo da vida (Lebensvelt), formuladas
por Jiirgen Habermas (AZAMBUJA, 2003), a Escola de Palo Alto (PIROLO,
2005), Jestis Martin-Barbeiro e os Estudos Culturais (CURY, 2009). A in-
fluéncia da Fenomenologia é destacada em trés resumos (MEDRANO,
2007; FREIRE, 2009; VILACA, 2012).

Duas, das 31 teses defendidas no PPGCOM/PUCRS indicavam
abordagens/perspectivas. Uma ancorada em Edgar Morin, Manuel
Castells, Paulo Freire, Roberto Simées e Rodney Bassanezi (CLAUDIO,
2004) e a outra, na Teoria Sistémica de Niklas Luhmann (GOMES, 2014).

Quanto a metodologia observamos, tanto nos resumos do
PGCOM/USP quanto do PPGCOM/PUCRS, referéncias ao tipo de pes-
quisa, classificadas como “pesquisa qualitativa’, “pesquisa quantitati-
va e qualitativa” e “pesquisa empirica” (grifos nossos). Entre as técni-
cas apresentadas, as mais utilizadas foram estudo de caso; pesquisa
bibliografica e documental; questiondrios; entrevistas; anélise de dis-
cursos. Especificamente no PPGCOM/USP, trés resumos indicaram
como técnica a analise de contetido e 18 trabalhos néo evidenciaram
procedimentos metodoldgicos. As especificidades, quanto as técnicas
adotadas, encontradas nas teses do PPGCOM/PUCRS foram analise
textual, em cinco trabalhos, sendo que dois referenciavam Moraes e

! Doutoranda do Programa de Pés-Graduacdo em Comunicagido — PPGCOM/PUCRS.
2 Mestranda do Programa de Pés-Graduagao em Comunicacdo - PPGCOM/PUCRS.
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Galiazzi (2007) e dois, a agenda-setting. Apenas uma tese ndo apresen-
tou os procedimentos metodoldgicos.

O que desde logo chama atencdo é o predominio da indica-
cdo da metodologia nos resumos em detrimento dos Métodos e/ou
Abordagens/Perspectivas metodoldgicas. Talvez uma das explicagdes,
mesmo que provisoria, seja o entendimento que o seu detalhamento
dar-se-a em capitulo especifico®.

O estudo de caso destacou-se como metodologia mais utilizada.
Essa observacdo consta no artigo “Comunicacdo organizacional e re-
lacdes publicas nos programas de pds-graduacdo em comunicagdo na
Regido Sul do Brasil” (BARICHELLO, 2014). Esse trabalho integra a obra
“A Pesquisa em Comunicacdo Organizacional e em Rela¢des Publicas;
metodologias entre a tradicdo e a inovacdo” organizada por Claudia
Peixoto de Moura e Maria Aparecida Ferrari (2014).

Em relagio ao Método, como ja destacado em artigo
(SCROFERNEKER, 2008) o Paradigma da Complexidade e a expressdo
comunicacdo organizacional identificam as producdes e pesquisas na
area no Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da PUCRS. A pu-
blicacdo “O dialogo possivel: comunica¢do organizacional e o paradig-
ma da complexidade” (SCROFERNEKER, 2008) revelou esta contra ten-
déncia' de forma pioneira, denominada como “Interface Emergente”
em obra organizada por Oliveira e Soares (2008, p.130).

Apés a leitura dos resumos foram selecionadas as 382 palavras
chave das teses e inseridas no Word Tagul Clouds” (QUADROS 5 e 6):

3 Cabe mencionar que uma das etapas da pesquisa em desenvolvimento é a
leitura dos capitulos que fazem referéncia a procedimentos metodoldgicos.

! Entendida como abordagens que assumem outras opc¢des paradigmaticas, nas
quais as concepgdes de comunicacéo e de organizacio sio revistas e (re) atualizadas.

!5 Disponivel online em https://tagul.com/cloud/1, acesso em 16/03/2016.
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QUADRO 5 - PALAVRAS CHAVE MAIS CITADAS NAS TESES PUCRS
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Fonte: Fonte: Elaborado por Renata Andreoni e Luciana Buksztejn Gomes, com a utiliza¢do do Word
Tagul Clouds.

QUADRO 6 - PALAVRAS CHAVE MAIS CITADAS NAS TESES PPGCOM/ECA/USP
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Fonte: Elaborado por Renata Andreoni e Luciana Buksztejn Gomes, com a utilizacdo do Word Tagul Clouds.

As figuras evidenciam o predominio da palavra Comunicacéo,
Comunicacao Organizacional e Relacoes Publicas que se justificam pela
relacdo direta com os Programas aos quais as teses estdo vinculadas e
no caso especifico, as tematicas abordadas nas 83 teses. Contudo, mere-
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ce ser destacado, que as palavras chave de algumas teses pouco revelam
a sua tematica, quando relacionamos titulo e resumo. Essa mesma ob-
servacdo vai ao encontro dos ‘achados’ da pesquisa de Barichello (2014),
presentes no artigo ‘Comunica¢do organizacional e relacdes publicas
nos programas de pés-graduagdo em comunicagdo na regido Sul’. Para
a autora (20014, p. 190)

Um indice de alerta é a verificacéo [..] de uma grande disparida-
de no uso das palavras chave, frequentemente soltas e de ampla
interpretacdo demonstrando a necessidade de uso de termos
especificos, que caracterizam a drea e suas singularidades.

Concordamos com Barichello (2014, p. 190) quando afirma no ar-
tigo que “A palavra chave agrupa pesquisadores e movimenta a ciéncia,
sendo mais que um simples vocabulo, e deve ser utilizada com cuidado,
especialmente em tempos de ambiéncias digitais”.

Dentre os desdobramentos da pesquisa'®, ja estd concluido olevan-
tamento dos titulos das teses dos cinco Programas de Pds-Graduagéio, a
relacdo dos autores referenciados. Essas informacgodes, juntamente com
as palavras chave e os métodos, metodologia e/ou procedimentos indi-
cados serdo também analisados com o auxilio do software NVIVO, que
possibilita analises qualitativas.

Atualmente, a pesquisa encontra-se na etapa de leitura dos ca-
pitulos que tratam sobre Método, Metodologia e/ou Procedimentos
Metodolégicos. Destacamos as trés expressdes, pois constatamos que
sdo as mais utilizadas para identificacdo desse capitulo. Serdo incluidas
na amostra as teses defendidas em 2015.

ALGUMAS APROXIMACOES

A proposta desse artigo vai ao encontro da afirmacdo de Kunsch
(2005) em artigo recente. Para referida

[...] é muito importante conhecer o conhecimento que vem
sendo gerado no campo cientifico-académico de qualquer
area, bem como o de conseguir reunir dados que possibili-

16 A pesquisa conta com o apoio de duas bolsistas para coleta e sistematizacao
das informacoes [Doutorado e Mestrado].
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tem construir seu ‘estado da arte”. Certamente sdo bases
fundamentais para o avanco da ciéncia e da producdo de
um conhecimento inovador e contributivo para a sociedade
(KUNSCH, 2015, p. 2).

O momento vivido pela Comunicacdo Organizacional no Brasil é
de transformacéo, o quer pode ser observado nas produgées cientifico
académicas, seguidas por contra tendéncias que tentam romper com
o pensamento reflexivo reducionista. Os Programas de Pds-Graduacéo
em Comunicag¢do com aderéncia a area, a formacédo dos pesquisadores,
as tematicas desenvolvidas sdo reveladoras. Kunsch (2014), Barichello
(2014), Curvello e Fagundes (2014) em seus artigos sobre Comunicagdo
Organizacional e Relacdes Publicas nos programas de pds-graduacéo
em comunica¢do na Regido Sudeste, Sul e Norte/Nordeste e Centro
Oeste do Brasil apresentam informagoes que corroboram essa afirma-
¢do. Recorrendo as trajetorias dos Programas de Pds-Graduacéo dessas
Regibes, os artigos apresentam um panorama ancorado em informa-
¢oes que sinalizam inimeras possibilidades de pesquisas. Kunsch (2014,
p-176) ao reiterar “[...] a importéancia dos estudos sobre o conhecimento
que vem sendo gerado nos programas de pds-graduagdo em comunica-
¢do no Brasil e qual seu impacto na sociedade e no mercado profissio-
nal”, enfatiza que

[...] ha muito por fazer. Fazer mapeamento e registros cons-
titui o primeiro passo. Mas temos que avancar nos estudos
bibliométricos e verificar como essa producédo cientifica
vem de fato contribuindo ou néo para as transformagoes da
sociedade no seu todo e dos atores que a integram (KUNS-
CH, 2014, p. 176).

Esses sdo caminhos possiveis e que estdo sendo percorridos por
pesquisadores da 4rea. Talvez seja necessario e oportuno fortalecermos
arede de pesquisa.
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METODOLOGIAS ATIVAS NO ENSINO DE RELACOES
PUBLICAS: INOVACOES PEDAGOGICAS NA ERA DA
COMUNICACAO RETICULAR

Célia Maria Retz Godoy dos Santos'
Maria Eugénia Porém?
Roseane Andrelo®
Raquel Cabral*

RESUMO

O artigo traz algumas praticas ativas de ensino-aprendizagem e a
reflexdo sobre o tema, no intuito de indicar um caminho para a educagéo
profissional criativa e transformadora. Vé-se uma aposta permanente
na valorizacdo do ensino formal, no sentido de oferecer aos educandos
uma formacgéo que valorize o desenvolvimento de habilidades e compe-
téncias tedricas e técnicas, mas, sobretudo, as competéncias transver-
sais, exigidas no atual mercado de trabalho. Hoje as diferentes praticas
pedagégica se empoderam devido a comunicacéo reticular, assim sen-
do, apoiados nas experiéncias académicas com metodologias ativas no
curso de Relacdes Publicas da FAAC, expde-se alternativas, nas quais os
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sujeitos sdo protagonistas do aprender. O objetivo é demonstrar as con-
tribuigoes, das inovacdes pedagdgicas e das metodologias ativas majo-
radas pela comunicacdo reticular, no processo de ensino aprendizagem.

Palavras-chave; metodologia ativa, inovacao, aprendizagem transfor-
madora; relagdes publicas; ensino-aprendizagem.

INTRODUCAO

Partindo do principio de que o processo de ensino-aprendizagem
é motivado por necessidades latentes de seus agentes, pressoes politicas
e competitivas e pelas inovagdes tecnoldgicas e sociais, nota-se que esta-
mos vivendo uma metamorfose, numa visao sistémica integrada, na qual se
observa a comunicacéo reticular - que surge de forma espontanea e inde-
pendente — impactando nas praticas tradicionais de ensinar e de aprender.
Dessa forma, mudancas e transformacdes tanto na pratica docente quanto
nas metodologias utilizadas para a formacéo do estudante estdo sendo pro-
cessadas e estimuladas pela configuracdo de uma sociedade digital.

O que se percebe, sem precisar recorrer a qualquer tipo de pes-
quisa qualitativa ou quantitativa é a falta de interesse dos estudantes da
graduacéo pela metodologia formal de ensino, que mantém lousa e giz e
a transmissédo de informagdes como ponto forte no processo de ensino-
-aprendizagem. Logicamente, as metodologias ativas de ensino ja tem
se consolidado ao longo dos anos, todavia a comunicacéo reticular, ex-
pressiva neste novo milénio, surge como aparato convergente que retine
varias linguagens, a instantaneidade do tempo real versus a contextua-
lizacdo, a possibilidade de aprofundamentos de contetidos pela hiper-
midia, além da facilidade e globalizacido de informacdes, que modificam
verdadeiramente os recursos e processos do ensino contemporaneo.

No entanto, mesmo com experimentagdes desenvolvidas ja neste
cenario, a consolidacéo de conceitos a este respeito ainda é muito fugaz.
Portanto, o objetivo deste estudo é refletir sobre esta ruptura metodold-
gica de ensino da graduacido de modo a correlacionar as praticas peda-
gogicas existentes com as tecnologias digitais, buscando outro modelo
de sustentacdo do processo de ensino e aprendizagem.
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O artigo versa sobre as diferentes aplicacdes no ambiente contem-
poraneo do ensino de relacdes publicas, pois embora as escolas néo te-
nham mudado, o cotidiano dos estudantes é constantemente afetado pe-
las tecnologias de informacéo e da comunicacdo como vemos na pesquisa
TIC Kids Online de 2013, realizada pelo Centro Regional de Estudos para
o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao (CETIC.br), em que 77%
dos brasileiros com idade entre 9 e 17 sdo usudrios da internet. Destes,
79% tém perfil na rede social e 87% ja usaram a rede para pesquisa de
trabalho escolar. E uma nova geracio que vem adentrando ao ensino su-
perior, transformando-o e mudando as praticas de seus agentes.

Cada vez mais, as pessoas sdo multitarefas, o que altera a capaci-
dade de concentracéo exigindo um esforco dobrado, por parte dos do-
cente, para atrair e manter a atencao dos estudantes. A questao é como
captar esta atencdo para um livro ou lousa se ele convive com celulares
e tablets cheios de aplicativos e notificagdes de redes sociais? Como de-
senvolver o ensino e a aprendizagem num ambiente no qual o estudante
¢é apenas um espectador, um ouvinte? O desafio é descobrir iniciativas
que promovam a integracédo da tecnologia da informacéo e da comuni-
cacgdo a educacdo, bem como agregar metodologias e didaticas dinami-
cas e humanizadoras que coloquem o estudante no protagonismo do
processo de ensino e aprendizagem. Segundo Tuzzo (2005, p. 219), o pa-
pel das universidades é muito mais que a disseminacéo de informacéo
e conhecimento. Seu ensino deve ser capaz de formar “cabecas criticas
pensantes isto é, formar individuos com base académica e pensamento
estratégico e politico que sejam capazes de contribuir com as questdes
lancadas na sociedade com viséo critica e reflexiva.

Neste artigo vamos apresentar aplicacoes e possibilidades mediadas
pela comunicacéo reticular e descrever algumas experiéncias de integracdo
de metodologias inovadoras e ativas em sala de aula, que estdo sendo discu-
tidas como caminhos possiveis, e que levam em conta que cada estudante
tem uma maneira de aprender, um ritmo e dificuldades préprias.

O século XXI trouxe mudancas significativas para o ambiente de
trabalho e a educacéo entretanto, ndo acompanhou essa mudanca: esta
desconectada darealidade dos estudantes que vivem num ambiente do-
minado pelas tecnologias da informacédo e da comunicacéo, pela digi-
talizacdo e midiatizacdo fora da escola. Deste modo, o texto se divide
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em duas frentes: repensando: praticas pedagdgicas e técnicas, que traz
aportes para esta reflexdo com mengdées de alguns modelos ja ensaiados
por escolas e institutos contemporaneos; e as metodologias ativas na
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacdo (FAAC), que descreve
experiéncias realizadas no curso de relagdes Publicas, as quais podem
ser relevantes para aqueles que atuam no ensino superior, no campo da
comunicacio.

REPENSANDO: PRATICAS PEDAGOGICAS
E TECNICAS

Intimeras foram as mudang¢as comunicativas, porém a revolucdo
digital, em particular, trouxe o uso do tecnolégico num ambiente vital
de interacdes, interconexdes e atividades lddicas. Seu impacto social
fez com que a técnica ndo fosse mais pensada somente com a finalida-
de de sobrevivéncia, de uso para ajudar nas limitacdes do homem, mas
como integracdo entre os objetos técnicos, tecnoldgicos e o humano
(YANAZE, 2013). Na visdo do autor a técnica hoje pode pensada como
uma extensdo ou representacdo do préprio ser humano, sobretudo na
partilha e relacdo das informagdes e comunicacao sobre si mesmos, per-
sonalizando as informacdes e partilhando o contetido delas: a relacdo
néo é vista pelo uso, mas pela interacdo e didlogo.

Por isso, o bindmio “ser e fazer” atualmente estd unido em um
s6 sentido: o tecno-humano. As chamadas geracdes “nativas digitais”,
utilizando a linguagem digital articulam o pensamento de maneira néo
linear e a0 mesmo tempo racional, objetiva e intuitiva. Sem duivida o uso
dos variados instrumentos de conhecimento, a relacdo e interacdo entre
eles também coloca em evidéncia um jeito novo de aprender néo linear
e criativo. Por exemplo, a enciclopédia virtual Wikipedia, que é uma for-
ma de compartilhamento colaborativo de contetido.

Segundo dados da pesquisa da Associagédo Brasileira de Tecnologia
Educacional sobre a populagdo brasileira e sua relacdo com os meios
de comunicacdo digitais, em janeiro 2014, o Brasil contava com 268 mi-
lhoes de celulares vendidos, portanto mais que sua populagdo (200 mi-
lhoes de habitantes) e o Facebook, a maior rede social do Brasil, atinge
quase a metade da populagdo, com 100 milhdes de usudrios. A intera-
tividade com os meios tais como computadores, tablets, celulares e os
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smarthphones, representados pelos instant messaging fazem parte natu-
ral da vida destes jovens que estdo adentrando a universidades.

Neste sentido, também sdo intimeras as iniciativas que compar-
tilham informacdes entre estudantes e docentes. Algumas facilitando o
contato entre gestores e educadores, ferramentas mais simples e gratui-
tas como ASANA (gerenciador de projetos); QEDU (desenvolvido para
melhorar a gestdo de escolas no Brasil); WPENSAR (planeja e organiza
o funcionamento de escolas), entre outras que servem para instigar a
insercdo da tecnologia na sala de aula. O site PORVIR, por exemplo, “é
uma iniciativa de comunicacdo e mobilizacdo social que mapeia, pro-
duz, difunde e compartilha referéncias sobre inovacdes educacionais
para inspirar melhorias na qualidade da educacéo brasileira e incenti-
var a midia e a sociedade a compreender e demandar inovacoes educa-
cionais” (porvir.org).

Ja o Google Drive permite criar e compartilhar com os estudantes
textos, tabelas e apresentacgdes e é um dos muitos exemplos do uso da
tecnologia na educacdo, que melhora ndo sé a comunicacéo entre os
envolvidos, mas deixa o contetido socializado mais dinamico, incentiva
e facilita o envolvimento dos estudantes com o assunto tornando-o mais
interativo e divertido.

Outra pratica pedagdgica interativa de ensino, que vem ocorren-
do, é a chamada gamificacédo (do inglés gamification), que transforma as
tarefas e os problemas a serem resolvidos em jogo. Sdo intimeros os apli-
cativos e redes sociais que se baseiam nessa dindmica, na qual conforme
o estudante completa suas atividades ganha pontos e pode acompanhar
seu progresso. Alguns educadores estédo iniciando o uso da gamificacédo
para o aprendizado denominado de adaptativo, cujo objetivo bésico é
que todos aprendam o contetido previsto, mesmo partindo de pontos
distintos e seguindo caminhos diferenciados. Isso porque os métodos de
ensino devem ser adaptados a cada estudante e com a tecnologia é mais
facil identificar as necessidades individuais e recomendar o contetido
de interesse personalizado, incentivando-o a melhorar seu desempenho.
E uma “acéio sécio técnica”, como denomina Di Felice (2011) que surge
da interagdo entre o humano e a técnica, que acontece, por exemplo,
nas atividades desenvolvidas pelos hackers, nas diversas formas de net-
-ativismo e no social game. Esta interacéo tecnoldgica e social, gerada
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numa dimenséo tecno-comunicativa tem como consequéncia mudan-
c¢as sociais, criando significados, a partir do momento que os diversos
agentes sociais interagem entre si.

Ja sobre as plataformas online ou a educacdo a distancia, Vedana
(2016), em sua tese de mestrado “Comunicacéo e processos de educagéo:
limites e avangos da educacdo mediada pelas tecnologias digitais™ cita
quatro grandes plataformas de aprendizagem online presentes no Brasil
que sao: Geekie, Khan Academy, Coursera e Udemy . Para ele a modalida-
de online néo vai substituir a presencial, pois nos cursos de graduacéo, a
legislagdo do MEC néo permite: sdo autorizadas até 20% das disciplinas
para ser cursadas online na graduacéo. Por isso estd modalidade a distan-
cia é mais indicada em relacdo aos chamados cursos livres, nos quais o
estudante procura uma capacitagéo especifica, ou entdo nos Moocs.

Este novo modelo apelidado de curso on-line massivo aberto (os
Moocs) surge com a Internet, devido o interesse de determinados publi-
cos, os quais utilizam uma gama de meios de comunicacéo, incluindo
blogs, especialistas, materiais promocionais e artigos escritos por pro-
fissionais da area, tudo a distancia. Outro exemplo é o ensino hibrido
online (denominado de B-learning ou seja, Blended Learning) que com-
bina atividades de aprendizagem face a face com as desenvolvidas a dis-
tancia. Criado pela Fundacdo Lemann e pelo Instituto Peninsula orienta
os docentes a aliar aulas convencionais com materiais online, com o ob-
jetivo de ensind-los a fazer o melhor uso da tecnologia em sala de aula e
a compreender seu papel de educador.

Assim, sdo diversos os conceitos que usam do ensino a distancia
(EaD), estabelecendo uma nova relacgao entre os atores do ensino apren-
dizado baseada nos ambientes telematicos, ou seja, sio metodologias
que rompem com os paradigmas educacionais utilizados pela educacéo
presencial. E, além dessas praticas de ensino, outras metodologias ativas
estao sendo utilizadas por professores e institui¢des de ensino superior.

0 QUE SAO METODOLOGIAS ATIVAS QUE PROMOVEM A
AUTONOMIA DE ESTUDANTES?

Em meio a um mundo de conectividades, que permite o acesso facil
e rapido as informagdes mediante dispositivos moveis e digitais, muitos
sdo os questionamentos a respeito do sujeito aprendente e sua formacéo.
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A capacitacido de professores e, consequentemente, suas praticas para
formacédo de estudantes em todos os niveis de ensino, ndo é necessaria-
mente uma questdo nova. O que se muda sobremaneira neste século XXI é
que se aventa a formacéo de pessoas frente aos impactos proporcionados
pelas tecnologias da informacéo e da comunicacéo (TIC’s). Se discutem
as praticas docentes, a formacéo pedagégica do professor para atuar num
cendrio digital, em uma escola “mdvel”, mais flexivel e frente a um estu-
dante nativo digital. Desafios sdo lancados a luz da educacéo nesse con-
texto, que vem se formando e alterando o modus operandi do processo de
ensino e aprendizagem. Espera-se da universidade, como parte integrante
do Sistema Nacional de Educacéo e responsavel pela formacdo de jovens
e adultos, que absorva essas mudancas e transforme o processo de ensi-
no se apropriando de modelos, metodologias e técnicas contemporaneos
que facam do professor alguém que seja:

[...] capaz de ajudar seus alunos a desenvolverem a criativida-
de, a receptividade a mudanca e a inovagdo, a versatilidade
no conhecimento, a antecipacéo e adaptabilidade a situagdes
variaveis, a capacidade de discernimento, a atitude critica,
a identificagdo e solucdo de problemas etc. (TORRES, apud
BOLFER, 2008, p.26).

Importante esclarecer que as mudancas no processo de ensino e
aprendizagem universitdrio ndo sdo estanques e dirigidas: fazem par-
te de um contexto de alteracdo de paradigma que expde a fragilidade
da universidade em formar sujeitos criticos e preparados para atuarem
na realidade do trabalho. “A realidade do trabalho tem se tornado cada
vez mais complexa, sendo influenciada pela evolucao tecnoldgica, pela
evolucdo das linguagens e, consequentemente, pela revolugdo das re-
presentacoes” (BOLFER, 2008, p. 24).

[..] o espago-tempo atual em que nos movemos é marcado
pela evolucédo de novas tecnologias, mudanga de paradigmas,
crencas, teorias e metodologias, razdo pela qual o impacto des-
sas transformacoes na educacéo exige a reconstrucéo do tra-
balho universitario com “seriedade e competéncia’, face a sua
crescente complexidade. (FAVERO, apud BOLFER, 2008, p. 24)
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Reconhece-se que a Universidade se distancia dessa realidade do
trabalho, na medida em que ela se torna mais complexa, visto que:

O desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, suporte funda-
mental da globalizacdo, aumenta a complexidade do mundo
e passa a exigir um profissional com competéncia para lidar
com um numero expressivo de fatores. Este perfil profissional
desejavel estd alicercado em trés grandes grupos de habilida-
des: i) as cognitivas, comumente obtidas no processo de edu-
cacdo formal (raciocinio ldgico e abstrato, resolugido de pro-
blemas, criatividade, capacidade de compreenséo, julgamento
critico e conhecimento geral); ii) as técnicas especializadas
(informatica, lingua estrangeira, operacdo de equipamentos e
processos de trabalho) e iii) as comportamentais e atitudinais -
cooperagio, iniciativa, empreendedorismo (como trago psico-
l6gico e como a habilidade pessoal de gerar rendas alternativas
que néo as oferecidas pelo mercado formal de trabalho, Karlof,
1999), motivagéo, responsabilidade, participagéo, disciplina,
ética e a atitude permanente de aprender a aprender. (Assis et
all, apud GONDIM, 2002, p. 300).

Portanto, como formar agentes empoderados, com autonomia e
competéncia para saber lidar e ter éxito numa realidade de trabalho que
valoriza um empregado multiprofissional com “[...] maturidade pesso-
al e a identidade profissional necessarias para agir em situagdo de im-
previsibilidade, realidade a que estdo sujeitas as organizagdes atuais.
A duvida é como isso esta sendo concretizado na formagédo universita-
ria” (GONDIM, 2002, p. 300). Como preparar pessoas capazes de lidar
com a realidade concreta do mundo, de forma critica e politizada, com
consciéncia cidada e respeito a diversidade? A Universidade deve se res-
ponsabilizar por uma formacéo para cidadania, para o trabalho e para
a vida, ensinando o estudante a participar dela de forma consciente.
Um de seus grandes desafios é formar estudantes com competéncias
transversais e para isso precisa possibilitar “[...] uma praxis pedagégi-
ca capaz de ultrapassar os limites do treinamento puramente técnico
e tradicional, para efetivamente alcancar a formacédo do sujeito como
um ser ético, historico, critico, reflexivo, transformador e humanizado”
(GEMIGNANT, 2012, p.1).
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Nao por acaso, esta cada vez mais comum a busca por metodo-
logias de ensino que possibilitem ao professor incrementar sua pratica
docente para formar pessoas mais auténomas e cidadéds para a vida.

Em substitui¢do aos métodos tradicionais, e particularmente
passivos, no processo de transformacédo dos modelos de edu-
cacdo, fortaleceram as consideracdes acerca: das peculiari-
dades de aprendizado do adulto e suas relagdes com a socie-
dade; da pratica das metodologias ativas; e da apropriacdo de
novos recursos das tecnologias de informacédo e comunica-
¢do. (SOUZA; IGLESIAS, PAZIN-FILHO, 2014, p. 285)

Por metodologias ativas entende-se as maneiras de ensinar e
aprender de forma emancipatéria, autbnoma e participativa. A valori-
zacao do estudante como protagonista do processo de ensino e apren-
dizagem, a migracédo do ensinar para o aprender, o professor como faci-
litador de todo o processo, sdo diretrizes basicas dessas metodologias.
Nelas o estudante é o centro dinamizador de toda aprendizagem. Ele
torna-se co-responsavel pelo aprendizado e o professor atua como me-
diador e facilitador dessa. As metodologias ativas de ensino “[...] bus-
cam priorizar métodos ativos de ensino e aprendizado; definir o apren-
dizado baseado em resultados e competéncias, enfatizando aquisicdo
de habilidades e atitudes tanto quanto do conhecimento [...]” (SOUZA;
IGLESIAS, PAZIN-FILHO, 2014, p. 285).

O professor, como facilitador no processo de ensino e aprendi-
zagem, assume para si a mudanca de concepc¢édo de transmissdo de
conteudo, pois a metodologia ativa estimula a aproximacéo do estu-
dante a realidade por meio de experimentacdes, problematizagdes, de
forma critica e reflexiva. E uma proposta que muda o paradigma da
sala de aula, pois parte de um conceito inovador de ensino, que requer,
sobretudo, mudanca na forma de pensar a educacao universitaria. Por
exemplo, uma das praticas pedagogicas ancoradas no escopo das me-
todologias ativas é a chamada sala de aula invertida. Nela, a lgica de
organizacdo da sala de aula se inverte e os estudantes podem aprender
os conteudos remotamente em outros espacos, como em suas casas,
com o apoio ou ndo das tecnologias da informacédo e da comunica-
cdo. Existem outras técnicas ativas de ensino, como por exemplo, a
problematizac¢édo “que tem como objetivo instigar o estudante median-
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te problemas, pois assim ele tem a possibilidade de examinar, refle-
tir, posicionar-se de forma critica” (BORGES; ALENCAR, 2014, p. 120).
Sdo decorrentes da problematizacdo, a Aprendizagem Baseada em
Problemas (ABP) e Aprendizagem Baseada em Projetos (ABP), ou PBL
(Problem Based Learning e Project Based Learning). A Aprendizagem
Baseada em Equipes (Team-based learning) também é um exemplo de
metodologias ativas, em cuja formacao de equipes ajuda os sujeitos a
lidarem melhor com diferentes tipos de situagdes laborais e facilitam
a aplicacdo das suas competéncias transversais.

Pode-se dizer que como se tratam de metodologias ativas, a
inovacgdo esta ligada a quebra de paradigmas e muitas possibilidades
se abrem. Por isso, reconhecer as praticas que superem o ensino tra-
dicional e oferecem outras maneiras de ensinar e aprender podem ser
encaixadas nessa proposta inovadora, estimulada pelas novas tecnolo-
gias e comunicacéo reticular. Estudos de campo, desenvolvimento de
pesquisas, experimentos, andlise de casos estdo entre elas. Acrescenta-
se ainda as atividades extensionistas desenvolvidas por estudantes en-
quanto pratica de ensino e consideradas inovadoras, pois os coloca em
situagdes reais e em contato com a realidade concreta para aplicarem o
conhecimento estudado.

METODOLOGIAS ATIVAS NA FAAC

Fomentar o desenvolvimento de tecnologias educacionais e de
praticas pedagégicas interativas que incentive o ensino aprendizado au-
tonomo do estudantes foi o objetivo de um grupo de docentes da FAAC,
que atuam no curso de relacoes publicas.

Normalmente a implantacdo das tecnologias digitais iniciam
numa universidade para ajuda-la a melhorar seu desempenho sobre o
que vinha fazendo, para geri-la, matizar processos e diminuir custos e
trabalhos operacionais. Também se insere as tecnologias digitais par-
cialmente em seu projeto educacional, na medida em que se cria um
portal com algumas ferramentas de pesquisa, enderecos tteis, estrutura
das aulas, disciplinas, ementas, hordrios entre outros dados de auxilios
operacionais, que incluem um servigo telemaético interno para comuni-
cacdo entre docentes, estudantes e técnicos académicos. Com o amadu-
recimento da implantacéo e uso das tecnologias digitais, acontece ou-
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tros avancos da integracdo proporcionados pela comunicacéo reticular,
as tecnologias moéveis, as redes sem fio, a democratizagédo de uso a todos
os segmentos internos, os projetos pedagdgicos dos cursos comecam a
ser repensados, introduzem-se as mudancas metodoldgicas e curricula-
res, flexibilizam-se os curriculos com atividades combinadas a distancia
e presencial, enfim é a fase interativa.

Certamente, lidar com estratégias inovadoras de ensino é um de-
safio, na medida em que os agentes participativos - estudantes e pro-
fessores — terdo que juntos ressignificar o conceito de ensino e aprendi-
zagem, de sala de aula e de formacéo universitaria. Essa ressignificacéo
somente podera acontecer na pratica docente, na medida em que este
incentivar tais metodologias. Ndo por acaso, consideramos uma tarefa
ardua lidar com diferentes metodologias de ensino, pois sdo complexas
e exigem mudancas de héabitos e paradigmas.

Particularmente, o curso de Relagdes Piblicas da FAAC, da UNESP
de Bauru, vem experimentando algumas destas metodologias. Desde
a reformulagido do seu Projeto Politico Pedagdgico (PPP) iniciado em
2012 e implementado em 2015, questdes ligadas a inovacdo do ensino
e a proposicdo de formar sujeitos transformadores sdao pautadas entre
seus professores. Como néo poderia ser diferente, muitas barreiras exis-
tem e vdo desde a visdo do professor e do estudante sobre o processo de
ensinar e aprender, até condigdes politicas e estruturais. H4 um esfor¢o
conjunto entretanto, fruto dos arranjos e negociagdes estabelecidos en-
tre os envolvidos que se concretiza em algumas praticas bem sucedidas,
mediadas pela comunicacéo reticular e uso dos processos interativos.

A PESQUISA COM EGRESSOS EM 2016

Em pesquisa realizada junto aos egressos, de 2010 a 2015, do cur-
so de Relagdes Publicas da Unesp, em janeiro de 2016, com amostragem
néo probabilista voluntaria, coletada via web, com retorno de respos-
tas de 28% do universo dos formados neste periodo, verificou-se que
11% destes se declararam desempregados. Destaca-se que 26,7% dos
que participaram da amostra se formaram em 2015, por isso este indice
pode ser considerado baixo. Além disso 8% estdo estudando ou em esta-
gios no exterior. Portanto, 81% estdo trabalhando, sendo 64% assalaria-
dos e 17% autdénomos, freelances ou empreendedores.
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Interessante notar também que a maior parte dos empregados
(22,5%) esta atuando em empresas de pequeno e médio porte, 15,4% em
agencias de comunicacéo, 12,6% em empresas de grande porte, 11,3%
em micro empresas, entre outras atuagdes descritas. Com referéncia aos
cargos ocupados 33,9% afirmaram ser analistas e 6% gestores, parcela
expressiva (39,9%) entre as diferentes fun¢oes exercidas, consolida o pa-
pel do relagdes puiblicas como gestor da comunicacdo. Dai a necessida-
de de se repensar a formacdo deste profissional e suas competéncias na
resolucdo de problemas, criatividade, organizacdo e responsabilidade,
relacionamento interpessoal, trabalho em equipe, comunicacéo escrita
e oral e raciocinio: caracteristicas priorizadas no ensino ativo.

O conceito de competéncia, que ganha relevincia nas areas de
comunicacdo, educacéo e do trabalho, nestes tiltimos anos, pode ser en-
tendido, conforme Le Boterf (2003) como o saber em a¢éo, em seu senti-
do mais amplo. Envolve uma junc¢do de conhecimentos (saber o que fa-
zer), habilidades (saber como fazer ou ter a capacidade de) e de atitudes
(estar motivado para fazer, interagindo com o meio de modo apropriado
a fim de atingir o objetivo). De fato, é o que se observa na pesquisa com
os egressos do curso da Unesp: o ponto forte do curso, declarado pelos
egressos, é a base tedrica e académica (30%) e a abordagem humanistica
e critica (30%) deste. O que precisa ser melhorado é a pratica voltada ao
mercado, solicitacdo feita por 50% dos respondentes, a relacdo com as
ferramentas digitais (6,1%) e a insercéo de professores com experiéncia
no mercado (19,5%).

INICIATIVAS DE ADESAO AO ENSINO ATIVO COM APOIO DA
COMUNICACAO RETICULAR

Para este grupo de docentes, o inicio do processo de imersdo nas
metodologias ativas, via comunicacéo reticular se deu, em 2011, em
contato com o NEPP - Nucleo de |Praticas Pedagégicas da Unesp, o qual
em 2013, se transforma num Centro de Estudos e Praticas Pedagdgicas
da Unesp (Cenepp). Este Centro é um espacgo para a discusséo politico-
-didético pedagdgica de melhoria do ensino de graduacdo na Unesp, a
partir da valorizacdo de acdes pedagdgicas e experiéncias exitosas na
area, contemplando a constante transformacéo e os avancos da ciéncia
e da tecnologia. Muitas atividades foram desenvolvidas por este Centro
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como: Foruns de Estudos e Praticas Pedagdgica, Oficinas de Estudos
Pedagdgicos, Relatos de Experiéncias, Encontros de Docentes, Oficinas
de Orientacdo para Projetos Politicos-Pedagodgico, Workshops sobre
Metodologias de Ensino Superior, entre outras.

Também, este grupo de docentes teve apoio institucional da Unesp,
para visita técnica na Universidade de Sevilha, na Espanha, com fins de
observacdo e estudo sobre estas praticas multidisciplinares, interati-
vas e de resolugédo de problemas: atividade imprescindivel para incitar a
adesdo ao programa “De la clase a la cuenta” desenvolvido pela pesqui-
sadora Ana Maria Cortijo Sanchez (CORTIJO SANCHEZ et al, 2004), em
Sevilha. A partir de 2014 foi efetivada uma parceria entre a Faculdade de
Arquitetura, Artes e Comunicacgdo da Unesp e a Universidade de Sevilha
para desenvolver este programa, no mesmo modelo de ensino-aprendiza-
gem que é praticado em Sevilha. Assim, o programa “Da classe ao Mercado
Internacional”, parte de uma problematica real de mercado, em que é
apresentado um cliente a grupos de estudantes que se tornam agéncias de
comunicagio (formadas pelos alunos), os quais trabalham de forma com-
petitiva e, a0 mesmo tempo, colaborativa, com o objetivo de desenvolver
uma campanha de comunicacdo para atender as demandas solicitadas
pelo cliente. Cria-se, deste modo, um processo de ensino-aprendizagem,
no qual inlimeras situagoes sdo produzidas e vivenciadas, aproximando
os discentes do cotidiano de uma agéncia de comunicacéo.

A dinamica deste programa introduz também componentes in-
terculturais fundamentais para a interacdo e integracdo entre as uni-
versidades e propdem a internacionalizacdo do ensino-aprendizagem
e da pesquisa em Relacdes Publicas. Do mesmo modo, ao atender as
diretrizes curriculares nacionais da profissdo, reconhece a importancia
de uma identidade brasileira e latino-americana e privilegia outros co-
nhecimentos de contetido humanistico.

A par disso, outras disciplinas ministradas no curso de Relagbes
Publicas da FAAC, introduzem em seu plano de ensino, metodologias
ativas. Por exemplo, em Teoria, Pesquisa e Opinido Publica I e I a me-
todologia de Team-Based learning (TBL) é incorporada a partir das pro-
blematicas de clientes reais, traz para a execugio das pesquisas praticas
um processo que cria oportunidades para o estudante adquirir e aplicar
conhecimentos numa sequéncia de atividades que incluem: preparacio
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individual (pré-classe, feita por conferéncias, videos ou até mesmo pela
técnica de sala de aula invertida); a garantia de preparo ou de prontidao
que busca checar se o estudante esta preparado para contribuir com
sua equipe e aplicar os conhecimentos na etapa seguinte (realizada por
avaliagdes individuais e coletivas, com apostas ou por meio de software
como kahoot, ou outros) e, finalmente, a tltima fase que deve ocupar
a maior parte da carga horaria: a aplicacdo dos conhecimentos (con-
ceitos) adquiridos por meio da resolugéo de situagdes problema (casos-
-clinicos e situagdes reais, por exemplo).

Também na disciplina Laboratdrio de Relagdes Publicas I, do novo
curriculo implementado em 2015, os modelos de metodologias ativas de
ensino, aulas praticas e atividades extensionistas estdo contemplados.
Com o objetivo de estudar aportes tedricos e praticos da profissdo de
Relacgoes Publicas se fundamenta na formacéo repertorial do estudante,
por meio de estudos preparatdrios e de aplicacdo de atividades de TBL,
além da pratica extensionista, mediante estudo de uma empresa real e
incentivo a formagéo cientifica, no qual o estudante pratica o exercicio
da pesquisa para fundamentar o desenvolvimento de suas atividades,
atingindo a indissociabilidade entre ensino, pesquisa e extenséo.

A técnica de sala de aula invertida também é usada em algumas
disciplinas, tal como no exemplo do Laboratdrio de Relagdes Publicas
I, cujo objetivo é estudar as interfaces entre Relagdes Ptiblicas com ou-
tras areas de conhecimento; entender o ambiente organizacional e os
desafios para o profissional; analisar casos que envolvem a pratica deste
profissional e as interfaces com a comunicacéo e a gestdo; e observar o
lugar das relacdes publicas nas organizacdes e sua interdisciplinarida-
de. Com intuito de exemplificar o quadro 1 descreve algumas fases de
seu plano de ensino.
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QUADRO 1. METODOLOGIAS ATIVAS: DISCIPLINA DE LABORATORIO
DE RELACOES PUBLICAS |

Descricao: Estudos e/ou atividades desenvolvidos pelo estudan-
te, fora da sala de aula, direcionados pelo docente, como prepara-
¢do as aulas tedricas e expositivas, dentre outras.

ESTUDOS

PREPARATORIOS Objetivo: Estudar contetdos relacionados as competéncias de

Relagdes Publicas.

Metodologia: Sala de aula invertida (indicagéo semanal de leitu-
ras a serem realizadas)

Descricao: Aulas de refor¢o do contetido tedrico, apresentagio
e/ou discussédo de contetidos e conceitos relacionados ao desen-
volvimento do aluno e sua formacéo profissional e ética.

FORMACAO
REPERTORIAL Objetivo: Aquisicdo de repertério sobre competéncias em
Relagdes Publicas.

Metodologia: Team-based learning (TBL)

Descricao: Aplicacdo pratica de desafios, tarefas, atividades
dentre outros.

Objetivo: Desenvolver tarefas impulsionadas por desafios rela-
AULAS cionados a competéncia do relagdes-ptiblicas na comunicagéio e
PRATICAS inovacdo em micro e pequenas empresas.

Metodologia: Problematizagédo: Como promover a cultura de
inovagdo em micro e pequenas empresas por meio das compe-
téncias de Relagoes Publicas?

Descricao: Insercdo de grupos de estudantes em ambiente
organizacional de micro e pequenas empresas (MPEs) e por ativi-
dades de pesquisa junto a MPEs;

ATIVIDADES
EXTENSIONISTAS Objetivo: Pesquisar uma micro e pequena (comércio/servigo/
industria) na cidade de Bauru

Metodologia: Aplicacdo de diagndsticos situacionais em MPEs.
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Outras disciplinas, tais como Gestdo de Eventos, Planejamento
Participativo, Marketing, Estratégias de Comunica¢do Organizacional,
entre outras utilizam-se destas metodologias com o apoio as atividades
desenvolvidas pelos alunos via plataforma Google Drive, Facebook, gru-
pos de whatsaap entre o professor e estudantes, facilitando o contato em
tempo real entre eles. Deste modo, vé-se a inovagéo: o uso da comunica-
cdo reticular nas metodologias ativas. Iniciativas como essas representam
néo apenas uma oportunidade legitima de aproximacéo do estudante de
graduacdo a situacoes reais de atuacéo e da dindmica profissional, mas
também alinham com os objetivos do ensino ativo e transformador.

CONSIDERACOES

Em 2015, o curso de Relacoes Publicas da FAAC, iniciou seu
novo projeto politico pedagdgico, concebido segundo principios das
Diretrizes Curriculares de 2013, contemplando disciplinas articulado-
ras nos eixos verticais (entre disciplinas do mesmo semestre) e horizon-
tais (entre os semestres), de modo a incorporar as inovagdes e avancos
tedricos e praticos as preocupacdes contemporaneas, como a questio
da metodologia ativa aplicada ao ensino-aprendizagem em relacoes pu-
blicas. A insercdo das metodologias ativas foi fundamental nédo s6 para
os estudantes, mas para o corpo docente que inicia um grupo de es-
tudos internacional, com vistas a internacionalizagdo do ensino-apren-
dizagem, a pesquisa em comunicagdo e a implementacio de acdes de
ensino-aprendizagem inovadoras.

Espera-se que este artigo possa estimular os novos estudos sobre
o tema, além de ser 1util como recurso para fomentar a reflexdo sobre
as competéncias transversais dos préprios estudantes, servindo como
um ponto de partida para exploracdo qualitativa das experiéncias de
formacédo relacionadas ao ensino ativo: que valoriza a competéncia, a
responsabilidade e autonomia do aluno. Este tipo de ensino se caracteri-
za pela cultura que reconhece o potencial ilimitado dos seres humanos,
que cultiva a harmonia do grupo, estabelece expectativas apropriadas,
tolera as diferencas e reconhece as habilidades e esfor¢os de cada indivi-
duo. Portanto, para se implantar com sucesso metodologias ativas, que
fortalecam o pensamento criativo, é preciso primeiramente deixar de
lado as praticas pedagdgicas autoritdrias, unidirecionais que recebemos
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ao longo do ensino formal e, em segundo lugar, as instituicdes de ensino
devem adotar um ambiente, no qual verdadeiramente se valorize a cria-
tividade e autonomia do aluno em seu ensino-aprendizado.
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COMPETENCIAS NECESSARIAS NA FORMACAO DOS
ESTUDANTES DE RELACOES PUBLICAS: UMA VISAO
DE PROFESSORES E PROFISSIONAIS DO MERCADO

Ana Cristina da Costa Piletti Grohs'
Maria Aparecida Ferrari?

