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APRESENTAGAO

A Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao
Organizacional e de Relagdes Publicas - Abrapcorp realizou de
14 a 16 de maio de 2014, na Universidade Estadual de Londrina
(UEL), o VIII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Or-
ganizacional e de Relagdes Publicas. O tema “Comunicagdo, In-
terculturalidade e Organizagoes: faces e dimensdes da contem-
poraneidade” foi abordado privilegiando trés aspectos: a comu-
nicagdo como processo essencial para interconectar diferentes
culturas, crengas, habitos e comportamentos humanos; as di-
mensdes culturais e comunicativas como elementos para com-
preender a nova dindmica da sociedade contemporénea; a in-
terculturalidade como uma dimens&do que permeia transversal-
mente o agir humano.

O programa do VIII Congresso Abrapcorp foi organizado
com diversas atividades, incluindo sessdes de comunicagdo
cientifica vinculadas aos Grupos de Pesquisa (GPs) e ao Espago
de Iniciagdo Cientifica (EIC), que revelam pesquisadores e sua
produgéo cientifica. Em 2014 foi criada a Rede de Pesquisadores
Abrapcorp, constituida a partir dos temas dos Grupos de
Pesquisa (GPs), e langado um novo formato para as publicagdes
da Associagdo, em plataforma digital com acesso gratuito. Estas
agBes contribuem para o didlogo entre pesquisadores e para a
consolidagdo de um espago de divulgagdo dos estudos de Comu-
nicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas.

Os Grupos de Pesquisa apresentam relatos cientificos,
com reflexdes e discussdes sobre diversos assuntos
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desenvolvidos pelos pesquisadores a partir de investigagdes de
cunho tedrico e pratico. Os trabalhos selecionados s&o result-
antes de pesquisas realizadas em nivel de poés-graduacdo lato
sensu (Especializagdo) e stricto sensu (Mestrado e Doutorado),
assim como por especialistas, mestres ou doutores, de organiz-
acbes publicas ou privadas, ndo vinculadas a instituicdes de en-
sino. Versam sobre questes pertinentes ao foco definido para
os cinco Grupos de Pesquisa da Abrapcorp: Comunicagdo,
pesquisa e ensino; Comunicagdo, inovagao e tecnologias;
Comunicagdo, identidade e discursos; Comunicagdo, responsab-
ilidade e cidadania; Comunicagdo, politicas e estratégias; e para
0 assunto tratado no Congresso de 2014, no Grupo de Pesquisa
Tematico - Comunicagdo e Interculturalidade.

Da mesma forma, o Espago para Iniciagdo Cientifica (EIC)
incentivou a participagdo dos estudantes de Graduagdo nas
atividades realizadas pela Abrapcorp. Acolheu estudos oriundos
de Trabalhos de Iniciagdo Cientifica (TIC) e de Trabalhos de
Conclusdo de Curso (TCC/ Monografia), focados nas areas de
Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas, indicados
pelos professores orientadores das Instituigdes de Ensino Super-
ior e desenvolvidos em nivel de Graduagdo. O presente e-book é
o resultado dos trabalhos inscritos e selecionados no Congresso
de 2014. O processo avaliativo ocorreu tanto nos Grupos de
Pesquisa (GPs) como no Espaco de Iniciagdo Cientifica (EIC),
havendo uma Comissdo de Avaliagdo constituida por pareceris-
tas convidados.

O congresso anual da Abrapcorp representa uma opor-
tunidade para troca de experiéncias, para debates acerca das
varias questdes envolvendo Comunicagdo Organizacional e
RelagBes Publicas. A publicagdo dos anais do Congresso
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Abrapcorp 2014 possibilita a continuidade da discussdo a re-
speito das investigagbes concluidas e em andamento, assim
como a divulgacdo da produgdo cientifica que contribui para o
avanco do referido campo de estudos!
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COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL:
DESAFIOS DE UM NOVO CURSO FRENTE
A UMA AREA EM LEGITIMACAO

Ana Paula da Rosat
Camilo Catto?