RESUMO

Este texto tem como objetivo identificar as competéncias ne-
cessarias para a formacdo dos profissionais de Relagdes Publicas para
o mercado de trabalho e para a sociedade contemporianea. Como re-
ferencial tedrico foram utilizadas as definicdes de competéncia de
Perrenoud (2000), Durand (2006) e as novas Diretrizes Curriculares
Nacionais (2013) para os cursos de Relagées Publicas. Foi realizado um
levantamento nacional com 255 professores de disciplinas especificas e
entrevistas com 10 executivos de comunicacdo de empresas nacionais
e multinacionais. Como principal resultado percebeu-se que as compe-
téncias valorizadas pelos profissionais de mercado e professores néo es-
tdo totalmente alinhadas nas apresentadas nas Diretrizes Curriculares.
Outra importante reflexdo é que as competéncias sdo essenciais para
a formulacéo do projeto pedagdégico e para o planejamento curricular
dos cursos de Relacoes Publicas, além de ajudar os docentes a preparar
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os contetidos tendo como objetivo atingir as competéncias necessarias
para a formacéao profissional.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Competéncias; Conhecimentos;
Habilidades; Atitudes.

INTRODUCAO

O tdltimo relatério da Unesco (2015) sobre a “Educagdo para o sé-
culo XXI” orienta para uma educacdo que tenha como objetivo a for-
macdo para a cidadania global, isto é, preparar os estudantes para os
crescentes desafios do mundo interconectado e interdependente. Para
isso, incentiva a formacédo preparatéria e em servico dos docentes nas
praticas pedagdgicas participativas e transformadoras. Estas devem ser
centradas no estudante, estimular o didlogo, promover o pensamento
critico, ser empoderadoras, orientar para solugdes, desenvolver resilién-
cia e “competéncia para acdo” (UNESCO, 2015).

Na perspectiva de Perrenoud (2000), a competéncia ndo pode ser
compreendida separada da acdo. O autor destaca que em varios paises
os curriculos tendem as ser orientados para a construgdo de compe-
téncias desde a escola fundamental. No Brasil, o tema é frequente na
area de Recursos Humanos desde a década de 1990 e por isso na area
de Administragdo o assunto é mais recorrente. Fleury e Fleury (2001, p.
193) destacam ainda que “é por meio dos processos de aprendizagem
que a organizacdo desenvolve as competéncias essenciais a realizacéo
de suas estratégias de negécio’, sendo fundamental pensa-la a nivel in-
dividual, ou seja, em relacdo a Educacéo e formacéo dos profissionais.

Na area de Relagoes Piblicas no Brasil, Tondato (2006) avaliou o per-
fil dos egressos do curso de Relagoes Publicas da Universidade Metodista
de Sao Paulo do periodo de 1998 a 2000. Identificou a ndo permanéncia
dos egressos na area escolhida e as dificuldades de colocagdo no mercado
de trabalho para os recém-formados. Como resultado, na perspectiva dos
empregadores, verificou-se que a dificuldade de colocagdo dos egressos
estava relacionada com os pré-requisitos que o profissional devia apre-
sentar no momento da contratacdo. Conhecimentos gerais, boa redacéo,
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visdo estratégica, nocdes de economia e administracdo foram competén-
cias identificadas como necessarias na formagéo destes profissionais.

Freire et al (2013) apresentaram os resultados de pesquisa realiza-
da com 132 diplomados e com um grupo focal com sete egressos do cur-
so de Relacdes Publicas da Universidade Federal da Paraiba e chegaram
a um indice de 86,4% de empregabilidade dos ex-alunos em empresas,
orgaos publicos e como empreendedores e apenas 1,5% de desemprega-
dos. No entanto, os resultados mostraram também que apenas 3% dos
diplomados atuavam como Relag¢des Publicas. Os autores apontaram
para a existéncia de dissonéncias entre a academia e o mercado de tra-
balho que, segundo eles sdo resultantes da inadequagdo da formacgéo
(curriculo defasado) as caracteristicas do mercado regional.

Em levantamento com 293 dos 580 formandos no periodo de 1996
a 2013 na ECA/USP e arealizag¢do de um grupo focal com 06 participan-
tes, Ferrari e Grohs (2015) detectaram que entre os 113 (38%) egressos
que declararam que a profissdo de Relagdes Puiblicas supriu suas expec-
tativas profissionais, 59% exercem mais do que seis tipos de atividades
de Relacoes Publicas em seu cotidiano profissional.

Os resultados destes estudos nos fazem refletir sobre a formacéo
do futuro profissional de Relac¢des Publicas e quais sdo as competéncias
necessarias para sua inser¢do no mercado de trabalho e na sociedade
contemporéanea. Embora as novas Diretrizes Curriculares Nacionais
(2013) descrevam as competéncias e habilidades necessarias para os
profissionais de Relacgdes Publicas, ndo encontramos na literatura pes-
quisas especificas na area sobre este tema.

Assim, este trabalho inédito tem como objetivo identificar o que é
competéncia e quais sdo as competéncias necessarias para a formacéo
dos profissionais de Relagdes Piiblicas a partir de um levantamento na-
cional com 255 professores de disciplinas especificas e entrevistas com
10 executivos de comunicac¢édo de empresas nacionais e multinacionais.

Inicialmente, apresentamos o conceito de competéncia na pers-
pectiva educacional, em seguida a metodologia utilizada, os principais
resultados e, por fim, as conclusoes do estudo.
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0 QUE E COMPETENCIA i
SEGUNDO OLHAR DA EDUCACAO

Competéncia é um termo utilizado em diferentes areas e segmen-
tos. No campo juridico é utilizado para atribuir a alguém o poder de
julgar questdes. Na area de recursos humanos, o conceito ganhou desta-
que no Brasil a partir da década de 1990. Autores como Fleury e Fleury
(2001) e Maturo (2005) destacam que a palavra é um termo do senso
comum utilizada para designar uma pessoa qualificada para realizar
alguma tarefa ou exercer alguma funcéo e o seu oposto pode implicar
um sentimento pejorativo. Porém, nos tltimos anos a competéncia tem
sido muito usada com o intuito de oportunizar a aprendizagem, tanto
no mundo do trabalho e da formacgédo profissional como no do ensino.
Assim, a compreenséo do significado de competéncia é bastante discu-
tida na literatura e depende da 4rea na qual se discute.

Ao analisar diferentes definicdes de competéncia, Maturo (2005)
identifica os elementos apresentados no Quadro 1 presentes nos conceitos.

QUADRO 1: TERMOS RELACIONADOS A DEFINICAO DE COMPETENCIA

CONCEITO DEFINICAO

Aptidao Condigédo ou conjunto de caracteristicas inatas e relaciona-
das com caracteristicas individuais.

Atitude Estrutura tridimensional que tem cardter ao mesmo tempo
cognitivo, afetivo e conativo, sendo que alguns autores a
relacionam com as variaveis de personalidade e outros

a consideram relacionadas a variaveis extrinsecas como
condicionamento e aprendizagem social.

Capacidade Possibilidade de sucesso e de competéncia num dominio
prético ou especulativo, podendo ser verificada diretamente
no contexto escolar ou profissional.

Conhecimento Acervo de informagdes conservadas e entendidas (assimila-
das) por um individuo ou por uma cultura.
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Desempenho Estd relacionado a um resultado decorrente do que uma
pessoa faz quando esta realizando determinada tarefa, e a
performance depende, além dos recursos individuais, da ca-
pacidade de mobiliza-los da melhor maneira para a tarefa.

Habilidade Relacionada a forma como as atividades sdo realizadas e
pode ser desenvolvida por meio de treinamento.

Fonte: elaborado a partir de Maturo, 2005, p. 211-212

A partir do Quadro 1 pode-se dizer que a competéncia est4 relacio-
nada as caracteristicas pessoais, as aprendizagens e a forma como as pes-
soas se comportam e utilizam seus conhecimentos para agir no mundo
a partir de um objetivo resultando em uma determinada consequéncia.

De acordo com Sandberg (2000) e Garavan e McGuire (2001), as de-
finicdes de competéncias refletem trés abordagens particulares: orienta-
da para o individuo; orientada para o cargo/funcéo e a multidimensional.

Nesse texto, a competéncia sera tratada sob a abordagem orien-
tada para o individuo, ou melhor, para o aluno e como os cursos de
Relacbes Publicas estdo se preocupando em relacionar os conteuidos
com as competéncias na formacao do profissional de Relacdes Publicas.

Perrenoud (2000, p. 15) define competéncia como uma “capacida-
de de mobilizar diversos recursos cognitivos para enfrentar um tipo de
situacoes”. Para ele, as competéncias passam por operagdes cognitivas
complexas que permitem ao individuo realizar uma agéo relativamente
adaptada a uma situacdo que é singular. O autor explica que compe-
téncia consiste na mobilizacdo e na integracdo de saberes ou atitudes
para a realizacdo de uma determinada a¢do. Durand (2006) reconstrdi o
conceito de competéncia a partir das perspectivas da gestao estratégica
e da educacdo. A Figura 1 mostra as trés dimensdes interdependentes
que compde a competéncia segundo o autor.
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FIGURA 1 - AS TRES DIMENSOES DA COMPETENCIA

Conhecimento

COMPETENCIA (saber)
R Saber porque
Ay Saber o que
Habilidades |
(saber fazer) | | | >
Técnicas I'. / . )
Tecnologias , Atitudes
Destreza L—"" (saberser)
Vontade
Identidade
Comportamento

Fonte: baseado em Durand, 2006, p. 281

A Figura 1 mostra que a competéncia é formada pelo conjunto inter-
dependente de conhecimentos (saber), habilidades (saber fazer) e atitudes
(saber ser) necessarias para realizar um trabalho ou atingir um propésito.

Segundo Durand (2006), os conhecimentos séo o conjunto de infor-
macoes estruturadas assimiladas e integradas que permitem uma organi-
zacdo ou individuo realizarem as suas atividades e atuarem em situagoes
especificas. Estédo relacionados com o “saber o que” e o “saber por que” e
tal triangulacéo é fruto do conjunto de informacoes e contetidos adquiri-
dos pelo individuo no decorrer da sua vida, seja por meio dos seus estu-
dos, como também das suas experiéncias pessoais e profissionais.

As habilidades relacionam-se com a capacidade de agir concre-
tamente num processo ou objetivo pré-definido. Incluem as tecnolo-
gias e técnicas, ou seja, ao “saber como” e refere-se a capacidade do
individuo em saber aplicar e fazer uso produtivo do conhecimento ad-
quirido para determinada finalidade.
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As atitudes combinam-se com diferentes subdimensoées tais como
o comportamento, a cultura, aidentidade e as ideias de vontade, ou seja,
0 compromisso e motivacdo e também esta conectada com aspectos so-
ciais e afetivos do individuo.

Ao aproximar as dimensdes da competéncia definida por Durand
(2006) com as trés grandes categorias descritas na taxonomia dos ob-
jetivos educacionais propostos por Bloom (BLOOM et al, 1973a, 1973b;
KRATHWOL, 2002; DAVE, 1975), Freitas e Brand&o (2005) relacionaram
a dimensdo dos conhecimentos com o dominio cognitivo, a dimenséo
das habilidades com o dominio psicomotor e a dimenséo das atitudes
com o dominio afetivo.

O dominio cognitivo refere-se aos conhecimentos e capacidades
intelectuais e evoluem desde a recordacdo de algum contetido presu-
midamente aprendido (lembrando) até maneiras altamente originais
e criadoras de combinar e sintetizar novas ideias (criando). O dominio
psicomotor relaciona-se com as habilidades como as de tarefas manu-
ais, movimento fisico ou a maneira como a pessoa busca por meio de
suas experiéncias e conhecimentos examinar e solucionar um proble-
ma. O dominio afetivo refere-se aos sentimentos, emocdes, aceitacido ou
rejeicao variando desde a simples atengéo até qualidades de carater, ati-
tudes, valores, disposi¢des ou tendéncias emocionais.

E necessdrio destacar que estas trés dimensdes, conhecimentos,
habilidades e atitudes sdo interdependentes, pois para que o individuo
coloque uma agdo em pratica ou demonstre uma habilidade é necessa-
rio que ele tenha os conhecimentos especificos para tal tarefa, assim
como a disposicdo para executd-la.

Maturo (2005) ressalta ainda que nédo se pode pensar competéncia
como o trindmio desarticulado entre conhecimentos, habilidades e ati-
tudes porque ela estd associada a resultados. Para Bruno (2000), a com-
peténcia conta com trés variaveis: inteng¢do, comportamento e resulta-
dos, ou seja, existe uma intencdo ou necessidade envolvida que leva a
um comportamento e, consequente, gera resultados (MATURO, 2005).

Desta forma, retomando o propdsito educacional da Unesco
(2015) em desenvolver competéncias para a acdo nos estudantes, é pre-
ciso que os sistemas escolares elaborem curriculos e implementem pro-
gramas de ensino-aprendizagem que trabalhem de forma articulada os
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conhecimentos, as habilidades e as atitudes necessarias para o estudan-
te agir no mundo de forma cooperativa e transformadora.

A ORGANIZACAO CURRICULAR DOS
CURSOS DE RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

Em relacdo a organizacdo curricular dos cursos superiores no
Brasil, da primeira versdo da Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo
Nacional (Lei 4.024 de 20 de dezembro de 1961) a sua ultima reforma
promulgada pela Lei 9.394 de 20 de dezembro de 1996, prevaleceu a es-
trutura do Curriculo Minimo.

Caberia ao Conselho Federal de Educacgéo estabelecer o Curriculo
Minimo e a duragdo dos cursos superiores (Lei 4.024/1961, art. 70). De
acordo com Souza (1991) o Curriculo Minimo estabelecia as matérias
de um campo de saber que poderiam ser desdobradas em disciplinas
especificas pelas Instituicées de Ensino Superior, compondo assim o
curriculo pleno (MOURA, 2002).

No entanto, as criticas em relagdo ao Curriculo Minimo acontece-
ram tanto na area de Comunicagédo Social quanto em outras areas. Entre
os pontos desfavoraveis, Moura (2002) destaca a instabilidade do curri-
culo e constantes modificagdes nos contetidos das disciplinas e matérias
(MELO, 1986; PASQUALL 1987), o exagero de normatiza¢do que reduzia
a liberdade e criatividade na formatagdo dos cursos (OLIVEIRA, 1989)
além de distancia-los das demandas locais, regionais, nacionais e globais
(KUNSCH, 2003). Entre os pontos favoraveis, Moura (2002) destaca que o
Curriculo Minimo possibilitava a inclusdo de outras disciplinas permitin-
do a organizacdo de curriculos diferenciados nas institui¢oes (TARGINO
e MAGALHAES, 1993) e a relevincia de normas para garantir a formagéo
minima, principalmente com a oferta das matérias obrigatdrias para a
producéo dos projetos experimentais (FREITAS e FRANCA, 1997).

Com a promulgacio danova Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo
Nacional (LDB, Lei n° 9.394/ 1996), os tradicionais curriculos minimos
foram extintos e substituidos pelas Diretrizes Curriculares Nacionais.
Em 13 de marco de 2002, tendo em vista o Parecer CNE/CES 492/2001 e
o Parecer CNE/CES 1.363/2001, é aprovada a Resolu¢do CNE/ CES n°. 16
que estabelece as Diretrizes Curriculares para a area de Comunicacéo
Social e suas habilitacbes. Tais diretrizes orientavam para a formulacgéo
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de projetos pedagdgicos que explicitassem o perfil dos egressos, assim
como as competéncias, habilidades gerais e especificas e os conteu-
dos basicos a serem estudados. No entanto, a habilitacdo de Relacoes
Publicas ainda estava vinculada as diretrizes que tratavam dos cursos
de Comunicagdo Social em geral.

Em 2013, no entanto, visando maior autonomia para os cursos
de Relag¢des Publicas, foi promulgada a Resolugdo n°02 do CNE/CES de
27 de setembro de 2013 que instituiu as novas Diretrizes Curriculares
Nacionais para os cursos de graduacdo em Relacoes Publicas. De acordo
com o Relatéorio CNE/CSE n°85/2013, as mudancas nas Diretrizes tive-
ram como principal objetivo aproximar a formacéo académica dos es-
tudantes da realidade profissional, assim como flexibilizar o curriculo
para atender as constantes modificagdes das praticas comunicacionais
e organizacionais. O Quadro 2 sintetiza as caracteristicas pessoais, com-
peténcias e habilidades descritas das Diretrizes Curriculares (2013) im-
portantes para este estudo.

QUADRO 2: DIRETRIZES CURRICULARES NACIONAIS, 2013

PROPOSTA PEDAGOGICA DOS CURSOS DE GRADUACAO DEVERA ASSEGURAR A
FORMACAO DE PROFISSIONAIS GENERALISTAS CAPAZES:

I - de atuar nas areas de comunicac¢do nas organizagoes publicas, privadas e do terceiro
setor, por meio do estabelecimento de politicas, estratégias e instrumentos de comunica-
¢éo e relacionamento;

II - de realizar atividades de pesquisa e analise, de assessoria e consultoria, de planejamen-
to e divulgacéao, podendo ser também empreendedor da drea de diversos segmentos.

CARACTERISTICAS PESSOAIS, COMPETENCIAS E HABILIDADES NECESSARIAS PARA
A FORMACAO DO PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS:

Reflexdo e critica

Etica

Percepcao das dindmicas socioculturais

Compreensdo das problematicas contemporaneas
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Lideranca

Negociacao

Tomada de decisdo

Visdo empreendedora

Criatividade

Viséao sistémica do processo de comunicacao

Dominio das linguagens e das técnicas de comunicacéo

Capacidade de articular diferentes disciplinas

Capacidade de integrar a teoria e a pratica

Capacidade de produzir conhecimento cientifico

Capacidade para exercer a docéncia

Habilidade nos ambitos da gestdo de processos comunicacionais, da cultura organizacio-
nal e das inovagdes tecnoldgicas

Conhecimento de técnicas e instrumentos adequados ao desenvolvimento de atividades
especificas: assessoria de imprensa, organizacdo de eventos, cerimonial e protocolo, ouvi-
doria, comunicagdo interna, pesquisa de opinido publica e de mercado

Capacidade de realizar servigos de auditoria, consultoria e assessoria de comunicagéo de empresas

Condigoes de atuar de forma qualificada em atividades de relagdes governamentais e de
comunicagdo publica

Habilidade para administrar crises e controvérsias

Habilidade para promover agdes para a construcéo e preservagao da imagem e da reputa-
¢do das organizagoes.

Capacidade de analise conjuntural

Capacidade de analisar dados qualitativos e quantitativos - econémicos e sociais

Fonte: elaborado a partir das DCN’s, Resolugédo n°2 27/09/2013.
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Observa-se no Quadro 2 que o titulo “Caracteristicas pessoais, com-
peténcias e habilidades necessarias para a formacédo do profissional de
Relagdes Publicas” apresentado nas Diretrizes Curriculares menciona as
palavras “competéncias e habilidades”, porém o documento néo traz a
definicdo operacional das mesmas. O fato do documento néo trazer as
referidas defini¢des causa dificuldade para o docente estabelecer as dife-
rencas e as interfaces destas palavras, pois o texto coloca a competéncia e
as habilidades como se fossem elementos em separado, quando na reali-
dade Durand (2006) define que conhecimento, habilidades e atitudes séo
dimensdes da competéncia. Portanto, a partir deste ponto, podem surgir
dificuldades para coordenadores e docentes planejarem pedagogicamen-
te as disciplinas e as aulas articulando os contetidos com as habilidades e
atitudes necessdrias para o desenvolvimento integral do estudante.

Vale lembrar que apesar de existirem 66 cursos de Relac¢ées
Publicas no Brasil (2015) é vasto campo de trabalho para o profissio-
nal atuar, tanto no primeiro, segundo e terceiro setor. Na literatura o
relacdes-publicas é descrito como o profissional que analisa cenérios,
mapeia os publicos, planeja a comunicacéo, além de cuidar do relacio-
namento harmonico entre a organizacgéo e seus stakeholders. Em linhas
gerais, o relagdes-publicas deve ter uma visdo global e formacgdo huma-
nistica que o habilite a compreender os cenarios politico, econdmico,
social, cultural e midiatico para estabelecer politicas de comunicagéo e
assessorar a alta administragio. E necessdrio que a pratica profissional
esteja alinhada as novas diretrizes e que estas proporcionem o alcan-
ce da qualidade de ensino desejada, segundo a sua contextualizagdo no
tempo e espaco, assim como das competéncias.

METODO DE PESQUISA

Uma vez que, apds a realizacdo de uma varredura na literatura
de Relagdes Publicas nédo foram encontrados estudos relacionados com
o tema da presente pesquisa, os objetivos propostos para esse estudo
foram de identificar as competéncias necessarias para a formacéo dos
egressos de Relacdes Publicas.

Dos 342 docentes de disciplinas especificas dos 66 cursos de
Relacdes Publicas existente no Brasil, 255 (75%) participaram da pesqui-
sa. Além dos docentes dos cursos de Relagdes Publicas foram entrevista-
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dos 10 executivos da drea de comunicacdo com a intenc¢do de comparar
as competéncias requeridas por eles para com os relagdes-publicas e
as competéncias descritas nas Diretrizes Curriculares Nacionais (2013).

Um formulario eletréonico com questdes sobre as competéncias
necessarias aos futuros profissionais de rela¢des-publicas foi enviado
aos professores no periodo de fevereiro a marco de 2015. De uma lista
de 15 conhecimentos,13 habilidades e 16 atitudes, ele assinalaram cin-
co caracteristicas que consideravam mais importantes. No questionario
também havia a possibilidade do docente sugerir outros aspectos que
considerassem importante para a formacao dos estudantes.

Para os profissionais de mercado foi apresentada uma relagdo
com 11 conhecimentos, 08 habilidades e 11 atitudes para que eles des-
tacassem as mais relevantes, podendo citar outras que consideravam
necessarias para pratica profissional. Os conhecimentos, habilidades e
atitudes foram listadas a partir de dados extraidas da literatura espe-
cializada assim como outras informacdes mencionadas por egressos do
curso de Relacoes Publicas da ECA/USP em pesquisa coordenada por
Ferrari (2014, 2015).

RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos resultados obtidos, buscou-se primeiramente compa-
rar o conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes considerados
necessarios para a formacido dos estudantes de Relagdes Publicas de
acordo com a opinido de professores e profissionais de mercado como
apresentado na Tabela 1.
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TABELA1 - CONHECIMENTOS, HABILIDADES E ATITUDES PARA O
PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

PROFESSORES PROFISSIONAIS
CONHECIMENTOS
1o Processos de Processos de comunicagao/
Comunicacao Mapeamento de publicos
Mapeamento de publicos Instrumentos de comunicacédo
20 (impressos, digitais, eletroni-
cos, etc.)
Cultura Organizacional Pesquisa e seus métodos/
30 planejamento de crises/
Orcamento e custos
Pesquisa e seus métodos Estatistica aplicada/
Responsabilidade social/
4o
Politicas de comunicac¢io/
Marketing
50 Politicas de comunicacao Leis e funcionamento dos
poderes ptiblicos
HABILIDADES
Lo Saber planejar estrategica- Excelente redacio/ Fluéncia
mente no idioma inglés
90 Saber analisar cenarios Facilidade para superar
conflitos/ crises
30 Excelente redacio Saber liderar
40 Saber superar conflitos/ Saber analisar dados, nime-
crises ros e estatistica
Saber analisar dados/ Saber elaborar um or¢amento/
estatistica Avaliar a sua performance e
50

tomar decisdes
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ATITUDES
1o Proatividade/ Postura Proatividade/ Postura ética
ética

90 Disciplina/ Organizacao Disciplina/ organizacio/
entusiasmo

30 Curiosidade Persisténcia/ cooperacio/
negociacio

40 Flexibilidade Foco/ bom senso

5° Cooperaciao Lideranca

Fonte: autores

Em negrito estdao destacados os conhecimentos, atitudes e ha-
bilidades que apareceram nos dois grupos, docentes e profissionais.
Verificou-se também que professores e profissionais de mercado con-
cordaram que os conhecimentos mais relevantes para a formacédo dos
estudantes de Relagdes Publicas sdo: processos de comunicacdo, ma-
peamento de publicos, pesquisa e seus métodos e politicas de comu-
nicacdo. Em relacdo as habilidades, a redacéo, saber superar conflitos
e crises e saber analisar dados/ estatisticas foram os aspectos comuns
apontados como mais relevantes por ambos. Em relagédo as atitudes, a
postura ética, proatividade, disciplina, organizagédo e cooperagdo foram
as que se destacaram entre os dois grupos.

Outros conhecimentos citados pelos entrevistados foram public
affairs, planejamento estratégico, atualidades, branding, planejamen-
to de eventos, planejamento e gestdo de projetos. Sobre as habilidades
também foram mencionadas a capacidade de analisar cendarios, de
assumir riscos, reconhecer erros, trabalhar em equipe, criatividade, li-
dar com varias tarefas, negociar e ter inteligéncia emocional. Entre as
atitudes destacaram curiosidade, engajamento, senso de pertencimen-
to, flexibilidade e resiliéncia. Interessante mencionar que para um dos
profissionais entrevistados ‘0 minimo necessdrio é que a pessoa domine
a técnica daquilo que ela estudou. (...) Ela precisa ter capacidade de arti-
cular a teoria a prdtica’.
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A maioria dos entrevistados destacou a necessidade de discipli-
nas relacionadas a gestdo e estratégia de negdcios e de maior aproxima-
¢do da teoria com a pratica, como comentou outro entrevistado ao dizer
“(...) eu sinto falta é nogdo de negdcio, de business. Entender como funciona
um negocio e como fazer com que as atividades do dia a dia beneficiem o
negdcio, estejam alinhados com a estratégia de negocio da companhia”.

A visdo holistica também foi uma caracteristica considerada re-
levante para ser trabalhada na formacédo dos futuros profissionais de
Relagdes Publicas e um dos entrevistados mencionou que ‘eu tenho que
saber muito bem da minha drea, mas eu também preciso ter uma visdo ho-
listica” e, em seguida outro completou dizendo ‘o que define a qualidade
dos profissionais é um misto de perfil dos alunos + grade do curso+ mais
qualidade do docente”.

De maneira geral, os profissionais destacam que na contratacdo
dos profissionais o mais relevante é o conjunto de competéncias das
pessoas e nao a area de formacdo, tal como afirmou um respondente:
‘eu acho que as organizag¢des ndo diferenciam um profissional de Relagdes
Publicas de outros profissionais de Comunicagdo.”

Os professores também mencionaram a necessidade de conte-
tidos de planejamento estratégico, andlise de contextos, mensuracio
de resultados, ética, ciéncias politicas, administragdo entre outros. As
habilidades como saber trabalhar em equipe, saber lidar com dilemas
éticos, ter interesse na pesquisa cientifica também foram citadas pelos
docente. Em relacéo as atitudes foram destacadas a empatia, criativida-
de, autonomia, curiosidade, criticidade, forca de vontade entre outros.

Analisando as competéncias destacadas por professores e pro-
fissionais de mercado a partir das orientacdes das novas diretrizes
Curriculares Nacionais, verificamos que:

a). As novas diretrizes Curriculares contemplam os princi-
pais contetdos relacionados pelos profissionais de mer-
cado e professores. O eixo de Relacdes Publicas parece
ser o mais adequado as expectativas desses publicos. No
entanto, nos depoimentos dos profissionais de mercado
percebe-se a relevancia dos contetidos do eixo de forma-
¢do suplementar, como os de gestdo de negécio. J4 os do-
centes demonstraram significativa preocupacdo com os
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b).

c).

d).

conteudos de humanidades, ou seja, aqueles descritos no
eixo de formacdo geral, conforme as diretrizes.

Uma vez que as novas Diretrizes Curriculares ndo apresen-
tam separadamente as trés dimensoes das competéncias
foi utilizado neste texto o conceito de Durand (2006) que
define competéncia como o conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes. A habilidade de redigir destacada
pelos professores e profissionais de mercado néo esta es-
pecificada nas Diretrizes, no entanto, o documento aponta
para necessidade do dominio das linguagens e das técnicas
utilizadas no processo de comunicacéo. A habilidade para
administrar crises e controvérsias e de analisar dados e es-
tatisticas relevantes para profissionais de mercado e pro-
fessores também aparece nas Diretrizes de forma ampla
como a capacidade de analisar dados qualitativos e quan-
titativos. Vale reforcar que as habilidades mais importan-
tes mencionados pelos docentes na formacéo dos egressos
foram: planejar estrategicamente e analisar cendrios. Para
os profissionais de mercado, a fluéncia no inglés e a habili-
dade de liderar sdo mais importantes e, vale notar que tais
caracteristicas no estdo explicitadas nas Diretrizes.

Em relagdo as atitudes, profissionais de mercado e profes-
sores mencionaram a proatividade, postura ética, discipli-
na, organizacdo e cooperacdo. Nas Diretrizes Curriculares
Nacionais estdo explicitas a necessidade da ética e da vi-
sdo empreendedora. Os professores apontam ainda para a
importancia de atitudes como a empatia, criatividade, au-
tonomia, curiosidade, criticidade, forca de vontade. Para
os profissionais de mercado € preciso que os profissionais
sejam curiosos, engajados tenham senso de pertencimen-
to, flexibilidade e resiliéncia.

Para transformar o conjunto de conhecimentos, habili-
dades e atitudes em competéncias para agdo (UNESCO,
2015), os cursos devem adequar seus curriculos e elaborar
projetos pedagdgicos considerando o contexto regional
e as necessidades do mercado que em que estd inserido.
Cabe ressaltar que para desenvolver a cidadania global a
qual se refere a Unesco (2015) é necesséario desenvolver
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as competéncias interculturais nos futuros profissionais.
As competéncias interculturais nido foram mencionadas
pelos docentes e profissionais de mercado, assim como
néo constam nas novas Diretrizes Curriculares Nacionais.
Para Aneas (2009) as competéncias interculturais cons-
tituem um conjunto holistico e aplicado dos elementos
cognitivos, atitudinais e comportamentais que permitem
ao profissional atender as necessidades do trabalho e dos
relacionamentos gerados pela diversidade cultural.

Enfim, é importante que os contetidos tratados em cada discipli-
na estejam associados as trés dimensdes da competéncia, a saber, os
conhecimentos, as habilidades e as atitudes e que estejam articuladas
a proposta pedagdgica do curso. Para isso, sugere-se a adocdo de um
ensino orientado por competéncias que utilizem estratégias de ensino-
-aprendizagem diferenciadas e um processo de avaliagdo continuo e fo-
cado no desenvolvimento integral do sujeito considerando os aspectos
cognitivos, afetivos, sociais e psicomotores.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse paper teve como objetivo discutir os resultados de um estudo
comparativo realizado com docentes dos cursos de Rela¢des Publicas
no Brasil e profissionais de comunicacdo do mercado para verificar
como esses dois grupos definem as competéncias, habilidades e atitu-
des necessdrias para os dos alunos e futuros profissionais.

De acordo com Durand (2006) a competéncia é conjunto de co-
nhecimentos, habilidades e atitudes necessario para realizar um traba-
lho ou atingir um propdsito. Observamos que as novas diretrizes do cur-
so de Relacdes Publicas colocam as competéncias e as habilidades como
constructos separados, quando Durand afirma que os conhecimentos,
habilidades e as atitudes sdo elementos da competéncia. Do ponto de
vista conceitual, existe um equivoco na descri¢do desses elementos nas
Novas Diretrizes do curso de Relagdes Publicas.

O estudo demonstrou que existem varios elementos da compe-
téncia que foram mencionados, tanto pelos profissionais como pelos
docentes pesquisados. Cabe destacar que a competéncia é uma inteli-
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géncia pratica, aplicada a situacdes reais, que se apoia em conhecimen-
tos adquiridos cuja transformacéo se da na proporcdo que as agdes vio
se desenvolvendo e acaba indo além das atribui¢des da tarefa.

Podemos tomar a defini¢éo de Fleury e Fleury (2000) quando afir-
ma que a competéncia é um saber agir responsavel e reconhecido, que
implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, recursos e habi-
lidades, que agreguem valor econémico a organizacdo e valor social ao
individuo. Tal afirmagdo é pertinente ao caso dos cursos de Relagdes
Publicas que, a partir de 2015 passaram a adotar as novas diretrizes e
com isso atentar mais para os conteuidos ministrados e as atividades
praticas desenvolvidas e como elas podem gerar no aluno as competén-
cias tdo esperadas pelo mercado laboral.

Esse paper nao tem a pretensdo de oferecer uma analise comple-
ta sobre a formacgédo por competéncias aplicada aos cursos de Relacoes
Publicas, nem tampouco definir um modelo a ser seguido ou adotado
por outras Instituicdes de Ensino Superior. Porém revela as opinides de
dois grupos de que encontram em polos opostos e que, cada um a sua
maneira, busca nos alunos e egressos competéncias, como conhecimen-
tos, habilidades e atitudes que preencham os requisitos do mercado la-
boral e da formacéo do cidadao.
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0 PODER SIMBOLICO E AS RELACOES PUBLICAS NO
CONTEXTO DAS ORGANIZACOES: APONTAMENTOS
PARA A PRATICA DOCENTE

Marcelo de Barros Tavares'

RESUMO

Este artigo apresenta uma pesquisa bibliografica dos concei-
tos de poder simbdlico, relagdes publicas e organizagdes a fim de
correlaciona-los com a pratica da disciplina de Comportamento
Organizacional do curso de graduacdo em Relagdes Publicas. O estudo
propode aportes tedricos para subsidiar a docéncia, e oferecer aos dis-
centes possibilidades de analise sobre o relacionamento interpessoal
dos individuos, dentro do contexto organizacional. A ementa estimula
a verificacdo inloco dos alunos em organizacdes, e estes pressupostos
tedricos efetivam-se na pratica docente. Trata-se de uma contribuicéo
para o ensino de Relacoes Publicas e a reflexdo da atuagéo profissional
no contexto das organizacoes.

Palavras-chave: Ensino; Relagdes Publicas; Poder Simbdlico; Organizagdes.

INTRODUCAO

A concepcédo deste artigo foi fruto da experiéncia de ensino con-
solidada nas aulas de Comportamento Organizacional do curso de gra-
duacdo em Relagdes Publicas no ano de 2015. A proposta da discipli-
na é proporcionar ao aluno o conhecimento tedrico e pratico sobre o
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comportamento humano e individual no contexto das organizacoes.
Entretanto, hd o viés pratico é ressaltado, no que tange a aplicabilidade
dos conceitos abordados e da investigacéo das principais mudancas que
ocorrem no contexto das organizacoes.

Cabe salientar que a disciplina compde o curriculo do curso de
graduacdo em Relagdes Publicas a fim de contextualizar o académico
no prisma das organizacdes promovendo uma andlise critica do com-
portamento humano. Tal finalidade cumpre com a prerrogativa de que
o profissional da area necessita realizar intervengdes assertivas na co-
municac¢do de empresas de diversos portes e areas de atuagdo. Isto sem
deixar de considerar a analise critica sobre fatos decorrentes do relacio-
namento de uma determinada instituicédo e seus publicos.

Esta pesquisa tem como objetivo levantar um aporte tedrico que
subsidie os discentes no entendimento da verificacdo in loco da discipli-
na de Comportamento Organizacional. Tal demanda é importante visto
que a abordagem de conhecimento sobre o comportamento dos indivi-
duos é oriundo de outras 4reas, especialmente, da administrac¢do. Sendo
assim, é importante apresentar um paralelo dos estudos da comunica-
cdo e da sociologia para este universo organizacional, além de apurar
a possibilidade de atuagdo do profissional de Relagdes Publicas neste
contexto. Entende-se aqui, que esta contribui¢do enriquece o processo
ensino-aprendizagem e potencializa o olhar da atuagdo do profissional
de Relac¢des Publicas no contexto das organizacoes.

Um olhar importante para este estudo é a questdo dos padroes de
qualidade para o ensino, pois de acordo com Moura (2007, p. 61), o tema
“necessita de muitos debates, com base no conhecimento existente e
nas experiéncias dos professores e alunos envolvidos no processo de for-
macéo’. Desta forma, a autora nos revela a importéancia da formacéo e a
necessidade desta reflexdo para o ensino-aprendizagem do académico
em Relagdes Publicas, pois a area prescinde de:

Uma formacdo académico-profissional mais ampla e pro-
funda que possibilite ao profissional ter uma postura critica
e de entendimento dos processos politicos, econémicos, so-
ciais da sociedade e da organizacdo, para que a sua agdo no
mercado de trabalho tenha reconhecimento e credibilidade.
(OLIVEIRA, 2007, p. 149)
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Desta forma, a academia tem a obrigacdo de nao somente oportu-
nizar a discussdo como estimular a postura critica dos discentes frente
a situacdes cotidianas do ambiente profissional. Esta reflexdo se da a
partir do embasamento tedrico e da pratica docente em sala de aula, na
medida em que tenciona o aluno a correlacionar a sua sondagem com a
teoria abordada em sala de aula. Acredita-se que esta metodologia pode
e deve qualificar o processo de ensino-aprendizagem dos discentes de
Relagdes Publicas.

Cabe ressaltar que a pratica de ensino, citada neste artigo, seguiu
os preceitos do Conselho de Etica em Pesquisa (CEP) da Instituicio de
Ensino Superior (IES) onde foi aplicada, que orienta os procedimentos
éticos para a execucdo do trabalho, e neste caso, os dados da sondagem,
realizada pelos discentes, sdo confidenciais e restritos a sala de aula.
Entretanto, os apontamentos que surgiram podem ser consolidados pe-
los pressupostos tedricos apresentados na pesquisa.

Em se tratando de metodologia cientifica para a producido deste
artigo, o método escolhido foi a pesquisa bibliografica. Ela constitui-se
num importante meio de estudo de busca de tudo que ja foi estudado
sobre um determinado assunto, para a verificacdo de hipéteses, pois:

Durante a realizacdo da pesquisa, a consulta a bibliografia
pertinente é uma atividade que acompanha o investigador, o
docente e o aluno e, a0 mesmo tempo, orienta os passos que
devem seguir. E, para concluirem efetivamente seu trabalho,
precisam divulgar e/ou disponibilizar os resultados alcanca-
dos. (STUMPF, 2012, p. 52)

Com esta afirmacéo, a autora nos traz indicativos que o méto-
do efetiva-se como o principio do processo de investigacdo cientifica.
Importante ressaltar que a pratica de ensino se iniciou com uma revisédo
bibliografica dos conceitos tedricos para a posterior aplicacdo. Em se
tratando deste artigo, este método foi ratificado, pois segundo a autora
‘0 individuo vai lendo sobre o assunto de seu interesse, comeca a iden-
tificar conceitos que se relacionam” (STUMF, 2012, p.53). Desta forma,
temos a pesquisa bibliografica como uma fonte de conhecimento para
concatenar aspectos praticos.

Sendo assim, temos o alicerce metodoldgico para a producéo
deste artigo que visa concatenar a revisdo de trés palavras-chaves com
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a pratica de ensino da disciplina de Comportamento Organizacional.
Inicialmente vamos entender as defini¢des conceituais de organizacéo,
para apds abordar o poder simbdlico, e por fim, apurar as relagdes pu-
blicas neste processo interno nas organizacdes. Apds esta revisdo apli-
caremos os aspectos adquiridos na pesquisa de clima organizacional,
elaborada em sala de aula pelos discentes e aplicadas em organizacdes
externas a Universidade.

ORGAN!ZAG6FS, PODER SIMBOLICO E AS
RELACOES PUBLICAS

Para um bom entendimento conceitual deste artigo, é importante
abordarmos as defini¢cées de organizacdo. O termo toma uma projecéo
importante na disciplina em questao, e, principalmente, no curso de
graduacdo em Relagdes Publicas, pois a area prevé a gestao do proces-
so de comunicacdo em ambito organizacional. Para Hall (2004), o tema
sempre esteve na pauta dos pesquisadores, essencialmente, no enfoque
da sua estrutura, ou seja, entender como as organizacoes funcionam de
fato. De acordo com Bowditch e Buono (2011, p.167), definimos estru-
tura como “padrdes de trabalho e disposi¢des hierarquicas que servem
para controlar ou distinguir as partes que compdem uma organizacio’.

Entretanto, o conceito de organizacdes fica bem estipulado por
Hall (2004) que diz que nada mais sdo do que grupos de pessoas cria-
dos para alcangar uma mesma finalidade. O autor ainda defende a im-
portancia do estudo destes organismos vivos, pois ninguém desenvolve
uma atividade sem a presenca do outro para que uma acao seja realiza-
da. O termo ainda pode ser definido como:

Unidade ou entidade social, na qual as pessoas interagem
entre si para alcancar objetivos especificos. Neste sentido, a
palavra organizacdo denota qualquer empreendimento hu-
mano moldado intencionalmente para atingir determinados
objetivos. As empresas constituem um exemplo de organiza-
¢éo social (CHIAVENATO, 1982, p. 271)

O autor, que desponta como referéncia no campo da administra-
cdo, também se refere, na sua obra, a organizacdo enquanto uma funcéo
administrativa que engloba processos e métodos. Ambas as referéncias
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ndo contemplam o aspecto externo, e segundo Kunsch (2003), é neces-
sario ter um viés mais ampliado do contexto com uma visdo holistica.
Contudo, a obra ainda traz que:

Outro aspecto relevante a ser levado em conta é que as or-
ganiza¢oes sdo formadas por pessoas que carregam dentro
de si o seu universo cognitivo e, portanto, tém uma maneira
propria de ver as coisas. Nao h4, pois, garantia de que aquilo
que elas pensam que estdo passando, por meio de sua comu-
nicagdo, esta sendo efetivamente assimilado por seu publico
interno (KUNSCH, 2003, p. 30)

Neste sentido, a autora que possui uma referéncia académica na
area de relagdes publicas, enfoca as organizacoes pelo prisma cogniti-
vo das pessoas que a compde. De acordo com Cesca (2006), as relacoes
pessoais, em dmbito organizacional, favorecem os niveis hierarquicos
de acordo com a sua estrutura, ou seja, conforme o tamanho da empre-
sa e numero de funcionarios tem subsidios para analisar os estdgios de
subordinacdo e de departamentalizagao.

Ha um importante indicio para uma abordagem dos relacionamen-
tos dentro das organizacdes. Deve-se entender estes organismos compos-
tos por individuos capazes de analisar e interagir dentro deste universo
simbdlico. De acordo com Oliveira (2007), as organizacdes precisam pon-
derar os relacionamentos interpessoais dentro do seu ambiente, pois elas:

Ja vislumbram os receptores de suas mensagens como sujei-
tos de um processo de interacédo e passam a entender que a
informacdo é parte do processo relacional que ela estabele-
ce com a sociedade através dos processos de comunicagéo.
(OLIVEIRA, 2007, p. 149)

Entretanto, deste processo de interagdo social nascem as relacdes
estabelecidas pelos agentes que formam a organizacéo. Neste contexto,
as trocas e intercambios de sentidos formam vinculos entre os atores
com a caracteriza¢do de um poder simbdlico. Este paradigma no rela-
cionamento interpessoal, especialmente, entre lideres e subordinados,
constitui-se como um importante objeto de estudo do campo da comu-
nicacao.

159



X ABRAPCORP - COMUNICACAQ, ECONOMIA CRIATIVA e ORGANIZACOES

Ao evoluir a revisdo bibliografica, constata-se que Bourdieu
(2007), reforca o conceito de poder simbdlico como o resultado da rela-
¢ao de poder dos atores (individuos) em um determinado grupo. O autor
estabelece ainda, que as relacoes de comunicacéo sio relacoes e dispu-
tas simbdlicas para a defini¢do do mundo social. O autor fala que:

As diferentes classes e fragoes de classes estdo envolvidas numa
luta propriamente simbdlica para imporem o campo das toma-
das de posicdes ideoldgicas reproduzindo em forma transfigura-
da o campo das posi¢des sociais (BOURDIEU, 2007, p. 11)

Segundo o autor, destas posi¢des sociais, estabelece-se ainda,
grupos que se sobressaem aos outros e passam a exercer o poder. Para
Bourdieu (2007), estes grupos almejam estabelecer a dominagdo por
meio de uma producéo simbélica na classe dominada. Para ele, o poder
simbolico se define:

Numa relacédo determinada - e por meio desta - entre os que
exercem o poder e os que lhe estdo sujeitos, quer dizer, isto é,
na prépria estrutura do campo em que se produz e se repro-
duz a crenca. O que faz o poder das palavras e das palavras
de ordem, poder de manter a ordem ou de a subverter é a
crenca nalegitimidade das palavras e daquele que as pronun-
cia, crenca cuja produgédo nao é da competéncia das palavras.
(BOURDIEU, 2007, p. 14 e 15)

Desta forma, o autor apresenta que estas relagdes de poder se
configuram em campos de interacdo social. Segundo Bourdieu (2007,
p-64), “o campo de producéo como espaco social de relagdes objetivas” é
o ambiente propicio para elucidar o formato da inter-relacdo dentro das
organizacdes. Evoluindo esta abordagem tedrica, vemos que em socie-
dade, os individuos estabelecem um jogo, que tem regras e os conflitos
sdo resultantes desta interacdo em busca de um troféu simbdlico. Assim,
para Bourdieu (2007), o poder simbdlico torna-se uma forma de poder
legitimada presente nas organizacoes.

Estes conceitos de organizacdes e poder simbdlico trazem uma
reflexdo ao cotidiano organizacional. Entretanto, ha um terceiro concei-
to presente neste artigo que é a definicdo de relagdes publicas. HA uma
diversidade de conceituagdes légicas para a atividade, que tem uma
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evolucdo historica bem recente, especialmente no Brasil. Entretanto a
area tem apresentado uma significativa contribuigédo para o estudo aca-
démico no contexto das organizacdes, pois:

As relagdes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, tém como objeto as organizacdes e seus publi-
cos, instancias distintas que, no entanto, se relacionam dia-
leticamente. E com elas que a 4rea trabalha, promovendo e
administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas
de comunicacédo de acordo com diferentes situacoes reais do
ambiente social (KUNSCH, 2003, p. 89-90)

Esta defini¢do remete, de forma ampla, ao foco de atuagéo profis-
sional da atividade de relacdes publicas que assume um papel politico
no contexto da organizacgio. Para Simdes (1995), as relacdes publicas
primam pela informacdo e comunicacéo, entre as organizacdes e seus
publicos de interesse, assumindo func¢éo politica para dar legitimidade
as decisdes organizacionais. O autor ainda afirma que este papel tam-
bém remete a situagdes de relagdo de poder do relagdes-ptiblicas no 4m-
bito das organizacdes.

De acordo com Grunig (2011, p.33), “as organizagdes necessitam
de relagoes publicas porque mantém relacionamentos com publicos”.
Isto reafirma o pressuposto que este profissional é indicado para traba-
lhar nesta seara de relacionamentos, pois o autor afirma:

Os profissionais de Relagées Publicas planejam e executam
a comunicacdo para a organizacdo na sua totalidade, ou
apo6iam partes da organizacdo a desenvolverem a sua comu-
nicagdo. Coordenam o transito de mensagens para a organi-
zacéo, por exemplo, ao realizar pesquisas a respeito dos pro-
blemas apresentados pelos publicos e seus conhecimento,
atitudes e comportamentos. (GRUNIG, 2011, p. 34)

Além disto, cabe salientar que o conceito de Relacoes Publicas,
pelo prisma tedrico, esta relacionado a um processo articulado e siste-
matico dentro das organizacdes. Para Fortes (2003), ele pressupde a in-
dicacéo do publico, a analise do seu comportamento aliado aos fatores
do contexto organizacional para a constituicdo de um trabalho de co-
municagdo com amplitude e mensuracio das agdes. Para Fortes (2003,
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p-21), “as Relac¢des Publicas estéd reservado o trabalho de conhecer e ana-
lisar os componentes do cenario estratégico de atuacdo das empresas,
com a finalidade de conciliar os diversos interesses”. Desta forma, con-
solida-se a perspectiva do profissional como mediador e estrategista na
gestdo da comunicacéo organizacional, de acordo com a figura abaixo:

FIGURA 1 - MAPA CONCEITUAL

SIMBOLICO Politica

Elaborado pelo autor (2016).

Por fim, nesta revisdo bibliografica, proposta por este artigo, foi
possivel concatenar que as organizacbes sdo agrupamentos com a pre-
senca da interacéo social. Dentro delas, ha um campo com disputa de
poder simbdlico promovido pelos agentes envolvidos. E que as relagdes
publicas, enquanto atividade académica e area profissional visam fo-
mentar a mediagédo entre ela e seus publicos, a partir da comunicagéo e
da informacdo. O profissional assume entdo uma funcéo politica neste
contexto de relacoes de poder.

COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL: _
COMPONENTE CURRICULAR DE RELACOES
PUBLICAS

Conforme foi explicitado na introducéo deste artigo, a disciplina
de Comportamento Organizacional permeou e serviu como embrido
desta revisdo bibliografica. A partir dos conceitos tedricos, acima rela-
cionados, correlacionam-se as evidéncias observadas na pratica de en-

162



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

sino da sala de aula com académicos de Relagdes Publicas. Ressalta-se a
importancia deste aporte tedrico para a constatagdo do discente duran-
te a sondagem in loco nas organizagoes.

Para refletir o termo comportamento organizacional é imprescin-
divel, que se entenda que, as organizagdes sdo compostas de pessoas, e
que estas se relacionam provocando interacdo social. Destas relacgoes,
nascem situagdes de tensdo e uma disputa simbdlica entre os indivi-
duos, especialmente quando ha divergéncias em pontos de vistas. Este
processo é natural em organizagdes dos mais diversos tamanhos e por-
tes, contudo em empresas de grande porte, onde ha um consideravel
numero de funcionarios, é natural que este campo amplie a ponto de
aumentar a divergéncia.

Em cada organizacédo é possivel que a sua cultura seja influenciada
por diversos aspectos, dentre eles, destaca-se o perfil da personalidade
dos seus fundadores, bem como das pessoas de referéncia. Entretanto,
considera-se relevante a influéncia social em que cada empresa est4 in-
serida, visto que a mesma torna-se um componente deste mecanismo
dentro da sociedade. Os éxitos e fracassos, ao longo da histéria da orga-
nizagédo, também compdem o rol dos elementos que contribuem para a
formacgédo da cultura organizacional.

O processo comunicacional constitui um elemento essencial para
a consolidagdo do universo simbdlico dos agentes envolvidos nesta in-
teracdo. A sua atuacéo se da diretamente na gestdo do relacionamento,
entre lideres e liderados, em diferentes espagos e universos da organi-
zacdo. O mapeamento deste sistema auxilia a desvendar as relagdes en-
tre os grupos e a apropriagdo de elementos da cultura organizacional.
Sendo assim, a comunicacdo estd intrinsicamente relacionada, e muito
presente, no contexto das organizacgdes.

Dentro da anélise organizacional, o comportamento humano é
permeado pelas motivacdes dos individuos. Neste sentido, ter o en-
tendimento do que move as pessoas, no ambito profissional, é fun-
damental para estimar o relacionamento delas com a organizacéo.
Entretanto, as concepgoes particulares perpassam para o ambiente de
trabalho, e surge ai, a necessidade de diversos estudos com relacédo ao
clima organizacional e ao bem-estar dos funciondarios e integrantes de
cada estrutura corporativa.
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Na conducgéo da pratica de ensino, os alunos foram convidados
a revisitarem os conceitos tedricos e as reflexdes deste artigo em orga-
nizacdes do primeiro setor e da iniciativa privada. As organizagdes sio
localizadas na cidade de Porto Alegre, sendo da drea da prestagédo de
servicos, educacdo e entretenimento, e as suas estruturas foram consi-
deradas de médio porte, tendo a média de 50 (cinquenta) funciondrios,
em cada empresa. O objetivo desta pratica de ensino foi desvendar a
cultura e apurar o clima organizacional realizando uma reflexao destas
realidades frente a revisao bibliografica.

Num primeiro momento, o contato com as organizacoes foi através
dos gestores, e de uma entrevista que buscava contextualizar a cultura de
cada instituicéo. A andlise vinha a partir do discurso do dirigente e da per-
cepcdo dos discentes frente aos quesitos gerais do ramo de atuacéo, das
politicas de recursos humanos e dos fluxos de comunicacio existentes.
Num segundo momento, através de um questionario, os alunos verificaram
a opinido e satisfacdo dos funciondrios, reiterando que este processo se deu
de forma ética e sigilosa, com todo o resguardo das informacées. Ao final,
os discentes foram estimulados a refletirem, em sala de aula, sobre as situ-
acoes verificadas em cada organizacéo, e avaliar as possiveis contribui¢oes
da pratica profissional de relagcoes publicas para aqueles contextos.

CONCLUSOES

O artigo busca alicercar a pratica de ensino da disciplina com
uma revisdo bibliografica que possa subsidiar o académico. Com relagéo
a estratégia pedagdgica, a experiéncia constituiu-se num formato com
foco na correlacéo tedrico-pratico do discente. O embasamento tedrico
serviu como sustentacgédo para a producdo de reflexdes distintas dentro
da sala de aula, a partir da andlise vivenciada nas organizacoes. A disci-
plina previu ainda, um semindario de discussédo sobre cada vivéncia, que
se revelou num espac¢o composto por analises complementares sobre o
tema, e a finalizacéo atendeu aos objetivos propostos.

Fica exposta também, a reflexdo sobre a necessidade de estraté-
gias pedagodgicas que cumpram com a demanda dos padrédes de qua-
lidade no ensino superior, aliando a teoria com a pratica. Este artigo
traz indicativos tedricos que revelam as competéncias necessarias para
a formacgdo académico-profissional condizente com a area de Relacbes
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Publicas. Vislumbrando as caracteristicas multifacetadas da atuacdo
profissional, o estimulo tedrico de outras dreas do conhecimento, alia-
dos aos aportes tedricos da comunicag¢do formam um importante arca-
bouco capaz de referendar este processo de ensino-aprendizagem.

Nesta prética foi possivel apurar que as organizagdes sdo agrupa-
mentos com a incidéncia da interacéo social. Dentro destes ambientes, ha
um campo com disputa de poder simbdlico promovido por todos os agen-
tes envolvidos. Desta forma, os aportes tedricos serviram de base para
o entendimento do universo destas relagdes que permeiam o comporta-
mento humano individual. Um individuo reage as influéncias externas,
sendo elas fruto do processo comunicativo ou das relacoes de poder esta-
belecida entre os atores que compde a estrutura organizacional. Esta vi-
sdo contempla os parametros de andlise propostos para a pratica docente
e foi um método cientifico apropriado para o processo de aprendizagem.

A pratica docente também visava buscar a identificacdo da ati-
vidade profissional com a area do comportamento organizacional. A
revisdo bibliogréfica nos mostra, que enquanto atividade académica e
area profissional, as Relagdes Publicas visam fomentar a mediacdo do
relacionamento da organizacdo com seus publicos, a partir da comuni-
cacdo e da informacéo. Fica exposta entéo, a possibilidade do profissio-
nal assumir a fungéo politica, para ser capaz de atuar na comunicacéo
visando o entendimento das atitudes individuais. Firma-se entdo, uma
possibilidade latente de atuagdo do relagdes-publicas voltada para as
questoes do clima organizacional, no aspecto cientifico e pratico.

Por fim este artigo apresenta nédo apenas a sintese de uma pratica
pedagdgica, mas também propde reflexdes sobre as contribui¢des da ati-
vidade profissional para o tema. Na seara de uma drea do conhecimento,
predominantemente demarcada pela administracdo no mercado de tra-
balho, as Rela¢ées Publicas oferecem subsidios para um olhar estratégico
da comunicacéo utilizando-se da func¢éo politica para mediar as relagées
de poder e as disputas simbélicas no contexto das organizagoes.
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RESUMO

Este artigo apresenta os relatos das experiéncias de trés pds-
-graduandas no PAE da ECA-USP nas disciplinas Gestdo Estratégica
de Projetos de Relacoes Publicas e Projeto Experimental em Relagdes
Publicas, nos 1° e 2° semestres de 2015, periodos matutino e noturno.
O texto apresenta uma introducéo sobre o PAE, desenvolvido pela USP
desde o inicio da década de 1990, foi adotado pela CAPES, para bolsistas,
e posteriormente para todos os programas de pds-graduacdo de univer-
sidades publicas e particulares de todo o pais. A participacdo no PAE é
uma oportunidade de trabalhar ao lado de docentes da USP na condic¢édo
multipla de observador, estudante, orientando e pesquisador. A criacdo
de vinculos nessa etapa também é importante para o desenvolvimento
do futuro profissional do pds-graduando, em relagdo a manutencéo nas
areas de ensino e pesquisa.
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INTRODUCAO

Na contemporaneidade brasileira, os estudantes dos diversos cur-
sos de ensino superior sdo seduzidos pelas mais distintas oportunidades
de trabalho que vém surgindo ao longo dos anos. A modernidade liquida
(BAUMAN, 2001) faz com que o mundo profissional se mova depressa e que
novas carreiras surjam para os jovens no contexto da inovacéo tecnoldgica.

Mesmo com as mais variadas possibilidades de carreira sendo
criadas todos os anos, muitos estudantes escolhem uma das profissdes
mais tradicionais: a docéncia. Para se instrumentalizar, é preciso que si-
gam as demandas de mercado, que demandam cada vez mais formacéao
e preparo dos profissionais.

Assim, ao escolher participar de um programa de pds-graduacéo
stricto sensu, o aluno encontra a oportunidade de receber “formacgéio
cientifica ou cultural ampla e aprofundada, desenvolvendo a capacida-
de de pesquisa e poder criados nos diferentes ramos do saber” (BRASIL,
1965, p. 10). E com base nessa formacio que o estudante de p6s-gradua-
¢do se tornara posteriormente docente e disseminador das sementes do
saber académico e do modus operandi do fazer cientifico.

Para contribuir com a preparacdo desses estudantes de pds-
-graduacdo para a carreira profissional de docéncia, em universi-
dades publicas e particulares do pais, a Universidade de Sdo Paulo
(USP) tem construido ao longo de mais de 20 anos o Programa de
Aperfeicoamento de Ensino (PAE), cujo modelo comecou a vigorar em
1992, tendo recebido mudancas normativas nos anos subsequentes de
1994, 1998, 1999, 2005 e 2009.

Atualmente o programa segue a normativa descrita na Portaria
3588, de 10 de maio de 2005, que prevé que docentes experientes aco-
lham em um estagio supervisionado estudantes de pds-graduacdo em
nivel stricto sensu, em salas de aula de ensino em nivel de graduacéo. Seu
principal objetivo é aprimorar a formacédo do pds-graduando para ativi-
dade didética de graduacéo, e sua composi¢ido consiste em duas etapas:
1) Preparacgdo pedagdgica e 2) Estagio supervisionado em docéncia.
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De acordo com as Diretrizes de 2010, o PAE:

caracteriza-se pela participacdo de estudantes de pds-gra-
duagdo nas multiplas dimensdes pressupostas a docéncia
como seguem:

a) Organizativa: que diz respeito a sele¢cido dos conteuidos
curriculares e da bibliografia de apoio, selecédo e organizacdo
dos recursos didaticos e outros materiais de apoio, etc;

b) Técnica: que se refere a organizacio das atividades opera-
cionais como lista de presenca e de notas e acompanhamen-
to das atividades préticas e tedricas, etc;

¢) Diddtico-pedagdgica que envolve, por exemplo, a organi-
zacdo e desenvolvimento das aulas e utiliza¢do do espaco-
-tempo das atividades didaticas, etc;

d) Das relagées professor/aluno: favorecendo a organizacédo
da participacdo dos alunos nas aulas e atividades, estabele-
cimento de vocabulério adequado, e demais iniciativas que
facilitem a interlocucéo entre o docente e os estudantes etc;

e) Avaliativa: que prevé agdes como a selegédo dos tipos mais
adequados de avaliacdo e elaboracdo dos instrumentos de
avaliacdo, bem como a definicao dos critérios avaliativos, etc.
(AGOPYAN, 2010, p. 2-3)

O estagio PAE foi adotado pela CAPES em 2000, e desde 2010 é obri-
gatdrio para alunos de pés-graduacgéo contemplados com a Bolsa Demanda
Social da Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), em universidades publicas e particulares de todo o Brasil.

Sobre a formacédo de profissionais para as dreas de comunicacao
SANTOS et alii (2014) indicam que

o desafio académico contemporaneo passa a ser, entdo, o ofe-
recimento de uma base de conhecimento capaz de atender
a multiplicidade de profissoes e especificidades das diversas
realidades do mercado profissional, as quais, na graduacéo,

169



X ABRAPCORP - COMUNICACAQ, ECONOMIA CRIATIVA e ORGANIZACOES

néo séo suficientes para acompanhar as mudancas de cena-
rio das organizac¢oes e aimportéancia que a comunicagdo tem
alcancado neste panorama.

Citando especificamente o relagdes-publicas e as carac-
teristicas apontadas para esse profissional — ético, huma-
nista, critico e reflexivo - verifica-se que nessa profissdo se
exige uma capacidade acurada de analise conjuntural, de
forma a lidar com variaveis estatisticas, econémicas e so-
ciais, transformando-as em indicadores para a elaboracao
de politicas de comunica¢do. Também se espera que esse
profissional tenha a percepcdo das dinamicas sociocultu-
rais, interpretando as demandas dos diversos tipos de or-
ganizacoes e publicos, compreendendo as problematicas
contemporaneas, decorrentes da globalizacdo, das tecno-
logias de informacdo e da comunicacdo e desenvolvimento
sustentavel necessdrios ao planejamento de programas de
Relacoes Publicas. Ainda, almeja-se que ele entenda sobre o
campo técnico-cientifico da comunicacéio, seja capaz de es-
tabelecer uma visdo sistémica das politicas e estratégias de
relacionamentos publicos, possua capacidade de lideranca,
negociacdo, visdo empreendedora e apoio as decisdes estra-
tégicas. (SANTOS et alii, 2014, p. 2)

Nesse contexto, o presente trabalho relata a experiéncia de trés
estudantes, duas doutorandas e uma mestranda, duas delas bolsistas da
Coordenadoria de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES),
do Programa de P6s-Graduacgdo em Ciéncias da Comunicagdo da Escola
de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo - PPGCOM-ECA-
USP - durante o ano de 2015, junto as disciplinas de Gestdo Estratégica
de Projetos de Relagdes Publicas, e Projeto Experimental de Relacoes
Publicas, ministradas para o 7° e 8° semestres do curso de graduacdo em
Relacdes Publica, respectivamente. Os estdgios foram realizados de feve-
reiro a junho e de agosto a dezembro de 2015.

Ambas as disciplinas combinadas objetivam a realizacao, por parte
dos alunos de graduacéo, de um plano de comunicagéo para determinada
organizacdo ou entidade selecionada pelos grupos discentes, formados
para a participacdo nas referidas disciplinas, de maneira a oferecer aos
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alunos a oportunidade de viver uma experiéncia real das demandas na
area de comunicacéo organizacional, no ambiente profissional.

O presente trabalho conta com o relato de trés alunos de gradua-
c¢do, que cursaram tais disciplinas no periodo acima, e analisam o papel
dos estagiarios PAE e a fun¢édo do programa dentro da ECA.

A PEDAGOGIA UNIVERSITARIA, 0 PROGRAMA DE
APERFEICOAMENTO DE ENSINO (PAE) E A ESCOLA
DE COMUNICACOES E ARTES (ECA)

A pedagogia universitaria é um tema caro a pesquisadores da edu-
cacdo. De acordo com Pimenta, a universidade contempla uma

dimensdo pedagégica da formacdo de profissionais (em
que hd) um espago de atuacgido pedagdgica no seu conjun-
to, porque ela forma profissionais de todas as éreas, e for-
ma pesquisadores, professores, e professores para o ensino
superior. Nés temos uma intencionalidade de realizar esse
processo educativo de formacgédo dos seres humanos de ma-
neira a disponibilizar, conforme as dreas de conhecimento,
os seus instrumentos para que eles se insiram no mundo
como profissionais, como intelectuais, como cidadéos. Esse
movimento de educagéo, ao trazer a questdo da dimensédo
pedagdgica na formacdo de profissionais, nos fazem refletir
sobre quais sdo as demandas que a sociedade contempora-
nea coloca para esses profissionais na direcdo de que eles
se coloquem, disponibilizem o seu saber, a sua competén-
cia, no sentido de que haja uma menor desigualdade e uma
melhor condi¢do de humanizacgéo da vida da totalidade da
populacdo. Nessa perspectiva, a educagdo é um processo
emancipatério. Um outro pressuposto que estd diretamente
ligado a essa concepcéo é de que néo é suficiente formar-
mos sujeitos que sejam técnicos reprodutores do saber his-
toricamente elaborado, mas, formar profissionais que sejam
capazes de se colocar numa dimenséo de andlise reflexiva,
em relagdo aos saberes elaborados, em qualquer area do
conhecimento, e portanto, que sejam capazes de examinar
a histéria da sua 4drea numa dimenséo da critica, ou seja,
identificar quais foram as demandas histéricas que geraram
esse conhecimento, até que ponto esse conhecimento, em
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qualquer area, responde a demandas que estdo colocadas
hoje. (PIMENTA, 2012, video online, transcri¢do nossa)

Para Pimenta (2012), a capacitacao de docentes, seja na gradua-
cdo sejana pds-graduacdo, esta diretamente relacionada com elementos
acionados para construir conhecimento coletivo de maneira dinamica,
numa relagdo que articule teoria e pratica. Para ela, o conhecimento é
um conceito que precisa ser constantemente objeto de critica, pois

um conceito de conhecimento classico, que permanece valido,
até que ponto ele precisa ser superado? E af que vai ser impor-
tante todo o trabalho da universidade na dimenséo do ensino
e da pesquisa, pois nesse interim nés vamos qualificando qual
¢ a concepcio de professor e de profissional que estamos bus-
cando. A pesquisa vai se tornando como um caminho metodo-
légico nessa dimenséo do trabalho de formacéo dos sujeitos.
(PIMENTA, 2012, video online, transcri¢ido nossa)

O PAE, que comeca a ser desenvolvido em 1992 pela USP nasce
com o intuito de “aprimorar a formacéo dos estudantes por meio de es-
tagio supervisionado em atividades didaticas de tutoria ou monitoria
apoiando o ensino na graduagdo” (CONTE, 2013, 24)

Desde 1992, muitas portarias e regulamentacéo diferenciada tem
direcionado a atividade de formagédo docente em nivel de pds-graduacéo
stricto sensu. No final do ano de 1999, a CAPES institui o PAE como cri-
tério para toda a pds-graduacéo brasileira. Em tese de doutorado, Conte
(2013) faz um histérico e uma analise do PAE em diferentes unidades
da Universidade de Sdo Paulo. A pesquisadora explica mais detalhada-
mente como o PAE da USP auxiliou a criagédo de politicas publicas para
formacdo em nivel universitario, no pafs:

Embasada no modelo PAE, a Coordenacdo de Aperfeicoa-
mento do Pessoal de Nivel Superior (CAPES), no ano de 2000,
determina que os programas de pés-graduacédo stricto sensu
instituam obrigatoriamente um Estagio de Docéncia na Gra-
duacdo com o objetivo de criar um espaco de formacédo que
estimule a construcdo de saberes para a docéncia no ensino
superior (CONTE, 2013, p. 24)
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De acordo com Conte (2013), o PAE é essencial nao apenas para o
desenvolvimento de competéncias e habilidades ligadas a docéncia, mas:

o estagio voltado para a pratica reflexiva, além de aprimorar
o p6s-graduando no cotidiano da sala de aula na criagéo
de alternativas para o enfrentamento dos desafios que ali
surgem, contribui no processo de construcdo da proépria
profissdo, uma vez que constitui um espacgo privilegiado na
articulagdo teoria e pratica entre os contetidos da parte di-
versificada e do niicleo comum dos cursos de formacéao de
professores (CONTE, 2013, 93)

Assim, por amparar a qualificacdo dos profissionais de ensino sen-
do preparados na universidade, o PAE visa a transformar alunos de p6s-
-graduacdo em professores de ensino superior. Na ECA-USP, o PAE tem
proporcionado aos estudantes dos programas de pds-graduacéo estagiar
em disciplinas de graduacdo. A experiéncia propicia a vivéncia nos pro-
cessos envolvidos na atividade de ensino sob a supervisdo de um docente.

0 PROJETO EXPERIMENTAL NA ECA-USP

O curso de graduagédo em relagbes publicas, de acordo com as
Diretrizes Curriculares Nacionais, deve possuir um trabalho de conclusao
de curso, que pode ser monografia ou projeto experimental.

Art. 9° O Trabalho de Conclusido de Curso serd componente
curricular obrigatério e sera realizado ao longo do tiltimo ano
de estudos, centrado em determinada 4rea teérico-pratica ou
de formacdo profissional, como atividade de sintese e inte-
gracdo de conhecimento e consolidacdo das técnicas de pes-
quisa, e observara os seguintes preceitos:

I - devera ter carga horéria de 150 (cento e cinquenta) horas
em duas modalidades para escolha dos discentes, a saber:

a) trabalho monogréfico, individual, podendo versar sobre
tema especifico de relagdes puiblicas ou estudos do campo da
comunicacdo, de modo mais amplo; e/ou
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b) trabalho especifico de relagdes publicas, aplicado a orga-
nizac¢oes do primeiro, segundo ou terceiro setores, elaborado
individualmente ou em grupo, acompanhado de fundamen-
tacdo, reflexdo tedrica e intervencdo documentada.

I - deverd ser orientado, em ambos os casos, por docente do
curso e avaliado por banca composta por docentes e/ou pro-
fissionais, conforme resolugdo especifica da instituicdo de
educacéo superior. (BRASIL, 2013, p. 5-6)

A ECA-USP exige que os alunos facam ambos os trabalhos, obje-
tivando maior complexidade tedrica e pratica para seus graduandos. A
monografia é orientada pelos docentes da institui¢do que, muitas vezes,
oferecem a oportunidade aos pés-graduandos para participar da banca
de avaliacdo. O projeto experimental (ProjEx) é oferecido como disci-
plina em dois semestres - Gestdo Estratégica de Projetos de Relacoes
Publicas (1° semestre de 2015) e Projeto Experimental em Relacoes
Publicas (2° semestre de 2015) — e possibilita que os pds-graduandos
participem destas como estagiarios PAE.

O ProjEx permite que os graduandos participem de todas s etapas
da concepcgédo de um trabalho de relagdes publicas: da captagéo de clien-
te a avaliacdo do planejamento

Os Projetos Experimentais de Relacdes Publicas constituem
uma prova de habilitacdo profissional, conduzem os univer-
sitarios a aplicacdo de seus conhecimentos em torno de um
objetivo especifico e os levam a vencer o desafio que lhes foi
proposto: comprovar, para si proprios e para as faculdades
que os acolheram, que atingiram o nivel profissional espera-
do. (FRANCA; FREITAS, 1997, p. 31)

Para que o ProjEx seja bem elaborado, o orientador tem um papel
crucial “quanto ao planejamento, a metodologia, a pequisa, as auditorias
de opinido, as auditorias de opinido, aos sistemas de avaliacdo necessa-
rios para a boa concluséo do projeto, por exemplo, a redagdo” (FRANCA,
FREITAS, 1997, p. 48), sendo que essas atividades podem ser divididas
com o estagiario PAE, assim como o controle das orientacdes, em que
deveréo ser anotadas “recomendacdes feitas pelos orientadores do pro-
jeto, bem como registradas as presencas e auséncias dos integrantes do
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grupo. Este controle é um instrumento também de avaliacio” (DIAS,
2009, p. 25), facilitando a interagédo entre graduando e p6s-graduando.

O ProjEx é dividido em duas disciplinas, no sétimo semestre,
Gestdo Estratégica de Projetos de Relacdes Publicas; e no oitavo, Projeto
Experimental em Rela¢des Publicas. A primeira disciplina tem como ob-
jetivos consolidar as agéncias formadas pelos alunos, buscar clientes e
iniciar a trajetdria do projeto, com a construcdo das justificativas tedri-
cas, do briefing, da analise ambiental. A pesquisa aplicada é o ponto que
separa as duas disciplinas, dependendo do andamento do trabalho por
parte das agéncias.

0 segundo semestre se inicia com a aplicagéo e andlise da pesquisa,
construcéo do diagndstico e criacio do planejamento estratégico de comu-
nicacdo integrada. E finalizado com a entrega do ProjEx e sua apresentacio
para banca publica, constituida pelos docentes, profissionais e clientes.

A EXPERIENCIA DOS GRADUANDOS E POS-
GRADUANDOS COM O PAE

Para a disciplina Gestdo Estratégica de Projetos de Relacoes
Publicas, a estagidria PAE propos auxiliar o docente em sala de aula,
com exemplos do cotidiano pratico, colaborar com as atividades dos
alunos na disciplina; orientar os alunos em leituras, discussdes e apre-
sentacdes orais; ministrar uma aula com supervisao do docente respon-
savel sobre a disciplina e relacionada com a pesquisa em andamento;
atualizar leituras proprias referentes a disciplina para ampliar o didlogo
com docente e discentes; e sugerir leituras pertinentes.

Ao final do semestre, a avaliacdo da pos-graduanda foi que hou-
ve o acompanhamento semanal das aulas; atendimento aos grupos de
alunos para esclarecimento de duvidas; centralizacdo e respostas das
duvidas enviadas por e-mails; uma aula ministrada sob supervisdo da
professora supervisora; auxilio na orientacédo dos trabalhos dos alunos;
colaboracéo na avaliacdo e encaminhamento dos projetos experimen-
tais; participacdo em reunides preparatdrias para a disciplina; partici-
pacéo em bancas de monografias.

Na disciplina Projeto Experimental em Relacdes Publicas parti-
ciparam duas estagiarias PAE, nos periodos matutino e noturno, que se
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propuseram a apoiar a supervisora e alunos na finalizacao dos projetos
experimentais em Relac¢des Publicas, trabalhos de fim de curso realiza-
dos em grupo, em que os alunos colocam em pratica todo o aprendizado
tedrico obtido durante os anos em que cursaram a graduacdio.

As pesquisas de opinido dos diferentes stakeholders das organiza-
¢oOes escolhidas pelos grupos foram acompanhadas e direcionadas pe-
las estagidrias, que também propuseram fontes de consulta, bem como
pela supervisora, com o objetivo da realiza¢do de uma campanha de co-
municacdo para as empresas ou entidades clientes e avaliacéo final dos
projetos experimentais por parte de uma banca.

Na interacdo semanal com os alunos durante o semestre na for-
ma de assessorias para acompanhamento de atividades e adequacéo de
préximos passos, as estagiarias tiveram a oportunidade de participar
da elaboragdo das analises, diagndsticos e campanhas de cada cliente,
em que puderam contribuir com seu conhecimento académico e com
suas experiéncias profissionais adquiridas em atividade de docéncia e
na atuacdo em agéncias e departamentos de comunicagdo de organi-
zacdes nacionais e multinacionais. Puderam ainda participar do desen-
volvimento dos alunos e observar neles o preparo para a atuacdo como
profissionais no mercado de trabalho.

Trés alunos de graduacéo, duas mulheres e um homem, sendo
uma aluna do periodo matutino e dois do noturno, foram entrevistados
e responderam as seguintes questdes avaliativas em relacdo ao estagio
supervisionado PAE:

. Qual a expectativa do aluno de graduagdo em relacéo ao es-
tagiario PAE?
. A presenca do estagiario PAE contribuiu para a construgdo

do seu ProjEx? De que maneira?

. Qual avaliacédo geral do programa PAE na ECA?

Em relacdo a primeira questdo, dois alunos entrevistados afir-
maram que tinham a expectativa de que o estagidrio PAE contribuisse
nas discussdes em sala por meio de transmissédo de contetidos e de for-
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ma a sanar possiveis duvidas de maneira acessivel e com visdo pratica
das acoes de relacdes publicas. J4 a terceira aluna alegou néo ter ex-
pectativa sobre a presenca do estagiario PAE. Isso porque, observacio
feita pelos trés entrevistados, a participacdo do estagidrio varia subs-
tancialmente de acordo com o docente supervisor, que pode possibili-
tar mais ou menos participacdo do estagiario nas aulas e consultorias
aos alunos de graduacéo.

Na avaliacdo dos jovens, alguns estagidrios participam mais das
aulas como protagonistas e outros cumprem funcdo menos destacada
de acompanhar e auxiliar o supervisor em tarefas como trocas de e-mail
professor-classe, correcdo de provas e atividades relacionadas.

Sobre a contribuigdo apresentada pelos estagiarios PAE aos pro-
jetos experimentais dos alunos, todos os entrevistados avaliaram como
um apoio fundamental por ocasido das contribuicdes ativas nas orien-
tacdes, com a proposicéo de referencial tedrico em aula e nas sugestdes
durante as fases de aplicacdo de pesquisa, diagndstico, planejamento
das acodes e revisdo, entre outras.

Ja a avaliacdo geral do programa PAE na ECA ficou entre media-
na e muito boa. Dois dos alunos avaliaram que os estagidrios com que
tiveram contato foram atenciosos, acessiveis, interessados e que trans-
mitiram o contetido da melhor maneira possivel. Entretanto, apontam
que o estagiario ndo tem o papel de substituir o docente responsavel
pela disciplina. A terceira entrevistada observou que a abertura para a
participacéo do estagiario varia de acordo com o supervisor e também
depende do interesse do préprio estagiario em contribuir. Afirmou ain-
da que houve estagiarios PAE cuja participacdo foi excelente, e outros
que participaram com menor intensidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A atividade docente, tanto na educagio bésica quanto na docén-
cia universitaria prescinde a acéo critica e reflexiva para a constituicdo
de conceitos que acompanhem o desenvolvimento das sociedades, por
conseguinte a formacédo profissional esteja constantemente questio-
nando a realidade cotidiana a fim de que as profissdes contemplem de-
mandas coletivas.
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Dessa maneira, consideramos o PAE uma das atividades mais im-
portantes oferecidas a pds-graduandas e pos-graduandos, pela nature-
za interativa entre pesquisadores, docentes e discentes de graduacéo e
pos-graduacdo. Entretanto, acreditamos também que alguns aspectos
poderiam ser aprimorados, como a criacdo de um grupo de estudos per-
manente, na ECA, sobre educacéo, pedagogia e andragogia, bem como a
abertura de mais vagas e bolsas, estes tltimos constantemente citados
nos relatdrios dos estagiarios PAE.
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A PRAXIS DAS RELACOES PUBLICAS NA
SOCIEDADE MIDIATIZADA: 0S PROTOCOLOS
ENUNCIATIVOS DOS ATORES DAS INSTITUICOES
NAO MIDIATICAS NOS BLOGS CORPORATIVOS

Elisangela Lasta’

RESUMO

A praxis das relagdes publicas na sociedade midiatizada se d4 a
partir das relag6es acionadas por meio de protocolos enunciativos im-
plicados no ambito sécio (relacéo), no técnico (medium digital) e no dis-
cursivo (processos comunicacionais), que incidem na negociacdo dos
sentidos dos interlocutores. Com este estudo, foi possivel constatar que
essa praxis se deu por meio do saber dizer/publicizar ndo somente so-
bre o si mesmo das instituicbes ndo midiaticas, mas também sobre o
outro, com o outro e por intermédio do outro. Entretanto, o controle so-
bre a enuncia¢do permaneceu sob a figura discursiva de um enunciador
pedagoégico. Os resultados sugerem reflexdo constante acerca da emer-
géncia de outros modos de perceber, experimentar e conhecer no que se
refere aos protocolos enunciativos na praxis das relacoes publicas.

Palavras-chave: praxis das relagdes publicas; sociedade midiatizada;
protocolos enunciativos; instituicdes ndo mididticas; medium digital.
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INTRODUCAO

A praxis das relagbes publicas no contexto da sociedade midia-
tizada envolve a interpretacgédo critica nas/das relagdes entre organi-
zagdes e publicos a partir do (re)pensar de protocolos enunciativos.
Pois, esta sustentada no saber “dizer/publicizar” relativos ao “expli-
car” e “justificar” o fazer/existir/representar das organizacdes® por e
no medium digital. Implica em construcéo de si ao outro e exterioriza-
cdo da subjetividade por meio de processos comunicacionais. Isto é,
processos comunicacionais oficiais/formais e ndo oficiais/informais.
Portanto, alteridade posta em, e na, relagcdo por meio dos sentidos pos-
tos em circulacéo relativos as e das organizacoes, que podem ser sele-
cionados, construidos, propostos, circulados, disputados, interpreta-
dos, apropriados e/ou reapropriados. Trata-se da pratica tecnoldgica
do discurso, que implica em retdrica e, esta, em elocucéo, linguagem,
discurso (niveis de operacdes discursivas), que pode vir a ser interpre-
tada e refletida por meio da descricdo e logica relativas a essa dina-
mica do agir, nesse contexto. E, ao reconhecermos a alteridade como
forca em relacdo, isto é, como ator nos processos comunicacionais,
logo solicita a negociacdo nessa pratica.

Essa perspectiva estd baseada na tese A prdxis reflexiva das rela-
¢bes puiblicas na sociedade midiatizada: mediagdo estratégica comunica-
cional nos blogs corporativos® (LASTA, 2015). Contudo, salientamos que
este artigo trata de um recorte e possui como objetivo: relatar os pro-
tocolos enunciativos que foram estabelecidos nas relagdes construidas
por meio dos links contextuais de referéncia a outrem (LCRO), entre os
atores das instituicdes ndo midiaticas do campo de estudo, a partir de
seus blogs corporativos e os demais multiplos atores sociais. Visando al-
cangé-lo, fez-se uso da pesquisa empirica em comunicagio (JOHNSON,
2010), atrelada ao método da andlise dos enunciados com Peruzzolo
(2004) e realizado a partir de um campo de estudo formado por 15 ins-

2 Compreendemos por: organizacdo, institui¢do, empresa, companhia e cor-

poragdo como sindnimas (NASSAR, 2008).
® Disponivel em: <http://pt.slideshare.net/ElisangelaLasta/a-prxis-reflexiva-
-das-relaes-pblicas-na-sociedade-midiatizada-mediao-estratgica-comunica-

cional-nos-blogs-corporativos>.
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tituicdes ndo midiaticas, a partir dos seus blogs corporativos®, com um
corpus de 105 posts, que correspondiam a 283 links, coletados nos meses
de agosto e outubro de 2013 e, submetidos a analise.

O artigo apresenta trés divisdes que buscam embasar teoricamen-
te e possibilitar a reflexdo e o entendimento da tematica proposta. Na
primeira, apresentamos a perspectiva da prdxis das relagdes publicas
proposta no cendrio da sociedade midiatizada, com Lasta (2015), Fausto
Neto (2005; 2008) e Oliveira e Paula (2008). Na segunda, aborda-se a me-
todologia para apreender os protocolos enunciativos dos atores das ins-
tituicdes ndo mididticas, do campo de estudos nos seus media digitais,
a partir do método da andlise dos enunciados, com Peruzzolo (2004). E,
por ultimo, sdo apresentados os resultados.

PRAXIS DAS RELACOES PUBLICAS
NA SOCIEDADE MIDIATIZADA

A praxis das relagoes publicas, na sociedade midiatizada, est4 base-
ada na proposta da atividade que se sustenta com a teoria e com a prati-
ca (LASTA, 2015), no contexto que envolve os modos de ser na tecnologia
(SODRE, 2009). Isto é, compreender e praticar a atividade profissional de
relagdes publicas, portanto, o “seu fazer” operacionalizado por meio da:
construcéo do espaco de “fala’/atuacdo da organizagio, que equivale ao
fazer/existir/representar desta; e, posteriori o seu “dizer/publicizar” por e
nos media digitais (LASTA, 2015). Consequentemente, que este profissio-
nal venha a considerar a alteridade como forca em relacéo, reconhecendo-a
como agente nos processos de comunicacéo e percebendo as relacoes sem
sobredetermind-las (BALDISSERA, 2009).

Entretanto, este artigo delimita-se ao processo de exteriorizagido (ao
“dizer/publicizar”) da organizacao, que se da por meio do processo comu-

* Telefonica Brasil S.A; Magazine Luiza S.A.; Guararapes Confecgdes S.A.; Téx-
til Renauxview S.A.; Ampla Energia e Servicos S.A.; Light S.A.; Portobello S.A.;
Petréleo Brasileiro S.A. Petrobras; Cia Energética de Minas Gerais; Anhangue-
ra Educacional Participagdes S.A; Natura Cosméticos S.A.; Dohler S.A.; Duke
Energy Int. Ger. Paranapanema S.A.; Gol Linhas Aéreas Inteligentes S.A; e Cyrela
Brazil Realty S.A. Empreend. e Part.

184



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

nicacional no ambito digital. Especificadamente, por meio dos protocolos
enunciativos que se apropriam e utilizam os LCRO. Pois, estes tipos de links

[...] podem estar dispostos em qualquer parte da estrutura
do medium; logo, ndo necessariamente, todo link é ou estara
contextualizado ao texto disposto no medium. Consequen-
temente, o link considerado contextual se encontra ‘dentro
da estrutura do texto (possibilitado pelo programa) e dispos-
to no espaco do medium; portanto, contextualizado ao dizer
do ator. Porém, este link [..] pode fazer referéncia a outros
ou a si mesmo. Deste modo, delimitamos ao de referéncia a
outrem [...]. Este /ink est4 contextualizado no dizer do ator, e,
contudo, também esta relacionado ao dizer e/ou a outrem.
Pois, este outro e/ou seu dizer foi ‘retirado’ do seu espaco ori-
ginal e rearticulado no espaco do ator que o reconheceu e se
apropriou dele, do espago e/ou do contetido. Isto é, outrem
e/ou seu dizer utilizado para construir o dizer do ator — ex-
periéncia do ator em composi¢cdo com a experiéncia do outro
- outrem (LASTA, 2015, p. 30).

Como esse tipo de link “exige” que o ator o contextualize no seu
discurso, logo, nos remete aos protocolos enunciativos dos atores das
instituicdes ndo midiaticas nos media digitais. Deste modo, ao estudo
da materialidade do texto e das relacdes, contudo considerando a ma-
terialidade e a presenca da tecnologia, que nesse contexto é essencial
(ESTALELLA, 2010). Como destaca Barichello (2014) o medium digi-
tal permeia a sociedade e passa a afetar as instituicdes, organizacgdes
e individuos em suas relacdes, ou seja, (re)configuram as interagoes
sociais. Uma vez que, para a autora os processos comunicacionais,
propostos nessa ordem de mediacoes e interlocucoes entre organiza-
cdo e sociedade, interferem nas logicas pelas quais as organizacgdes
se comunicam, se constituem e se legitimam. Equivaleria, portanto, a
superacdo das dicotomias entre emissor/receptor, com a presenca de
fluxos de sentido que privilegiem a alteridade.

Como afere Charaudeau (2012), o sujeito do discurso se encon-
tra livre para fazer suas jogadas no plano discursivo visando se fazer
existir. Todavia, como lembra Maingueneau (2008), o discurso deste
sujeito se encontra articulado com as mediacdes, que ponderam o
lugar das manifestacdes materiais dos discursos. Esta observacédo de
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Maingueneau (2008) aporta-se na critica aos estudos que consideram
o texto como sequéncias de frases dotadas de sentido e desconside-
ram a instancia tecnolégica do medium. Dessa forma, este imprime
peculiaridades aos contetidos e as possiveis apropriacdes, portanto,
“[...] ndo basta levar em conta seu suporte material no sentido estrito
[...]. E necessério, também, considerar o conjunto de circuito que orga-
niza a fala. A comunicacdo néo é, com efeito, um processo linear [...]”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 72). Isto é, o sujeito do discurso agenciado
ao medium e ponderando a sua estrutura e os cddigos préprios, circui-
tos que o auxiliam a organizar a fala, que o encaminham para o proces-
so comunicacional, pelo qual ele pde em cena seu dizer, em funcéo dos
protocolos enunciativos no dominio sociotécnico®.

Ja Peruzzolo (2004) ao compreender a comunicagdo na sua defini-
¢do minima, portanto como relagédo, que implica em ato/ag¢do, no qual
o0 sujeito procura o encontro com o outro e este com ele, deste modo,
seu sentido encontra-se na relagdo. De acordo com o tedrico essa pro-
cura relacional com o outro é eminentemente o desejo da procura de si
mesmo, o que o conduz a uma relacdo comunicavel quando o outro o
acolher, consequentemente, reconhecé-lo. Em consequéncia, o proces-
so comunicacional age atrelado a conduta do outro, cabendo a mesma
légica as institui¢des ndo midiaticas.

E, ao entrarmos no contexto dos processos comunicacionais no
plano da midiatizagdo estamos diante da producdo da emergéncia de
outros protocolos de enunciagéo. Fausto Neto (2005) os apreende a par-
tir das operacgoes e légicas do campo dos midias (institui¢oes midiati-
cas), que de acordo com ele passaram e passam a ser tomados por em-
préstimo por outros campos sociais. Pois, para Fausto Neto (2008), os
protocolos enunciativos podem ser entendidos como atividade que se
ocupa de processos e operacdes desencadeados por sujeitos que “mani-
pulam” matérias significantes.

No entanto, os protocolos enunciativos apreendidos por Fausto
Neto (2005; 2008) se dao através das praticas discursivas midiaticas,

® No original: “/...] lo social se construye a través de lo técnico y lo técnico adquie-
re un sentido tan intensamente social que resulta imposible distinguir lo uno de lo
outro [...]. Emerge asi la dimension sociotécnica” (ESTALELLA, 2005, p. 107).
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isto é, do campo das institui¢des midiaticas considerando o seu carater
jornalistico. Logo, é ato enunciativo no ambito sdcio-técnico-discursi-
vo midiatico funcionando segundo operacdes e ldgicas do campo dos
midias. Apesar disso, o tedrico reconhece que o contexto da sociedade
midiatizada possibilita que ocorram transformacgdes nesses protocolos:

[...] de maneira crescente, as operagdes de midiatizacgéo afe-
tam largamente praticas institucionais que se valem de suas
légicas e de suas operacdes para produzir as possibilidades
de suas novas formas de reconhecimento nos mercados dis-
cursivos. [...] nio se trata apenas de uma ‘tomada de emprés-
timo’, mas de uma transformacéo de protocolos enunciativos
inerentes aos campos sociais, naqueles outros pertencentes
a esfera de discursividade dos midias. As praticas comunica-
cionais das instituicbes também afetam as praticas dos pré-
prios campos dos midias (FAUSTO NETO, 2005, p.12).