RESUMO

Este artigo tem por objetivo discutir o campo da comu-
nicagdo, em relagdo a epistemologia, e a criagdo de um novo
curso de Comunicagdo, ja apds a autonomizacdo das areas
autorizada pelo Conselho Nacional de Educagdo e MEC com a
flexibilidade das Diretrizes Nacionais de Educagdo ocorrida em
2013. Descreve-se aqui a experiéncia da Universidade Tecnold-
gica Federal do Parana (UTFPR) na criagdo do curso de bachare-
lado em Comunicagdo Organizacional e questiona-se até que
ponto tal area é legitimada e possui regras definidas para se
constituir? Parte-se da hipdtese de que ha praticas de mercado
ja arraigadas e que a base do curso de Tecnologia em Comu-
nicagdo Institucional da mesma IES, bem como as pesquisas
tedricas sobre o tema podem suportar a implantagdo de um
curso desafiador quanto a formagdo generalista e ao mesmo
tempo especifica, que contenha outras habilidades da comu-
nicagdo, mas que se centre, também, em eixos voltados para
um olhar humanistico, de linguagens e de gestéo.
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Palavras-chave: Comunica¢do organizacional; bachare-
lado; diretrizes curriculares; eixos

COMUNICAGAO COMO CAMPO, AREA E CURSO:
OLHARES DE REFLEXAO

Pensar a comunicagdo, hoje, € um desafio. A afirmacdo
pode parecer simples, mas ndo o é quando o processo de
pensar a comunicagdo separa-se em comunicagdo como campo,
comunicagdo como area, comunicacdo como pratica, como
curso e como disciplina. Primeiro, a comunicagdo como campo é
aquela em que estdo inscritos os saberes constituidos e em que
a prépria comunicagdo se inscreve e é inscrita de um ponto de
vista epistemoldgico, ou seja, trata-se da ciéncia da comu-
nicagdo enquanto reflexdo aprofundada, de entendé-la como um
campo de saber constituido comum ao jornalismo, a publicidade
e ao organizacional, mas para além deles também. Esta visada
da epistemologia como investigagdo, reflexdo, que gera a
produgdo de conhecimento cientifico, é adotada por muitos
autores, dentre eles Gaston Bachelard (1983). Para ele, o con-
hecimento sempre projeta luz em algumas partes do objeto e
deixa outra tanta nas sombras, abrindo caminhos para a obser-
vagdo. Assim, o conhecimento nunca é algo completamente
novo, ele depende daquilo que o precedeu, e isso inclui ndo
apenas apontamentos prévios como também preconceitos. O
pesquisador deveria, na perspectiva de Bachelard (1983, p.
148), esquecer antes suas opinides, para conseguir ir mais
longe. Na area da comunicagdo se percebe muitos trabalhos que
possuem temas e recortes diferentes, mas que se assemelham
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por se encaixarem em receitas prontas de forma que ficam no
limite das bordas daquilo que ja foi apresentado, muito por um
desconhecimento da comunicagdo como area.

E importante lembrar que, conforme Latour (2007), a so-
ciedade produz a si prépria e por isso como analistas da so-
ciedade, os estudiosos da area nada mais sdo do que elementos
do laboratério questionando o local mesmo onde estdo in-
seridos. Entdo, se pesquisadores e sociedade se espelham, a
comunicacdo enquanto area é construcdo de conhecimento
sempre que um objeto é posto sobre reflexdo. Mas quais sdo os
objetos que delimitam a area? José Luiz Braga (2007) destaca
que é preciso delimitar claramente o que é o comunicacional
para que ocorra um desentranhamento da area. No entanto,
para desentranhar é preciso primeiro legitimar o campo, o que
na perspectiva deste artigo ainda ndo ocorreu plenamente, o
que sera posteriormente abordado.

Neste sentido, Pierre Bordieu desenvolve a nogdo de
campo cientifico que significa para ele um espaco social estru-
turado, onde estdo presentes forgas dominantes e aqueles que
sdo dominados. E no campo que se trava a disputa por legitim-
idade e autoridade, principalmente, a cientifica. O campo da
comunicagdo pode ser entendido, conforme Braga (2007) como
“um conjunto de ndcleos diversos e instigantes sem um trago
articulador comum”. Assim, o que se torna necessario ndo é “in-
char” o campo, ou fazer surgir estudos e nlcleos, mas sim en-
contrar dentro deste conjunto de nucleos alguma interseccdo
entre eles, ou seja, um ponto em comum que possa lhes at-
ribuir uma identidade. Cada vez mais o campo da comunicagdo
parece possuir corpo, mas nao rosto, isto porque a area ainda
ndo possui autonomia diante das outras. O que caracteriza o
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campo da comunicacdo hoje? Os objetos de analise que se ref-
erem aos suportes midiaticos? Ndo se pode constituir um campo
apenas tendo como traco comum os veiculos de comunicagdo e
tampouco limitar a comunicagdo aos seus suportes técnicos,
como se para além deles ndo existisse comunicagéo. Para Braga
(2007, p. 8) “nenhum objeto (empirico ou conceitual, especific-
ado ou abrangente) parece ser suficiente para demarcar uma
area de conhecimento consistente, com boa articulagdo interna
e identidade produtiva”.