Com essa proposigdo visualizamos a conjuntura relativa a apro-
priacdo de légicas e operacdes do campo dos midias por multiplos
sistemas organizacionais da sociedade, que visam, por meio de ou-
tras formas, obter reconhecimento nos mercados discursivos. Porém,
Fausto Neto (2005), adverte que se trata de transformacio de protoco-
los enunciativos e ndo de simples tomada de empréstimo. Por conse-
guinte, adentramos no dominio das organizagdes (instituicoes nao mi-
diaticas), nos protocolos enunciativos que primam pela relacdo entre
organizacgdes e seus publicos.

No entanto, antes, se faz necesséario trazermos a discussao o estu-
do de Fausto Neto (2008), o qual apresenta distintos modos de enunciar
do campo dos midias, que caracterizam o trabalho discursivo dos mes-
mos. Ele tenciona o conceito de enunciacdo com os estudos das ma-
nifestacdes mididticas (funcionamento dos protocolos enunciativos de
carater jornalistico) e estabelece trés registros (FAUSTO NETO, 2008):

1.° - Status da enuncia¢do midiatica: operacdes enunciativas de
producéio da referéncia, isto é, a existéncia e presenca discursiva do ‘su-
jeito falante’, que manobra com as matérias significantes de acordo com
as estratégias da instituicdo midiatica. Produgédo de carater referencial
que ocorre por meio do efeito de testemunhalidade, evidenciado por
certas “regras” da gramaética a servico do modelo midiatico. Logo, nas
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légicas contidas nos modos de dizer e nos modos como o acontecimen-
to toma existéncia;

2.0 - Feixes de sentido: operagdes enunciativas de correferéncia, ou
seja, operagdes e logicas midiaticas produzidas com outros discursos.
Trata-se do “fazer falar” outros campos sociais e de estruturar proces-
sos dialégicos entre institui¢des mididticas. Acoplamento com enuncia-
¢Oes de outros campos e com do seu proprio, entretanto as organiza e as
enuncia com suas proprias logicas (pois, visa sustentar sua existéncia);

3.0 - Autorreferencialidade: operacdes enunciativas de autorrefe-
rencialidade, isto é, operacoes e 1dgicas midiaticas para produzir acer-
ca de suas proprias operagdes e logicas. E, esse registo, de acordo com
Fausto Neto (2008), emergiu da fragmentacio e dispersdo dos recepto-
res, que passaram a migrar para outros meios.

Esses trés registros constituidos através das questdes de enuncia-
¢do concernentes aos discursos midiaticos tornam perceptiveis as rela-
¢Oes entre multiplos atores no plano de redes interdiscursivas.

E, ao adentrarmos no dominio dos atores das instituicdes nao
midiaticas, acionamos as considerag¢oes de Oliveira e Paula (2008), que
discutem o processo social compartilhado para denominar a conjuntu-
ra na qual se ddo as construcdes de sentidos entre a organizacéo e seus
interlocutores:

1.2 - Ordenacao dos sentidos: a organizacdo ordena os sentidos
dela como também os dos grupos com os quais estabelece relagdes;

2.2- Ressignificacdo dos sentidos: se d4 por meio das relacdes com
os interlocutores, por meio de negociacgoes e dialogos.

Nesse processo social compartilhado os atores possuem seus posi-
cionamentos e estabelecem trocas a partir de praticas discursivas. Nele,
ha a (re)significacéo, coordenacéo e circulacdo dos discursos, pois no pro-
cesso comunicacional hé a selecdo e realce dos aspectos, intencionalmen-
te. Em contrapartida, a essas observacdes, Oliveira e Paula (2008) acredi-
tam em profissionais como agentes de praticas discursivas no contexto
da comunicacéo organizacional. Isto é, estes construindo repertérios de
ordenacdo e ressignificacdo de sentidos. E, estes agentes, seriam respon-
saveis pelos protocolos de enuncia¢do com a (re)elaboragio dos discur-
sos e praticas ja existentes, como também na coordenacéo e evidéncia
das préticas j4 institucionalizadas. E, assim, articulando a busca da signi-
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ficacdo de sentidos nos relacionamentos com outros agentes de praticas
discursivas, dentro e fora do seu ambiente organizacional.

Essa “troca compartilhada” entre os interlocutores esta materia-
lizada nas préaticas comunicacionais, logo na producéo de sentidos que
estdo constantemente sendo construidos e (re)construidos. Visto que,
os sentidos sdo interpretados e negociados e podem vir a extrapolar
a perspectiva da gestdo organizacional (centrada no controle e/ou de
transferéncia de informagdes). Dessa forma, o agente de préaticas dis-
cursivas ao ser apreendido como ator, insere a organizacdo em relacéo
com outros atores discursivos, por meio de conversagdes no/por media
digitais. Esses fluxos de comunicacéo, informagéo e relacdo sdo mate-
rializados por praticas discursivas e variam de acordo com o posiciona-
mento adotado por esses interlocutores em cada circunsténcia relacio-
nal. Esse cendrio, tracado de intersecdo entre comunicacéo e gestdo no
plano organizacional, realca o processo contraditério entre: as 1dgicas
de controle e transferéncia de informacéo; com o reconhecimento da
alteridade como ator na construcéo dos protocolos enunciativos e, esta
conjuntura, impele as organizagdes a exercerem, na atualidade, praticas
discursivas nos/pelos os media digitais por meio do outro, com o outro
e sobre o outro. Consequentemente, indo para além da légica da domi-
nacéo e/ou simples persuaséo.

METODOLOGIA: ANALISE DOS ENUNCIADOS

A metodologia utilizada esta fundamentada na pesquisa empirica
em comunicac¢ido (JOHNSON, 2010), ao considerar a relagdo entre a teo-
ria e 0 empirico e, é, operacionalizada pelo método da andlise dos enun-
ciados (PERUZZOLO, 2004), presentes nos discursos. Tendo o campo do
estudo composto pelo espaco on-line de 15 blogs corporativos, que foram
selecionados a partir de sete critérios e trés etapas, detalhadas a seguir:

1.2 etapa, com dois critérios: a) empresas presentes na listagem
da BM&FBOVESPA; e b) que possuiam blogs corporativos agregados aos
seus respectivos portais;

2.2 etapa, com quatro critérios: c) os blogs corporativos oficiais e
abertos aos publicos externos a essas organizacgdes; d) blog corporativo
sob a responsabilidade dessas organizacdes; e) atualizados em 2013; e f)
disponiveis em lingua portuguesa (Brasil);
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3.2 etapa, com um critério: g) blogs corporativos que se apropria-
ram/utilizaram LCRO em, pelo menos, um post nos meses observados.

Apés as citadas etapas, delimitamos o corpus, considerando os
posts com LCRO nesses blogs corporativos do campo de estudo, em
principio e, a posteriori, levamos em consideragdo também os posts dos
demais muiltiplos atores sociais, que foram postos em relagdo e/ou vin-
culo nos meses de agosto e outubro de 2013. Foram coletados 783 posts,
desses 105 correspondem aos com LCRO das institui¢oes ndo midiati-
cas, atrelados a 283 links dos demais miiltiplos atores sociais com os
quais estes construiram relagdes/vinculos. Portanto, foram analisados
105 posts que correspondem a 283 LCRO.

Esse procedimento metodolégico considerou a relacdo simbidtica
entre o ator e o medium, pressupondo que o ator se agencia e se exteriori-
za por meio do medium, construindo o seu préoprio “espaco” de “fala/atu-
acdo’. Apreendido como mediacdo o medium torna-se “o entre/o elo/o
que liga” (DOMINGUES, 2010), no qual o ator pode fazer ponte ou fazer
comunicar duas partes (SODRE, 2009) e, por meio dessa dinamica, o ato
concreto da comunicacio acaba sendo descrito (HJARVARD, 2012). Este
pensamento nos encaminha para as possiveis relagcdes/vinculos entre
organizacdo e publico com e no medium digital. Mas, para que esse pro-
cesso se concretize é preciso que o ator construa redes sociais, e que es-
tas sejam realizadas por intermédio da apropriacdo/uso do LCRO. Essa
acdo representara a construgio de redes de relagdes/vinculos por meio
do discurso com e no medium. Assim, o ato de linguagem torna-se ato
de comunicagédo e inscreve esta pesquisa na esfera do método da analise
dos enunciados, proposta por Peruzzolo (2004) no livro Elementos da se-
midtica da comunicagdo: quando aprender é fazer. Com ele, nos depara-
mos com estas questdes e nele encontramos os conceitos fundamentais
para podermos promover a analise dos enunciados.

Neste contexto, a analise dos enunciados é convocada, pois esta
leva em consideracio: a) os efeitos de sentido; b) a materialidade - o
texto/objeto de comunicagdo/organiza¢do material/objeto de significa-
¢oes; e ¢) a posicdo dos sujeitos. O discurso “fala” para “alguém”, busca
o outro - relacionamento intersubjetivo —, ele nédo é texto nem fala, mas
arelacdo dos sujeitos no texto e na fala. Na analise dos enunciados essa
relacao intersubjetiva dos sujeitos, os efeitos de sentido (modalidades
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do dizer) sdo fundamentais. Portanto, o método da anélise dos enuncia-
dos a ser aplicado no corpus do campo de estudo estd fundamentado no
esquema de Peruzzolo (2004, p. 159):

1. Relagdes do sujeito com sua fala: construgdo dos efeitos de
enunciac¢do: sentidos de proximidade e afastamento; construgdes dos
sentidos de realidade; relacdes argumentativas entre enunciador/enun-
ciatario: contrato de veridic¢édo e contratos de leitura. 2. Investimentos
tematicos e figurativos: tematizacdo; figurativizacéo.

A relacdo do sujeito com sua fala diz respeito ao exame das re-
lacoes do sujeito de enunciacdo com seu discurso e das relacdes argu-
mentativas entre enunciador e enunciatario, ou seja, do lugar dos sujei-
tos no discurso. Ja os investimentos temdticos e figurativos se referem
a articulacdo entre o processo de producao do texto e as condi¢des em
que ele é produzido. A andlise dos enunciados, proposta por Peruzzolo
(2004, p. 155), segue esse roteiro sob o intuito de analisar “[...] os proce-
dimentos utilizados para constituir o discurso, os recursos de persua-
sdo montados, e estudam-se quais os efeitos de sentido fabricados pelos
mecanismos escolhidos”. Por meio desta proposta, analisar os discursos
dos atores das institui¢es ndo midiaticas do campo de estudo e dos
demais multiplos atores aos quais eles se relacionam, é interpretar as
condic¢des de producéo do texto, por meio dos procedimentos utilizados
para constitui-lo e os efeitos de sentido selecionados e acionados.

1.2- As relagdes do sujeito com sua fala (lugar dos sujeitos): aqui es-
tudamos os recursos estratégicos no modo de dizer para afirmar o dito e
os efeitos de sentidos produzidos pelo sujeito da enunciacéo.

. Efeitos de enunciagdo: diz respeito as projecoes do sujeito
de enunciagdo no seu discurso, por meio da modalidade do
dizer operada na pessoa verbal e no tempo, pois estes dois
elementos indicam a posicdo que ele d4 para si no discurso.
Logo, hé o efeito de enunciacéo de subjetividade quando o
enunciador se coloca perto do dito (efeito de aproximacgéio)
e/ou o de objetividade quando este se coloca longe do dito
(efeito de afastamento).

. Efeitos de realidade ou referencialidade: dizem respeito a an-
coragem, isto é, ao atrelar o dito a pessoas, espacos, datas,
fatos, entre outros, que o destinatario reconhece como sen-
do reais/existentes. Esses efeitos possuem o objetivo de tor-
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nar o sentido denotativo/concreto e, portanto, apoia o dito
sobre sentidos ja construidos. O efeito de referencialidade
se constitui ao ceder a palavra aos interlocutores, de forma
direta ao repetir a fala tal qual, ou de forma indireta quando
atribui aresponsabilidade do dito a outrem. Ou seja, seu pro-
cedimento centra-se nas ancoragens com o dizer de outrem
com elementos que o destinatario reconhece.

Relagoes argumentativas entre enunciador e enunciatdrio: di-
zem respeito a interlocucéo, pois temos de um dos lados o
sujeito que assume o papel de destinador e, para tal, exercera
o fazer persuasivo; e, do outro, o sujeito sob o papel de des-
tinatdrio que, por sua vez, exercerd a funcéo interpretativa e
decidira o que fazer com o que acolheu do destinador. Am-
bos os movimentos - persuasdo e interpretacdo — se reali-
zam no e pelo discurso. Ao operar a persuasdo, o enunciador
elabora um dizer estruturado e organizado, sob um modo de
leitura; logo, deixa marcas e tracos que podem ser observa-
dos, seguidos e interpretados pelo destinatario.

2.0 - Investimentos temdticos e figurativos: aqui nos ocupamos do

desenvolvimento argumentativo de temas e figuras. Isto é, o enunciador

estabelece valores de conduta para outro sujeito/interlocutor que séo

disseminados na narrativa, a partir dos percursos tematicos e figurati-

vos, para organizar a estrutura do discurso.

Tematizagdo: diz respeito aos niicleos de temas que susten-
tam o pensamento; ou seja, um tema bdasico (tema ntcleo)
com outros numerosos temas (temas periféricos). Esse per-
curso tematico é o processo gerativo da argumentacéo.

Figurativizagdo: diz respeito a afirmacio de uma ideia anco-
rada em algo ja experimentado ou experimentével. Ocorre
quando o enunciador constréi uma imagem para referenciar
as representacoes, faz uso de figuras discursivas e faz com
que a narrativa “pareca’ desenvolver-se por a¢des.

Trata-se da “[...] decomposicdo dos objetos de significacdo e na
sua sucessiva recomposi¢cdo com o fim de identificar, compreender e

explicar sua arquitetura significativa, isto é, desmontar e remontar

as pecas dos mecanismos significantes desse objeto” (PERUZZOLO,
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2004, p. 11). Ou seja, recompor e decompor os textos — objetivos sig-
nificantes e comunicativos - considerados matéria-prima dos pro-
fissionais de comunica¢do. Compreendendo a comunicag¢do na sua
definicdo minima - como relacdo - como ato/ag¢édo, no qual um su-
jeito procura o encontro com o outro e, este, com ele e, portanto, seu
sentido encontra-se na relacao.

RESULTADOS: PROTOCOLOS ENUNCIATIVOS DOS
ATORES DAS INSTITUICOES NAO MIDIATICAS NOS
BLOGS CORPORATIVOS

A partir dessas consideracoes aplicamos ao corpus este esquema de
Peruzzolo (2004) e, de forma sucinta, os resultados encontrados refletem que:

1.°- Nas relagdes do sujeito com sua fala:

(a). nas projecdes do sujeito enunciador, com os dominios dos
efeitos de enunciacéo, a incidéncia do efeito de objetividade
foi de 27,61% ao se colocar longe do dito por meio da terceira
pessoa, ora singular ora plural; o de subjetividade de 5,71%
ao se colocar perto do dito, por meio da primeira pessoa, ora
singular ora plural; e a intersecéo entre eles, 66,66% ao se co-
locar ora perto do dito, ora longe;

(b). nos mecanismos de projecdo do sujeito no discurso com os
dominios dos efeitos de realidade/referencialidade, que in-
cidiram em 100% do corpus, por meio do uso de ancoragens
com o dizer de outrem, com outrem e com elementos que
o destinatério reconhece (por exemplo: datas, locais, dados,
personagens, eventos, etc.);

(c). nas relacoes argumentativas entre enunciador e enunciata-
rio relativas ao efeito de interlocucéo exercido 100% do cor-
pus, por meio de um enunciador pedagdgico que elaborou
seu dizer estruturado e organizado sob um modo de leitura
pré-ordenado do discurso, com a intencédo de guiar, respon-
der perguntas, explicar e informar o enunciatério;
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2.9 - Nos investimentos temdticos e figurativos:

(a). nos mecanismos concernentes aos recursos persuasivos que
nos remetem a disseminacéo de temas nticleo e periféricos,
com a incidéncia de: 30,47%, do corpus no qual o sujeito
enunciador pré-ordenou o desenvolvimento da argumenta-
¢do a partir de um tema nucleo; 59,04%, sujeito enunciador
pré-ordenou o desenvolvimento da argumentacéo, a partir
de um tema nicleo apoiado em outro periférico; e 10,47%,
sujeito enunciador pré-ordenou o desenvolvimento da argu-
mentacdo, a partir de um tema niicleo, ancorado no discurso
de outrem, para reafirmar o seu dito;

(b). nos mecanismos concernentes aos recursos persuasivos que
nos remetem aos investimentos figurativos, que no corpus
desta pesquisa incidiu em 100% na figura discursiva de um
locutor pedagégico, que dirigiu o desenvolvimento da argu-
mentacao.

Com estes dados empiricos, encontramos os protocolos de enuncia-
¢do na producédo de sentidos no contexto das organizagdes; isto é, na cons-
trucao dos discursos, por meio dos efeitos de sentido. Ha equidade entre os
atores das institui¢des ndo midiaticas do campo de estudo, no que se refere
aos efeitos de sentidos: de realidade/referencialidade, pois esses atores em
sua totalidade ancoraram seu discurso em outrem, ao dizer de outrem e/
ou em elementos reconhecidos pelos enunciatarios; e de interlocugéo, por
meio da figura discursiva (efeito de figurativizac¢éo) do enunciador pedagé-
gico, que pré-ordena o discurso visando guiar o enunciatario.

Ja no que se refere aos efeitos de enunciacio e de tematizagdo, ha
variedade nas propostas: em sua grande maioria, a partir da intersegédo
entre os efeitos de enunciagédo de objetividade e subjetividade; isto é, ora
se afastando do dito ora se aproximando e com o efeito de tematizacéo,
pelas das articulacdes entre os temas nticleo, apoiados em periféricos;
com uma percentagem menor, por meio do efeito de enunciagdo de ob-
jetividade, isto é, se afastando do dito e com o efeito de tematizacéao,
através da disseminacdo dos temas ntcleo; e, por fim, com uma per-
centagem pequena, a partir do efeito de enunciacdo de subjetividade,
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ao se colocar perto do dito e, com o efeito de tematizacéo, através tema
nucleo ancorado no discurso de outrem.

APONTAMENTOS FINAIS

Essas constata¢des incidem em um protocolo sécio-técnico-dis-
cursivo, pois estes atores das instituicoes ndo midiaticas, do campo de
estudo, reconhecem a alteridade; logo, ampliam para além dos proces-
sos comunicacionais centrados na organizacdo. Uma vez que, intersec-
cionaram entre os efeitos de enunciacéo de subjetividade e objetividade;
isto é, além de “falar” sobre si mesmo (efeito de enunciacao de subjeti-
vidade), também, passaram a “falar” do outro e com o outro (efeito de
enunciacdo de objetividade). Portanto, negociaram os sentidos com os
demais multiplos atores. Contudo, o controle sobre a enunciagdo per-
manece, ao ordenarem os seus sentidos e o dos interlocutores, por meio
da figura discursiva do enunciador pedagdgico, que pré-ordena o dis-
curso, visando guiar o enunciatario.

Ao observarmos que os atores das instituicbes ndo midiaticas
do campo de estudo utilizaram a figura discursiva de um locutor peda-
gégico para pré-ordenar o seu discurso e guiar o enunciatario, conse-
quentemente, permanecem propondo que a producao de sentidos no
contexto das organizacdes, siga a légica de ordenacéo de seus sentidos
e dos interlocutores. Entretanto, ao ancorar seus discursos em outrem
e/ou ao dizer de outrem, passam a negociar os sentidos entre organi-
zagdes e seus publicos (OLIVEIRA; PAULA, 2008). Outra questdo se da
no plano dos efeitos de sentido de enunciacdo de objetividade e sub-
jetividade, que, em sua grande maioria, foram interseccionados. Logo,
demonstra que as légicas e operagdes passam por transformacoes de
protocolo enunciativos (FAUSTO NETO, 2005), tanto do campo dos mi-
dia (FAUSTO NETO, 2005; 2008), como das institui¢bes ndo mididticas
(OLIVEIRA; PAULA, 2008).

Contudo, ressalvamos que esses protocolos enunciativos foram
encontrados em 13% de todo o corpus dos 15 atores das institui¢des
nédo midiaticas do campo de estudo. O que demonstra o quédo “timida”
é essa pratica exercida no ambito da comunicacéo organizacional digi-
tal. Logo, podemos pressupor que os processos comunicacionais orga-
nizacionais, deste corpus, em sua maioria, deram primazia a tradicional
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dicotomia entre emissor/receptor, sobredeterminaram as relagées com
os publicos e desconsideraram a estrutura sociotécnica envolta a co-
municacdo digital. Pois, ao se apropriar e utilizar o LCRO, o ator aceita
a proposta de reconhecer a alteridade e vincula-se aos elementos socio-
técnicos relativos aos media digitais, ja que é préoprio desse tipo de link,
a responsabilidade por tecer redes de significacdes, relacdes e vinculos
em torno do espaco do medium, com atores pré-definidos e discursos
pré-selecionados, como também encaminhar leitores a “espagos” pré-
-determinados.
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A “BUZZFEEDIZACAO” DA COMUNICACAO DAS
ORGANIZACOES NO AMBIENTE DIGITAL

Carolina Frazon Terra'

RESUMO

O artigo discute a condensacdo dos contetidos das organizacgoes
dispostos nas redes sociais sob a luz de conceitos e autores que falam
de espetacularizagédo, efemeridade, imediatismo, liquidez, visibilidade
midiatica e o sucesso das listas na internet. Desse aspecto do contet-
do - as listas — é que deriva o titulo desse trabalho por entendermos se
tratar de uma aluséo ao site Buzzfeed, um dos principais representan-
tes do formato no ambiente digital. Também correlacionamos o éxito
dos contetidos em listas a uma modalidade de marketing denominada
Inbound Marketing, especialidade que defende a geracdo de contetido
que engaja e prende a atencdo do usuario da rede. O tripé de conceitos
de Baldissera (2009) - organiza¢des comunicada, falada e comunicante
também é uma referéncia tedrica que ajuda a sustentar o trabalho.

Palavras-chave: buzzfeedizacio; listas da internet; espetacularizacao
do contetido; comunicacéo organizacional digital.

Em tempos da modernidade, sociedade e amor liquidos de
Bauman (2001), os tempos se apresentam igualmente liquidos, isto é,
em constante volatilidade, nada é feito pra durar ou para ser sélido.
Assim, vivemos uma efemeridade que atinge o cenario comunicacional
e, consequentemente, a comunica¢do que praticamos nas organizacoes
e nos relacionamentos destas com suas audiéncias de interesse.

! Pesquisadora sénior integrante do grupo de pesquisa em Comunicac¢io Digi-
tal Com+ da ECA/USP, Consultora de midias sociais e RP Digitais e Professora
das p6s graduacdes em Comunicagdo Digital da USP, FIA e FAAP. E-mail: caro-
linaterra@uol.com.br.
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Para além da liquidez, Kellner (2004, p. 4) apontava que vivencia-
mos uma sociedade do espetaculo pautada por modelos interativos:

Estamos entrando numa nova cultura do espetaculo que
constitui uma nova configuracdo da economia, da sociedade,
da politica e da vida cotidiana, e que envolve novas formas
de cultura e de relacdes sociais e novos modelos de experi-
éncia. Isso produz uma nova cultura do espetaculo, com o
surgimento de megaespetaculos e de espetaculos interativos.

Consideramos os contetidos produzidos por organizacdes, mar-
cas e individuos como verdadeiros espetdculos liquidos (no sentido do
descarte e da volatilidade) e interativos. Adentraremos a seguir em uma
breve conceituacdo do que entendemos por espetaculo.

SOCIEDADE DO ESPETACULO

Débord (1997, p. 14) ao referir-se a sociedade do espetaculo, con-
ceitua que o espetaculo, em si, “(...) ndo é um conjunto de imagens, mas
uma relacdo social entre pessoas, mediadas por imagens”. Tal afirmacao
nos permite pensar que os atuais contetidos das organizac¢des nas midias
sociais seguem tal condicéo e servem, inclusive, de iscas para que estas os
consumam no ambiente digital e estejam em contato com suas marcas.

Karhawi (2015, p. 7) entende que o regime de visibilidade do es-
petaculo, que vivemos na contemporaneidade, nos faz produto e conse-
quéncia. Como aponta Thompson (2008, p.20), a visibilidade midiética
“(...) estd livre das propriedades espaciais e temporais do aqui e agora’.
Thompson (2008, p. 23) caracteriza o tipo de visibilidade da midia ele-
tronica, atual, como uma “simultaneidade desespacializada”.

Para Thompson (2008), esse contexto do espetdaculo, das aparén-
cias e da visibilidade pode ser denominado como sociedade da auto-
promocéo. Vale destacar que, nesse caso, mesmo a intimidade passa a
ser mediada. Vide os escandalos de fotos sensuais e de inegavel con-
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texto particular que vazaram na internet como nos casos de Carolina
Dieckmann? e Sténio Garcia® e sua mulher.

Outro ponto que vale ser destacado aqui sdo os formatos de con-
teudo que vém ganhando visibilidade e notoriedade por parte dos usua-
rios das plataformas de midias sociais. Tratam-se dos contetidos curtos,
enxutos e baseados em listas, hierarquias, efemeridades, ponto que dis-
cutiremos a seguir (exemplo figura 1, abaixo).

Catraca Livre shared Estilo Catraca Livre's post.

Who run the world?

=m0 Estilo Catraca Livre il Like Page

B -

Pulando bloquinho sem deixar a militdncia de lado =
#CarnavalSemAssédio

- s - o~
10 fantasias feministas para vocé pular o Carnaval

Figura 1: imagem de contetido do site Catraca Livre*.

2 Para mais informacdes sobre o caso, recomendamos o acesso a reporta-
gem feita pelo site G1, disponivel aqui: http://gl.globo.com/pop-arte/noti-
cia/2012/05/carolina-dieckmann-fala-pela-1-vez-sobre-roubo-de-fotos-in-
timas.html. Acesso em 05/10/15.

% Paradetalhamento, sugerimos consultar a reportagem feita pelo site G1, disponi-
vel aqui: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2015/10/stenio-garcia-quer-
-punicao-culpado-por-vazamento-de-fotos-intimas.html. Acesso em 05/10/15.

* Disponivel em: https://www.facebook.com/EstiloCatracaLivre/
posts/959946187417564. Acesso em 04/02/2016.
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0 SUCESSO DAS LISTAS NA INTERNET

Um dos representantes mais notdrios dos contetidos em listas
da internet é o site Buzzfeed®. Segundo dados da Wikipédia (2015), o
BuzzFeed é uma empresa norte-americana de midia de noticias que foi
fundada em 2006, em Nova Iorque. Inicialmente, surgiu para “testar, ras-
trear e criar o contetido viral na Internet” (WIKIPEDIA, 2015). No Brasil,
o site aportou em outubro de 2013. Seu formato peculiar de apresentar
os contetidos acabou por se espalhar entre outras empresas noticiosas e
ganhou, até mesmo, a atenc¢éo de organizacdes e marcas.

Barros (2015) considera que as listas vieram para ficar e aponta
cinco motivos para isso:

. 0 apelo da organizacio: pelo fato de que o cérebro funcio-
na a base de sistematizacéo, categorizacdo, classificacdo e as
listas conseguem organizar o mundo, conforme exemplo a

seguir (fig. 1).

PUBLICADO EM ATUALIZADO £
o4f02]2006

Cinco coisas que ji sabemos sobre 0s novos
episddios de Gilmore Girls

r de Sta aw 5

EEXEEzZEan €henos

g

Ansiedade & peucs: depoia de nove longes anoa. teromon lory s Lardlaijuntas oo o

novamente. Os boatos se confirmaram na semana passada, & = sim! = o Netflix
wai produzit & veicular quatro epsddios novos. A criadara da série, Amy 2
Sherman-Pallacing, deu uma ertrevista para o site TV Line, e adiantou muite. ~

- rar, r 7 Vamos lé:
do que pademas esperar, Querem saber? Vamos lé: et

Figura 2: Imagem de contetido do site M de Mulher® sobre um seriado de TV.

5

Disponivel em: http:/ /www.buzzfeeg[.]czom/ . Acesso em 04/02/2016.

¢ Disponivel em: http://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/m-trends/cin-


http://www.buzzfeed.com/
http://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/m-trends/cinco-coisas-que-ja-sabemos-sobre-os-novos-episodios-de-gilmore-girls
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O conforto do contraste — Barros entende que as listas hie-
rarquicas trazem classificacdes e ecoam a necessidade do
cérebro de fazer comparacoes.

BuzzFeeD LG e e ]

RN &R A0 T ERTE

15 razdes para vocd nunca passar o camaval em Sie Paule

Sérte, nbo torm nadn Bre fzer,

.

o

T PR I R

1. "Mosss, o carmaval de 540 Paulo & MUITO miado”
= LT

u "

Figura 3: Imagem de contetido do site BuzzFeed’ com razdes para nio se
passar o carnaval em Sao Paulo/SP.

A seguranca dos checklists — Nas palavras de Barros (2015):

Manipular a quantidade de variaveis envolvidas nas ativida-
des modernas é uma sobrecarga para nosso cérebro, levando
frequentemente a erros. A introducéo de listas de checagem
(checklists) em cirurgias, por exemplo, evita com que passos
sejam esquecidos, impede que acdes sejam refeitas, melhora
a comunicacdo da equipe, reduzindo em praticamente me-
tade o numero de mortes ou complicacdes pos-cirtirgicas,
segundo um dos estudos seminais sobre o tema.

co-coisas-que-ja-sabemos-sobre-os-novos-episodios-de-gilmore-girls. Acesso

em 04/02/2016.

Disponivel em: http://www.buzzfeed.com/irangiusti/x-razoes-para-voce-

-nunca-passar-o-carnaval-em-sao-paulo?bffbbrazil&utm_term=.kqpDB-
JBWZx# krDYnQnROV. Acesso em 04/02/2016.
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estilo 3 MOTMON  mnnis el Yeds  Newshs & Ownds

jlumccop:  camuuzicen
33 acessirios para liberar a sereia que exisie
dentro de voce

EXZEEEoan -

Figura 4: Imagem de tela do site M de Mulher® sobre acessérios.

. A vantagem da objetividade — os tépicos permitem econo-
mia de linguagem e facilidade de processamento.

B Tisrma do Cheealats

Exist um Lo 50506 0 EROCOMSS Gu 1000 MUnde.
Baba: 66 & calicoso] Todos 08 ouliDs vood
ascobrg Wik o8 BegUIGO ro slagram:
www instagra it

Chocolate
retarda o .

envelhecimento 4
#FATO

R e tsar A ccoin, 0 e 0 i
W cecimencm o cocoists mea amargo. e e
om para 0 conglel

[ 7irma s Chocolats Cuarta mas cacau
vt ehoesiine, mainer. £ 8 ABICAR
tocsrmerca i Cerrre e s 7 Craman
o i

oty 1 1

Figura 5: Imagem de contetido da fanpage da Turma do Chocolate’.

8 Disponivel em: http://mdemulher.abril.com.br/moda/estilo/33-acessorios-
-para-liberar-a-sereia-que-existe-dentro-de-voce#2. Acesso em 04/02/2016.

° Disponivel em: https://www.facebook.com/TurmaDoChocolate.ABICAB/
photos/a.215508661925642.1073741828.193464484130060/627835727359598/?

204


http://mdemulher.abril.com.br/moda/estilo/33-acessorios-para-liberar-a-sereia-que-existe-dentro-de-voce#2
http://mdemulher.abril.com.br/moda/estilo/33-acessorios-para-liberar-a-sereia-que-existe-dentro-de-voce#2
https://www.facebook.com/TurmaDoChocolate.ABICAB/photos/a.215508661925642.1073741828.193464484130060/627835727359598/?type=3&theater
https://www.facebook.com/TurmaDoChocolate.ABICAB/photos/a.215508661925642.1073741828.193464484130060/627835727359598/?type=3&theater

LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

. 0 alivio do fim - como Barros (2015) aponta, existe uma
explicacdo de que o ser humano tem uma tendéncia a com-
pletar as tarefas iniciadas:

No comego do século XX uma psicéloga russa chamada Maria
Rickers-Ovsiankina descreveu pela primeira vez que os seres
humanos ficam desconfortaveis com tarefas interrompidas,
exibindo a tendéncia de voltar a elas até que sejam termina-
das (Efeito Ovsiankina).

Torres (2016), porém, enxerga as listas de forma limitada, sobre-
tudo para o jornalismo (o autor chega a chamar o “fen6meno” de “face-
bookizagédo do jornalismo”) , conforme elucida:

O abuso de listas, o uso de “especialistas de Facebook”
como fonte, pautas sendo construidas com base em timeli-
nes alheias ou o frenesi encantador de likes e shares tém feito
com que uma das maiores armadilhas das redes sociais abo-
canhe o jornalismo. O jornalismo, como instituicéo e pilar
da democracia, agora se comporta como um usuario de in-
ternet, jovem, antenado, mas que ndo tem como privilégio o
foco ou a profundidade. A armadilha se revela justamente no
momento em que “ser um usudrio’ passa a valer como enten-
dimento de “dialogar com o usuério’.

Conceitos que andam lado alado as listas sdo a efemeridade, a vo-
latilidade e o imediatismo dos contetidos disponiveis na rede. O tempo
real ganhou até uma modalidade de marketing: o real time marketing, ou
em portugués, o marketing do tempo real ou voltado ao que acontece
no cotidiano, no dia a dia. Faz-se necessario, portanto, entender porque
tais conceitos se adicionam as listas da internet.

IMEDIATISMO

Em tempos de modernidade e tempos liquidos, conforme defende
Bauman (2001), tudo muda rapidamente, nada é feito pra durar ou para
ser s6lido. Assim, vivemos uma volatilidade que também atinge a comu-
nicacdo das organizacdes e, por consequéncia, seus relacionamentos

type=3&theater. Acesso em 04/02/2016.
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com seus publicos de interesse. Nessa linha de raciocinio, porém utili-
zando-se do recurso de maneira muito criativa, estd a Prefeitura de
Curitiba, mais comumente conhecida por “Prefs” pelos membros dos
sites de redes sociais, que se valeu do aplicativo Snapchat para cons-
cientizar as pessoas sobre o desaparecimento de criancas. O aplicativo
caracteriza-se por apagar seus conteudos em um determinado curto pe-
riodo de tempo. Essa logica foi aplicada a campanha Snapchild" (vide
figura abaixo): bastam dez segundos de distragdo para que uma crianga
desapareca.

« uma fraglo
MWMmuhhm
Coms ajudar & wviter que noves casos scontegem’

No Snapchat, um wnmu mdnwn-ﬂ-ﬂ- tembdm
desaparece sm guestio de segundos, foram disparados
vlrlonlqu- mosiravam criangas viinerdveis em ruas, praias

& shoppings, loceis onde grande parte dos desaparecimentos
comega. Antes do videa sumir por complelo, Uma mensagem
de slerts ers exibida ra tela do app.

Figura 6: Campanha Snapchild promovida pela Prefeitura de Curitiba em seus perfis de midias
sociais. Fonte: Site Brainstorm #9''.

10 Para detalhes sobre a campanha, sugerimos a material do site Brains-
torm9: http://www.b9.com.br/61168/advertising/snaps-que-somem-cons-
cientizam-sobre-o-desaparecimento-de-criancas/. Acesso em 14/10/15. Um
dos videos da campanha pode ser acessado aqui: https://www.youtube.com/
watch?v=Q4j8viD8KZk. Acesso em 14/10/15.

I Disponivel em: http://www.b9.com.br/61168/advertising/snaps-que-
-somem-conscientizam-sobre-o-desaparecimento-de-criancas/. Acesso em
04/02/2016.
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O padriao do tempo real para as interacdes, didlogos e participa-
¢Oes dos usuarios com as organizacgdes e vice-versa acaba por criar um
novo modelo de relacionamento, o que, consequentemente, exige dos
comunicadores novas formas de se pensar estratégias comunicacionais.
Terra (2015, p. 208) exemplifica:

Assim, surgem demandas de participacido das organizagdes
nas redes digitais que tém que acompanhar o tempo real. Ao
surgir um tema na rede, as organizagdes se veem obrigadas
a encontrar “ganchos” teméticos com suas marcas para que
possam se legitimar diante de seus publicos.

Os memes'?, temas do momento, situacdes e contextos passam,
entdo, a fazer parte do cenario de contetido das organizacoes e usua-
rios. Destacam-se aquelas organizacdes que conseguem tirar proveito
de tais contetidos e agradam aos fis com suas curtidas e compartilha-
mentos. Ou seja, aquelas que garantem visibilidade de seus contetidos
junto as audiéncias de interesse.

Diante desse contexto, duas caracteristicas sdo fundamentais: ve-
locidade de reacgéo e agilidade para transformar um momento em pos-
tagem, imagem ou video. O éxito estd em combinar contetdo relevante,
velocidade e agilidade e esperar a viralizagédo e a fama, notoriedade, le-
gitimidade da organizacdo nos sites de redes sociais online.

Uma maneira de unir espetaculo, listas e imediatismo/tempo real
é por meio de contetido de facil e rapido consumo. O desafio é produzi-
-lo com velocidade e distribui-lo por meio das plataformas de midias so-
ciais. A modalidade de marketing que promete auxiliar nessa tarefa é o
inbound marketing, que pode ser traduzido como marketing de atracéo.

2 A palavra meme foi usada pela primeira vez por Richard Dawkins no livro
“O Gene Egoista”, em 1976, e se referia aquilo que era produto da replicacéo de
ideias. O meme seria uma unidade de informacédo que passa de um cérebro a
outro, por imitagéo e hereditariedade. Recuero (2009) afirma que o estudo dos
memes estd ligado diretamente ao estudo da difusdo da informacéo e que tipo
de ideia sobrevive. Blackmore (apud RECUERO, 2009, p. 123) completa que a
acdo de replicar é uma forma de aprendizado social pela imitacdo.
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INBOUND MARKETING COMO MECANISMO DE
ATRACAO DO USUARIO A0 CONTEUDO

Uma das explicagdes para o uso exacerbado de contetidos meme-
tizados por parte das organizacoes pode ser a “filosofia” corrente de que
é preciso primeiro gerar visibilidade, atrair, para, depois, tentar reter e/
ou fidelizar. E o que um famoso ditado popular, em inglés, revela: “First
dessert, then veggies”, isto é, primeiro a sobremesa, depois os vegetais.
A alusédo a frase se da pois as organizaces precisam primeiro atrairem
suas audiéncias para, depois, quem sabe, fazé-las permanecerem em
suas propriedades digitais com outros contetdos ou iniciativas.

Uma metodologia que vai ao encontro desse modus operandi é o in-
bound marketing. Pratica mais afeita ao mercado do que a academia, o in-
bound marketing ou marketing de atracéo visa exatamente chamar primei-
ro a atengéo para, depois, em sequéncia, tornar o usudrio um consumidor e,
por fim, fideliza-lo, tornando-o um embaixador da marca. Trata-se de uma
estratégia de “isca digital™: atrai-se o usudrio com conteuido para depois
torna-lo cliente e, mais tarde, até um embaixador da organizacéo.

Em linhas gerais, o inbound marketing pode ser assim resumido:

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

Formulirias Email Eventos

Calls-to-Action Signals Conteddo Personalizado
Soclal Media Landing Pages Workflows Contatds Dindmice

Figura 7: Metodologia do Inbound Marketing, segundo a HubSpot'*.

13

Disponivel em: http://br.hubspot.com/blog/porque-o-brasil-esta-pronto-
-para-o-inbound-marketing. Acesso em 27/08/2015.
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O processo consiste em atrair o usuario com informacgéo via blo-
gs, listas, artigos, redes sociais etc. ou mesmo quando este buscar por
alguma palavra-chave em um mecanismo de busca (Google, por exem-
plo). Ao conseguir a visita em seu site, a organizacdo deve capturar esse
contato para retrabalha-lo depois, sob a forma de envio de mais conteu-
do, como um informativo a ser enviado via e-mail, por exemplo. Sempre
pensando no interesse da audiéncia e no tipo de contetddo.

Néo pretendemos estender o assunto do Inbound Marketing aqui
neste artigo, pois queremos mostrar que os contetidos baseados em listas
- e que atraem os usuarios (muitas vezes, por meio de técnicas de inbound
marketing) acabam por se tornar viralizaveis na rede, evidenciando outros
conceitos académicos como o da organizacéo falada, comunicada e co-
municante de Baldissera (2009) que discorreremos a seguir.

ORGANIZACAO FALADA,
COMUNICADA E COMUNICANTE

Mais importante do que a metodologia que captura a aten¢do nas
midias sociais é o impacto que tais conteldidos causam nos usuéarios de
tais plataformas. Para tanto, queremos, aqui, nos valermos dos trés di-
mensdes da Comunicacdo Organizacional e, para nés, também de visibi-
lidade de uma organizacéo, baseando-nos em Baldissera (2009).

Ao optar pelo paradigma da complexidade como norteador de
sua reflexdo, Baldissera (2009, p. 117) reconhece que a Comunicagdo
Organizacional:

(-.) ndo se restringe ao 4mbito do organizado, a fala autori-
zada, aos processos formais, a comunicacédo da e/ou na orga-
nizacgéo. Exige olhar para além das manifestacoes organiza-
das, aparentemente coerentes, de modo a atentar para, entre
outras coisas: a dinamicidade organizacional; os processos
que mantém a organizacdo distante do equilibrio; o estado
de incerteza e de permanente desorganizacdo/(re)organiza-
¢do (tensdes, disputas, perturbagdes); a necesséria interde-
pendéncia ecossistémica (outros sistemas e subsistemas); e
0S Processos recursivos.
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Quando se refere a mensuragédo das acdes de comunicacéo, tais como
quantificagdo dos antincios, aumento das vendas, contabilizacdo de midia
espontéanea etc., Baldissera (2009, p. 118) afirma que tal postura tende a re-
duzir a Comunica¢do Organizacional a organizacio comunicada:

(...)aos processos formais e, até, disciplinadores, da fala auto-
rizada; aquilo que a organizacéo seleciona de sua identidade
e, por meio desses processos comunicacionais (estratégicos
ou néo), da visibilidade objetivando retornos de imagem-
-conceito, legitimidade, capital simbdlico (e reconhecimento,
vendas, lucros, votos etc.). Portanto, a ideia de organizacéo
comunicada compreende os processos de comunicacdo au-
torizada, muitos deles orientados para o autoelogio.

Sobre a organizacio comunicante, Baldissera (2009, p. 118)
aponta que o processo comunicacional se atualiza toda vez que qual-
quer sujeito, sendo este pessoa ou publico estabelece relacdo com a or-
ganizacdo, de maneira formal ou informal.

Ja a organizacéo falada, diz respeito aos “processos de comuni-
cacgdo informal indiretos” (BALDISSERA, 2009, p. 119), isto é, ocorrem
fora do ambito organizacional, mas ainda assim, concernem a organiza-
¢do. Como exemplo, podemos citar colegas de trabalho em um encon-
tro informal pds expediente quando falam a respeito da organizacéo ou
boatos e rumores acerca de uma marca/empresa/produto. Embora néo
facam parte da comunicagéo formal sdo tdo importantes quanto os de-
mais processos para a comunicacao das organizacoes.

E apds discorrer sobre os aspectos - organizacdo comunicada, co-
municante e falada - Baldissera (2009, p. 119) compreende a Comunicag¢ao
Organizacional como um “processo de construcio e disputa de sentidos
no Ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169).

Traduzindo as dimensdes da comunicacdo organizacional para o
ambiente digital, podemos assim exemplificar:

. Organizagdo comunicada: os contetidos gerados pela pré-
pria organizacdo em seu site ou em seus perfis de midias
sociais.

. Organizacdo comunicante: quando um seguidor/cliente da
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organizacgdo interage com algum de seus contetidos em seus
perfis de midias sociais ou via servico de atendimento ao
consumidor.

. Organizacgdo falada: todo o burburinho, ou na terminologia
das midias sociais, todo o buzz gerado pelos usuarios ao fa-
larem sobre um produto, servico ou experiéncia que tiveram
com marcas e organizacdes em seus perfis de midias sociais,
blogs, sites de reclamacéo etc.

Baldissera (2009, p. 120) entende que é no nivel da organizacio
comunicada que se estabelecem os fragmentos do mix comunicacional
(Mercadoldgica, Institucional, Interna, Administrativa etc.) e que deve-
mos assumir, enquanto comunicadores, a

(..) incerteza como presenca, para respeitar e fortalecer a
diversidade (possibilitar que se realize/manifeste), fomentar
lugares de criacdo e inovacgdo, potencializar o didlogo e os
fluxos multidirecionais de comunicagéo, reconhecer as pos-
sibilidades de desvios de sentido e compreender a alteridade
como forca em disputa de sentidos, dentre outras coisas.

No entanto, é nas dimensdes comunicante e falada que se encon-
tram algumas (para nédo dizer grande parte) das relacdes de interacéo e
didlogo por parte dos usudrios de midias sociais. Tratam-se de campos
que ndo podem ser negligenciados ou suprimidos, ainda mais quando
a légica das organizagdes é de geracdo de contetdos que visam ser re-
plicados, reverberados, comentados e difundidos midias sociais afora.
Nunca os universos das comunicagdes comunicantes e falada foi tdo im-
portante para a comunicagdo organizacional.

CONSIDERACOES FINAIS

Entender a espetacularizacdo dos contetdos vistos na rede
bem como as técnicas disponiveis para fazer espalhar tudo isso (in-
bound marketing) é um dos desafios do comunicador contemporaneo.
Equilibrar tudo isso as diferentes facetas (organizagdo comunicada,
comunicante e falada) que a comunicacdo das organizacdes assume
¢é ainda mais instigante e complexo. Porém, toda essa complexidade é
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tarefa do profissional de comunicacédo dos dias de hoje. Isso tudo que
expusemos aqui ainda ndo contemplou todos os demais desafios da
comunicacédo tradicional ou voltada para os meios classicos. Uma das
explicacdes para o uso desenfreado dos contetddos baseados em listas
pode residir no sucesso que fazem em termos de reter a audiéncia nas
propriedades digitais da marca.

A justificativa para a utilizacdo de contetiidos efémeros, volateis
ou “buzzfeedizdveis”, como dissemos em outra ocasido (TERRA, 2015, p.
106) pode estar explicada:

Assim, mais uma vez, assistimos a mudancas na forma como
as pessoas estdo se relacionando com as organizacdes, obri-
gando estas dltimas a estarem efetivamente presentes nos
meios digitais e a fazerem uso de linguagens e posturas con-
dizentes com a informalidade e o imediatismo. A chave do
sucesso na pratica de relagdes publicas digitais ndo esta ape-
nas no entendimento e/ou na manipulacéo das tecnologias
disponiveis, mas, sobretudo, em entender como o comporta-
mento dos publicos avanca, se modifica e adquire novas nu-
ances e caracteristicas em funcéo delas.

Quem se ocupou de divulgar um verdadeiro desabafo na publi-
cagdo da qual é Publisher', foi Pyr Marcondes (2015). Em seu texto,
Marcondes critica o excesso dos contetdos no estilo buzzfeed e a pre-
feréncia do seu leitor por estes, questionando se é realmente esse tipo
de jornalismo que sua audiéncia quer que ele pratique. Fala de dados
e de como os textos mais sérios de sua publicagdo, mesmo os furos de
noticia, acabam por perder espaco para os contetidos mais curtos e
com maior potencial de compartilhamentos. Por fim, Marcondes se
diz preocupado com o leitor e afirma que seguira fazendo jornalismo
a despeito dos dados que obtém em seu Google Analytics”, em uma
tentativa de estimular o leitor a sair da zona de conforto de ler apenas
aquilo que é curto e facil.

* Em linhas gerais, trata-se do responsavel editorial de uma publicacéo.

5 Aqui, o autor (MARCONDES, 2015) quis dizer que embora obtenha bons re-
tornos em termos de audiéncia e cliques em contetidos baseados em listas, con-

tinuara a fazer um jornalismo mais profundo e menos enxuto ou raso.
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Outro critico desse fen6meno das listas como formato de conte-
udo é Torres (2016). O autor critica a métrica que destaca um conteddo
de sucesso em tempos de redes sociais online: “(...) ja que o espago do
cidaddo no jornalismo é medido apenas pelo seu humor, a participacéo
do usuario é medida em curtidas e o jornalismo muitas vezes nao é jor-
nalismo, sendo apenas uma mera isca para likes e shares.

Sabiamente, Pierre Levy (In: MACHADO, 2015) assim finaliza
a questdo do que é certo, belo ou bonito na rede: “(...) se tentdssemos
transformar a internet numa méaquina de produzir somente a verdade, o
belo e o bem, sé chegariamos a um projeto totalitdrio, de resto, sempre
fadado ao fracasso’. Portanto, saber conviver com os modismos, com o
efémero e com o volatil, muitas vezes, pode ser a receita de sucesso -
temporaria, é bom dizer - na rede.
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0 CAMPO DAS RELACOES PUBLICAS E 0 CONCEITO
DE ARQUEOLOGIA DA MiDIA: HA RELACOES NA
CONTEMPORANEIDADE?

Bianca Marder Dreyer’

RESUMO

Este artigo tedrico tem como objetivo realizar uma revisdo epis-
temoloégica do campo das Relacdes Publicas a partir do conceito de
Arqueologia da Midia. Iniciamos com a conceituacdo de campo para
compreendermos por que a area de Relagdes Publicas é dotada de um
campo cientifico. Na sequéncia, abordaremos as condicdes da con-
temporaneidade digital e sua inter-relacdo com o campo das Relagdes
Publicas, questdo essa que nos ajudara a entender por que podemos
pensar na relacdo com a Arqueologia da Midia. Por fim, interessa-nos
saber se o conceito de Arqueologia da Midia pode ser usado como parte
de uma proposta tedrica futura para a area. Como método, sera elabora-
da uma revisdo bibliografica na qual os principais autores pesquisados
sdo: Bourdieu (2013), Farias (2009), Parikka (2012) e Saad Corréa (2015).

Palavras-chave: Arqueologia da Midia; Campo; Relacoes Publicas.

INTRODUCAO

A atividade de Relagdes Publicas, que tem em sua esséncia o
relacionamento entre as organizacdes e seus ptblicos, vem evoluin-
do principalmente apds o advento das Tecnologias de Comunicacéo e
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(PPGCOM-ECA/USP), Mestre em Ciéncias da Comunicagdo pelo mesmo Pro-
grama, Membro do COM+, grupo de pesquisa em comunica¢do e midias digi-
tais da ECA/USP e professora de Relagdes Publicas da Faculdade Casper Libero.
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Informagédo - TICs. A evolugio das fases da Web, que de 1.0 j4 se fala
em 3 e 4.0, também se da o percurso da atividade de Relagdes Ptiblicas
no ambiente digital. Embora essa atividade seja bem mais antiga que a
Web 1.0, suas praticas também evoluiram com a chegada desse ambien-
te pela grandeza de possibilidades comunicacionais que ele oferece. Por
esse motivo, fala-se em Relagdes Priblicas 1.0, talvez como o primeiro
passo da atividade rumo aos horizontes digitais e contemporéineos, e RP
2.0 como a possibilidade de consolidagdo de novas formas de relaciona-
mento e interagédo entre as organizacoes e seus publicos, devido, princi-
palmente, as plataformas de midias sociais digitais. No entanto, embora
as fases da Web néo sejam exatamente cronoldgicas, elas nos ajudam a
visualizar o desenvolvimento da atividade no ambiente digital.

Avista da relacdo que surge entre a atividade de Relacdes Ptiblicas
e as tecnologias digitais, sem desmerecer a sua relacdo com os meios de
comunicagdo analdgicos e tradicionais, partimos dos seguintes pressu-
postos para este artigo: a atividade de Relagdes Publicas constitui um
campo cientifico que engloba a contemporaneidade digital e a esséncia
da atividade permanece a mesma: o relacionamento entre as organiza-
¢Oes e seus publicos. Entretanto, as formas de desenvolver tais relacio-
namentos evoluem sem deixar de lado seus propdsitos originais. Essa
evolucéo nos leva a pressupor o uso da Arqueologia da Midia como uma
metodologia adequada para pensarmos nas bases de uma teoria con-
temporanea para as Relagoes Publicas.

Por conseguinte, este artigo tem como objetivo realizar uma revi-
séo epistemoldgica do campo das Relagdes Publicas a partir do conceito
de Arqueologia da Midia. Na parteI, iniciaremos com o conceito de cam-
po para compreendermos por que a area de Relacdes Publicas é dotada
de um campo cientifico. Na parte II, abordaremos as condi¢des da con-
temporaneidade digital e sua inter-relacdo com o campo das Relacdes
Publicas. Por fim, na parte III, descreveremos alguns exemplos de rela-
¢do entre a atividade de Relacoes Publicas e o conceito de Arqueologia
da Midia. Interessa-nos saber se esse conceito pode ser usado como par-
te de uma proposta tedrica futura para a atividade de Relagdes Ptiblicas
na contemporaneidade.

Para isso, o método escolhido foi o levantamento bibliografico. O
quadro tedrico central é constituido pelos seguintes temas e autores:
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conceito e estrutura de campo (BOURDIEU, 2013); campo das Relagdes
Ptblicas (FARIAS, 2009); contemporaneidade digital (SAAD CORREA,
2015) e conceito de Arqueologia da Midia (PARIKKA, 2012), entre outros
autores.

PARTE | - A NOCAO DE CAMPO

Para realizarmos uma revisdo epistemoldgica do campo das
Relacoes Publicas a partir do conceito de Arqueologia da Midia, ini-
ciaremos com o conceito de campo (BOURDIEU, 2013) para compre-
endermos por que a area de Relagdes Publicas é dotada de um campo
cientifico. Nossa intencdo, ao partir desse conceito, deve-se a alguns
motivos. Primeiramente, Bourdieu considera a prdpria sociedade como
um campo de batalha, uma sociedade capitalista. Para além das lutas
que sucedem no plano material, a luta que se desenvolve entre os di-
versos grupos sociais assume o carater de um conflito entre valores que
se materializam através de um estilo de vida baseado na usurpagéo do
prestigio e na dominagéo, que se exerce por intermédio das instituicoes
que dividem entre si o trabalho de dominagéo simbdlica (MICELL 2013,
p- LII). Soma-se a isso que, para Bourdieu, a sociedade é formada por
diversos tipos de campos simbdlicos, como, por exemplo, o campo da
Industria Cultural, o campo do Esporte, o campo académico, o campo
religioso, o campo da Comunicacdo e o proprio campo das Relagdes
Publicas, entre outros. Com base nesses motivos, recorremos a Bourdieu
para conhecer o conceito geral de campo, o qual pode ser aplicado a
qualquer instancia de uma sociedade, e também para entender por que
a area de Relacgdes Puiblicas é dotada de um campo cientifico. E, em um
segundo momento, refletir sobre as condicoes da contemporaneidade
digital e sua inter-relacdo com o campo das Relacdes Publicas, questéo
essa que nos ajudara a entender por que podemos pensar na relacdo
com a Arqueologia da Midia. Dessa forma,

um campo é um espaco social estruturado, um campo de for-
cas — ha dominantes e dominados, ha relagdes constantes,
permanentes, de desigualdade, que se exercem no interior
desse espaco — que é também um campo de lutas para trans-
formar ou conservar este campo de for¢as. Cada um, no in-
terior desse universo, empenha em sua concorréncia com os
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outros a forca (relativa) que detém e que define sua posicdo
no campo e, em consequéncia, suas estratégias. (BOURDIEU,
1997, p. 57 apud LOPES, 2000-2001, p. 48).

Um campo é dotado, ainda, de autonomia relativa, de um habitus
socialmente constituido, possui funcoes especificas, objetivos determi-
nados e agentes treinados para “naturalizar”, “eternizar”, “consagrar” e
“legitimar” a ordem vigente. E um sistema de relacdes objetivas, que in-
teragem com outros campos (BOURDIEU, 2013)%

Os campos tém o mesmo propoésito final de manter o seu poder
de dominagéo por meio de um discurso que é pertinente a cada campo.
Nesse sentido, o processo de simbolizacdo cumpre sua funcéo essencial
de legitimar e justificar a unidade do sistema de poder, fornecendo-lhe o
estoque de simbolos necessario a sua expresséo (Ibid., p. LIV).

Destarte, com base no entendimento do conceito de campo, des-
creveremos, a seguir, por que as Rela¢des Publicas também sdo dotadas
de um campo cientifico.

0 CAMPO DAS RELACOES PUBLICAS

O campo das Relagdes Publicas é mais um dentre os inimeros
campos que fazem parte de uma sociedade. No entanto, faz-se necessa-
rio entender por que a atividade de Relagdes Publicas também pode ser
considerada um campo. Farias (2009, p. 45)3 com o propdsito de discutir
como se efetivam as relacdes entre ensino e pesquisa no Brasil, apresen-
ta as areas de Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas como
dois campos que possuem independéncia, mas sdo, ao mesmo tempo,
interdependentes gerando imbricamento. Segundo o autor (Ibid., p.
46), “ainda que ndo exista um consenso, entende-se, em principio, que
se trate de dois campos, permedveis entre si, dialégicos, com relacédo
complementar, mas com producéo e conceituagdes proprias’. Para que

2 Esta definicdo foi retirada da obra: A Economia das trocas simbdlicas. Por

esse motivo, ndo ha uma referéncia especifica de pagina.
® 0 tema é tratado no artigo “O campo académico do ensino e da pesquisa
em comunicagéo organizacional e relacdes publicas no Brasil”. Ver referéncias

bibliogréficas neste artigo.
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se possa ver cada uma das areas como um campo, Farias apresentou os
principais conceitos relativos as duas areas, assim como a evolugéo das
linhas de investigacédo e pensamento, principais autores e obras que jus-
tificam a existéncia de dois campos. Para fins deste artigo, importa-nos
entender o percurso das Relagdes Publicas e a compreensdo da area
como um campo, mesmo que essa tenha relagdo direta com o campo da
Comunicacao Organizacional.

Fernandes (2011, p. 21) pontua que, “para entender a atividade ou
a profissédo de relagdes publicas, é importante conhecer a sua histéria e
o porqué do seu surgimento para que se possa pensa-la e recria-la para
o futuro’. Por isso, optamos em descrever, mesmo que brevemente, a
histéria das Relacoes Publicas neste artigo. Além disso, essa afirmacéo
do autor vai ao encontro do que Parikka (2012) propde na Arqueologia
da Midia, como veremos na parte III

Sendo assim, segundo Fernandes (Ibid., p. 21), a atividade de
Relagdes Publicas, entendida como aquela que é responsével por es-
tabelecer a comunicagdo entre uma organizacio e seus publicos, re-
monta ao inicio do século XX, nos Estados Unidos, em decorréncia da
grande hostilidade do povo norte-americano contra as praticas anti-
éticas das corporacdes industriais e o comportamento imoral de seus
dirigentes. Em outras palavras, ndo havia, por parte das organizacoes,
nenhum interesse na opinido publica.

No entanto, essa situacdo comecou a mudar gradativamente
quando os sindicatos e os presidentes de empresas comegaram a per-
ceber que, se obtivessem apoio da opinido publica paras suas causas,
os resultados poderiam ser muito mais proveitosos. De acordo com
Fernandes (Ibid, p. 22), “o empresariado vé a necessidade de aparecer
ao publico para explicar suas atividades. Era preciso desenvolver um
trabalho profissional direcionado aos meios de comunicacdo de mas-
sa’. Nesse periodo, de acordo com o mesmo autor, o reporter Ivy Lee
percebeu o potencial de trabalho na humanizacéo das relacdes entre as
empresas e 0 povo e criou, junto ao agente de imprensa George Parker, a
Parker & Lee Associates, em 1906, para um “servigo de imprensa”. A visdo
da atividade de Relagdes Puiblicas apresentada por Lee e Parker, que co-
locava a “transparéncia” como premissa basica para o desenvolvimento
da atividade de relacionamento com os publicos, contrariou o modelo
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de “agendamento de imprensa” cuja missdo consistia em persuadir os
jornalistas para a publicacdo de informacgdes favoraveis sobre pessoas,
organizacdes ou acontecimentos. (Ibid., p. 23).

A vista disso, por meio dessa nova visdo para a atividade, Lee foi
assumindo outros postos, inclusive em grandes empresas, e, portanto,
pode ser considerado um dos pioneiros das relagdes publicas. Desse
modo, o que visualizamos até aqui é uma gradativa evolugdo na forma
de perceber a importancia dos publicos para a atividade, porém sempre
a “servigo” das corporacdes.

Outro nome que se destaca é o de Edward Bernays, principalmen-
te, devido as praticas bilaterais e assimétricas de Relagdes Puiblicas e
pela disseminacdo da profissdo nas empresas privadas. O modelo assi-
métrico de duas méos, em que predominou a persuasio e a atencédo ao
feedback dos receptores, foi desenvolvido por Bernays. Embora a per-
suasdo possa servir tanto para o bem como para o mal, “na atividade
de relacdes publicas, os publicos devem ser ‘trabalhados’ para o bem:
a missdo do profissional de relagdes puiblicas é persuadir com base nos
interesses da organizacéo, mas sempre respeitando o interesse maior do
publico envolvido®, explica Fernandes (Ibid., p. 25).

O periodo entre 1933 e 1945 marca o inicio da época de ouro das
Relacoes Publicas na América. Veiculos de comunicacdo eram utiliza-
dos com habilidade e os servicos de imprensa surgiram nas organiza-
¢Oes governamentais, assim como as primeiras pesquisas de opinido
publica. A partir de 1945, a atividade alcancou um estagio de progresso
e muitas empresas e consultorias em Rela¢des Puiblicas surgiram nessa
época (Ibid., p. 25).

Por fim, de acordo com Farias (2009, p. 49), ao longo das déca-
das posteriores a producdo de Bernays, passou a constituir-se em todo
o mundo um campo para as Relacgdes Publicas, formado por uma pro-
ducéo mais significativa em torno de pesquisas e de teorias, e, simulta-
neamente, a evolucdo caminhou para novos e mais adequados modelos
de trabalho no &mbito profissional. Isso possibilitou que a area deixasse
de ter um enfoque meramente operacional e adotasse um modelo mais
atuante, de visdo estratégica.

O mesmo autor (Ibid., p. 50) apresenta o histdrico das linhas de
investigacdo em Relagdes Publicas de 1923 a 2000. Destacamos o ano
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de 1999, em que é publicado o primeiro livro exclusivo sobre Relacdes
Publicas na internet, Public relations on the net, de Shel Holtz.

Quanto as Relag¢oes Publicas no Brasil, Farias (2009, p. 51) destaca
importantes datas, entre elas: 1954 - Fundacdo da Associacgdo Brasileira
de Relagoes Publicas (ABRP) e 1966 - Criagdo do primeiro curso supe-
rior. Ainda na década de 1960, foi escrito o primeiro livro nacional na
area por Candido Teobaldo de Souza Andrade. A partir de 1970, a ativi-
dade de Relag¢oes Pubicas também cresceu no mercado.

Isso posto, concordamos com Farias (Ibid., p. 50)* quando afirma
que houve um percurso gradual de formacédo do campo, caracterizando
os seus componentes por perfis, producéo, conceituacéo, associacao e
levando a sua delimitacdo como campo.

PARTE Il - 0 DIGITAL

Nesta parte, refletiremos sobre a contemporaneidade digital e
sua inter-relacdo com o campo das Relagdes Publicas, visto que enten-
demos por Relagdes Publicas contemporineas o relacionamento entre
uma organizacdo e seus publicos por meio de um conjunto de ativida-
des construidas de forma estratégica, ou seja, possibilitando a juncéo
entre a comunicacdo tradicional e a digital. Sendo assim, qual é a rela-
c¢do entre o campo das Relagdes Publicas e a comunicagéo digital?

Esse questionamento nos leva a refletir sobre o que Saad Corréa
chamou de contemporaneidade digital. Segundo a autora (2015, p. 1),
o termo implica em significativas transformacbes para o campo da
Comunicacéao e, portanto, na reconfiguracdo de seu construto episte-
moldgico. Saad Corréa aponta para uma visdo mais ampla e de longo
prazo de revisdo epistemoldgica para o campo da Comunica¢do como
um todo, levando em consideracgéo trés condi¢des da contemporaneida-
de digital: centralidade, transversalidade e resiliéncia. Essa revisdo, se-
gundo a autora (Ibid.. p. 8), implicaria também em reconsiderar dissen-
¢Oes que hoje persistem como Jornalismo e Jornalismo Digital, Relacdes
Publicas e Relac¢Oes Publicas 2.0, Publicidade e Publicidade Interativa.

* Para um aprofundamento maior sobre a formacdo do campo das Relagdes
Publicas, ver: Farias (2006 e 2009).
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Dessa forma, para que possamos compreender a relacdo entre a
atividade de Relagdes Publicas na contemporaneidade e o termo digital,
faz-se necessdrio, antes, explicar as trés condi¢des da contemporanei-
dade digital propostas por Saad Corréa e, a partir disso, fazer as devidas
correlacoes com o campo das Relacoes Publicas.

Sobre a centralidade, a autora (Ibid., p. 3) acredita que é possi-
vel afirmar, ainda que empiricamente, que, com o advento das tecnolo-
gias digitais e suas respectivas aplicagdes técnicas aos dispositivos de
expressividade comunicativa (TV, radio, etc.), os estudos do campo da
Comunicacdo adentram em um periodo de significativas reconfigura-
¢oOes e transformagdes de conceitos. A partir da Web, explica a autora,

assistimos a uma gradativa dissolucdo de fronteiras entre o
conjunto de paradigmas-teorias-modelos-metodologias vin-
culados a delimitacdo da Comunicag¢do como campo de es-
tudo da transmissdo de mensagens por meio de dispositivos
de midia; e a busca de referenciais e correlagdes em outros
campos cientificos das préprias ciéncias sociais — a exemplo
da Sociologia, da Antropologia, ampliando para a Psicologia,
a Economia (...). (Ibid., p. 3).

Sobre essa afirmacéo, lembramos que a evolucao da fase inicial da
Web para a chamada Web 2.0 é justamente a nova possibilidade de inte-
racdo proporcionada pelas iniimeras plataformas de comunicacdo que
promovem o didlogo em tempo real. Na tentativa de concretizar essa
mudanca, podemos dizer que, com a Web 2.0, surgiu mais um “espaco”
para a comunicac¢do, um “espaco’ virtual, um “local” repleto de desafios
para a comunicacéo organizacional. Para Saad Corréa,

tais transformacgoes vém sendo apontadas por pesquisadores
mundo afora, em sua maioria girando em torno do papel cen-
tral que a Comunicacéo veio assumindo nas relacdes sociais
e nas atividades organizativas e financeiras, principalmente
na medida em que as plataformas digitais configuram-se no
chamado “modo 2.0”, possibilitando a participagéo ativa, dia-
logia e expressividade dos usuarios em rede, quebrando com
a ldgica linear classica do processo comunicativo (emissor
mensagem-receptor). (Ibid., p. 4).

222



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

Portanto, se a comunicacdo vem assumindo papel central nas re-
lacdes sociais e organizacionais, principalmente ap6s as plataformas
digitais oriundas da Web 2.0, podemos dizer que a atividade de Relacdes
Publicas também evoluiu com as indmeras possibilidades de participa-
cdo nessa fase. A logica linear do processo comunicativo sempre este-
ve no cerne da atividade, devido ao fato de as Relagdes Piblicas serem
as responsaveis pelo processo de comunicacéo e relacionamento entre
uma empresa e seus publicos. No entanto, tal l6gica também sofreu rup-
turas para a atividade, visto que o receptor, considerado um individuo
passivo no processo de comunicagdo, tornou-se também um protago-
nista do ato de comunicar.

Por fim, Saad Corréa (Ibid., p. 5) explica que a condi¢do de centra-
lidade traz para as discussoes epistemoldgicas e o desenvolvimento das
pesquisas em Comunicacdo uma dualidade de vantagens-desvantagens.
Entre elas, destacamos trés: (1) a necessidade de convivéncia/aceitagio
com a reinterpretacdo e um novo entendimento de conceitos pétreos,
a exemplo de publicos, mediagédo, midia, legitimidade, entre outros; (2)
a necessidade de convivéncia/aceitacio com a introducdo de um “in-
terferente” conjunto de conceitos ainda em estado de configuragido no
campo, a exemplo de interatividade, midiatizacao, virtualidade, tempo-
ralidade-espacialidade, mobilidade, curadoria, mensuracao, participa-
¢do e colaboragdo, contetido, entre outros, e (3) a ampliacao do rigor
metodolégico decorrente da prépria centralidade com relacéo a outros
campos cientificos, num cendrio de extrema diversidade de modelos,
metodologias e técnicas de pesquisa.

Os trés aspectos acima foram propositalmente selecionados devi-
do a possivel correlacdo que podemos fazer com o campo das Relagdes
Publicas. No que tange ao primeiro, podemos inferir que hé evidéncias,
principalmente apds as caracteristicas da Web 2.0, da necessidade de
reinterpretacédo e de um novo entendimento de conceitos como: ptubli-
cos, mediac¢édo, midia, legitimidade, entre outros. Coincidentemente, to-
das as palavras citadas por Saad Corréa dizem respeito a esséncia das
Relagoes Publicas. Além disso, diversos autores conceituam a atividade
como mediadora na busca de legitimidade perante as organizacoes.

Quanto ao segundo aspecto, podemos dizer que, para o campo das
Relacdes Publicas, também hé a necessidade de aceitagdo de um conjunto
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de conceitos ainda em estado de configuracdo no campo, principalmen-
te se formos pensar nas novas formas de relacionamento que ocorrem
por meio da presenca de uma empresa em plataformas de midias sociais
digitais. Além disso, renomados autores também defendem que a comu-
nicacgéo entre organizacéo e publicos deve ser de méo dupla ou simétrica.

Finalmente, o terceiro item nos leva a crer na necessidade de
repensar o campo das Relagdes Publicas em relacdo a outros campos
cientificos, a exemplo do que Farias (2009) descreveu quanto a inter-
dependéncia que gera imbricamento entre os campos de Comunicacéo
Organizacional e Relagdes Publicas.

A transversalidade é a segunda condicdo da contemporaneidade
digital. De acordo com Saad Corréa, o foco se refere:

a capilaridade das tecnologias digitais atuando simultane-
amente nos processos que operam as atividades comunica-
tivas, nos sistemas que integram processos anteriormente
fragmentados, nos dispositivos cada vez mais convergentes
devido as affordances que incorporam func¢ées de mobilidade
e geolocalizacgdo, interatividade aos suportes comunicativos
classicos, e nos préprios produtos midiaticos. (Ibid., p. 6).

Portanto, no que se refere a atividade de Relagdes Ptibicas, a trans-
versalidade da comunicacéo digital perpassa modelos e estratégias tor-
nando-se inerente ao ato de planejar a comunica¢do nas empresas em
tempos de midias sociais digitais. A defini¢do do termo affordances nos
ajuda a compreender tal fendmeno, pois, “no contexto das TICs affor-
dance pode ser entendida como a relagdo mitua entre as acées de um
ator e as capacidades tecnoldgicas disponiveis e potenciais para a reali-
zacgdo desta acao” (Ibid., p. 7).

Entre os pontos de reflexdo da transversalidade levantados pela
autora, destacamos trés. Primeiro, o enraizamento das tecnologias di-
gitais a ponto de ser discutivel a separacdo da comunicacdo em on-line
e off-line. Segundo, a reconfiguracdo das no¢des de tempo/velocidade
e espacgo/local decorrentes das tecnologias digitais favorece a ldgica da
transversalidade na construcdo epistemolégica na contemporaneida-
de. Por fim, consequentemente, o rigor na escolha de teorias, modelos
e metodologias tem sua complexidade ampliada por conta da profusédo
de conceitos e respectivas aplicacdes.
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Dessa forma, pensar a atividade de Relacdes Puiblicas na contem-
poraneidade implica elaborar modelos e estratégias de comunicacéo
que contemplem o on-line e off-line e que levem em consideragdo o tem-
po e o espacgo das interacdes entre as organizacdes e seus publicos.

Enfim, a terceira e tltima condi¢do da contemporaneidade digi-
tal é a resiliéncia. Essa, talvez, seja a primeira que deve ser considerada
no campo das Rela¢des Publicas devido a prépria esséncia da atividade.
Saad Corréa define resiliéncia como

a capacidade de um sistema ou uma organizacio se antecipar
e se adaptar a rupturas, eventos, lidar com as mudancas e re-
construir seus valores e estruturas a partir destes movimentos.
Numa visada objetiva e sem qualquer carater de critica, assisti-
mos hoje aum processo de busca de diferentes vertentes tedri-
cas, multiplicidade de autores e propostas metodoldgicas para
a sustentacdo epistemoldgica de estudos e pesquisas que en-
volvam a questao digital na Comunicacéo, seja ela vista como
um elemento transversal nos processos ou nos produtos, seja
como elemento central de discusséo. (2015, p. 9).

Acreditamos que tal afirmacgdo também vai ao encontro do que, nos
dltimos anos, vem se pensando para a atividade de Relagoes Puiblicas na
contemporaneidade. A esséncia da atividade se mantém a mesma, ou seja,
arelacdo organizacgdo-publicos. O que muda, portanto, é a forma como se
vai planejar essa relacdo. Em outras palavras, para que a atividade seja
praticada na atualidade, é necessario que o profissional de relagdes-pu-
blicas se antecipe e se adapte a fim de saber lidar com as mudancas. Para
isso, a comunicacéo digital precisa ser tratada como um elemento trans-
versal no processo de comunicagdo e ndo como outro campo cientifico.

Da mesma forma que a autora (Ibid., p. 9) sugere uma postura
resiliente para o construto epistemoldgico da Comunicacéao como algo
benéfico e aderente ao carater do proprio campo, também acreditamos
em tal postura para a atividade de Relagdes Publicas. Para Saad Corréa,
a postura resiliente agrega a diversidade necessaria ao momento sem,
entretanto, alterar a esséncia do papel da Comunicacéo na construcéo
dos saberes e de sua posicdo cada vez mais central no tecido social con-
temporaneo. Para a atividade de Relagdes Publicas, acreditamos na pos-
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tura resiliente pela possibilidade de adaptalidade do digital ao campo
das Relacdes Publicas, mantendo a esséncia da atividade.

PARTE Ill - ARQUEOLOGIA DA MiDIA

De acordo com Parikka (2012, p. 64), a Arqueologia da Midia é uma
metodologia e seu foco de interesse esta nos objetos, aparatos e remanes-
centes das culturas das midias passadas. Existem importantes elementos
ndo humanos que sdo fundamentais na constitui¢do do mundo cientifi-
co moderno. O autor explica, através da teoria da midia alema, também
frequentemente chamada de teoria da midia materialista, ou até mesmo
teoria do hardware, como a pesquisa arqueoldgica da midia vem elabo-
rando ontologias de material e desafios para o armazenamento, distribui-
¢do e processamento dos acontecimentos em comunicacao. A base ma-
terial das novas tecnologias estd mudando, para as quais as perspectivas
histéricas podem dar ndo apenas um respaldo confortante, mas também
ideias para levar a mudanca avante: como repensar tecnologias de midia
familiares em novas constelacdes de materiais e de maneiras que levem a
novos modos de utilizacdo, consumo e institucionalizacdo da midia?

A énfase na Arqueologia da Midia tem sido nos dispositivos do
século XIX que pareciam acenar ndo apenas para o nascimento do cine-
ma, mas também para as possibilidades de rotas diferenciadas. O har-
dware de midia pode ser entendido sob varias perspectivas, que vai do
design a estética, politica e estudos culturais criticos.

Parikka (2012, p. 75) explica que, para entender a cultura tecnol6-
gica da midia contemporénea, é preciso olhar para seus contextos mili-
tar e de ciéncias ao invés de olhar para o contetido do que é consumido
como midia de entretenimento.

Kittler, que, segundo Parikka (Ibid., p. 68), foi um dos escritores
pds-modernos mais influentes da Arqueologia da Midia, ofereceu duas
contribui¢des no campo das humanidades e dos estudo da midia: (1)
olhar para “velha midia” como sistemas de midia para transmitir, re-
lacionar e institucionalizar informacgoes e (2) oferecer insights sobre
como o poder trabalha na era da midia técnica. E através da sua énfase
na importancia do técnico como um sistema de inscricdo que nasceu
o link com a arqueologia da midia.
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Ainda segundo Parikka (Ibid., p. 78), a arqueologia materialista
da midia de Kittler pode fornecer a chave do entendimento da combi-
nacdo moderna de comunicacdo com tecnologia e suas implica¢des
para o materialismo da informacdo que toma como ponto de partida
uma posicdo mais p6s humana.

Para Felinto (2011, p. 5 apud Corso, 2015), embora a Arqueologia
da Midia ndo possua métodos definidos de pesquisa, é justamente sua
indefini¢do que permite flexibilidade e abrangéncia. O que importa na
Arqueologia da Midia é compreender melhor a composicdo histérica
dos fendmenos, em especial nos estudos da cibercultura. A Arqueologia
da Midia surge como uma forma de revisitar as culturas de midia em
uma perspectiva histdrica.

Com base neste breve contexto, é possivel termos uma ideia bas-
tante incipiente do que trata o conceito de Arqueologia da Midia. Alguns
temas-chaves, como: a materialidade, a especificidade do meio, o capi-
talismo cognitivo, a psicotecnologia, o recursivo, entre outros, merecem
ser explicados em um estudo mais aprofundado. No entanto, para fins
deste artigo, importava-nos saber se esse conceito poderia ser usado
como parte de uma proposta tedrica futura para a atividade de Relagdes
Publicas na contemporaneidade. Com base em alguns aspectos que des-
tacaremos a seguir, inferimos que sim.

Primeiramente, é preciso deixar claro que a atividade de Relac¢ées
Publicas compreende um conjunto de teorias que nos ajudam a enten-
der a sua esséncia. De acordo com Lattimore et al (2012, p. 59), “nenhu-
ma teoria responde sozinha a tudo aquilo que vocé precisa saber em re-
lacoes publicas ou qualquer outra disciplina, de modo que é importante
olhar as teorias agrupando-as segundo a forma como sdo usadas”.

Dessa forma, a Arqueologia da Midia, como uma metodologia
de pesquisa, poderia ser aplicada em uma proposta tedrica futura para
a atividade de Relagdes Puiblicas na contemporaneidade em funcéo
de sua relacédo direta com os estudos da cibercultura. Acreditamos na
necessidade de resiliéncia da atividade, ou seja, de uma adaptacédo da
sua teoria mantendo sua esséncia, na centralidade da comunicacéo e
na transversalidade do digital para a prépria evolucdo do campo das
Relagdes Publicas. Além desses aspectos, acreditamos que a atividade
de Relagdes Publicas na contemporaneidade deve levar em considera-
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cdo sua relacdo intrinseca com o ambiente digital e com os relaciona-
mentos que desse ambiente decorrem.

Outro aspecto serefere ao proprio foco de interesse da Arqueologia
da Midia estar nos objetos, aparatos e remanescentes das culturas
das midias passadas. Entendemos, aqui, que uma proposta tedrica de
Relacoes Publicas deveria levar em consideragdo um olhar sistémico do
ambiente, ou seja, ndo focar apenas na esséncia da atividade - a rela-
¢do organizacgdo- publicos -, e sim no contexto humano e ndo humano
que envolve essa relacdo desde o seu surgimento. Soma-se a isso o fato
da atividade de Relacoes Publicas, desde seus primdrdios, contar com
meios de comunicacao tradicionais e off-line para a execucdo de suas
funcdes. A Arqueologia da Midia, por sua vez, por contemplar perspec-
tivas histdricas da midia, também estuda esses meios considerados tra-
dicionais, ou seja, todos aqueles que néo incluem o digital.

Por fim, a pesquisa arqueoldgica da midia vem elaborando on-
tologias de material e desafios para o armazenamento, distribuicdo e
processamento dos acontecimentos em comunicacio, conforme vimos.
A perspectiva histdrica pode dar ndo apenas um respaldo confortante,
mas também ideias para levar a mudanca avante: como repensar tecno-
logias de midia familiares em novas constelagdes de materiais e de ma-
neiras que levem a novos modos de utilizagdo, consumo e institucionali-
zacdo damidia? E devido a esse contexto, ja descrito anteriormente, que
também propomos o uso da Arqueologia da Midia como uma metodo-
logia que pode trazer as bases de uma proposta teérica contemporéanea
para a atividade, principalmente porque nos ajuda a retomar a histéria
da prépria atividade com um olhar amplo, sistémico e até mesmo ino-
vador a partir do momento em que possibilita o pesquisador retomar a
esséncia da atividade de forma resiliente.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao retomar o objetivo proposto neste artigo, realizar uma revisdo
epistemolégica do campo das Relacgdes Publicas a partir do conceito de
Arqueologia da Midia, ponderamos alguns aspectos que, futuramente,
poderao ser considerados em um estudo mais aprofundado.

Na parte I, apresentamos o conceito de campo e suas caracteris-
ticas. Tal conceituacdo nos ajudou a entender por que a atividade de
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Relagbes Publicas é considerada um campo cientifico. Dessa forma,
vimos que, assim como em outros campos, no campo das Relacoes
Publicas, ha dominantes e dominados, relacdes constantes e lutas em
seu interior, que se ddo por meio de conceitos, teorias, titulos acadé-
micos, entre outros troféus pertinentes a area. Ha também um habitus
socialmente constituido entre seus agentes (profissionais de relagoes-
-publicas) para consagrar, por meio de um discurso ideoldgico (objeti-
vo fim das estratégias de comunicagio), a ordem vigente (vontade das
organizacdes) em um campo de batalhas (sociedade capitalista). Por
fim, hd ainda um sistema de relagdes objetivas que interage com outros
campos. Desse modo, a area das Relagdes Publicas, para se fortalecer
enquanto campo, interage com outros campos, como o da Comunicacao
Organizacional, Comunicacdo, entre outros.

Ainda na parte I, mostramos, por meio dos principais fatos que
contam a histdria da atividade, o percurso gradual de formagédo do cam-
po das Relacoes Publicas, que se constituiu através de diferentes linhas
de investigacéo, conceitos, teorias e praticas.

Na parte II, descrevemos a centralidade, a transversalidade e
a resiliéncia como as trés condi¢des que explicam, ainda que empiri-
camente, a contemporaneidade digital. Da mesma forma, tentamos
exemplificar a inter-relagdo dessas trés condigées com o campo das
Relacdes Publicas. Nosso propdsito foi apresentar as Relagdes Publicas
na contemporaneidade. Portanto, em oposicdo a conceituagcdes como
Relacoes Publicas 2.0, Relagdes Publicas Digitais, Relagdes Publicas
Contemporaneas, entre outros diferentes aderecos que apenas reforcam
uma possivel divisdo de campos inexistentes. Tais questdes nos ajuda-
ram a entender por que podemos pensar na relagdo dessa atividade com
a Arqueologia da Midia.

Dessa forma, na parte III, descrevemos alguns exemplos dessa re-
lagdo. Entre eles, estdo: (1) a relacdo direta da Arqueologia da Midia com
os estudos da cibercultura, (2) o foco de estudo da Arqueologia da Midia
estar nos objetos, aparatos e remanescentes das culturas das midias pas-
sadas, no contexto humano e ndo humano e nas perspectivas histdricas
damidia e (3) o fato da pesquisa arqueoldgica da midia vir elaborando on-
tologias de material e desafios para o armazenamento, distribui¢éo e pro-
cessamento dos acontecimentos em comunicacao. Nesse sentido, esses
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trés exemplos oferecem um respaldo confortante para propor mudancas
na atividade de Relagdes Publicas que vao ao encontro da reflexdo inicial-
mente proposta neste artigo, ou seja, de que o conceito de Arqueologia da
Midia pode ser usado como parte de uma proposta tedrica futura para a
atividade de Relagdes Publicas na contemporaneidade.

Destarte, inferimos que os pressupostos inicialmente apresen-
tados e a problemadtica levantada foram respondidos, o que nos da
margem para seguir com uma pesquisa aprofundada no tema que leve
em consideracdo, desde o principio, a centralidade da comunicacéo, a
transversalidade do digital, a condi¢édo de resiliéncia da atividade, além
da prépria evolucao do campo das Relacdes Piblicas.
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PROSUMERS E 0 CONSUMO NA SOCIEDADE
EM REDE: COMO A COLABORACAO
PODE MUDAR AS EMPRESAS

Jodo Francisco Raposo e Silva'

RESUMO

Este artigo se propde a identificar algumas das maiores contri-
bui¢des dos prosumers para as corporagdes e a coletividade. Através de
um estudo literdrio sobre conceitos como sociedade em rede, consu-
midor, empresas, colaboracéo e prosumers, apresenta-se a importancia
do papel do consumidor-produtor conectado para a pds-modernidade,
buscando ainda revelar as vantagens de sua agdo colaborativa com o
mundo empresarial com cases recentes.

Palavras-chave: sociedade em rede; consumo; empresas; colaboracéo;
prosumers.

INTRODUCAO

Nos anos 1990, o surgimento das redes digitais de comunicac¢édo
chega para conectar ainda mais as pessoas umas as outras, por diversos
meios, e com mensagens simultaneas, individualizadas e, muitas vezes,
interativas. Agora, “a mensagem é a mensagem’ e a web se transforma
em uma rede de redes que se encontra em processo de popularizacéao,
em uma revolucdo sem precedentes na histéria da humanidade. A inter-
net une o conhecimento da sociedade pés-moderna a sua latente socia-
! Publicitario formado pela Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais
(PUC-MG). E especialista em Gestio Estratégica da Comunicagio Digital nas Em-
presas e Mestrando em Ciéncias da Comunicac¢do na Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP). Pesquisador do grupo COM+, com dedicagio aos estudos de comuni-
cacdo digital, énfase em comunicacéo corporativa, mobilidade e redes interativas.
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bilidade, fazendo uma leitura da realidade, traduzida pela linguagem di-
gital da informagéo. Surge um novo papel para o receptor, transformado
do simples leitor-ouvinte em usuario-internauta com poder de didlogo e
escolha de mensagens. Temos um novo ambiente de midia: a sociedade
ubiqua, com comunicac¢do a qualquer hora, em qualquer lugar e para
quem tiver acesso a dispositivos digitais.

Essas redes trazem consigo uma ampliacdo da chamada tecnolo-
gia dainformacéo, o principal ingrediente de nossa organizacéo social,
segundo Castells (2002), e o fluxo de todas essas mensagens e imagens
forma a estrutura bdsica da sociedade atual. Para o autor, a internet
e as midias digitais fazem uso de processos interativos e eliminam as
fronteiras consolidadas pelos meios de comunicacdo de massa tradi-
cionais. A iniciativa e a comunicacéo sdo fortemente estimuladas, no
que ele chamou de sociedade em rede. Mas a vida do homem sempre
foi, de certo modo, disposta em interligacdes e essa nio é a novidade.
O novo agora estd em sua extensio e no enorme niimero de cruzamen-
tos, de elementos conectados ou desconectados, em uma dinamica
espaco-temporal propria amplamente reverberada no mundo digital.
Além de um meio de distribuicéo instantaneo e da mudanca no para-
digma do fluxo comunicacional, emergem novos canais de informacéo
e conversagdo informais, com mais envolvimento e personalizacido de
mensagens por parte dos usudrios, agora coletivamente agrupados.
Néo é mais necessario ser um profissional para circular pelo universo
de informacéo, pois o acesso a internet e a interfaces graficas simpli-
ficadas e baratas incluem qualquer pessoa interessada e disponivel a
sociedade digital. Saad Corréa (2002) explica que:

Bem objetivamente, a web 2.0 potencializa a agdo do usudrio na
rede por meio da oferta, quase sempre gratuita, de ferramentas
que permitem a expressdo e o compartilhamento com outros
usudrios de opinides, criagées, desejos, reclamacgies, enfim,
qualquer forma de comunicagdo interpessoal. (2002, p. 149)

A web se consolida entdo como uma plataforma opinativa, parti-
cipativa e colaborativa, criando novas funcionalidades e promovendo
também novas formas de convivio e praticas sociais. Tim Berners-Lee
(1999) desenvolveu a ideia de interatividade para mostrar que, na in-
ternet, o usuario tem, ao mesmo tempo, o poder de se relacionar com
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outras pessoas e de criar coletivamente. O que hd pelo menos cinquen-
ta anos era impensavel vira uma realidade: as novas tecnologias de in-
formacdo e comunicagdo vém conectar pessoas de diferentes culturas,
fora do espaco virtual, em uma gigantesca teia de crencas, costumes,
valores e habitos culturais. Estamos todos em rede e o surgimento e
crescimento do uso de dispositivos méveis reforca ainda mais a inter-
conectividade entre seus pontos, que podem ir de um polo ao outro do
planeta. Hoje, lidamos também com pessoas de fora do nosso grupo de
conhecidos, provocando uma verdadeira reorganizacdo nos formatos
de encontros, trocas e comunicacéo social. A partir de agora, as rela-
¢des sociais sdo percebidas como um bem capital e o conhecimento de
todos os aspectos dessas interacdes passa a ser considerada riqueza
passivel de exploracdo mercantil.