O que se busca é , exatamente, encontrar esta iden-
tidade, mas antes disso é preciso definir o que pertence ou né&o
a comunicagdo. Ainda para Braga (2007) “uma area de conheci-
mento € constituida muito mais pelas perguntas que articula
sobre o mundo, do que pelas teorias que oferece”. Assim, a
visdo demasiada ampla que abarca uma infinidade de coisas e
teorias sob o nome de comunicagdo ndo se constitui na melhor,
no entanto, a sua delimitagdo restrita aos produtos e tecnologi-
as comunicacionais também ndo. Isto quer dizer que ndo se
pode ser 8 ou 80, o que se precisa € encontrar os pontos
comuns entre as pesquisas, articulagdes ditas transversais e
que mesmo fundadas em outras ciéncias, como a filosofia ou
sociologia, possam ser observadas do ponto de vista da comu-
nicagdo. Neste sentido pensar a comunicagdo como pratica é
cada vez mais importante, o que ndo significa tornar a comu-
nicagdo limitada a pratica como se todo e qualquer estudo ou
atividade tivesse de resultar em algo voltado para o mercado. O
mercado da comunicagdo, as praticas cotidianas sustentam an-
alises e fazeres do ponto vista da pesquisa e do ensino, princip-
almente, mas ndo podem se constituir em fatores limitadores.
Sim, ha um afastamento da academia e da pratica, uma cisdo
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em certo ponto nociva porque ndo abre espacos de didlogos. No
entanto, o que se defende e busca é o equilibrio entre a pratica
de mercado e suas ldgicas e a analise reflexiva.

A dimensdo do termo comunicagdo é ampla e quanto
mais se mergulha nela, mais possibilidades se abrem. A comu-
nicacdo como disciplina € o que Luis Martino de Sa (2012) vem
discutindo a respeito de uma teoria da comunicagdo que ndo se
constitui pela forma esparsa com que é abordada nos mais di-
versos cursos do pais. De um lado por sua dificil compreensao,
de outro pela fluidez inerente, mas inegavelmente pela auséncia
de um limite do que esta “fora” da comunicagdo. Em seu estudo
Martino observa a auséncia de um debate reflexivo sobre epi-
stemologia no ensino de teoria da comunicagdo, a ampla pre-
ocupagdo com as escolas tedricas. Segundo Martino (2012, p.
22) nota-se “espalhadas pelos programas, duas perspectivas di-
vergentes a respeito do objeto da comunicagdo. De um lado, o
foco nos meios de comunicagdo; de outro, uma visdo que com-
preende a comunicagdo como processo social interacional.” E
isso, obviamente reflete-se na qualidade do ensino e acima de
tudo da formagdo do estudante, do pesquisador e do profission-
al que comega a operar sobre uma teoria e uma area da qual
ele ndo tem certeza, muito por sua dispersdo e elasticidade.

E é neste sentido que surge o Ultimo item, ndo necessari-
amente nesta ordem, de pensamento sobre a comunicagdo. A
comunicagdo como curso de graduagdo. Desde que os primeiros
cursos foram ofertados a realidade sociocultural mudou com-
pletamente, seja pelo profundo processo de midiatizagéoé in-
staurado, seja pela oferta e demanda, seja pela propria legis-
lagdo reguladora. Pelas diretrizes curriculares nacionais que
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estavam em vigor até 2013, conforme o Parecer CNE/CES 492/
2001 estava estabelecido que existia

Um padréo basico de referéncia para todas as instituigdes
que mantenham Cursos de Graduagdo em Comunicagdo
com habilitagdes em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publi-
cidade e Propaganda, Cinema, Radialismo, Editoragéo, ou
outras habilitagdes pertinentes ao campo da Comu-
nicagdo que venham a ser criadas (grifo nosso).