Com as ferramentas de colaboracgdo, a sociedade em rede esti-
mula a participacdo de seus agentes em uma comunicacdo horizontal,
interativa, fazendo nascer um novo modelo de vida que afeta até os pro-
cessos de producdo. De tudo isso, surgem entdo novos comportamen-
tos colaborativos, participativos e conectados, estimulando o advento
de uma nova ecologia do conhecimento e a difusdo do que Pierre Levy
(1993) chama de “Inteligéncia Coletiva’, “...uma inteligéncia distribuida
por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo
real, que resulta em uma mobilizacgéo efetiva das competéncias” (1993,
p. 28). Para o autor, na sociedade atual, “ninguém sabe de tudo e to-
dos sabem alguma coisa” (1993, p. 29). A humanidade, como um todo, é
quem detém o saber, que é o que cada um sabe de fato. E o ciberespaco
se oficializa como o ldcus mével das interacdes entre conhecimento e
conhecedores de coletivos inteligentes, distribuidos por todas as partes
e, por isso, desterritorializados. Mas o fato de que qualquer um agora
pode produzir contetido s6 € valido se os outros também puderem des-
frutar disso. Somos todos produtores e editores e as tecnologias sociais
estdo permitindo uma enorme reformulacdo dos comportamentos, in-
fluenciando e ecoando a acédo das inteligéncias coletivas.

CULTURA PARTICIPATIVA E CROWDSOURCING

A cultura participativa, termo criado por Jenkins (2008) para de-
finir aquilo que ndo poderiamos antes fazer sozinhos, mas que agora
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podemos fazer coletivamente pela unido da expertise de cada um, con-
sidera a todos como elementos que interagem de acordo com um novo
sistema de regras, que transformou o consumo em um processo feito
em grupo. Em sua obra “A Cultura da Participac¢ao’, Shirky (2011) afirma
que o acesso a ferramentas de baixo custo hoje em dia elimina os obs-
taculos para que as pessoas tentem coisas novas. Programas de compu-
tador e aplicativos moveis sdo agora meios suficientes para direcionar
a reproducédo pelo mundo do que ele chama de excedente cognitivo: “o
tempo livre dos cidadéos escolarizados no mundo coletivo” (2011, p. 14).
Amadores, agora motivados e incentivados, também sdo produtores e
essa ampla criatividade esta acontecendo na web, com arte, musica, fo-
tos e videos, formando uma exploséo de inovagéo cultural redes sociais
de todos os tipos. A fronteira entre o privado e puiblico comeca a desapa-
recer de vez e arede passa a ser acessivel a qualquer um que possa pagar
por isso, independentemente de como a utilize. Agora, as tecnologias
digitais permitem que externalizemos nossas paixdes na rede, antes res-
tritas a esfera privada como a familia e os amigos. Mas por que as pesso-
as querem fazer algo de graca e compartilhar na internet?

Uma das maneiras de colaboracao entre pessoas na internet pode
ser dar pelo que Jeff Howe (2006) chamou de crowdsourcing.” O termo
mostra o uso do conhecimento da multiddo para produzir contetido
pela cooperacgdo voluntaria, dentro de comunidades virtuais. Muitas ve-
zes, sdo criados novos usos e funcionalidades a produtos e servicos que
ja existem ou até mesmo ja sairam de linha. As redes colaborativas estdo
também ajudando na solucédo de problemas e impulsionando centenas
de projetos em empresas do porte da IBM, 3M, P&G, Google, Wikipedia,
etc. E os colaboradores externos estdo dispostos a contribuir com ideias
e projetos numa gigantesca criacao coletiva, muitas vezes gratuitamen-
te. O desenvolvimento do sistema operacional Linux é um dos classicos
exemplos de comunidades que pensam e alinham suas ideias e conheci-
mentos para criar um produto melhor ou tao bom quanto conglomera-
dos como a Apple ou a Microsoft.

* Do inglés: crowd = multidéo; source = fonte.
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CONSUMIDOR E CONSUMO 2.0

A relacdo do homem com as praticas de consumo pode revelar bem
mais que apenas a preferéncia por certo produto ou servi¢o. O consumo é
a mais pura expressao do sujeito social e ndo apenas uma mera aquisicdo
comercial. Varias facetas da identidade de um individuo e da sociedade
sdo expressas pelo ato de consumir, seja na busca por status ou apenas
para suprir uma necessidade basica. O que era feito em casa, com a cri-
se do mercado apds Ford, passa a ser comprado pronto e rapidamente
surgem a novidade, o efémero e o descartavel. Zigumund Bauman (2008)
define o consumidor, o principal agente do consumo, como pessoas que
séo estimuladas ou forcadas a promover uma mercadoria desejavel. Para
ele, elas sdo a0 mesmo tempo promotoras dessas mercadorias e também
o produto, seus agentes de marketing, os bens e seus vendedores, habitan-
do num mesmo espaco social conhecido como mercado: “o teste em que
precisam passar para obter os prémios sociais que ambicionam exige que
remodelem a si mesmos como mercadorias, ou seja, como produtos que
sdo capazes de obter atencéio e atrair demanda e fregueses” (2008, p. 13).

Sobre o conceito de consumo, Bauman (2008) afirma que ele
é algo do dia a dia, que fazemos de maneira até mesmo trivial ao nos
encontrarmos com nossos amigos, por exemplo, ou quando nos com-
pensamos por uma realizacdo importante sem muito planejamento. As
mudancas ocasionadas pelas novas ferramentas de comunicagdo po-
tencializaram o surgimento do fenémeno do consumidor 2.0, agregado
em comunidades que compartilham interesses e valores comuns. Em
tempos tédo fluidos, entrar na internet para escolher/comprar um pro-
duto ou parceiro segue a mesma logica das compras da vida real e cres-
ce a cada dia o consumo fomentado por websites e aplicativos. Em um
mundo no qual a velocidade das novidades se torna parte da rotina das
pessoas, a alegria se transporta diretamente para as compras em lojas
on line, abertas 24h, que prologam indeterminadamente a satisfacdo do
cliente para acabar com o tédio e as frustracdes da vida pds-moderna.

A GERACAO INTERNET E A COLABORACAO

Don Tapscott (2010) chama de “Geragéo Internet”, “Geracdo Y~ ou
“Geracdo do Milénio” em seu livro “A Hora da Geracgdo Digital”, aos nas-
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cidos entre janeiro de 1977 e janeiro de 1997, mais numerosos que os da
geracdo anterior, os baby boomers. Eles sdo os primeiros a crescer em um
ambiente digital, mostrando seu “poder de compra, seus novos modelos
de colaboracéao e criacdo de filhos, seu empreendedorismo e seu poder
politico” (2010, p. 11). Hoje, quase a totalidade deles j4 amadureceu e
quer comprar as melhores coisas em qualquer lugar, quando lhes for
mais conveniente, moldando marca, mercado e produto ao mesmo tem-
po. E as redes sociais digitais sdo a principal arena na qual eles se falam,
fazem amizades, se mantém informados sobre as novidades, os aconte-
cimentos dos conhecidos e trocam opinides sobre o que mais gostam
ou odeiam. Sdo essas mesmas redes as fontes de informacdo quando
eles querem consumir algo. Funciona mais ou menos assim: o que meus
amigos estdo comprando ou néo vai influenciar no que eu consumo; e o
que eu compro vai influenciar também no que eles consomem.

Os jovens da Geragédo Internet procuram seu circulo de conheci-
dos para ouvir conselhos sobre compras, especialmente em redes so-
ciais, que ampliaram bastante o nimero de contatos que é possivel se
ter hoje em dia. De olho nisso, algumas empresas mais vanguardistas
ja estdo estabelecendo um didlogo e um relacionamento mais préximo
com seus clientes, procurando entusiastas para difundir sua mensagem,
cientes da importancia da voz do consumidor na era 2.0. Mas isso nédo
é exclusivo dessa geragdo. Uma pesquisa do IBOPE (O JOVEM Digital,
2013) mostrou que o jovem brasileiro das geragdes Y e Z tem a internet
como fator facilitador no processo de decisdo de compra e 92% deles
navegam frequentemente pelas redes sociais. Envolvido, independente
e bem informado, ele tem poder de compra e quer fazer parte deste novo
consumo. Isso prova que ele é mesmo a forca motriz da colaboracéo
na web, que tendera a crescer gradativamente no mundo nos préximos
anos e se consolidar como uma realidade dos tempos ubiquos. O con-
sumo individual e personalizado é substituido pelo consumo interliga-
do em rede. E as novas midias trazem um espag¢o democratizado e que
converge a informacéo por diversos canais a partir da conexdo entre as
pessoas. Surge entdo um fluxo de participacdo para consolidar o consu-
mo através da inteligéncia coletiva.
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PROSUMERS E 0S NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS

No emergente cendrio da criagdo de produtos pelos consumido-
res, o publico pode desempenhar o papel de colaborador ou ainda cria-
dor. E é nesse contexto que surge a figura do prosumer ou prossumidor,
termo difundido por Alvin Tofler (1980) e principal objeto deste traba-
lho. O conceito une a ideia de produtor (em inglés, producer) e consumi-
dor (em inglés, consumer) e foi apresentado por Mcluhan nos anos 1970
para mostrar que a tecnologia viria a permitir, em um futuro breve, que
ambos os papéis se fundissem para a concepgédo de bens e servicos de
maneira continua. O digital chega para trazer mudancas significativas
tanto no comportamento quanto nos habitos do consumo e dos inter-
nautas, que assumem agora o papel principal de atores da sociedade
ubiqua. Essa nova geracdo de cidadéos digitais esta disposta a criar, al-
terar e até mesmo subverter informacéo e cultura que lhe interessem,
através da diversio, da flexibilidade e do esforco colaborativo. Eles ndo
sdo mais apenas simples consumidores, mas prosumers.

Tofler (1980) explica que “ndo ha nada de novo em pessoas em
apuros reunindo-se para discutirem seus problemas e aprenderem uns
com os outros” (1980, p. 269). Estes movimentos de ajuda miitua ja exis-
tiam antes, mas estdo se espalhando agora em uma velocidade e forca
sem precedentes pelas redes digitais de comunicacgédo. Toda essa coope-
ragdo esta reestruturando a sociedade, suas relagdes e consolidando de-
finitivamente a passagem do consumidor passivo para o papel de prosu-
mer, dotado de grande significado econémico e social. O que surge agora
¢ o aumento do envolvimento do cliente em tarefas que antes eram fei-
tas por outros para ele, transferindo o poder da troca para o “prossumo’
3, como ele mesmo definiu (1980, p. 272). O consumidor-prossumidor
coinova e coproduz o que consome, se agrupando em comunidades on-
line para compartilhar informacdes, ideias, dicas de ferramentas e mo-
dificacoes que ele julga relevantes. E eles fazem isso de acordo com suas
proprias regras, em suas em suas proprias redes e para seus fins bastan-
te especificos. Hoje em dia, algumas empresas ja recrutam seus clientes
para ajudarem em processos de producao, como por exemplo, no design
de produtos. Caixas de autoatendimento em supermercados e nos ban-

¥ Producgéo + consumo.
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cos sdo dois dos varios exemplos de momentos em que sédo transferi-
das para o publico fun¢des que antes eram exercidas pelas empresas,
algo que os economistas chamam de custo de trabalho externalizado.
Tapscott e Williams (2007) esclarecem:

Produtores e consumidores sempre _foram o mesmo grupo de
pessoas: produzimos coletivamente o valor que consumimos
também coletivamente. O que diferencia o fendmeno dos pro-
sumers € a eliminag¢do da linha divisdria entre produtores e
consumidores em nivel microeconémico. No passado, as em-
presas podiam ignorar e ate mesmo resistir as inovagdes dos
clientes que ndo se adaptassem a seus processos internos e
modelos de negdcios. (2007, p. 251)

Terra (2009), por sua vez, denomina esse novo consumidor de
“usudrio midia” ou o “quinto poder” (2009, p. 01), pois ele agora, através
da internet, ganha voz, faz reinvindicacdes as empresas e coopera com
contetido prdéprio em um fluxo bidirecional, instantdneo e sem necessi-
dade de mediacéo. E essa é a grande diferenca dos prosumers, que che-
gam para provar o poder atual dos usudrios frente as organizacoes, que
ainda precisam descobrir maneiras de atuar junto a eles em modelos
realmente efetivos de participagéo e colaboracéo.

Tais fatores deram um poder de expressdo e influéncia ao usu-
drio - o quinto poder — que modificaram a comunicagdo tra-
dicional e que acabaram por se tornar, muitas vezes, o padrdo
das comunicagées on e offline. Por outro lado, notamos que essa
comunicagdo expde as organizagoes e faz com que oS processos
e modelos vigentes sejam repensados. Os formatos monodirecio-
nais de antes cedem lugar a uma comunica¢do em tempo real,
viral, feita por diversos autores e em rede. (TERRA, 2009, p.01)

Matathia (2005) ajuda a esclarecer que os prosumers represen-
tam de 20 a 30% do total de pessoas na defesa do consumidor. Eles sdo
alimentados pela internet, que incentiva e dissemina sua comunica-
cdo; pela fragmentacdo da midia atual, que fortalece suas palavras; e
pelo processo de globalizacédo, que leva a informacgédo a qualquer par-
te. Pioneiros por natureza, eles sdo definidos por seu comportamento
em relacdo as marcas, empresas, informacdo e meios de comunicacéo.
Mas para manter um relacionamento e estabelecer conexdes com um
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prosumer, é preciso reconhecer seu papel de coproprietario da marca,
fornecendo sempre a ele a sensagdo de pertencimento; de que aquele
bem ou aquela empresa foram feitos para ele. S4 assim, ele se sentira
estimulado a interagir e participar ativamente da alteracdo ou criacdo
de novos produtos, nos quais ele projeta as caracteristicas que deseja.
Do contrario, é pouco provavel que esse comportamento se manifeste.
Para o escritor, eles podem ser divididos em trés categorias diferentes:
a frente de ataque, que representam cerca de 2% da populagdo de con-
sumidores, sdo imprevisiveis e incapazes de influenciar o pensamento
predominante; os alfas ou pioneiros®, que constituem cerca de 8% dos
consumidores e sdo cacadores de tendéncias; e os conectores sociais
ou “abelhas”, aproximadamente 20% da populacédo. Estes tltimos estao
vinculados aos alfas e também a figuras centrais de suas redes sociais.
Sédo os verdadeiros disseminadores de tendéncias e os responsaveis por
repassar uma mensagem adiante.

O autor define ainda alguns atributos-chave que ajudam a deline-
ar a personalidade dos prosumers.

. Sao os primeiros a testar uma inovacéao;

. Tém orgulho de pensar por si mesmos e experimentar coisas
novas.

. Sdo comunicadores natos, sempre dispostos a contar a outros

sobre suas experiéncias com novos produtos, marcas e servigos;

. Séo influentes e aconselham seu circulo social com opinides
e dicas;
. Sdo bastante céticos e ndo confiam automaticamente em

tudo que a midia diz;

. S4ao interessados e se envolvem de verdade com a cultura
popular e a sociedade em que vivem;

. Criam um estilo de vida proéprio, coletando informacoes de
varias fontes, sem seguir a nenhum guru em especial;

* Do inglés, early adopters.
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. Estao sempre dispostos a aprender/fazer coisas novas;

. Formam um grupo de consumidores que se conecta e intera-
ge entre si, sem limitacdes de espaco e tempo, mas com total
controle de quando e com quem o fazem;

. Escolhem o préprio design do que consomem, seja um obje-
to, um alimento ou suas préprias roupas;

. Agem como verdadeiros arbitros de uma marca, especial-
mente as que amam e conhecem bem seus pontos fortes e
também os fracos.

Certamente, os prosumers estao produzindo muito mais que ape-
nas novas ideias; eles apontam também novas oportunidades para o
mercado. Eles trazem a tona ainda a forca da cultura jovem, mais uma
vez 4vida por oportunidades de expressdo, engajamento e criacdo com
empresas. A juventude de hoje ndo espera convites para colaborar e
compartilhar informacéo. Ela modifica a tecnologia por contra prépria,
quer seja para beneficio de uma empresa ou de suas concorrentes.

MINDSTORMS, IDEASTORM E LINUX

Os usudrios nédo cedem o préprio trabalho e tempo livre em tro-
ca de nada. Exemplos de projetos de sucesso como os do Mindstorms,
da Lego, que recruta consumidores na web para fazerem aplicativos
robotizados; do Ideastorm, da Dell, a plataforma on line criada pela
empresa para colher ideias e sugestdes de seus clientes; e do Linux, o
software de cdigo aberto elaborado por uma rede de desenvolvedores
amadores; mostram como o envolvimento do publico pode criar va-
lor em produtos por meio de comunidades, desde o projeto até o pds-
-venda. Comunidades de prosumers podem se transformar em uma fon-
te fértil para a inovacdo, caso as corporacdes saibam fornecer a seus
clientes as ferramentas necessarias para isso. Engajar o publico e criar
conjuntamente com ele pode ser uma alternativa mais rapida e barata
de crescer em um mercado tdo dindmico e veloz como o de hoje em dia.
A nova criatividade colaborativa promove a acéo coletiva e as platafor-
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mas digitais fazem com que néo profissionais sejam capazes de publicar
contetido para uma audiéncia com potencial global.

Prosumers percebem o mundo como um palco para as proprias
inovagdes e ndo se importam se as atividades deles fazem uma empre-
sa ganhar mais dinheiro ou nédo, contanto que tenham um produto ou
experiéncia melhorados. As plataformas de participagdo produzem um
palco tecnoldgico para criacédo de valor e até mesmo a formacéo de no-
vas empresas pelas comunidades. E essas novas formas de esforco co-
laborativo permitem a utilizacdo de conhecimento coletivo, recursos e
talentos impossiveis de serem acessados pelas empresas anteriormente.
Isso pode levar a mudancas importantes em seus mercados e até mesmo
nas regras da concorréncia. Tofler (1980) ressalta:

Isto projeta toda questdo do lazer numa nova luz. Uma vez que
reconhegamos que muito do nosso chamado tempo de lazer é,
de fato, gasto produzindo mercadorias e servi¢os para nosso
proprio uso - prossumo - entdo a velha distingdo entre trabalho
e lazer se desmantela. (1980, p. 277)

No caso especifico do Linux, a IBM se une a colaboradores do sof-
tware distribuindo assisténcia para sua exploragdo, em um novo mode-
lo colaborativo que Tapscott & Williams (2007) chamaram de peering:
“a habilidade, a engenhosidade e a inteligéncia humana de modo mais
eficiente e eficaz do que qualquer coisa que ja vimos” (2007, p. 337). De
certa forma, a comunidade de desenvolvedores do Linux também faz
parte do capital humano da empresa IBM, que nédo possui controle sobre
o que eles fazem ou deixam de fazer com o produto, mas economiza em
custos e gerareceita a partir dos servicos relacionados ao projeto. Os au-
tores chamam ainda atengéo para as empresas de midia em geral, ainda
com contratos e estruturas caras, antigas, com modelos de negécios ul-
trapassados para uma era com producao e compartilhamento nas méos
dos consumidores. Uma nova geracdo de companhias encabecadas por
Google, Yahoo e Facebook ja mostram modelos de negdcios com conte-
udo aberto e voltado para as exigéncias dos clientes, que demandam a
criacdo de locais que estimulem a germinagdo de comunidades de com-
partilhamento e modificacdo de contetidos. O surgimento da figura do
prosumer traz um novo pensamento econémico e o envolvimento defi-
nitivo do cliente na producéo.
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EMPRESAS, LOVEMARKS E A NOVA COMUNICACAO
MERCADOLOGICA

A partir de tudo isso, faz-se necessario as corporagdes remodela-
rem seus negocios para conseguirem atender as exigéncias desse novo
tipo de publico. Elas estdo definindo novas formas de relacionamento
com seus clientes, utilizando para isso as midias digitais. E nesse ce-
nario que se insere a questao das “lovemarks”, termo criado por Kevin
Roberts (2004) em seu livro homonimo, para caracterizar as marcas
cujos consumidores tém uma fidelidade que vai além da razéo, envol-
vendo-se, muitas vezes, afetiva e emocionalmente com suas favoritas.
Construir uma boa relagdo com os consumidores ja é fator primordial
para o sucesso das empresas, que durante anos estabeleceram uma rela-
¢do unilateral com seu publico, sempre oferecendo produtos e servigos
sem que houvesse um didlogo aberto. Hoje, essa postura ndo mais cabe
nas relagdes com consumidores tipicamente mais ativos, envolvidos e
conectados socialmente. A gestdo de relacionamento chega para viabili-
zar a personalizagédo de servigos e produtos, ou mesmo para estabelecer
novas estratégias de fidelizacdo com a marca, aproximando-se de ques-
toes emocionais, sociais e intelectuais.

A economia afetiva de agora reconfigura a teoria tradicional, ten-
tando entender quais os fundamentos emotivos da tomada de decisédo
do consumidor podem catalisar as decisdes de compra e como isso pode
influencia-lo. Jenkins (2008) diz que “o novo discurso do marketing pro-
cura moldar os desejos dos consumidores para direcionar decisdes de
compra’ (2008, p. 96). Novos modelos de negécios chegam para expan-
dir os investimentos emocionais e sociais do consumidor, para moldar
os padroes de consumo, e as marcas que almejam alcancar o sucesso
comercial devem explorar a multiplicidade de contatos e conexdes com
seu publico. O caminho agora é ver a comunica¢do como gerenciamento
das relagdes com o cliente desde a pré-venda até depois do consumo. E
ela se insere como peca fundamental na gestao do marketing de relacio-
namento, pois permite fazer uma conexdo - direta ou indireta - com o
consumidor. As midias digitais possibilitam que ele expresse suas opi-
nides, positivas ou negativas, e as compartilhe sem limita¢ées na rede.
Por meio das plataformas online, as marcas, a partir de agora, querem
se transformar em parte do cotidiano das pessoas, mas de maneira mais
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amistosa e também mais intima. Prevalece o didlogo forte entre ambos,
com o consumidor agora podendo reclamar se néo estd satisfeito, ques-
tionar temas que antes eram omitidos e cobrar posturas diferentes das
empresas a qualquer tempo, sem mediacdo alguma e em um espaco em
que todos possam ver. Isso d4 a ele maior poder de escolha e participacédo
e traz grande contribuicdo as empresas, que tém a chance de lucrar com
a inteligéncia coletiva de seus clientes, permitindo que eles participem
de maneira ativa e afetiva da construcéo de suas marcas. As corporacdes
inteligentes ja estdo aprendendo a criar em conjunto com seu publico,
abrindo méo do controle da marca em nome de uma parceria rentavel e
duradoura. Estdo aprendendo a valorizar os consumidores ativos para
sobreviver e muitas delas ja sabem que podem ter grandes aliados, que
trabalhardo ativamente de forma colaborativa, independentemente do
envolvimento da companhia.

INOVACAO, FIAT MIO E CHOCOLATE
DA COPA DA GAROTO

Desde Schumpeter (1934), a inovacéo é vista como a fonte princi-
pal de desenvolvimento econ6mico nas empresas. E um novo caminho,
por meio do relacionamento com os atores da cadeia de valor, é conheci-
do como inovacgéo aberta (ou inovacéo colaborativa)® termo criado pelo
americano Henry Chesbrough (2003) para definir a busca das empresas
por ideias em fontes externas de conhecimento, sejam eles clientes, con-
correntes, parceiros ou fornecedores. As corporagdes vém percebendo
que sé tém a ganhar quando se abrem para um mundo cada vez mais
globalizado e interconectado de tecnologias digitais, com aliancas e
apoio no mercado e na academia. Essa rede colaborativa entre empre-
sas comegou pequena e restrita aos departamentos de pesquisa de dife-
rentes companhias. A Lego foi uma das primeiras empresas na internet
a trilhar esse caminho, abrindo interfaces de seu produto Mindstorms
e engajando seus consumidores na construciao de aplicativos e robos.
A Dell criou uma plataforma online que permite até hoje aos clientes
dar sugestdes e criticas sobre seus produtos. Fazendo uso desse tipo de
estratégia, ambas as empresas se beneficiam economicamente do en-

* Do inglés, open innovation.
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volvimento de seu publico, buscando dados e feedbacks para melhorar o
processo produtivo, gerando inovagéo e lucro. E explorando recursos de
fora, as organizacdes podem ainda reduzir custos de desenvolvimento
tecnoldgico, riscos de entrada em mercados e tempo de criacgéo e lan-
camento de um produto, que pode ser um novo bem para o mercado
atual da empresa, um novo bem para um novo mercado ou até um bem
para ser cedido a outra empresa por licenciamento. No caso especifico
da colaboragdo com consumidores, é possivel que o risco de fracasso de
um novo produto no mercado seja quase zero ou minimo, uma vez que
aideia ja vem dos gostos e preferéncias do préprio publico, e ndo do de-
partamento de pesquisa e desenvolvimento da empresa.

Com a internet, as empresas ndo mais desenvolvem produtos
duros e estaticos para consumidores passivos e projetos como o carro
conceito da Fiat, o Mio, e o chocolate da Copa de 2014 da Garoto, conta-
ram com a participacdo de milhares de pessoas na elaboracédo de novas
iniciativas. O caso do Fiat Mio, em 2008, convocou os clientes mais apai-
xonados da montadora italiana para darem ideias para a criacdo de um
carro do futuro por meio de uma plataforma digital montada exclusiva-
mente para esse fim. Pelo site®, o publico podia acompanhar de perto a
evolucgdo do projeto, que teve seu desenvolvimento totalmente aberto e
compartilhado entre os usuarios e a multinacional (PAHIN; CARVALHO,
2011). Entretanto, a empresa também fez uso de outras fontes que néo
somente seus consumidores, considerados, neste caso especifico, code-
senvolvedores do produto no que diz respeito a design e uso de novas
tecnologias. Na criacdo deste protdtipo, a empresa, que leva em média
trés anos para lancar um novo produto, conseguiu fazé-lo na metade do
tempo, provando que Chesbrough (2003) estava correto ao afirmar que
ainovacdo aberta reduzia o tempo de nascimento de um bem. Além dis-
so, mesmo nao lancando efetivamente o Mio no mercado, a Fiat montou
um banco de ideias inéditas e passiveis de aplicacédo real para projetos
futuros, sem pagar nada por isso.

Um dos casos mais recentes no Brasil é o da marca de chocolates
Garoto, uma empresa do Grupo Nestlé, que recrutou cerca de 100 mil fas
em sua pagina oficial no Facebook para ajudar a escolher o sabor e a em-
balagem do chocolate oficial da Copa do Mundo de 2014. Chamada de

¢ www.fiatmio.cc

244



LUIZ ALBERTO DE FARIAS E VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES (Organizadores)

“A Copa do Mundo da FIFA é nossa e o chocolate é seu”, a campanha foi
langada em 2013 e sorteou, aos consumidores, prémios que incluiam in-
gressos para o mundial e visitas a fabrica da empresa no Espirito Santo.
David Pinsky, gerente de Marketing da Garoto, afirmou em entrevista
que a empresa tem apostado forte na internet para fortalecer os lacos
com seus consumidores, através das redes sociais, e o sucesso da pagina
mostra o reconhecimento da companhia por seu publico, sempre avido
por contato com a marca e as mais recentes novidades (QUAINO, 2000).
Foi o maior investimento de marketing da histéria da Garoto, com um
total de R$ 200 milhdes investidos em redes sociais e novos produtos.
No final da agédo, o sabor escolhido pelos fis foi de chocolate ao leite,
caramelo e castanha de caju, com uma embalagem com a mascote do
torneio, também escolhida pelo ptblico (PORTUGAL, 2013).

“SHARE A COKE’ E “STARBUCKS WHITE CUP”

Lancada inicialmente na Austrélia em 2011, a campanha “Share
a Coke” (“Compartilhe uma Coca-Cola”, tradugdo nossa), produziu e
distribuiu garrafas de Coca Cola com nomes dos clientes nos rétulos
para aumentar o envolvimento emocional deles com a marca e fortale-
cer sua exposicao nas redes sociais. Clientes e aficionados pela bebida
foram convidados a postar as fotos de suas garrafas personalizadas no
Twitter e em outras plataformas de midias socias. A acéo logo foi ex-
pandida também para os Estados Unidos, Europa e outras regides em
todo o mundo, incluindo o Brasil, em 2012. Em 2015, a empresa reto-
mou a campanha por aqui com o slogan “Bebendo uma Coca Cola com”,
no intuito de levar seus fis a fazerem uma conexao emocional entre as
embalagens, compartilhando momentos especiais com quem se gosta.
Era possivel personalizar embalagens virtuais pelo site da empresa e os
consumidores foram incentivados a postar suas criacdes no Twitter e no
Facebook. Pra se ter uma ideia, a empresa atribuiu a primeira etapa da
campanha um consideravel aumento de 2% nas vendas nos EUA, apds
mais de dez anos de declinio das receitas (SIU, 2015).

E em 2014, a maior rede de cafeterias do mundo langou nos
Estados Unidos e Canada um concurso chamado “Starbucks’ White Cup”
(“Copo Branco da Starbucks”, tradug¢do nossa), que incentivava seus
fieis clientes a produzirem arte com rabiscos em seus copos em branco.

245



X ABRAPCORP - COMUNICACAQ, ECONOMIA CRIATIVA e ORGANIZACOES

Mais de 4000 fotos foram enviadas a empresa em apenas trés semanas
de campanha e a grande vencedora, uma americana de apenas 20 anos,
teve seu desenho estampado em uma edicéo limitada dos copos de plas-
tico reutilizaveis da empresa. Um absoluto sucesso que gerou, além de
publicidade, a percepc¢do de que a Starbucks valoriza fortemente seus
clientes (STARBUCKS, 2014). Mas ¢é claro essa estratégia nao é vélida
para qualquer tipo de companhia e algumas delas néao fazem uso da ino-
vacdo aberta e da colaboracdo com os usuarios. Apple, Samsung e Sony
sdo exemplos classicos de corporacdes que néio praticam esse modelo
flexivel, provavelmente com medo de perder o controle de suas plata-
formas e criar oportunidades para novos consumidores e concorrentes.
Os produtos top de linha dessas empresas nao dao ao usudrio a chance
de fazer qualquer modificagdo interna. Permitir que ele possa participar
do processo de criagdo de um bem constitui o que Tapscott e Williams
(2007) chamaram de “canibalizar o produto” (2007, p.170) e este é um
dos grandes dilemas das corporacoes de hoje em dia: deixar que seus
clientes modifiquem livremente seus produtos e canibalizar o modelo
de negdcios, perdendo ainda o controle de sua plataforma; ou seguir a
‘onda” e abrir a criacdo a eles? Empresas que travam batalhas com seu
publico podem ter a reputacdo manchada e jogar fora uma valiosa fonte
de inovacdo em potencial.

CONSIDERACOES FINAIS

Sem duvida alguma, a comunicagdo digital alterou bastante o
modo como as organizacdes se comunicam e se relacionam com seus
publicos de interesse. Apesar disso e de todas as vantagens sobre a acéo
dos prosumers, a grande maioria das empresas ainda enxerga a inovacéo
e a colaboracéo de consumidores e amadores como algo de pouco valor
para o mercado, fechando os olhos e ignorando novas ideias que pode-
riam se converter em retorno financeiro para elas mesmas. Com a cres-
cente proliferacdo das comunidades de prosumers, marcas e empresas
enfrentam escolhas cada vez mais dificeis sobre como lidar com elas.
Isso prova que, mesmo depois da globalizagdo e da consolidagdo das
tecnologias digitais, muitas empresas ainda permanecem com proces-
sos internos fechados e com foco somente no fabricante e no produto.
Elas ainda se preocupam excessivamente com o controle de suas infor-
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macoes e se sentem ameacadas pelos prosumers, encarando a inovacao
como um problema que pode massacrar produtos de qualidade e custos
mais baixos. Todo esse cendrio de resisténcia tende a mudar, a medida
que a internet se transforma em um palco criativo para as comunidades
de consumidores. O que antes era algo marginal estd se tornando mais
evidente e valorizado, e os usuarios lideres, aqueles dispostos a testar os
limites da tecnologia com modifica¢des e protdtipos de produtos, mos-
tram um caminho para novas oportunidades de mercado e vantagens
competitivas.

Por tudo isso, pode-se perceber que é preferivel abrir mao de uma
parte do controle do conhecimento e da producéo a ser engolido por um
concorrente mais aberto a acdo dos prosumers. Empresas que vendem
bens e servicos podem comecar a planejar agora a utilizacao dessa forca
mercadoldgica ou correrdo o risco de ficar para tras. Muito em breve,
produtos que ndo permitirem aos clientes a participagédo estardo total-
mente fora do mercado, que cada vez mais joga de acordo com as regras
do consumidor. A empresa totalmente independente e voltada para si
mesma esta praticamente morta. Fronteiras abertas e exploragdo com-
petitiva ja sdo uma realidade que pode atrair mentes qualificadas, dis-
postas a colaborar e criar valor, transformando a inteligéncia coletiva
em um lucrativo centro de inovacgido para as corporacdes. Hoje, as que
atuam de modo inteligente veem o compartilhamento como uma ma-
neira de reduzir custos, formar comunidades, descobrir ideias e fazer
com que todos crescam juntos. A escolha que estd diante delas nédo é
apenas se serdo capazes de interagir e colaborar com seus consumido-
res, mas saber distinguir quando e como isso vai acontecer. E impossivel
impedir que eles redefinam, aprovem ou critiquem uma marca, um pro-
duto ou servigo na rede.

A empresa global, que abre suas portas para a inovacéo, espe-
cialmente com seus clientes, dividindo conhecimentos antes restritos
a seus proprios muros, estd ganhando forcas e crescendo em grande ve-
locidade. Seja ou ndo apenas mais uma forca do mercado capitalista,
néo se pode negar que a abertura a colaboragdo externa se torna uma
grande aliada nesses novos tempos, impulsionando o crescimento e a
competitividade das corporagdes. Criar em parceria com o consumidor
e deixa-lo participar do processo desde sua concepgédo, pode funcionar
como uma maneira de conhecé-lo melhor e gerar, além de confianca,
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empatia, agilidade e um diferencial mercadolégico. Para conseguirem
se apropriar das vantagens dessa realidade, empresas devem preparar
acOes que orientem e envolvam efetivamente seus consumidores e suas
marcas, engajando-os em uma participacao coletiva e colaborativa, que
abrace de vez uma nova maneira de relacionamento entre eles. Assim
sendo, observamos que o ambiente digital e as criacdes geradas pelos
prosumers ja sdo uma realidade e estdo fazendo surgir um novo modelo
de negdcios, baseado na colaboracéo. E ela é, certamente, um caminho
futuro para vantagens competitivas para as corporacdes que quiserem
se manter no mercado daqui pra frente. No entanto, é preciso mais pes-
quisa nessa drea, para que casos de sucesso, seus reais impactos e ava-
liacdes sejam explorados com mais rigor, subsidiando o detalhamento
de novas teorias e estudos sobre o tema.
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COMPORTAMENTOS E PERCEPCOES DE
CONSUMIDORES EM REDES DE RELACIONAMENTO
DIGITAIS ORGANIZACIONAIS

Gustavo David Araujo Freire'

RESUMO

O mundo dos negécios se apropriou da internet como estratégia de
fortalecimento dos seus interesses, fazendo com que as atividades eco-
nomicas acontecessem em rede, engendrando a nova economia. Diante
dessa conjuntura, as relacdes entre as empresas e os consumidores séo al-
teradas e os sites de redes sociais sdo uma instancia a qual os consumido-
res recorrem com o intuito de registrar sua insatisfacao e ter seus anseios
atendidos. Nessa perspectiva, este trabalho tem como objetivo verificar
o comportamento e as percepgdes de consumidores/usuarios ocorridos
nas paginas das operadoras Claro, Oi, Tim e Vivo no Facebook. O estudo
empirico, com finalidade comparativa das realidades, evidencia um pro-
cesso de legitimacdo das narrativas individuais e coletivas na rede.

Palavras-chave: Comunicagéo organizacional; Consumidor; Redes
sociais digitais; Relacionamento.

INTRODUCAO

Para além de meios transmissores de informacéao e canais de di-
alogo, a comunicacdo, como elemento tecnolégico, incorpora a capaci-
dade de transformacéao das sociedades (CASTELLS, 1999). Mais que um

! Graduado em Comunicacdo Social, habilitacdo em Relacoes Publicas pela
Universidade Federal da Paraiba (UFPB). Mestre em Comunicagdo e Culturas
Midiaticas pelo Programa de Pés-graduagdo em Comunicac¢édo pela mesma ins-
tituicdo. Professor do departamento de Comunicacido da UFPB e do Curso de
Jornalismo das Faculdades Integradas de Patos (FIP).
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artefato cultural, a comunicacio pode ser entendida como o “processo
de mobilizacdo e compartilhamento de significados, por meio de men-
sagens simbdlicas, no qual a construcao da cultura é realizada” (DAZZI;
PEREIRA, 2001, p. 3).

Diante do surgimento da informadtica, das telecomunicagoes e
da biotecnologia cogita-se o surgimento de uma Terceira Revolucéo
Industrial (BARBOSA, 2003). Diferentemente das duas outras revolu-
¢oes a informacdo, enquanto produto intangivel e amparada pelas tec-
nologias da informacdo e comunicacéo (TICs), é o cerne do desenvolvi-
mento e a mola propulsora das transformac¢des na contemporaneidade.

De acordo com Dowbor (2002), a transformacgéo social tem acon-
tecido de maneira tdo ampla que gera uma sociedade do conhecimento,
como as sociedades agrarias, fundamentadas no controle da terra, e a
sociedade industrial, estruturada sob o controle dos meios de producéo.
Trata-se de uma sociedade em rede onde as relagdes sociais tém como
sustentdculo as TICs. Assim, a comunicagéo passa a ser percebida como
“[...] o eixo central das transformacdes estruturais tanto na economia
como na politica” (DOWBOR, 2002, p. 23). E a informacédo como produto
de valor e capital simbdlico, e 0 seu dominio como forma de poder.

As relacoes entre comunicagdo e economia sdo cada vez mais
dificeis de serem detectadas, tendo em vista que estdo sempre entre-
lacadas, comprometidas, justamente pelo carater mercadolégico que a
informacdo assumiu, um negdcio rentavel de interesses econdmicos e
politicos (SANTOS, 2006). Empresas como Google e Facebook sdo exem-
plos nitidos de organiza¢des que operam sob a ldgica do capital infor-
macional, pois se apropriam das informacédes fornecidas pelos usuarios
como forma de direcionar produtos e servigos (mercadorias audiéncias)
dos anunciantes, de acordo com os provaveis interesses e gostos capta-
dos (BOLANO; VIEIRA, 2012).

“A nova configuracio e estruturacgio elétrica da vida cada vez mais
se opde aos velhos processos e instrumentos de analise, lineares e frag-
mentérios, da idade mecanica” (MCLUHAN, 2007, p. 42). Cabem, agora,
reflexdes das composi¢des da vida social fundamentada e atravessada
nas/pelas relagdes sociotécnicas.

Nessa perspectiva, este trabalho, resultante de uma pesquisa de-
senvolvida para obtencdo do titulo de Mestre em Comunicacdo, tem
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como objetivo verificar o comportamento e as percepcoes de consumi-
dores/usuarios ocorridos nas paginas das operadoras Claro? Oi® Tim*
e Vivo® - que oferecem servigos de telefonia fixa, mével e internet, no
Facebook. A investigacdo de natureza qualitativa é construida sob a
abordagem exploratoéria do fendmeno, configurando-se como um estu-
do empirico, com a finalidade comparativa das realidades evidenciadas
nas paginas das empresas.

A INTERNET COMO NEGOCIO

Do projeto embrido da Internet - Resource Sharing Computer
Network (Arpanet), em 1969 - ao seu estado atual de uso, os anos 1990
se transformaram, de vez, na ‘década da internet’ com o desenvolvi-
mento do aplicativo World Wide Web® (WWW), ou simplesmente Web
(CARVALHO, 2006). O mundo dos negdcios se apropriou da internet —
inicialmente se fazia de interesse maximo académico e militar - com
vista no seu objetivo-fim, a geracéo de lucros. Dessa forma, a privatiza-
¢do da internet em 1995 e os usos comerciais exerceram grande influén-
cia sobre o seu formato.

“Atividades econOmicas, sociais, politicas, e culturais essenciais
por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela Internet e em torno
dela, como por outras redes de computadores” (CASTELLS, 2003, p. 8).
A internet é, conforme Bolafio e Vieira (2012, p. 5), “[...] um espago de

2 Claro Brasil: <https://www.facebook.com/clarobrasil>. Possuia no momento
da coleta 4.895.213 fas.

® 0Oi Oficial: <https://www.facebook.com/OiOficial>. Possuia no momento da

coleta 1.870.651 fas.

* Tim Brasil: <https://www.facebook.com/timbrasil>. Possuia no momento da
coleta 1.172.072 fas.

®  Vivo: <https://www.facebook.com/vivo>. Possuia no momento da coleta

3.284.070 fas.

¢ A aplicacdo www “[...] organizava o teor dos sitios da Internet por informa-
¢do, e ndo por localizacgio, oferecendo aos usuarios um sistema facil de pesquisa
para procurar as informacdes desejadas” (CASTELLS, 1999, p. 88). Permitindo,
assim, a difusdo da internet na sociedade em geral e uso pelos néo-iniciados.
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convergéncia para toda a producéo cultural industrializada, para o co-
mércio em geral e também para os individuos e grupos sociais, como
grande plataforma de comunica¢do’. De maneira incisiva, o uso da in-
ternet pelas organizacdes transforma a maneira delas se relacionarem
em todas as instancias’ - seja com os consumidores ou outras empresas,
e ainda outros publicos de interesse. Além de transformar os processos
organizacionais internos - seja nos fluxos operacionais ou de producéo
e sua relacdo com os mercados financeiros.

Usada para definir os novos movimentos emergentes dos merca-
dos globais e da revolucao da informacéo, a expressdo “nova economia”
surgiu a partir de um relatério publicado, em 1996, pela revista Business
Week, chamado “O Triunfo da Nova Economia” de Michael J. Mandel
(KAUFMAN; ROZA, 2013). A

[...] nova economia se funda num potencial sem precedentes
de crescimento da produtividade em decorréncia dos usos
da Internet por todo tipo de empresa em todo tipo de opera-
¢éo, entdo estamos ingressando, provavelmente, num novo
mundo dos negécios. Um mundo que ndo cancela ciclos co-
merciais nem substitui leis economicas, mas transforma suas
modalidades e suas consequéncias ao mesmo tempo em que
acrescenta novas regras ao jogo [como rendimentos crescen-
tes e efeitos de rede] (CASTELLS, 2003, p. 10).

A nova configuracdo econdmica é calcada em dois pilares: nos
mercados globais e na revolucdo da informacéo, respectivamente tra-
tando-se das dimensdes global e ndo material - que difere da economia
de base industrial (KAUFMAN; ROZA, 2013).

Na tendéncia de um modelo de inovacéo aberta frente a forte com-
petitividade que vinha se instaurando no cenario mercadoldgico desde o
fim da década de 1980, muitas organizagdes passaram a se constituir na

7 As nomenclaturas business-to-consumer (B2C) ebusiness-to-business (B2B)

sdo usadas para evidenciar o relacionamento entre a organizacdo e o consu-
midor e a organizacgdo e outra organizacgdo, respectivamente, na internet. Nes-
sa linha de pensamento sugerimos o uso da expressio business-to-stakeholders
(B2S) para identificar o relacionamento entre a organizacgéo e os publicos de

interesse (Governos, concorrentes, imprensa, sindicatos, entre outros).
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internet. Inicialmente, ocorreu como um movimento de elevacdo da mar-
ca do ambiente offline para o online, cujo objetivo era o estabelecimento
da comunicacdo institucional e se fazer presente na web. Para Kalakota
e Robinson (2002), essa seria a primeira fase de impacto do e-commerce
- isto é, o comércio de transacdes comerciais, compras e vendas de pro-
dutos e/ou servigos na internet -, que se deu a partir do uso comercial da
web até o ano de 1997. Periodo esse marcado pelos sites estaticos.

As transac¢des comerciais de compra e venda através de empresas
como a Amazon e eBay, no meio digital, entre 1997 e 2000, demarcam
a segunda fase de impacto do e-commerce. Um adendo a ser levado em
consideragdo é que, em 2001, 80% das transacdes feitas na Web foram
business-to-business (de negdcio para negdcio), caracterizando o surgi-
mento de uma economia néo “[...] ponto.com, mas uma economia inter-
conectada com um sistema nervoso eletronico’ (CASTELLS, 2003, p. 57).
Assim, sdo evidentes os indicios de um movimento de reorganizacédo dos
processos e transacdes organizacionais no amago das empresas e no re-
lacionamento com os compradores e fornecedores da cadeia produtiva.

A terceira fase teria sido estabelecida em 2000, com a internet
sendo percebida como motor da lucratividade. Para além da estratégia
de aumentar a receita bruta, a lucratividade estaria mais voltada para
o aumento das margens totais, levando em consideracéo as aplicacdes
e os processos de uma organizacéo na realizacido da transacdo de negd-
cios — o chamado e-business. Um exercicio de aprender na pratica qual
o modelo de negdcio mais adequado ao sistema organizacional, tendo
em vista a impossibilidade de uma “receita” pronta em decorréncia das
especificidades percebidas.

A compreenséo de empresas eletronicas ndo deve se restringir ape-
nas aquelas organizacgdes cuja atividade-fim dos seus negdcios operam
tdo somente, ou quase que exclusivamente, pela/na internet. Mas com-
preende aquelas que incorporam a internet - ou que fazem uso de outras
redes de computadores - ao seu modelo organizacional, de maneira a re-
fletir no sistema econdmico. “Assim, capital e trabalho, os componentes-
-chave de todos os processos de negdcios, sdo modificados em suas ca-
racteristicas, bem como no modo como operam” (CASTELLS, 2003, p. 57).

A configuracdo da nova economia-mundo, segundo Lipovetsky
(2007), nédo se define apenas pela soberania da légica financeira, mas tam-
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bém pela expansdo de uma “economia do comprador”, a qual correspon-
de a uma profunda revoluc¢do dos comportamentos e do imaginario de
consumo. “De um consumidor sujeito as coer¢oes sociais da posi¢do, pas-
sou-se a um hiperconsumidor a espreita de experiéncias emocionais e de
maior bem-estar, de qualidade de vida e de satide, de marcas e de auten-
ticidade, de imediatismo e de comunicag¢ido’ (LIPOVETSKY, 2007, p. 14).

Pensar o consumo ndo como algo “privado, atomizado e passivo’,
e sim como algo “eminentemente social, correlativo e ativo” é vislum-
brar que as formas de exercer a cidadania sempre estiveram associadas
a capacidade de apropriacdo de bens de consumo e a maneira de usa-los
(CANCLINT, 2010). Esta é uma concepgéo que se fortalece na medida em
que o mercado passa a “ocupar” o lugar da politica - ja desacreditada
pelo povo, assumindo a “rédea” das sociedades.

Nesse sentido, o descaso nas relacoes de consumo enfrentado
pelos consumidores tem os levado a adotar um novo comportamento
na atual conjuntura. As “[...] mudancas tecnoldgicas, econ6micas, e nas
praticas sociais tém gerado novas oportunidades nas quais os indivi-
duos tém desempenhado um papel mais ativo do que era possivel na
economia industrial do século XX” (KAUFMAN; ROZA, 2013, p. 36-37).
Antes, as criticas, as impressoes e os sentimentos eram compartilhados
em familia, nas rodas de conversas entre amigos ou em conferéncias e
encontros. Hoje, numa escala com audiéncia ampliada, os usos sociais
da internet, especificamente pelos consumidores, tém gerado praticas
emergentes afirmativas capazes de exercer pressdo sobre as organiza-
c¢es. E notério um novo ritmo de interacio no campo social.

Com a internet, ambientes como os sites de redes sociais (SRSs), de-
senvolvidos com vistas a propiciar um espago predominantemente relacio-
nal, em muitos casos sédo utilizados pelo ptiblico consumidor para compar-
tilhar suas experiéncias de compra, sejam de ordem positiva ou negativa. E
ainda constituir elogio, reclamacéo e/ou insatisfacdo em relacéo a um pro-
duto, servico e/ou processo de uma dada organizacdo. Uma légica prépria
darazao de existéncia do servigo de atendimento ao consumidor.

Como “[...] nossa prética é baseada na comunicagéo, e a internet
transforma o modo como nos comunicamos, nossas vidas sdo profunda-
mente afetadas por essa nova tecnologia da comunicacéo’ (CASTELLS,
2009, p. 68). Nesse sentido, a compreensio sobre as praticas do consu-
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midor nas redes digitais permite desvendar as transformacdes nas rela-
¢des entre o produtor e o consumidor, neste inicio de século.

RELACIONAMENTO NAS REDES DIGITAIS COMO
ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

Na Web 2.0° as redes digitais constituem um espaco de relaciona-
mento para que as organizacdes se aproximem dos publicos, tendo em
vista as arquiteturas participativas das redes. “As tecnologias digitais sur-
giram, entdo, como a infra-estrutura do ciberespaco, novo espaco de co-
municacdo, de sociabilidade, de organizacio e de transacido, mas também
novo mercado da informacéo e do conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32).

Cada vez mais caminhamos para a formac¢do de uma socieda-
de estruturada através de uma conectividade telematica generalizada
(LEMOS, 2007). Ademais, o potencial comunicativo é ampliado e pro-
porciona a troca de informacdes sob as mais diversas formas, fomentan-
do agregacoes sociais compostas por lagos fracos e fortes.

Como estratégia organizacional, as empresas veem as redes digi-
tais como um canal para difundir sua marca, estabelecer relacionamen-
tos com os publicos e fazer negécios, tendo em vista o modelo interati-
vo® da comunicacdo. O uso da tecnologia como um recurso meio para se
atingir determinado fim

é um desafio que precisa ultrapassar as férmulas superadas
que estdo comprometidas com a racionalidade instrumentali-
zada e o monopdlio da verdade, para que se alcancem formas
de colocar o ser humano em pauta, valorizando a capacidade

8 A Web 2.0 corresponde “a segunda geragéo de servicos online e caracteriza-se
por potencializar as formas de publicacédo, compartilhamento e organizacéo de
informacodes, além de ampliar os espacos para a interacgédo entre os participan-
tes do processo” (PRIMO, 2007, p. 1).

° 0 modelo interativo é evidenciado por Santaella (2001) e tem como base o

processo de participacdo bidirecional na comunicagdo. Outros dois modelos
elencados pela autora séo: linear e circular. O primeiro tem por base a reprodu-
cdo unilateral da mensagem e o segundo leva em consideragdo o processo de

comunicagdo bidirecional entre os sujeitos.
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criadora do individuo, sem desprezar a subjetividade e a afeti-
vidade, e vendo a organizac¢do como resultado de um processo
dialégico com o meio ambiente (CARDOSO, 2006, p. 1126).

O interesse das organizagdes de constituir sua marca no ciberes-
paco e estabelecer uma comunicacéo via redes digitais tem respaldo no
elevado nimero de usuarios que fazem uso da internet. No primeiro tri-
mestre de 2013, segundo o IBOPE Media, o nimero de internautas no
Brasil chegou a 102,3 milhoes. Uma margem expressiva que ja alcanca
pouco mais de 50% da populacgédo brasileira. O estudo considerou pes-
soas com 16 anos ou mais com acesso em qualquer ambiente (larhouse,
trabalho, domicilio, escola, etc.), além de criancas e adolescentes, de 2 a
15 anos de idade, que tém acesso em casa (IBOPEMEDIA, 2013).

A pesquisa Nagdes emergentes abracam internet e tecnologia
movel'”, do Pew Research Center (2014), revela que 66% dos internautas
brasileiros acessam a internet diariamente, e que os SRSs sdo mais utili-
zados por jovens e adultos entre 18 e 49 anos.

No Brasil, o Orkut' foi a primeira grande rede social utilizada pe-
las organizacdes com o objetivo de pulverizar o discurso institucional e
se relacionar com os publicos. Atualmente, intimeros séo os sites de re-
des sociais existentes em escala mundial (Instagram, Twitter, LinkedIn,
etc), sendo o Facebook o maior deles em niimero de usudrios ativos
- cerca de 1,23 bilhdo, que acessam a rede ao menos uma vez ao més.
No final de 2013, o Brasil ja era o terceiro pais com o maior nimero de
usuarios, o equivalente a 61,2 milhdes (UOL, 2014). Em suma, os dados
revelam o potencial dos SRSs como espaco de agregacdes sociais.

1 Tradugdo para ‘Emerging Nations Embrace Internet, Mobile Technology'. A
pesquisa foi realizada em 24 paises emergentes e em desenvolvimento, sob a
amostra de 24.263 usudrios, entre 02 de marc¢o de 2013 e 01 de maio do mesmo
ano. Os questionarios foram aplicados face-a-face, e a margem de erro é de 4,1
pontos percentuais para mais ou para menos sobre a realidade brasileira. Dis-
ponivel em: <http://migre.me/qjQDi>. Acesso em: 26 jul. 2014.

1 URL: <www.orkut.com>.
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METODOLOGIA E DADOS DA PESQUISA

O estudo em questéo verifica os comportamentos e as percepgdes
de consumidores/usudrios ocorridos nas paginas das operadoras Claro®,
0i", Tim" e Vivo'® - que oferecem servicos de telefonia fixa, modvel e inter-
net. A investigacdo de natureza qualitativa é construida sob a abordagem
exploratéria do fendmeno, que, para fins de analise, configura-se como
um estudo empirico de observacgéo indireta intensiva da plataforma, do
tipo ndo-participante (LAKATOS; MARCONI, 1991), com a finalidade
comparativa das realidades evidenciadas nas paginas das empresas.

A escolha das operadoras Claro, Oi, Tim e Vivo se deu a partir da
verificagdo de que essas operadoras estdo no topo do ranking de reclama-
¢oes junto aos 6rgaos de defesa do consumidor e do site reclame aqui'.

A observagéo do fend6meno nas paginas se concentrou no conte-
udo produzido pelos consumidores ou usudrios que foram publicados
como comentdrio nas postagens emitidas pelas operadoras em sua pro-
pria timeline. A investigacdo do fendmeno circunscrito aconteceu entre
os meses de fevereiro e marco de 2015, vejamos:

12 Claro Brasil: <https://www.facebook.com/clarobrasil>. Possuia no momento
da coleta 4.895.213 fas.

01 Oficial: <https://www.facebook.com/OiOficial>. Possuia no momento da
coleta 1.870.651 fas.

" Tim Brasil: <https://www.facebook.com/timbrasil>. Possuia no momento da
coleta 1.172.072 fas.

5 Vivo: <https://www.facebook.com/vivo>. Possuia no momento da coleta
3.284.070 fas.

' Disponivel em: <www.reclameaqui.com.br>.
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TABELA 1 - TEMPO DE MATURACAO DAS POSTAGENS NA PAGINA

Data da N N N N N N N N N N
=) =) =) <) <) =) =) =) <) =)
S~ S~ ~ ~ S~ S~ ~ S~ ~ ~
Postagem %) © ~ 0 = S = N e <
— — — — — N [a\} N N N
Data final N N N N N I30) o) o) 0] [5e)
= I 2 2 2 = 2 2 2 2
da coleta < ¥ ) ~ ) — N ) < )
I3 w Q N Q S5 IS IS =) <)

Fonte: Pesquisador, 2015.

O universo da pesquisa constituiu os sujeitos que possuem perfil
no site de rede social Facebook, pois para que possam entrar em con-
tato com a operadora através de sua pagina é necessario que estejam
cadastrados na plataforma. Preferimos analisar todo o contetido cole-
tado dentro dos recortes temporal e espacial supracitados (LAKATOS;
MARCONTI, 1991). A coleta de contetido foi realizada por meio da ferra-
menta de captura de imagens (printscreen) ‘MW Snap 3.0’.

Verificamos que as quatro empresas néo realizaram postagens di-
arias regularmente, sendo a operadora Claro a que mais publicou, com
uma média de 0,9 publicacdes. A Tim apresenta uma média de 0,5 publi-
cacoes, e as operadoras Oi e Vivo sdo as que menos postaram, com uma
média de 0,3, cada. O nimero maximo de publicagdes/dia foi de duas
postagens, sendo proferidas pelas empresas Claro e Tim.

O tipo de contetido dos posts produzido pelas operadoras versam
entre: informacdes sobre produtos e/ou servicos; divulgagdo de produ-
tos e/ou servigos; e entretenimento ou contetido diverso. J4 o montante
de contetido postado pelos consumidores ou usudrios nas paginas das
quatro operadoras foi da ordem de 3.813 mensagens, sendo distribuido
da seguinte forma:
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QUADRO 1 - QUANTITATIVO DE POSTAGENS DOS CONSUMIDORES OU USUARIOS

CONSU',"DORES QUANTITATIVO DE
OU USUARIOS DA COMENTARIOS %
OPERADORA
Claro 1.460 38%
Oi 502 13%
Tim 1.134 30%
Vivo 717 19%

Fonte: Pesquisador, 2015.

O quadro 1 demonstra que as paginas que recebera mais comen-
tarios sdo das operadoras Claro e Tim, correspondendo a 38% e 30%,
respectivamente. Isso pode estar associado ao fato das duas operadoras
serem as que mais postaram no periodo da pesquisa. As paginas das
empresas Vivo e Oi sdo as que apresentam as menores taxas, 19% e 13%,
respectivamente. Estas empresas sdo as que menos publicaram.

COMPORTAMENTOS E ?ERCEP96E§ DE
CONSUMIDORES/USUARIOS NAS PAGINAS

Os comentarios dos usudrios/consumidores nas paginas das ope-
radoras correspondem a:

1). Informacéo/divida - quando a mensagem requer esclareci-
mento/ajuda da operadora;

2). Reclamacio - quando o teor da mensagem é tipicamente de
reclamacéo acerca de um produto ou servico;

3). Elogio/sugestdo — quando a mensagem ¢é de elogio sobre um
produto/servico ou em relagédo a operadora. Ou ainda, quan-
do a mensagem sugere melhoria a empresa;

4). Comentdrio sobre o post — quando se trata de uma resposta-
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-estimulo, tendo como base o contetido da postagem profe-
rido pela operadora;

5). Insulto, alerta, ironia - quando o teor da mensagem vai para
além de umareclamacéo e se configura como hostil ou irdni-
ca. Ou ainda, quando a mensagem visa alertar outros possi-
veis consumidores sobre os problemas ora enfrentados;

6). Outros - Em suma, mengéo a outros usuarios/consumidores
com o objetivo de recomendar a postagem; comentdrio para
somar esforcos e boicotar a empresa; mensagem de autopro-
mocéo ou divulgagédo de produtos/servicos; e contetidos que
néo se enquadram/aplicam ao contexto do estudo.

Verificamos que as mensagens queixosas sdo maioria nas pagi-
nas das operadoras e sdo decorrentes, sobretudo, pela mé prestacéo dos
servigos. As reclamacdes se elevam quando o servico de atendimento ao
consumidor via telefone é falho e ndo atendem aos anseios dos consu-
midores, e se potencializam quando o consumidor tem que insistente-
mente repetir as queixas acumulando protocolos.

Em decorréncia do descaso enfrentado e do elevado nivel de insa-
tisfacdo, os consumidores constituem comentarios insultuosos, usando,
muitas vezes, palavras de baixo caldo, discursos que visam alertar possi-
veis consumidores sobre os problemas ocorridos e mensagens com tom
de ironia. Além disso, identificamos comportamentos e percep¢des de
consumidores/usudrios nas paginas das quatro operadoras, vejamos:

1). Existe a percepc¢éo clara do consumidor que o discurso pu-
blicitario proferido pelas empresas néo corresponde, de fato,
com as suas praticas. Para além das taxas percentuais de
comentarios queixosos, ofensivos e irénicos, identificamos,
nitidamente, comentarios evidenciando que ao invés de as
operadoras investirem em publicidade deveriam investir
na melhoria dos servigos oferecidos. Como exemplo, numa
postagem do dia 20/02 o consumidor da empresa Tim expde
o anseio em explodir a operadora pelo motivo dela investir
em propaganda mentirosa e chula ao invés de investir nos
servicos, almejando oferecer qualidade. Situagdes como esta
foram encontradas nas paginas das quatro operadoras.
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Consumidores e usudrios compartilham, nas péginas, links
e conteudos que tratam dos direitos do consumidor e das
acOes promovidas pelos drgiaos de protecdo e pela agéncia
reguladora, Agéncia Reguladora de Telecomunicacdes (Ana-
tel), contra as operadoras. Identificamos que os usudrios
compartilham na péagina das operadoras um link para o site
da Anatel, que trata das novas regras do setor de telefonia,
ampliando os direitos do consumidor.

Os consumidores recorrem ao site Reclame Aqui, aos drgdos
de protecdo ao consumidor e & Anatel com o objetivo de
protocolar suas reclamagoes, tendo em vista que nédo tém o
atendimento esperado no call center. Verificamos que, comu-
mente, o discurso do consumidor demonstra uma postura de
antecipacdo de medidas, tendo em vista, aparentemente, co-
nhecer as falhas e os descasos ocorridos na relacdo de consu-
mo. Discursos que elegem o site Reclame Aqui, os 6rgéaos de
protecdo ao consumidor e a Anatel como instancias media-
doras dos conflitos existentes entre consumidor e operadora
foram identificados nas paginas de todas as operadoras.

O discurso de consumidores legitima as paginas como um
espaco para registrar comentarios préprios de serem pro-
tocolados juntos aos tradicionais canais de atendimento ao
consumidor, devido aos problemas enfrentados. Em uma
postagem do dia 22 de fevereiro, apds varias tentativas sem
sucesso de tentar entrar em contato com a operadora Cla-
ro, o consumidor verbaliza que a tinica forma de ser “ouvi-
do” é por meio da pagina da empresa no Facebook. Diante
de tal discurso, compreendemos que muitos consumidores
veem as paginas das operadoras como instancia espacial de
registro de comentarios. No entanto, ndo podem ser com-
preendidas como instancias mediadoras, por nédo terem a
efetiva intervencéao de terceiros que intercedam na relacdo
consumidor-empresa. A mesma situacéo foi identificada na
pégina das outras trés operadoras.

Possiveis clientes, ou prospects, pesquisam informacdes so-
bre as operadoras e seus produtos/servi¢os nas suas respec-
tivas paginas. O comportamento de pesquisar e garimpar in-
formacoes essenciais que influenciem na tomada de decisdo
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6).

7).

para a efetivacdo da relagdo de consumo, ou néo, é caracte-
rizado como sendo tipico do neoconsumidor'’. Numa posta-
gem do dia 23 de fevereiro, o discurso inicialmente ironico de
um consumidor demonstra que, antes de se tornar cliente da
operadora Vivo, ele buscou informacdes sobre a empresa na
sua respectiva pagina e desistiu de efetuar a compra de um
chip devido as intimeras queixas registradas. Outro consu-
midor reforca a decisdo acertada daquele em néo se tornar
cliente, tendo em vista ndo ter sido atendido pela operadora.
Tal situacéo foi identificada apenas na pagina Vivo Brasil.

Consumidores insatisfeitos visam a criar produtos midia-
ticos relatando o descaso sofrido, com o objetivo de disse-
minar o caso e angariar esforcos contra dada operadora.
Numa situacéo registrada no dia 23 de fevereiro, o consu-
midor da empresa Claro se sente lesado apds, aparente-
mente, a operadora descumprir o que lhe fora prometido
na contratagdo do servico de internet. O pacote de dados
néo era ilimitado como se pensava. Diante disso, o con-
sumidor expde que ira criar um site relatando a histdria e
convocara outros consumidores que se encontram com o
mesmo problema para juntos moverem uma ac¢éo coletiva
na justica. Além disso, também convoca outros consumi-
dores com problemas diversos para agirem colaborativa-
mente. Comportamentos como este foram identificados
também nas péaginas das operadoras Oi e Tim.

Consumidores postam comentarios para que os fis denun-
ciem a pagina como Spam e para que deem dislike. Varios
registros sdo identificados na pagina da Claro Brasil. Os
discursos de consumidores incitando outros a denuncia-
rem a pagina como spam e para dar dislike soam como uma
tentativa de causar dano e de protestar, respectivamente. O
ato de denunciar a pagina ao Facebook sem fundamentos

7 Neoconsumidor “[...] ndo é o individuo manipulado e hipnotizado, mas o

individuo modvel, o individuo-érbita zapeando as coisas na esperanca, muitas
vezes frustrada, de zapear sua prépria vida” (LIPOVETSKY, 2007, p. 70). Uma
tentativa de o individuo estar no controle ou, pelo menos, no canal que parece

suprir suas necessidades.
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ndo ird trazer dano a operadora, pois a detentora da pla-
taforma nédo tomard nenhuma providéncia, desde que nédo
sejam violadas as politicas da rede. J4 o fato de deixar de
ser fa da operadora no Facebook é uma agédo que, realizada
em massa, pode acarretar conseqiiéncias negativas a em-
presa, isso porque serd um espaco a menos de didlogo e de
constituicdo das mensagens institucionais, tendo em vista
a evasdo do publico consumidor.

PARA FINS DE CONCLUSAO

Em decorréncia do descaso enfrentado e do elevado nivel de insa-
tisfacdo, os consumidores constituem comentarios insultuosos, usando,
muitas vezes, palavras de baixo caléo, discursos que visam alertar possiveis
consumidores sobre os problemas ocorridos e mensagens com tom de iro-
nia. Além disso, outras formas de causar dano aos negécios e compartilhar
informacdes foram identificadas, a saber: praticas de boicote; a ameaca de
producéo de pecas midiaticas relatando os problemas enfrentados; a pos-
tagem de mensagens alvitrando que fas deixassem de curtir a pagina e/ou
a denunciasse ao Facebook por praticas de Spam; e o compartilhamento de
links e contetidos que tratam dos direitos do consumidor.

Percebemos, assim, que diante de tamanha insatisfagcdo os consu-
midores recorrem as paginas das operadoras na busca de compartilhar
informagdes, conquistar engajamento e somar esforcos para agir contra
elas mesmas. Trata-se de usos e praticas que ocorrem num espago man-
tido pelas empresas e que vdo de encontro aos seus interesses institucio-
nais, tendo em vista a configuracdo proporcionada pelas TICs.

Verificar a relacdo entre os usos e as praticas num determinado
ambiente é buscar compreender se a correlagdo entre estes fortalece o
desejo de interagdes ou se as praticas sdo incorporadas como critérios
de legitimacdo das narrativas individuais e coletivas. Nesse sentido, a re-
lacédo sociotécnica entre as operadoras de telefonia e o consumidor nas
redes digitais esta longe de atender aos anseios deste. Entdo, estrategi-
camente, as a¢gdes afirmativas dos consumidores na rede sdo configura-
das para a efetivacdo de um processo de legitimacao de suas narrativas.

Além disso, os usos e as praticas dos consumidores nas paginas
das operadoras incitam, a principio, uma legitimacdo destes espacos
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como servico de atendimento ao cliente. Os consumidores, muitas ve-
zes, recorrem as paginas como uma forma alternativa de concretizar a
sua narrativa sem que seja necessdrio ficar aguardando um atendimen-
to via telefone, que é conhecido pelo longo periodo de espera e pelas
repetidas chamadas que cai em meio ao atendimento. No entanto, as
redes sociais utilizadas como SAC 2.0 néo sédo reguladas pelo Estado e,
portanto, a presteza do atendimento fica a deriva das operadoras.
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CREATIVE INDUSTRIES AND DEMATERIALIZATION
OF THE ECONOMY: IDEAS ON COMMUNICATIONS
AND PUBLIC RELATIONS

Guilherme Fraguas Nobre

ABSTRACT

The paper aims to check the potential of creative industries to
participate on the dematerialization of the economy. Firstly it relates
the necessity for dematerialization with the degrowth debate. Secondly
it defines dematerialization, immaterialization and decoupling. Then it
introduces two ratios: one between relative versus absolute demateria-
lization at the present, other between rebound versus debound through
time. After approaching the sectors of services and ICT as candidates for
dematerializing the economy, the paper analyses the role that creative
industries could play on this issue (e.g. communication, public relations,
and music). It concludes with the spillover effect that such industries
could have on the others (intersectors), including rebound.

Keywords: Creative Industries; (De)(im)materialization of the
Economy; Public Relations.

GROWTH, DEVELOPMENT, AND DEGROWTH

The accelerated path of the world globalization process has contri-
buted to enhance the importance of issues such as, scarcity of resources,
sustainability of the economic growth and development, corporate social
responsibility, welfare and life quality, the shift to the “green economy”,
among others, all of them being actually an active part of the debate on
the dematerialization of the economy along several decades by now (see
i.e., SCHANDL and TURNER, 2009 for an overview of the related litera-
ture). Most of the delinking scenarios are rooted in the industrial sector,
following a strategy based on improving the efficient use of resources
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(output-input ratio) while preserving society’s welfare and growth level.
Economics deals with the interplay between two very different realities:
one subjective, the other objective - as sides of the same coin. Economists
usually express such relationship through mathematics (which has a sym-
bolic nature), for that helps them to deal with it accordingly.

Growth and development fit both in this model: the first is a
monetary accountability that allows the comparison between periods
of time (and is an objective side of the economy); and the second goes
beyond looking for life quality and human care indexes as well (and is a
subjective side of the economy)'. So far the logic of the economic system
has been the following: the accrued the quantity (wealth) the fostered
the quality (welfare). However, there is a potential problem here. In the
moment that the scarcity reaches the planetary platform of inputs, and
not only the agents’ budgetary constraints, economics must internali-
ze such fact. Although the Club of Rome has proposed Zero Growth in
the late 60’s (WEILER, 2008), others have been recommending Negative
Growth (also called Degrowth) as a policy to stop the exhaustion of re-
sources (GHEORGHIC, 2012).

DEMATERIALIZATION AND IMMATERIALIZATION

In order to face the increasing scarcity of natural resources
(Planet’s exhaustion to give and saturation to receive), the economists
have been considering alternatives that could still conserve the prevai-
ling logic - chiefly Growth leading to Development. Such promising ar-
rangement would include a shift on the resources used and in the ways
they are used.

The idea is simple and appealing: migrating the economy from the
prior material base to a more immaterial one. In theory that would allow
to maintain the synchronicity between economic growth and (socio-po-
litical-economic) development (MENGER, 2014). This migration process
has been named dematerialization of the economy (SUCIU, LACATUS,
IVANOVICI, 2010), and it is supposed to lead to a greater level of decou-
pling - meaning an increasing independence from natural resources to

! Sometimes the word ‘development’ includes the concept of “growth’, bearing
both objective and subjective aspects.
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keep fostering growth and development (i.e. a decreasing share of such
on GDP) (NIAZI, BHAMRA, 2014).

Hence, dematerialization implies less use of material/energetic
resources by the economy. In relative terms, it is the decreasing of the
quantity of matter/energy per unit of product and per unit of dollar
(which is a measure of productivity) (BRITTON, 2001). In absolute ter-
ms, it is the decreasing of the quantum of matter/energy that is used
by the whole economy - i.e. its share in the production / GDP. Some
authors have named the dematerialization on the consumption side by
immaterialization (KESKINEN et al., 2001).

Dematerialization - Opportunities to transform a physical
product into a service play a significant part in the prospects
for long-term sustainability. With the advent of reliable In-
ternet-based distribution systems, there is some hope for a
reduction in the production and consumption of other physi-
cal [..] formats. Reductions in print publications (e.g., books,
magazines and forms), videocassettes, music CDs, photogra-
phic prints, and software production and distribution may be
possible, with commensurate reductions in material usage.
[...] Thus, with the rise of better reading electronic devices, it
is expected that the environmental savings (in terms of emis-
sions reductions) will be great. [...] On alarger scale, portions
of the facilities for service-industries might be demateriali-
zed as well. For example, the banking industry is being trans-
formed in many countries through the introduction of online
banking [...]. (WILLARD, HALDER, 2003, p.11)

Perhaps it would be better thinking on immaterialization as any
human activity that demands matter/energy and is final, not serving as
a throughput® to any other. So, immaterialization in relative terms is the
decreasing of the quantity of matter/energy per unit of “human activi-
ty” (e.g. consumption?®, labor, leisure). That would be the productivity to

2 A ‘throughput’ is any resource that is used as input through the productive
system, implying its demand is non-final - i.e. it is acquired as for intermediary
production or use, not as for final consumption.

* Immaterialization is usually associated to the consumption side only (as op-
posite to the production side of the economy). This is accurate as long as such
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generate one unit on the subjective side of the economy (utility, value),
given the consumption of one unit of the objective side of the economy.
In absolute terms, immaterialization is the decreasing of the quantum
of matter/energy that is used by the whole population - i.e. its share on
time-using and households budgets.

Immaterialization, including the sub-class of ICT-led imma-
terialization, is characterized by a “switch” in consumption
behaviour from more material to less material [...].The im-
portant distinction between immaterialization and dema-
terialization is that the former involves more than simply
making consumer goods more efficient, but rather replacing
them with completely new forms of goods inherently more
sustainable because they involve very little material use. As
a value-led behavior change, it is greatly influenced by the li-
festyle experienced in early, formative, years (particularly the
teenage years). (WILLARD, HALDER, 2003, p.17)

An interesting ratio could be put forward between dematerializa-
tion and immaterialization. That will show how many units of demate-
rialization will be achieved by each unit of immaterialization, and vice-
-versa. In other words: how the productive effort is capable to offer ([in]
tangible) outputs prone to be demanded increasingly as immaterialized
consumption. The human activity taken as final, a dead-end process, is
theoretically more open to the immaterialization than the industrial ac-
tivities (to where dematerialization belongs). If so, this ratio would be
kept theoretically and sustainably lower than one.

DECOUPLING OR DE-LINKING

The new model tries to de-link the economy from the natural re-
sources (HEISKANEN, JALAS, 2000). De-linking is a synonym for decou-
pling. Ideally, a full de-linkage of the economy would be matter/energy
free. In practice that is impossible, since some level of matter/energy will
be always required in the economic system. Actually, there is a danger
implied by dematerialization: sometimes the resources saved with the

“human activities” do not imply (‘productive’) further rebound effects.
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gain of productivity (relative decoupling) are reinvested in the matter/
energy system — which goes against the logic of the absolute decoupling.

It is expected that ICTs are capable of delinking the econo-
mic growth from environmental degradation primarily due
to their potential to increase productivity and create value-
-added in the form of manipulating ideas and information
rather than energy and materials [...]. However, it is difficult
to identify and measure what the environmental effects of
the productivity improvements induced by ICT are. Eviden-
ce from the energy sector shows that a more efficient use of
natural resources does not always reduce their absolute con-
sumption. (PLEPYS, 2002, p.510)

This phenomenon is called rebound (SCHAUER, 2008), and can be
explained as: gains on the relative decoupling are used to undermine gains
on the absolute decoupling. Rebound is, therefore, a de-linkage between
relative and absolute dematerialization/immaterialization (here named
de(im)mat ratio*). The opposite phenomenon has been labeled debound
(SCHNEIDER, 2003), and can be seen as the productivity factor between
relative and absolute dematerialization: for instance, how much one unit
of relative dematerialization impacts over the absolute dematerializa-
tion.” The more both move in the same direction, the more dematerialized
the economy will come (even if the elasticity differs from 1).

Conversely, the main candidates to replace the matter/energy role
on traditional economy can be found in the sectors of services, ICTs (in-
formation and communications technologies) (HEISKANEN et al., 2001),
and in the creative industries (DEHTYAROVA, KUBATKO, 2013). Although

* Using less matter/energy to produce one music player (e.g. an iPod) implies
greater relative dematerialization that could lead to a higher immaterialized
consumption (e.g. digital format music), with the de(im)mat ratio going smaller
than one. However, the accrued consumption for digital music could increa-
se electricity bills and time-spending, for instance; with potential net rebound
outside the musical/leisure industry (spillover effect).

® Materialization (M) and dematerialization (D) are complementary, meaning
M + D =1 with M = 0. Since ‘rebound’ implies a net absolute materialization, its
formula kept ‘materialization’ instead.
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they look auspicious, some critics have been focusing over their rebound
effect: for example, the gadgets’ obsolescence; the high matter/energy in-
tensity of internet’s infrastructure (mainframes, cables, electricity, batte-
ries); the level of CO, generated by a Google search, and so on.

Many authors expect ICTs to facilitate a de-coupling of eco-
nomic growth and environmental damage. The idea of the
‘knowledge economy’ promotes the notion that economic
value is created primarily through the manipulation of ideas,
rather than the exploitation of energy and materials. More de-
veloped economies are seen as growing as a result of the more
intelligent use of resources to produce greater value, rather
than through the addition of new resources. [...] Information
technologies contribute to a long-standing structural change
in the economy away from materials-intensive activity and
towards more service-based and information-intensive acti-
vities. This occurs through the growth of IT-related services
(e.g. software development, Internet services, new advertising
and marketing services, etc.), as well as through the growth of
traditional services that have been transformed by the use of
ICTs (e.g. financial services). However, service sectors are su-
pported by material infrastructures and transactions, and are
not as ‘clean’ and ‘weightless’ as is often assumed . [E]mpirical
evidence also shows that in absolute terms these economies
are still ‘materialising’ (i.e. getting more materials-intensive),
especially when the environmental burdens associated with
traded goods are included. (BERKHOUT, HERTIN, 2004, p.914)

SERVICES AND ICT

Services and ICT are intertwined in all phases of the traditio-
nal economy: the point on the economy’s migration to the new stage
would be rather intensifying the use of technology to promote relati-
ve decoupling, while the diversification towards services (theoretically
less matter/energy based) would contribute to both relative and ab-
solute de-linking. Again it has been controversial whether concentra-
ting investments on services and ICT would make progress debound
(KANDER, 2005), and not rebound (in a synchronic analysis). Moreover,
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an undeniable debound at present could bring, as collateral effect, a re-
bound in the future (in a diachronic analysis).

Further, the supposedly negligible environmental impacts
of service production are not completely self-evident either.
There are certain forms of economic activities, classified as
services, which may have per se even considerable impacts
on the environment. Such forms are, for example, traffic and
tourism. [...] One more point, related to the previous one, is
that services are of course not completely isolated from the
goods-producing sector. A large proportion of the service
sector is a necessary and integrated part of goods-producing
activities.® (HEINONEN, JOKINEN, KAIVO-OJA, 2001, p. 322)

The ratio between rebound and debound (here named d(r)ebound
ratio) is then significant, both in a static and dynamic setting. While (and
after) migrating the economy’s base, each unit of debound must trigger
less than one unit of rebound as consequence. Whenever new invest-
ments in services and ICT can lead to relative-and-absolute demateria-
lization-and-immaterialization of the economy in the present (with less
matter/energy being used per product/dollar, and with a greater share
of participation on the GDP/households time-using and budgets); it is
imperative to make sure that the future net effects will be also debound.

Have been the Silicon Valley and Hollywood (creative economy’s
sectors with diverse profiles on services and ICTs) producing intergenera-
tional debound? Or their activities and personnel have counterbalanced
the static good effects with a dynamic net rebound? Buying a Ferrari, a Jet,
a mansion, and a Yacht could lead to a d(r)ebound ratio bigger than one
(at time 2), given a unit of debound derived from someone working in a
service or ICT company (at time 1). That said, the most important issue is
the trajectory of the ratio between debound and rebound - for any sector.

¢ Communication and Public Relations really apply here.
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CREATIVE INDUSTRIES: DEMATERIALIZATION AND
IMMATERIALIZATION POTENTIAL.

In the last years, much attention was shift towards the creative in-
dustries due to their dematerialization potential. The creative economy
is the GDP share captured by the creative industries (which include the
cultural industries (UNCTAD, 2008)), whose main resource is creativity,
although there is much debate on the exact definition of its metrics. In
thisline,inareportbyHendricksonetal.(2012:13-14), the authors discuss
five creative industry models, derived from five different classifications
of creative industries, and their limitations: the UNESCO framework; the
UK’s Department of Culture and Media Sport approach; the model ba-
sed on symbolic texts; the concentric circles; and the framework of the
World Intellectual Property Organization (WIPO). Another interesting
approach is the one by Potts and Cunningham (2010) where innovation
and the social network markets come into place thus, enhancing the im-
portance of the creative industries sector for the GDP’s growth (see also
Potts et al., 2008). Based on WIPO and KEA (2006) models, in a study by
TERA Consultants (2010:6), a distinction is being made between “core”
and “non-core” (interdependent and non-dedicated support industries)
copyright creative industries, each group contributing to the total EU’s
GDP with 4.5% and 3.4%, respectively. TERA’s analysis is indirectly asses-
sing the potential for dematerialization of the EU’s creative industries
by focusing, for example, on the economic consequences of the digital
piracy (revenues and job losses) in this sector. Thus, preventing digital
piracy it is a way to preserve the viability of the EU’s creative sector.

However, creativity is not a natural resource in itself — people who
are creative still need matter/energy to live and work. For instance, the
creative hubs and cities have needs of matter and energy to function
and, beyond that, to make real their plans and policies.” In spite of that,
the question should be: have the creative industries better de(im)mat
and d(r)ebound ratios than the traditional economic sectors?

7 An AUTOCAD design made by an architect may be used to build a city - with
hard impacts on the surroundings. The same is true for those who design pro-
ducts (e.g. cars) or offer services to production-based corporations.
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Among the advantages of economy dematerialization we
identify in terms of eco-efficiency the reduction of paper con-
sumption (with major CO, decreases), the savings in the ser-
vices area, such as the implementation of online banking, the
substitution and increase of the efficiency of transportation
by means of introducing the so-called telework or Internet-
-delivery of media products, a high efficiency in the fields of
industry and constructions which can mean savings, only
by what e-commerce and business to business transactions
imply, and finally the increasing efficiency of planning the
production, by taking the offer chain from the Internet and
reducing inventories; it lowers overproduction, unnecessary
capital costs, transactions based on paper and delivery er-
rors, and it determines a bigger output with a lower energy
consumption [..]. On the contrary, disadvantages are direc-
tly related to the rebound effects and lifestyle’s impact or the
socio-cultural values. (BALACEANU, APOSTOL, 2012, p.445)

Given that the de(im)mat ratio guarantees if we are dealing with
anet rebound or debound in the present?, and that the d(r)ebound ratio
projects such net effect through time to confirm it or not in the future,
the gist for creative industries relies on its comparability with other in-
dustries and sectors. Nevertheless is not proven that services and ICT
conduct undoubtedly to static/dynamic debound net results, the creati-
ve industries seem to be in a position of advantage thanks to its inputs/
throughputs/outputs (here named itoputs, when taken together).

The emerging Information Society (IS) and ICT- (Information
Communication Technologies) and IST- (Information Society
Technologies) based economies carry high potential for sus-
tainable development. Immaterialization of consumption in
the IS mainly means replacing a material product by an im-
material, not necessarily functional equivalent, service [...].
Malaska et al. (2004) refers to this effect as amaterialization.
(JURL VOGEL, 2005, p.270)

8 The de(im)at ratio is rigorously about the relationship between production and
consumption, but expresses a level of materialization through its complements,

i.e. dematerialization (production) and immaterialization (consumption).
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As long as the itoputs of creative industries remain mostly dema-
terialized / immaterialized, the chances are that it will become the epi-
center of the new economy. However, the use made out of these itoputs is
paramount. Having creativity as itoput is as relevant as knowing the use
that will be made from it. For example, whenever implemented an in-
dustrial design or an architectural project can have high material/ener-
getic impact over the economy. Therefore, a sustainable debound effect
depends on the potential for rebound intrinsic to the use of creative in-
dustries’ works by the other sectors. To illustrate: the well done public
relations (intensive in services and ICTs) can lead to more successful
companies, whose market niches could imply more polluting produc-
tion or on an intergenerational net rebound effect.

CREATIVE ECONOMY: SHAPE AND NUMBERS’

There are multiple attempts to define what are the creative
economy’s sectors, varying accordingly with the intensity creativity is
used as the main input (e.g. strongly creative sectors, sectors related to
those strongly creative but -in themselves- only average, and supporti-
ve or less creative sectors); with the extent of the copyright regulation
(and its real enforcement by the authorities); and with the pervasiveness
of the market’s niches for the creative products and services (i.e. design,
production, distribution, consumption, and the sustainability and resi-
lience of the previous). For example, the UNCTAD’s model is quite com-
plete and includes: design (fashion, jewelry, graphic); publishing (books
and press); visual arts (paint, sculpture, photography); performing arts
(drama, dance, circus); audiovisual (cinema, television, radio), new me-
dia (softwares, games, digital media); services (advertising, architecture,
R&D); cultural facilities (museums, archaeology sites, libraries); cultural
expressions (crafts, fairs, folklore) (BARO, 2009, p. 18). Some countries
have added or suppressed sectors on their convenience, and one can cite
the sectors of tourism, sports, education, engineering (related to archi-
tecture), just to name a few. Brazil has adopted the First Nations and
Afro-Brazilians’ cultures and expressions, for instance.

° This section brings references from (NOBRE, 2015).
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Following the methodologies used to quantify the phenome-
non (see also KEA, 2006; TERA, 2010), always framed into a market-
-driven mindset, here are some perspectives: in the United Kingdom
the creative economy would represent about 5% of the GDP and 8,5%
of the employment (UNITED KINGDOM GOVERNMENT, 2015, p.7);
in the United States of America for 6,5% of the GDP and 8,5% of the
employment (BARO, 2009, p.19); in the European Union, the creati-
ve sector accounts for 4,2% of the GDP and 3,3% of the employment
(EY, 2014, p.10); in Spain for 3,8% of the GDP and 4,1% of employment
(MICHELINI; MENDEZ, 2013, p.152); in Brazil for 2,6% of the GDP and
1,8% of the employment (FIRJAN, 2014, p.4), or, when one makes a pro-
jection for the informal sector, about 3% of the employment and 6% of
the revenues (OLIVEIRA et al., 2013, p.46).

In Brazil, the creative economy is highly concentrated in the South
and Southeast regions and in the urban areas, like Rio de Janeiro and
Séo Paulo - both concomitantly standing for States and cities. (CAIADO,
2011, p.29). Sectors such as advertising, architecture, design, and fashion
employ 47.38% of the national creative economy’s workforce; followed
by the R&D and ICT sectors, and biotech with 34.29% of the workforce;
and finally by the sectors of publishing and audiovisual, that together
hire 11.36% of the national labor force in the creative economy. These
three industries are responsible for up to 93% of the Brazilian employees
working in the creative sectors. But there are sensitive regional differen-
ces: for example, Sdo Paulo has 23.1% of its creative workforce engaged
in advertising, whereas Rio de Janeiro concentrates its creative jobs in
R&D, with 29.5% of the total (FIRJAN, 2014, p.12,17).

COMMUNICATIONS AND PUBLIC RELATIONS

The Charles Sturt University has a department of Communication and
Creative Industries’ that offers courses such as acting, advertising, animation
and visual effects, communication, design, fine arts, journalism, organizatio-
nal communication, photography, public relations, radio, television, etc. — all
of them constituents of the Creative Economy. In its webpage it states:

CSU offers an environment where creative people come to-
gether to explore their passions and unleash their creative
potential [w]hether you aspire to be an actor, advertising pro-
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fessional, animator, journalist, graphic designer, public rela-
tions practitioner, television producer or any other role in the
industryl.] (CSU’s website, 2016)

The University of Sunshine Coast also has “Creative Industries,
Design and Communication” as an area of study, comprising the follo-
wing programs: communications, creative industries, creative writing,
design, design and communication, design and marketing, journalism,
public relations, serious games, creative arts, and so on. Navigating to
its public relations’ webpage it brings as main title: “Content curate, tell
stories and connect with people” (USC’s website, 2016); which mostly
addresses its social and intangible natures.

The School of Communication of the Northwestern University
(NU) has as a goal to “become the global leader in education for the
creative economy’, stating as main strategy to “leverage interdisciplina-
rity, innovation, and leadership” (NU’s webpage, 2013). The NU’s depart-
ments include communication sciences and disorders, communication
studies, performance studies, radio/television/film, and theatre. Here
some extracts on how it is planned to manage it:

With our commitment to interdisciplinary [...] we are uni-
quely positioned to educate students not for a particular
industry but for many possible roles in the creative eco-
nomy. [...] We have systematically developed [...] studies
of innovation in communication industries [that] promote
a culture of innovation and tools to understand and guide
creative processes. [...] We also plan to implement a new
Master’s degree program in Leadership for the Creative Eco-
nomy. [...] [B]lecause the market [..] has been fragmented by
industry (film, television, live entertainment, interactive,
music, etc.), our comprehensive strength is less visible than
it should be. We plan to promote our program much more
aggressively [...] focusing on stories that exemplify the glo-
bal and cross-industry impact of our faculty, students, and
research. (NU’s webpage, 2013)
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The University of Sdo Paulo (USP) is the most important in Brazil
and, according to QS Worldwide (2016)'° and Webometrics (2016)"!, also
ranks first in Latin America. It’s School of Communication and Arts (ECA)
is organized in eight departments plus one technical school: acting per-
formances; fine arts; librarianship and documentation; communication
and arts; journalism and publishing; music; public relations, advertising
and propaganda, and tourism; cinema, radio, and television; and drama.
Despite these departments belonging to the creative economy, there se-
ems to be no mention whatsoever to the “creative economy” as a struc-
tured area or field at ECA disciplines’ level, for instance. The School has
been offering disciplines such as “macroeconomic analysis of tourism”
(CRP0479), “microeconomic analysis of tourism” (CRP0474), “Economics
Principles Applied to Communication” (CRP0350), “Media Economics”
(CJE0432), “Economics Fundamentals” (CJE0506), “Musical Creation'?”
(CMUO0405), “Musical Education and Creation Processes” (CMU0675),
“Art, Experience and Creation Processes” (CAP0306), “Pedagogy and
Creation Processes” (CAC0595), and so forth; but, again, none ever bea-
ring “creative economy” or “creative industries” label. Notwithstanding,
the ECAs Latin-American Center for Communication and Culture
(CELACC) has been producing some researches including the topic of
creative economy, mostly on the format of graduate monographies.