Ou seja, os cursos da area de comunicacdo eram habilit-
agBes e, portanto, deveriam cumprir com requisitos minimos
para que pudessem ndo apenas operar, mas atender ao que a
sociedade demandava desse profissional. Contudo, o parecer
emitido em 2001 j& apontava a possibilidade de criagdes de
novas habilitagdes, desde que estas respeitassem o padrdo
bésico. Estas novas habilitagdes “deveriam ser pertinentes a
area”, no entanto, agrega-se a este item uma questdo sub-
jetiva, pois quem determina pertinéncia num campo que abarca
estudos tdo multiplos?

Reconhecidas como pertinentes ao campo da Comu-
nicagdo na medida em que contemplem: a dimensdo e a
complexidade temética e de objeto de estudo; a existén-
cia de vinculagdes profissionais e conceituais com o
campo da Comunicagéo; a delimitagdo de uma habilit-
agdo especifica, que comporte linguagem e praticas
profissionais préprias (PARECER CNE/CES 492/2001).
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Com base no texto acima e na visdo de que um curso de
Comunicagdo Organizacional atende a uma complexidade
tematica e a um objeto de estudo especifico, calcado em pratic-
as, em reflexdes e com vinculagGes profissionais, além de uma
demanda crescente de discussdo conceitual no campo, perce-
bida por debates também ocorridas na area de administragdo e
marketing, a Universidade Tecnoldgica Federal do Parand, Unica
universidade tecnoldgica do pais, propds a criagdo do curso de
bacharelado em Comunicagdo com habilitagdo em Comunicagao
Organizacional. A ideia e o processo de criagdo podem ser recu-
perados no artigo de Camilo Catto e Valéria Oliveira Santos ap-
resentado no Intercom Sul de 2012. Porém, entre a tramitagdo
interna na UTFPR e a aprovagdo para cadastramento no MEC, as
diretrizes, entdo em vigor, foram sendo modificadas. Primeiro a
de jornalismo com a publicagdo do novo Parecer do CNE que in-
stitui o curso de Jornalismo e ndo mais a habilitagdo de. Depois
a de RelagGes Publicas, mas em 2014 e os movimentos que es-
tdo sendo feitos em Publicidade e Propaganda para que o
mesmo ocorra ainda este ano. Ressalte-se que a habilitagdo de
Cinema e Video ou Radio e TV ja tinha esta liberdade concedida
desde 2006.

Ante as mudangas nas diretrizes - impulsionadas por um
reflexo do campo que se enfraquece, em certa medida, ao abrir
um espago de disputa claro, mas que se fortalece em contra-
partida ao ter as areas de saber constituidas e delimitadas - o
curso que estava em fase de tramitacdo final teve de ser nova-
mente repensado. A simples queda do termo habilitagdo modifi-
caria outras estruturas internas quanto a estagio, carga horaria,
mas acima de tudo permitiu atribuir valor a uma area que, em
nossa perspectiva, € tdo importante quanto o jornalismo, a
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publicidade, sé que ainda esta sendo descoberta como curso: a
comunicagdo organizacional.

ENTRE O PENSAMENTO SOBRE A COMUNICAGAO
E A COMUNICACAO COMO ORGANIZADORA DO
PENSAMENTO

Antes de procedermos a discussdo especifica do caso con-
stituido neste artigo, o curso de Comunicagdo Organizacional da
UTFPR, se faz necessario esclarecer de qual comunicagéo se fala
e sobre qual perspectiva. Conforme Catto e Oliveira (2012, p.
03) a concepgdo organizacional da comunicagdo “pressupbe que
as agdes organizacionais geram uma série de agBes comunica-
cionais que permitem a dinamicidade da interagdo criada entre
organizagdo e seus publicos. Mais que isso, em alguns casos,
permite a legitimagdo dessas mesmas agdes (sensemaking), a
reducdo dos conflitos e a cooperagdo entre todos os envolvidos
nesse processo.” Dito de outro modo, na visdo dos autores as
agdes organizacionais se ligam as agdes de comunicagao de
modo intrinseco, pois todo trabalho de mediagdo, seja ele entre
pessoas, entre processos, entre homem e maquina pode ser en-
tendido como um processo comunicacional. Portanto, a comu-
nicagdo é “a esséncia para a formagdo e legitimagdo da prépria
organizagao” frisam Catto e Oliveira.

Esta perspectiva da comunicagdo organizacional considera
a prépria comunicagdo como o elemento que organiza os pro-
cessos interacionais seja isto no ambito de uma empresa, de
uma instituicdo de terceiro setor, enfim, nas prdprias processu-
alidades sociais. H& um rompimento, nesta proposta da visdo
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até entdo muito difundida de considerar a comunicagdo organ-
izacional como aquela voltada para o conjunto de ferramentas e
técnicas aplicado as chamadas organizagBes. Ainda que os
estudos da corrente de Corren e Taylor, incluam tais estudos
em seu escopo, ele é feito a partir de outro olhar. Isto é, ndo se
trata de considerar a comunicagdo como instrumento ou ferra-
menta para um objetivo organizacional, mas considera-la como
cerne da propria organizagdo em torno do qual ela de fato se
constitui como organizagdo. Ha deslocamentos importantes
aqui. N&o se quer afirmar que a comunicagdo é preponderante,
dominadora, mas sabe-se que ela tem um poder que se ex-
pande ao nutrir as demais esferas sociais através do estabeleci-
mento de relacionamentos. Neste sentido, Casali (2004, p. 8)

A existéncia de toda organizagdo social humana
caracteriza-se tanto por ser condicionada a comunicagéo,
como por ser uma estrutura na qual a comunicagdo
ocorre. As organizagdes nao apenas constituem-se at-
ravés da comunicagdo, mas também se expressam em
comunicagdo (CASALI, 2004, p. 8).

A afirmagdo da autora traduz o pensamento que norteia a
escola de Montreal que considera a organizagdo como uma real-
idade social ermergente através dos processos de comunicagao
e ndo apenas refratados e refletidos neles. James Taylor (2007)
destaca que os problemas de uma organizagdo, no sentido clas-
sico de organizagdo, ndo conseguem ser sanados apenas
distribuindo-os ou centralizando-os. Tais problemas sé podem
ser dirimidos por meio da conversacdo que &, na perspectiva do
autor, onde a organizagdo é de fato construida. Ou seja, uma
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empresa se caracteriza por textos e contextos, por sua agdo di-
alética. No entanto, esta visada pode suscitar uma leitura
simples da teoria, uma vez que pode-se compreender que se
trata apenas da troca de informagGes. Nao é disso que se fala,
mas sim da comunicagdo que age e sustenta os pilares da or-
ganizagdo, suas representagdes, sua identidade, imagem e
claro, questdes praticas funcionais ligadas as relagBes publicas,
publicidade, jornalismo que sdo fundamentais em toda e
qualquer boa organizagao.

E neste sentido que Luis Carlos Iasbeck (2009) destaca a
confusdo terminoldgica entre Relagdes Publicas e Comunicagdo
Organizacional que traduz, na verdade, mais que uma confusao
de termos, mas uma confusdo epistemoldgica e de mercado.
Para Iasbeck uma ciéncia s6 se firma quando é capaz de es-
tabelecer paradigmas, possui um corpo epistomoldgico e recon-
hecimento cientifico. Considerar que RP e Comunicagdo Organ-
izacional sdo duas faces da moeda Comunigdo nas Organizagdes
significa considerar que ha estruturas, regras e fronteiras para
delimitar cada uma destas faces. O autor defende que ha difer-
engas substanciais, mas que isto ndo representa uma cisdo
entre uma e outra, ha sim uma complexificagdo dos processos.