It is worth noting that public relations (PR) is one of the options
of careers offered by the creative hub at the Charles Sturt University, as
well as it can be found as a component of the area ‘creative industries,
design and communication’ at the University of the Sunshine Coast.
Public relations are also labeled as a ‘creative occupation’ by the UK’s
Department for Culture, Media & Sport (2014, p.11) and by the Los
Angeles County Economic Development Corporation (2014, p.29), for
instance. Moreover, the UK’s DCMS ranks Public Relations as the 9" best
placed occupation in its “creative intensity” table (2014, p.67). Public

10 http://www.topuniversities.com/universities/universidade-de-sdo-pau-
lo#305839.

' http://www.webometrics.info/en/Latin_America

2 In Portuguese “criacdo’, which differs from “criativo” that should be rather
translated as “creative”.
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relations are actually intertwined with other creative sectors, such as
advertising, and both “have considerable overlap with the design cre-
ative economy segment as PR firms also offer web and graphic design,
or marketing and brand strategizing.” (CAPTIVATE, 2014, p.8). Although
the Detroit Economic Growth Corporation recognizes public relations
as a growth-oriented industry (2016), The Arts Alliance has registered
an employment decline in this field (2008, p.3) - partially compensated
by an increase of self-employments.

PR, DEMATERIALIZATION AND
IMMATERIALIZATION

Some sectors of the creative economy have been trying to dema-
terialize their production and immaterialize their consumption. For
example, several activities that basically were depending on a physi-
cal support to exist, like books, DVDs, CDs, letters, reports, thesis, and
so on, have now the digital alternative to be produced and consumed.
Music production and deliverance is an interesting case amid others.

More generally, we can see that the process of digitalization oc-
curring in the realm of music is only a part of a broader change
in cultural consumption markets, consisting of the increasing
importance of the digitalization of cultural and leisure enter-
tainment content, including movies, games, books, photogra-
phy, newspapers, and so on [...]. (MAGAUDDA, 2011, p.18)

Advances in information and communications technologies
(ICTs) could, in principle, offer a means of dematerializing a
wide variety of services. [...] This article looks specifically at
music delivery methods to investigate whether digital media
and associated hardware can reduce the material throughput
attributable to music delivery. (HOGG, JACKSON, 2008, p.127)

If take the case of the itoputs of Public Relations. (1) Inputs: a PR
agency or agent is intensive in creative labor, usually consuming commu-
nication devices (computers, cellphones, datashow) and transportation
(airplanes, trains, cars) to get the job done. That is basically, ICTs, paper,
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electrical power, transit, hotels, restaurants, and intellect. Otherwise,
PR as a service provider can serve as input for other sectors, such as
delivering consultancy. (2) Throughputs: the (in)tangible inputs that PR
needs along its productive processes are quite alike the previously cited.
However, as a service provider PR can also be seen as a throughput by
other sectors, as in the case where it is found embedded in their pro-
ductive chain (e.g. an in-house PR department). (3) Outputs: the direct
material outputs coming from PR are generally reports, events, and me-
etings, while the indirect remain related to the use of premises, ICTs,
and executive supportive infrastructure. The non-material outputs are
mostly associated to goodwill, reputation, influence, decision-making,
and policy framing. Finally, PR shall keep tracking of its ‘ecological trans-
parency® — on how its services could (in)directly impact over sustai-
nability. For instance, a successful PR campaign to a polluting patron
can bring negative effects, and invites to re-think the bond between PR
ethics and creative economy’s sustainability.

CONCLUSION

The paper is suggesting that immaterialization should progress
faster than dematerialization. Otherwise, in order to achieve a sustaina-
ble debound trajectory would be necessary to keep track of two ratios:
the de(im)mat and the d(r)ebound. The first would show whether the
actual net effect defines a rebound or debound — which is a necessa-
ry but not sufficient condition. The second would display whether the
economy’s decoupling (relative and absolute) will endure dynamically.
The same way a debound action now can generate rebound effects
through time, the opposite is true: actions that are intense on matter/
energy can spillover decoupling deeds. Finally, the creative industries’
itoputs could be related to debound (intrasector) and/or rebound (in-
tersectors). In both cases, the net effects should prevail. Some creative
sectors such as communication, public relations, and music were men-
tioned, calling attention over their impact on sustainability.

13 “[T]he ecological transparency [...] refers to the increased understanding of all
human activities, processes and patterns that have an impact on the potential for
sustainable development.” (HEINONEN, JOKINEN, KATVO-0JA, 2001, p.320)
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Resumo

O crowdfunding vem se difundindo nos ultimos anos como uma
opcdo para os realizadores de projetos de cardter artistico e cultural no
sentido de possibilitar o financiamento para a execucdo dos mesmos.
Na contemporaneidade, o advento da internet representou um novo sis-
tema econOmico. Praticas criativas e inovadoras surgem como gerado-
ras de riquezas, em um cenario onde a colaboragdo é um elemento cha-
ve. Portanto, neste artigo, tem-se a intencéo de analisar o crowdfunding
como uma alternativa onde individuos com interesses comuns podem
apoiar diversas iniciativas usando a rede mundial de computadores,
partindo do exemplo da plataforma Catarse.
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INTRODUCAO

Nos estertores do século XX, uma nova economia surgiu em es-
cala global. A internet possibilitou a construcdo de um modelo eco-
ndémico distinto, onde o homem passou a interferir diretamente no
cotidiano da sociedade onde esta inserido. Segundo Recuero (2012),
um dos pontos mais importantes que a Internet proporcionou foi a
reorganizacao dos habitos de socializa¢do. A mudanca de paradigmas
que o surgimento da rede trouxe para o mundo exigiu uma releitura
acerca dos conceitos de comunidades tradicionais.

Com foco no capital intelectual, a economia criativa utiliza este in-
sumo para a producéo de riqueza e geracdo de empregos. Por ser multipla
em sua forma, este tipo de economia busca na participacéo coletiva uma
maior capilaridade entre nichos de mercado e clusters sociais, entregando
novos valores e riquezas. De acordo com Madeira (2014), a economia cria-
tiva possibilita que informacdes e ideias estejam entrelacadas.

Tendo como base a definicdo do Department for Culture, Media
and Sport (DCMS) do Reino Unido, industrias criativas sdo aquelas que
tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, por
meio da geracéo e exploracao da propriedade intelectual. Com uma alta
representatividade, a cultura brasileira se apoderou dos conceitos de in-
dustria criativa, aprimorando sua cadeia de produgéo e fomento.

Em crescimento acelerado por todo o mundo, a economia criativa no
Brasil ainda possui uma pequena representatividade. De acordo com os ni-
meros apresentados no ano de 2013 pelo Instituto Brasileiro de Economia
Criativa (IBRAEC), a inddstria criativa representa 2,60% do PIB nacional®,
indicando que ainda existe espaco para o crescimento do mercado.

A fim de superar os gargalos de incentivo fiscal e o apoio de gran-
des empresas, a industria criativa se apoderou do financiamento cole-
tivo, o crowdfunding, onde individuos com interesses comuns podem
apoiar diversas iniciativas. Através de plataformas digitais, projetos
diferenciados com foco em cultura e tecnologia podem se tornar rea-
lidade. No Brasil, a plataforma Catarse foi pioneira no financiamento
coletivo, realizando mais de 2400 projetos em menos de cinco anos de

® <Disponivel em: http://www.ibraec.com.br/ Acesso em: 20mar. 2016>
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existéncia. Com o mote “Venha tirar projetos do papel!”, o Catarse é a
maior plataforma de crowdfunding brasileira®.

2. ECONOMIA CRIATIVA E CROWDFUNDING: A
CADEIA DE PRODUCAO DE INOVACAO.

Na contemporaneidade, as tecnologias digitais de informacdo
aplicadas aos processos e as a¢des estratégicas e taticas no ambito co-
municacional proporcionaram uma releitura da praxis no tocante a co-
municagédo nas organizacdes. O ambiente de negdcios passou por vdrias
transformacgodes devido a velocidade das mudancas tecnoldgicas, bem
como os sistemas econdmico, geopolitico e sociocultural. Corréa (2008)
menciona que a consolidacao das Tic’s® fez com que a sociedade con-
temporanea passasse por continuas experiéncias de transicdo na econo-
mia, nas rela¢des sociais e interpessoais. Cabe registrar que foi no final
do século XX que se difundiu a utilizacdo de expressdes como sociedade
da informacéo e economia do conhecimento. Tais explicagdes trazem
em seu bojo imbricagdes entre tecnologia e sociedade, conforme enfati-
za Madeira (2014, p.39):

Quanto a sociedade de informagdo, melhor seria entender
o conceito como regido por jogos de interesses, ou melhor,
resultante da interacdo complexa entre a transformacéo tec-
noldgica e os processos sociais. Ndo por acaso, ao se tratar da
sociedade da informacéo, a énfase recai ora sobre a informa-
¢éo, ora sobre a sociedade. (...) Outro conceito associado foi
o da economia do conhecimento, que passou a representar o
estagio mais avancado da economia pés-industrial.

Diante de tal cendrio, a tecnologia passou a permitir a utilizacéo
e incorporagdo inéditas da criatividade, de modo que a economia (bem

* <Disponivel em: https://www.catarse.me/ Acesso em: 20mar. 2016>

* Segundo a autora (2008, p. 169), as Tic's sdo “as tecnologias digitais de informa-

¢do e comunicacdo, englobando tecnologias de conexdo e transmissdo de dados
por meio de redes digitais e também os sistemas, as ferramentas, as plataformas
e os ambientes possibilitados e disponibilizados por meio das redes digitais para
a consecugdo dos processos de informagio e comunicagao da sociedade.”
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como a sua multiplicidade de praticas e escolhas) fosse remodelada,
para que possuisse maior adaptacdo as mudancas globais. Sendo as-
sim, “a criatividade, a elabora¢do da informacéo e a geracdo de concei-
tos inusitados sdo, dessa forma, cada vez mais, elementos criticos da
competicdo global” (FILHO, 2015, p.16). Todavia, foi no inicio do pre-
sente século que emerge o conceito de economia criativa, onde as ideias
(que possuem como ancora as novas tecnologias) passam a ocupar um
lugar de destaque como geradoras de riquezas e de transformacdes
sociais. Tal conceito frisa que a criatividade deve estar relacionada as
ideias. Madeira (2014) define a economia criativa como uma economia
de ideias, voltada para o talento pessoal e para a imaginacédo. A expres-
sdo abrange a aplicacéo de ideias, imaginacédo, criatividade e inovacéo a
quaisquer segmentos da economia. Ou seja: a qualquer atividade huma-
na que venha a englobar producéo, propagacgédo, consumo e experiéncia.

Nesse contexto, cabe abordar também como os conceitos de cul-
tura estdo relacionados a economia e ao seu posicionamento no mer-
cado. A cultura ocupa posicéo estratégica na economia, impulsionando
os mercados de um determinado local ou sociedade®. Partindo de tal
andlise, o ato de gerenciar a cultura estaria submetido a l6gica contem-
poranea do mercado, descrito pelos economistas “como um conjunto
de compradores e vendedores que efetuam transacoes relativas a deter-
minado produto ou classe de produto (KOTLER E KELLER, 2006, p.8).
No ano de 2011 (quando a presidente Dilma Rousseff exercia entdo seu
primeiro mandato), foi criada uma nova secretaria no Ministério da
Cultura/MinC: a Secretaria da Economia Criativa, responsavel pelo de-
senvolvimento do Plano da Secretaria da Economia Criativa’. Tal docu-
mento foi apresentado pelo MinC do seguinte modo®:

¢ <Disponivel em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/

organicom/article/view/895/675 Acesso em: 16mar. 2016>

7 <Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/noticias-destaques/-/asset_pu-

blisher/0iKX3xIR9iTn/content/plano-da-secretaria-da-economia-criativa-po-
liticas-diretrizes-e-acoes-2011-a-2014-636560/10913 Acesso em: 08mar. 2016>

8 <Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLAN
0+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-
-2a29beldd071 Acesso em: 08mar. 2016>
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“Esse Plano deseja ser muito mais do que um documento de-
finidor de intengdes, politicas, diretrizes e agdes no campo da
economia criativa brasileira. Ele simboliza um movimento do
MinC na redefinigdo do papel da cultura em nosso pais.”

Em um pais como o Brasil, que possui multiplas culturas distribui-
das por suas regioes, possibilitando a fruicdo de manifestacoes culturais
tdo diversas como o Frevo de Olinda’, as Cavalhadas de Pirenopdlis* e
o Fandango Parananense'!, é importante lembrar que néo existe uma
Unica cultura. Desse modo, o Brasil deve ser visto como um pais de inte-
ragoes culturais. Segundo Bauman (2012, p. 227), o conceito de cultura
pode ser visto como:

a subjetividade objetificada; é um esforco para compreender o
modo como uma a¢éo individual é capaz de possuir uma valida-
de supraindividual; e como a realidade dura e consistente existe
por meio de uma multiplicidade de intera¢des individuais.

Diante de tal perspectiva, a economia criativa possui como fun-
damento a valorizagédo das éticas e das expressdes culturais locais, ne-
cessarias a consolidagdo de praticas cooperativas, ao crescimento da
confianca entre individuos e grupos, além da protecdo ao patriménio
cultural e ambiental dos territérios envolvidos'?. Partindo do racioci-
nio acima, é interessante observar que a criatividade dos brasileiros
salta aos olhos do mundo, bem como a producéo artistica cultural do
Brasil. No ranking de inovacédo e criatividade da Organizacdo Mundial
de Propriedade Intelectual (OMPI), o Brasil ocupou o 12° lugar entre 125

° <Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/noticias-rr-nordeste/-/asset_pu-

blisher/QRV5ftQkjXuV/content/carnaval-de-recife-e-olinda-574984/10961
Acesso em: 16mar. 2016>

10 <Disponivel em: http://www.pirenopolis.tur.br/cultura/folclore/festa-do-

-divino/cavalhadas Acesso em: 16mar. 2016>

' <Disponivel em: http://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/iccesumar/

article/viewFile/82/155 Acesso em: 16mar. 2016>

12 <Disponivel em http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PLAN
0+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-93cf-
-2a29beldd071 Acesso em: 18mar. 2016>
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paises estudados'. Retomando a analise acerca da economia criativa,
vale ressaltar que os setores criativos foram organizados em seis catego-
rias no Plano da Secretaria da Economia Criativa, conforme sera expli-
cado a seguir'*: 1) Patrimodnio; 2) Artes; 3) Midias; 4) Criacdes funcionais:
design, servigos criativos e novas midias.

Visando estimular a producdo na drea em questdo, o IBRAEC
(Instituto Brasileiro da Economia Criativa) promoveu entre os dias 30
de outubro e 1° de novembro de 2015 o evento gratuito “1° Saldo Brasil
Criativo - Design & Neg6cios” na cidade de Brasilia'®. Na ocasido, Hécliton
Santini Henriques (presidente do IBRAEC), mencionou em entrevista:
“a economia criativa é uma modalidade que veio para ficar. Com a crise
que assola o pais o mercado necessita de renovagdo. A criatividade e o
design tornam-se instrumentos de competitividade e inovagdo para incre-
mentar a economia.”*® Sendo assim, a economia criativa pode ser classi-
ficada como a economia do intangivel, do simbélico. Ela se alimenta dos
talentos criativos, que se organizam individual ou coletivamente para
produzir bens e servigos criativos'. Aprofundando as discussdes sobre
o fato do “pensar coletivo” emergir das praticas da economia criativa,
¢é importante frisar a relevincia dos clusters em todo o processo, como
detalha Madeira (2014, p. 55):

Compdem os efeitos da economia criativa os chamados clus-
ters ou distritos criativos, que representam, por sua vez, a ten-
déncia das empresas de muisica, audiovisual, moda e design
de convergir em determinadas dreas urbanas, o que reflete

3 <Disponivel em: http://www2.uol.com.br/vyaestelar/criatividade_do_brasi-
leiro.htm Acesso em: 18mar. 2016>

" <Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PL
ANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-
-93cf-2a29beldd071 Acesso em: 18mar. 2016>

!5 <Disponivel em: http://www.ibraec.com.br/ Acesso em: 18mar. 2016>
16 <Disponivel em: http://finissimo.com.br/2015/10/13/brasilia-sedia-em-outubro-
-evento-de-design-e-economia-criativa-entrada-gratuita/ Acesso em: 19mar. 2016>

7 <Disponivel em: http://www.cultura.gov.br/documents/10913/636523/PL
ANO+DA+SECRETARIA+DA+ECONOMIA+CRIATIVA/81dd57b6-e43b-43ec-
-93cf-2a29beldd071 Acesso em: 18mar. 2016>
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o beneficio da proximidade e das interag¢des socioculturais e
econOmicas entre profissionais envolvidos.

Para Filho (2015), a soma das competéncias individuais quando
aglutinadas em torno da intenc¢éo de realizar uma tarefa passa a ser ca-
racterizar como componente de um fenémeno social, podendo ser re-
tratada como competéncia coletiva. A aplicacdo da economia criativa
suscita a criatividade sistémica, que é algo capaz de “retratar toda uma
comunidade, sintetizada em espécie de 4&nimo coletivo (MADEIRA, 2014,
p.55). Dessa forma, faz-se necessério partilhar a informacéo, pois é atra-
vés da partilha que é possivel gerar a capacidade de produzir conheci-
mento, saber e producdo de uma nova informacéo qualificada. Partindo
de tal premissa, a informacéo partilhada é capaz de produzir uma nova
informacéo pelos sujeitos envolvidos'®. Filho (2015) ressalta que o con-
junto cognitivo formador dessa competéncia coletiva ocorre por meio
de gestdo de processos de conhecimento, colaboracao e sinergia.

Na contemporaneidade, ao analisar economia criativa, compe-
téncia coletiva, colaboracéo e as imbricacdes de todos os temas supraci-
tados com a internet, faz-se necessario analisar o conceito de crowdfun-
ding, classificado por César Steffen'® como”:

Modalidade de financiamento coletivo surgido na Internet,
talvez seja a maior e mais inovadora novidade surgida neste
contexto. Nestas plataformas, usudrios da internet sdo con-
vidados, através de suas redes de relacionamento, a apoiar
financeiramente projetos dos mais variados focos e objeti-
vos, que devem obrigatoriamente apresentar algum tipo de
recompensa aos apoiadores e podem ser desenvolvidos se
obtiverem os recursos necessarios dentro do tempo previsto.

8 <Disponivel em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/891/671 Acesso em 16mar. 2016>

9 César Steffen é professor-pesquisador do programa de Mestrado em Design
e dos cursos de Publicidade e Propaganda e Tecnologia da Informacgéo do UNI-
RITTER (Porto Alegre/RS). E coordenador do curso de especializacio de Comu-
nicacdo Digital na mesma instituicéo.
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<Disponivel em: http://seer.ufrgs.br/index.php/intexto/article/
view/47816/34003 Acesso em 19mar. 2016>
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A pratica do crowdfunding possibilita que todas as partes sejam
beneficiadas: a plataforma de financiamento, o idealizador do projeto
e os apoiadores. Todavia, existe a necessidade de profissionalizar o se-
tor de crowdfunding no Brasil, uma vez que a profissionalizacdo podera
acarretar no aumento do ndmero de atletas e artistas que buscam o cro-
wdfunding para conseguir verba de maneira rapida e segura.> Os deta-
lhes sobre o assunto serdo apresentados no tépico a seguir.

PLATAFORMAS DIGITAIS E A PRATICA DO
CROWDFUNDING.

Com o passar das décadas, a internet veio revolucionando os pro-
cessos de comunicacéo e interacdo entre as pessoas. De modo inicial, a
rede mundial de computadores servia apenas como base para conteu-
dos e a troca linear de mensagens. Todavia, a internet criou raizes mais
profundas, e representa “o mais revolucionario meio tecnoldgico da Era
da Informacgédo (CASTELLS, 1999, p. 82). Uma nova economia surgiu em
escala global no final do século XX. Nesse contexto, o surgimento dos
conglomerados digitais possibilitou que pessoas compartilhassem de
interesses mutuos. Castells (1999) menciona que a conexao histérica
entre a base de informacdes/conhecimentos da economia, seu alcance
global, sua forma de organizacdo em rede e a revolucdo da tecnologia da
informacéo criaram um novo sistema econoémico.

Partindo do raciocinio anterior, uma das mudancgas sociais pro-
vocadas pelo advento da internet diz respeito a relagdo dos consumido-
res com as organizacdes em geral. Essa alteracdo de comportamentos e
hébitos no processo de compra deu origem a um novo perfil de consu-
midor, sedento por mais informacdes e contetidos acerca dos produtos
e servigos que ird adquirir. As organizacdes precisam estar no ambien-
te digital. Para Corréa (2008), as instancias da vida corporativa (como
a cultura e a imagem organizacionais e os stakeholders) sdo mediadas
por ferramentas de comunicacéo digital, que dao forma aos contetidos
e as mensagens. Desse modo, a internet conta com um nimero cada
vez maior de aplicativos e ferramentas que trazem uma nova dinami-

! <Disponivel em: http://www.brasilpost.com.br/candice-pascoal/amadureci-
mento-do-crowdfunding_b_5588773.html Acesso em: 19mar. 2016>
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ca ao processo de compra. No centro de todo esse movimento esta o
consumidor final, participativo e engajado nas redes sociais, exercen-
do um novo e importante papel no processo entre as organizacdes e 0s
outros consumidores, e estabelecendo relacoes no ambiente digital. O
consumidor é cortejado a opinar e participar ativamente da construcéo
de novos produtos e a compartilhar contetidos pelas redes sociais de
modo voluntdrio, acarretando em um processo relacional da nova era
da comunicacéo digital.** A interagdo entre consumidores com interes-
ses mutuos possibilita que as organizacdes possam ouvir e responder
aos nichos de mercado. Churchill e Peter (2005) definem nicho como
um grupo de individuos dentro de um segmento maior que possuem
necessidades e desejos distintos.

Retomando a andélise sobre praticas organizacionais em ambién-
cia digital, cabe registrar a existéncia dos clusters na rede mundial de
computadores: os clusters digitais. Na realidade, os clusters digitais sédo
nichos de mercado na internet. Criados a partir da identificacdo de in-
teresses por grupos de individuos de todo o mundo, tais clusters passa-
ram a ter um significativo papel na rede social contemporianea. Com
base nos estudos de Wasserman e Faust (1994), a rede social é compos-
ta por um conjunto de dois elementos: atores (pessoas; institui¢des ou
grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou lagos sociais).
Para Lemos (2010), a definicdo de rede social est4 atrelada a ideia de
agregacOes em torno de interesses comuns, independentes de fronteiras
ou demarcacdes territoriais.

Néo é de hoje que homens e mulheres participam de projetos de
interesse coletivo. O engajamento em causas comuns é realizado através
de projetos sociais, trabalhos voluntarios e principalmente através de
doacdes. Tal engajamento ganhou um novo félego no ambiente digital
partindo da concentragdo de pessoas que compartilham dos mesmos
interesses, e que também passaram a se organizar em prol de causas co-
muns na internet. Este novo movimento foi responsavel pela delimita-
¢do do termo capital social, onde as potencialidades das a¢ées ganham
robustez, conforme apontam Marteleto e Silva (2004, p.44):

2 <Disponivel em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/

organicom/article/view/869/637 Acesso em 19mar. 2016>
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Para as comunidades, a situacéo ideal é ter o seu capital so-
cial dividido entre trés formas de redes sociais, uma vez que
cada uma delas responde por aspectos importantes para o
sucesso da comunidade: i) confianga e comprometimento;
ii) ampliacdo das fontes de informacdes e conhecimento; iii)
acesso as instituicoes e ao poder.

Para Farias e Correa®, a percepc¢do coletiva de que vivemos numa
sociedade envolvida pelo digital é constantemente evidenciada pela
midia, pelo comportamento dos grupos sociais influenciadores de opi-
nido, por estimulos ao consumo e por sucessivas ondas de novidades
e simbolos. Na contemporaneidade, a cultura da colaboracdo ganhou
ainda mais forca com a aparicido das primeiras plataformas de financia-
mento coletivo online. Um dos exemplos de maior repercussio ocorreu
durante as eleicoes americanas no ano de 2008, quando o entdo candi-
dato Barack Obama conseguiu fortalecer sua campanha através do fi-
nanciamento coletivo pela internet. Diversas pessoas (adultos e jovens,
incluindo as que possuiam um baixo poder aquisitivo) que compartilha-
vam os mesmos interesses que o candidato democrata puderam cola-
borar diretamente na campanha através de uma plataforma digital. As
doagdes podiam ser feitas a partir de US$1, o que possibilitava a partici-
pacéo dos menos abastados.”

Apods o episddio da campanha eleitoral de Barack Obama, as primei-
ras células de crowdfunding comecgaram a ganhar forca por todo o mundo.
Desde entdo, grupos se organizaram e criaram os primeiros sistemas de
incentivos de projetos via participacdo popular, com a premissa de aten-
der necessidades nao atendidas por organizacoes e pelos governos.

Crowdfunding, também chamado de financiamento ptblico
ou investimento coletivo, é geralmente definido como a co-
operacdo coletiva por pessoas que angariam fundos, geral-
mente através da internet, para apoiar os esforgos iniciados

% <Disponivel em: http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/
organicom/article/view/852/604 Acesso em: 18mar. 2016>

2 <Disponivel em: http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/noticias/
POLITICA/150046-ELEICAO-DE-BARACK-OBAMA-MOSTROU-FORCA-DA-
-CAMPANHA-ON-LINE.html Acesso em: 16mar. 2016
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por outras pessoas ou organizagdes. O Crowdfunding suporta
uma variedade de propdsitos, desastres, publicacéo de livros,
apoio de artista, campanhas politicas e para o financiamento
de startups ou pequenas empresas. (Dresner, 2014, p.11)

Uma das caracteristicas mais importantes do financiamento coletivo
esta nas contrapartidas. A partir do momento em que ocorre a colabora-
¢do para um projeto, o realizador oferece pequenas vantagens ou prémios.
Estas contrapartidas podem ser desde uma simples mencéo do investidor
no trabalho realizado ou até mesmo a entrega de produtos e presentes.

Em sua esséncia, o financiamento coletivo é um método (e tam-
bém uma ferramenta digital) capaz de unir pessoas em prol de um obje-
tivo comum, independentemente das barreiras geograficas. Nesse sen-
tido, o crowdfunding representa uma nova cultura que se manifesta de
modo multidimensional, obrigando que regras sejam criadas, e incluin-
do valores, ideias e praticas comuns para uma estrutura baseada na di-
versidade. A necessidade de organizar os processos de captacéo de re-
cursos possibilita que os projetos de financiamento coletivo se tornem
uma realidade, uma vez que questdes como credibilidade, histérico de
idoneidade e regras claras de divulgacdo fazem parte da cultura criada
pelas organizacoes e plataformas de crowdfunding.

Um dos principais pilares do financiamento coletivo esta na
comunicagdo. A comunicacdo é um dos fatores primordiais quando
se fala em negdcios, ainda mais quando o tema é um novo modelo de
business, como o crowdfunding. Neste sentido, um negécio s6 atingi-
ra a eficacia quando consegue também ter uma comunicacéo eficaz.”
As estratégias que seus idealizadores devem adotar na divulgacdo dos
projetos precisam estar alinhadas com os clusters de interesse, infor-
mando através da plataforma os pontos de destaque, de modo a estimu-
lar o interesse dos agentes sociais. Por se tratar de um processo digital,

% MARTINS, Yasmin Moreira. A influéncia da comunicacéo digital para o fi-
nanciamento de projetos em crowdfunding: um estudo sobre projetos bem-su-
cedidos da plataforma Catarse. In: XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagéo, 2015. Rio de Janeiro. Anais do XXXVIII Intercom. Rio de Janeiro:
UFR], 2015. <Disponivel em: http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/
resumos/R10-3459-1.pdf Acesso em 19 mar. 2016>
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o engajamento destes agentes possui fulcral importancia para que os
projetos alcancem seus objetivos.

Segundo Dan Marom et al. (2015), nos Estados Unidos (um dos
principais mercados de financiamento coletivo), 25% das campanhas
lancadas atingem suas metas. Em 2012, projetos de financiamento cole-
tivo arrecadaram 2,7 bilhdes de ddlares no mundo. Para 2015, a projecéo
é de que este volume tenha alcangado 34,4 bilhdes de délares.

CATARSE: INCENTIVANDO CONTEUDOS CRIATIVOS
EM PROL DO INTERESSE COLETIVO.

Mesmo apoiando e divulgando projetos em diversas areas, o cro-
wdfunding é mais utilizado em projetos voltados para a cultura. A indus-
tria criativa, que possui uma demanda latente de producao, descobriu
neste tipo de financiamento a saida para a execugdo de projetos que
provavelmente nédo seriam implementados por falta de verba.

Se considerarmos artes plasticas, musica, cinema, jogos, de-
sign, eventos e festivais, propaganda e marketing, como In-
dustria Criativa, todos estardo ligados as trés caracteristicas:
em primeiro lugar, todos eles exigem algum input da criativi-
dade humana; em segundo lugar, eles sdo veiculos de mensa-
gens simbdlicas; e terceiro, que contém, pelo menos poten-
cialmente, alguma propriedade intelectual que pertence a
um individuo ou um grupo. (Davies; Sigthorsson, 2014, p.10)

No Brasil, a cultura é financiada em sua maior parte pela Lei
Rouanet (que possibilita que as pessoas fisicas e juridicas deduzam do
seu imposto de renda os valores doados aos projetos previamente auto-
rizados e aprovados pelo Ministério da Cultura) e também do mecenato.
Na area de esportes, o trabalho de incentivo ocorre através da Lei Pelé, e
também de uma porcentagem da arrecadacéo da loteria esportiva. Em
ambos os casos, tais projetos dependem do apoio financeiro das gran-
des organizacdes.

Atualmente, as leis de incentivo nédo favorecem os pequenos pro-
dutores culturais e os projetos que ndo tem grande repercussio social
e econOmica. Projetos de menor estrutura, no passado, nao poderiam
ser levados adiante. Com a entrada das plataformas de crowdfunding,
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produtores, ONGs e artistas passaram a falar diretamente com os publi-
cos interessados em suas propostas, permitindo que a produgéo cultural
brasileira ganhasse uma nova engrenagem.

Todavia, o cenario do financiamento coletivo brasileiro ocorre de
modo contrario ao que costuma ser realizado no restante do mundo.
Diferente das praticas brasileiras, nos demais paises os projetos de finan-
ciamento coletivo sdo destinados a pré-venda de produtos criativos das
mais diversas finalidades (games, aparelhos eletronicos, filmes de longa-
-metragem, etc.). No Brasil, as recompensas predominam nas plataformas.

Uma das experiéncias mais bem sucedidas em terras brasileiras
é a plataforma de crowdfunding Catarse, fundada em 2011 e pioneira no
pais. Operando através de uma plataforma open source (cddigo aberto),
o Catarse busca o sucesso dos projetos que disponibiliza na colaboracao.
Em cinco anos, o modelo do Catarse alcangou a marca de 40 milhdes de
reais doados para 2400 projetos®, causando um impacto real nas légicas de
producéo da economia criativa e de diversas cadeias produtivas no Brasil.

Musica, cinema, teatro e artes (em ordem de aparigdes) sdo os pro-
jetos que mais buscam financiamentos através da plataforma. Dentre
eles, 50% conseguem ter sucesso no financiamento através do Catarse?.
Em pesquisa realizada pelo préprio Catarse em parceria com a Chorus?
no periodo entre 2013 e 2014, pode-se observar que o mercado de cro-
wdfunding no Brasil devera crescer ainda mais. A potencialidade deste
mercado fica ainda mais evidenciada quando somente a regido Sudeste
concentra 63% da participacdo do financiamento coletivo brasileiro.
Outra caracteristica marcante da pesquisa estd na idade média dos re-
alizadores: 37% possuem entre 25 e 30 anos, com projetos concentrados
nas areas de arte e producéo cultural.?

Os projetos financiados pela plataforma brasileira obtiveram su-
cesso baseados essencialmente em dois pilares: transparéncia e divul-
gacdo. Apos aprovado, o Catarse disponibiliza um canal entre o projeto

% <Disponivel em: https://www.catarse.me/pt/press Acesso em 15 mar. 2016>

* <Disponivel em: https://www.catarse.me/dbhero/dataclips/fa0d3570-9fa7-
-4af3-b070-2b2e386ef060 Acesso em 18 mar. 2016>

% Empresa de pesquisa e contetido com foco em cultura e economia criativa.
2 <Disponivel em: http://pesquisa.catarse.me/ Acesso em 15 mar. 2016>
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financiado e os apoiadores, de maneira que a comunicacdo de cada eta-
pa seja acompanhada de perto por todos.

Como o objetivo da plataforma é aumentar mais a participacéo
e o sucesso dos projetos, o Catarse disponibiliza um blog com dicas de
como melhorar a apresentacéo e a divulgacéo, ajudando produtores cul-
turais e tirando duvidas de como alimentar as propostas de financia-
mento com mais informacgdes. Além de contetido, do design, da multi-
plataforma e do bom uso das redes sociais, o Catarse também auxilia de
forma colaborativa na conexéo dos clusters e projetos.

Detentora de recordes, a plataforma e o projeto A lenda do Herdi,
game musical que homenageia os videos-games, arrecadou em apenas
um dia R$ 38.847,00. Atualmente, a banda musical Teatro Mdgico se tor-
nou a detentora do recorde de captacdo via crowdfunding para projetos
de musica do Brasil: através do Catarse, o espetdculo ultrapassou o valor
de R$370.000,00%.

CONSIDERACOES FINAIS

O sucesso de projetos ligados a economia criativa fortalece toda a
cadeia de producéo desta industria. Baseado no coletivo e na contempo-
raneidade, o crowdfunding se utiliza da comunicacéo e das redes sociais
para o engajamento de valores criativos.

Cada vez mais pessoas buscam formas de financiar suas ideias e
projetos através do espirito de colaboragdo observado em plataformas
como o Catarse. O crowdfunding permite que novos projetos e profissio-
nais sejam conhecidos, tendo a possibilidade de ter um reconhecimen-
to também do mercado, o que pode acarretar em nova viabilidade para
os mesmos, elevando sua escala de alcance. De acordo com um estudo
publicado pela Forbes®, os projetos financiados pelo crowdfunding tive-
ram um aumento de 341%.

% <Disponivel em: http://blog.catarse.me/mais-um-recorde-quebrado-o-teatro-
-magico-e-o-maior-crowdfunding-de-musica-do-brasil/ Acesso em 15 mar. 2016>

31 Informagdes extraidas de Pesquisa da Forbes, intitulada “Crowdfunding

(Fintech Series)”. BBVA Innovation Center, Madrid, 2015.
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E importante observar como a criatividade do brasileiro fica evi-
dente por todos os cantos do mundo. O pais desponta como um possivel
celeiro de inovacoes quando o assunto é a industria criativa. O professor
e pesquisador César Steffen frisa que o Brasil ja conta com mais de 59
plataformas com variados objetivos e formas de atuagdo®. A informagéo
pode demonstrar que, em pouco tempo, havera um possivel aumento em
tal participacido na inddstria criativa, bem como o aumento da sua im-
portéancia para a economia brasileira. As projecdes indicam que o merca-
do de crowdfunding ira chegar a pelo menos US$ 90 bilhoes até 2025, e o
Brasil tem potencial para representar pelo menos 10% desse valor®.

Globalmente, existem questdes abertas em relagéo as regras que
regem as operacdes em plataformas de financiamento coletivo. A re-
gulamentacéo, que sofre variacdo em cada pais, possui influéncia di-
reta no crescimento econémico da inddstia criativa, j4 que a mesma
depende em grande parte da natureza global da cultura colaborativa.
Plataformas como o Catarse podem auxiliar as organiza¢des brasileiras
na formatacdo de normas que venham auxiliar ainda mais no tocante
a transparéncia ao fomento do financiamento coletivo em todo o pais.

O crowdfunding serve como um indicador de futuro, onde a cola-
boracdo entre pessoas e organizagdes podera resultar em renovacéo dos
métodos de trabalho e decisdo nas a¢des, garantindo que propostas de
qualidade sejam realizadas em beneficio de todos.
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RUNNINGE MiDIAS SOCIAIS: ESPETACULO,
FORMAS SIMBOLICAS E SUBJETIVIDADE NA
CONSTRUCAO DO DISCURSO PELOS
ATLETAS-USUARIOS

Renato Miiller da Silva’

RESUMO

A construcdo das narrativas sobre running nas midias sociais, de
forma diferente do que acontece em outros esportes, é desenvolvida em
torno dos préprios atletas-usuarios (conceito que exploraremos no tex-
to), que postam seus treinos, ocorréncias cotidianas e resultados de pro-
vas como parte de um movimento em que espetacularizam suas acoes e
criam um discurso subjetivo, que os coloca como protagonistas de suas
proprias histdrias. Esta monografia mostrara esse fendmeno a partir da
observacdo de perfis no Instagram e como eles utilizam o feedback dos
seguidores para a construgdo dessas narrativas.

Palavras-chave: midias sociais, comunicacédo, subjetividade, narrati-
va, running

INTRODUCAO

Dos numeros frios de tempo e distancia registrados nos aplica-
tivos de celular e nos reldgios de pulso as fotografias que mostram o
esforgo ou a celebragido apds os treinos, midias sociais como Facebook
e Instagram sdo ponto de passagem obrigatdrio para quem pratica es-
portes. Esse é um fen6meno global que cria celebridades online e gera
novas oportunidades de marketing para marcas de produtos e servi-

! Graduado em Comunicagéo Social (ECA-USP) e P6s-Graduado em Comuni-
cac¢do Digital (Digicorp / ECA-USP)
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cos relacionados ao esporte. Atletas de alto nivel, como o surfista Kelly
Slater (1,2 milhdo de seguidores no Instagram) e a esquiadora Lindsey
Vonn (471 mil), usam seu alcance para negociar contratos com patroci-
nadores. Como uma publicacdo de outubro de 2015 do site americano
Outside comenta:

Ha pouco tempo o caminho para o sucesso dos atletas era
construido em torno de vencer concursos, planejar grandes
expedigdes e cultivar relacionamentos de longo prazo com
uma Unica marca de artigos esportivos. Tudo isso foi supe-
rado por uma nova forma de autopromocéo, que apresenta
uma versdo idealizada e altamente editada de nossas vidas
cotidianas (OUTSIDE, 2015)

O registro das atividades se transformou em uma forma de socia-
lizagdo e de construgio de identidade. Como afirma Debord (1997, p.
13), “tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacio’.
Esse é um fendmeno global que cria uma nova unidade de moeda, ba-
seada no poder simbdlico do espetdculo. Como “o espetaculo constitui
o modelo atual da vida dominante na sociedade” (DEBORD, 1997, p.14),
ele se torna uma “estrutura estruturante”, para utilizar a terminologia
de Bourdieu (1999, p.8). Segundo o autor, “a objetividade do sentido do
mundo define-se pela concordéancia das subjetividades estruturantes
(senso = consenso)” e, dessa maneira, a aceitacdo da subjetividade do
espetaculo faz com que ele passe a definir, de forma objetiva, o sentido
do mundo.

Debord (1997, p. 13) afirma que a vida nas sociedades modernas
se “anuncia como uma imensa acumulacéo de espetaculos. Tudo o que
era diretamente vivido se esvai na fumaca da representacio’ e que o es-
petéculo é “ao mesmo tempo parte da sociedade, a prépria sociedade e
seu instrumento de unificagdo”. O desenvolvimento das midias sociais
como um espaco “livre” e “sem filtros” para a comunicacéo interpesso-
al cria um campo fértil para a espetacularizagdo das a¢des dos atletas,
que podem assim se posicionar como herdis em suas narrativas, assim
como permite que os usuarios acompanhem de perto sua carreira e seus
feitos, gerando a esses um reconhecimento acima do que poderiam ter
somente com seus resultados.
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Ao mesmo tempo, as midias sociais se tornam um espaco simbé-
lico de construgdo de poder e de hierarquia nas comunidades de inte-
resses especificos. Bourdieu (1999, p. 9) afirma que os sistemas simbdli-
cos funcionam como estruturas estruturantes que tendem a estabelecer
uma concepg¢do homogénea “que torna possivel a concordancia entre
as inteligéncias”, dentro da “prépria estrutura do campo em que se pro-
duz e se reproduz a crenca’. Os sistemas simbdlicos, a0 mesmo tempo,
produzem e reproduzem valores, que se expressam nas narrativas e sdo
reafirmados, em um ciclo constante que reforca a ideia de pertencimen-
to a um grupo.

A determinagio da subjetividade ndo é um processo que ocorre
internamente em cada individuo e depois externalizada para as midias
sociais, e sim um processo de co-construcéo, em que a subjetividade é
influenciada pela capacidade de “venda” (construcéo de capital social
por meio da popularidade, “likes”, comentéarios, compartilhamentos)
dessa “mercadoria” (a narrativa subjetiva) para o publico (os demais
usudrios das midias sociais). Como dizem Lipovetsky e Serroy (2013),
“procura-se menos a verdade e mais a minha verdade” (p.106, grifos dos
autores). Entretanto, como nas palavras de Maffesoli (2012), “s6 existi-
mos pelo e sob o olhar do outro” (p.41). A “minha verdade” precisa ser
chancelada pelo “olhar do outro”.

A mercantilizacdo do ser humano é uma acéo social. Como diz
Debord (1997, p. 14), o espetaculo é “uma relagédo social entre pessoas,
mediada por imagens”. Por isso, o ato de seguir o perfil de alguém em
uma midia social como o Facebook ou o Instagram é, também, uma for-
ma de sociabiliza¢édo, ainda que um simulacro de uma interagéo “real”,
de “carne e o0sso’. Acompanhar a narrativa de alguém é uma forma de
criar uma identidade, tanto quanto fazer-se visivel, espetacularizar-se,
é uma maneira de se auto afirmar.

A pratica do running® retne varias caracteristicas tipicas da socie-
dade pds-moderna, como a subjetividade (cada ator é protagonista de

2 A opgao pelo termo running em inglés em substitui¢do ao ato de correr a pé
(pedestrianismo) se fez para evitar a associagdo com corrida de automdveis e
pelo fato de que o termo em inglés e suas derivagdes (como runner) é de uso

corrente entre seus praticantes
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sua histdria) e o consumismo. As narrativas sobre o tema estdo sujeitas
a um fendmeno referenciado por Shirky (2011, p. 80):

se motivacdes intrinsecas sdo essenciais a natureza humana,
e se sua satisfacdo nos satisfaz, entdo o uso de ferramentas
que cumpram plenamente essas motivagdes se deveria dis-
seminar.

E o0 que acontece com o uso das midias sociais no universo do run-
ning, sejam elas alimentadas pelos posts dos préprios usuarios ou pelos
feeds desenvolvidos pelos aplicativos de esportes, que publicizam o de-
sempenho dos atletas-usudrios e aumentam a possibilidade de constru-
¢do de capital social, dessa forma tornando a narrativa uma mercadoria
ainda mais interessante para o publico.

Consideramos aqui “capital social” conforme definido por
Bourdieu (1998, p.67):

o conjunto dos recursos reais ou potenciais que estio liga-
dos a posse de uma rede duravel de relacées mais ou menos
institucionalizadas de interconhecimento e de inter-reco-
nhecimento mutuos, ou, em outros termos, a vinculacdo a
um grupo, como o conjunto de agentes que ndo somente sdo
dotados de propriedades comuns (passiveis de serem perce-
bidas pelo observador, pelos outros e por eles mesmos), mas
também que sdo unidos por ligacdes permanentes e tteis.

Esse fenomeno deve ser observado em uma perspectiva tempo-
ral. Nas principais midias sociais, o que é registrado hoje nédo se encerra
em um determinado periodo de tempo, mas tem vida eterna e pode ser
continuamente resgatado, seja por atores humanos, seja por maquinas.
O algoritmo do Facebook, por exemplo, tem a capacidade de resgatar
posts antigos e recoloca-los em posicido de destaque nas timelines dos
usudrios, de acordo com o interesse dos usudrios naquele determinado
tema. Esse é um exemplo do que Latour (2012) postula na Teoria Ator-
Rede (TAR), afirmando que as relagdes sociais se ddo em redes hibridas,
com interacoes entre homens e maquinas, as vezes estimuladas por uns,
as vezes por outros, dentro de uma légica definida por homens em um
universo maquinico.
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Este artigo mostra como se d4 a comunicacdo colaborativa dos
praticantes de running nas narrativas em midias sociais, partindo de
uma base tedrico-referencial para analisar, por meio de uma pesquisa ex-
ploratéria baseada no estudo do contetido das postagens no Instagram,
as narrativas desenvolvidas pelos atletas-usuarios.

0 ATLETA-USUARIO

Para McLuhan (2007), a tecnologia é uma extensdo do homem,
no sentido de que aperfeicoa nossos sentidos e cria novas possibilida-
des de comunicacdo. Para ele, a introdugdo de um meio ou tecnologia
gera co