Observa-se que ha neste embate, de um lado, os repres-
entantes de Relagdes Publicas que nomeiam a area e a forta-
lecem apds a publicagdo de novas diretrizes curriculares, mas
que percebem a redugdo significativa na oferta dos cursos de
graduagdo pelo pais como um reflexo de um mercado restritivo
ou em disputa pelo jornalista e publicitario, assim como pelos
egressos dos cursos de tecnologia em Comunicagdo Institucion-
al. De outro, a area de Comunicagdo Organizacional, propria-
mente dita, que entra em disputa para existir legitimada, ainda
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que seja reconhecida como lécus de atuagdo, mas ndo como
capaz de sustentar-se. A area de comunicagdo organizacional
ainda é muito nova como curso, tdo nova, que se apoiava até o
inicio deste ano em um Unico curso de graduagdo, o da UNB,
aprovado com conceito 5 para fins de aprovagdo/reconheci-
mento pelo MEC e por cursos de tecnologia ancorados pelo anti-
go catalogo de cursos superiores de tecnologia, o que ndo se
traduz em uma unidade de discursos, pois nota-se que a re-
flexdo da area talvez ndo esteja tdo avangada, em termos epi-
stemoldgicos, como ja esta a de RP, ainda que este n&o seja um
impedimento, em nossa visdo para sua fomentagdo. Ao
contrario, estima-se que haja um processo interacional entre as
areas, assim como ha de fato na pratica, pois como defende
Iasbeck (2009, p. 106) a Comunicagdo Organizacional contém
as relagdes publicas.

A COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL: DE
TECNOLOGIA A BACHARELADO E O OLHAR
TRANSVERSAL

A partir da diferenciagdo e conceituagdo de Comunicagdo
Organizacional e Relagdes Publicas o curso de bacharelado da
UTFPR foi constituido. Segundo lasbeck,

Uma das grandes diferengas entre Comunicagdo Organ-
izacional e RelagBes PUblicas encontra-se na natureza de
seus conceitos: a primeira é antes um pensamento
comunicativo, uma abstragdo necessaria a compreens&o
dos fenémenos que, quando tangiveis e aparentes,
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podem e devem ser administrados pela segunda; quando
aquele pensamento ndo se atualiza em situagGes admin-
istraveis, s6 pode ser compreendido e urdido no plano
das abstragdes e articulagées logicas, no fluxo das ideias.
(...) A Comunicacdo Organizacional interessam as
questBes politicas, éticas, socioldgicas, econdmicas,
filoséficas, psicoldgicas entre outras que afetam a dindm-
ica organizacional. ( IASBECK, 2009, p. 106-107)

Ainda que em nenhum momento tenha sido cogitado, no
ambito da universidade, tratar de um curso de Comunicag&o
com habilitagdo em Relagdes Publicas, a duvida sobre os fazeres
evidenciaram-se no inicio das discussGes de transformagdo do
curso de Tecnologia em Comunicagdo Institucional para o curso
de bacharelado. Superada a duvida de que ndo se tratava de
um curso de RP, por varios motivos dentre os quais: a) a base
histérica que sustenta o bacharelado, um curso de tecnologia de
trajetoria essencialmente voltada para a comunicagdo organiza-
cional ainda que contenha atividades de relagdes publicas e de
outras habilitagbes em sua matriz; b) a especificidade do ra-
ciocinio condutor ancorada em pesquisas desenvolvidas interna
e externamente ao grupo de pesquisa institucional; c) a de-
manda de mercado que tdo bem absorveu os egressos do curso
de tecnologia exatamente por sua visdo macro e sua capacidade
reflexiva.

A questdo era por que transformar um curso de tecnolo-
gia, portanto, espera-se focado essencialmente nas técnicas e
na tecnologia, em um bacharelado? A motivagdo primeira foi o
desejo dos alunos em aprofundar sua graduagdo, percebendo
que um titulo de bacharel, ainda que ndo determine a formacéo,
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tem mais respaldo no mercado, socialmente, do que um titulo
de tecnologia. Também se levou em conta que a carga horaria
do curso pré-existente ja computava 2.600 horas, incluindo es-
tagio obrigatdrio, muito mais que as 1.600 horas exigidas para
um curso de tecnologia conforme os documentos do MEC. Este
cenario propicio ganhou ainda mais corpo com o ressoar das
vozes do corpo docente formado por professor 100% com titu-
lagdo Stricto Sensu, 90% em nivel de doutorado, muitos advin-
dos de vagas do REUNI. Ou seja, ao tornar-se universidade
tecnoldgica a UTFPR abriu-se para outra realidade, a de que ja
tinha um curso de bacharelado em andamento (pelo grau de
exigéncia em aportes teoricos, trabalho de TCC e estagio) com
nome de tecnologia. Além disso, vale destacar o processo de
avaliagdo pelo qual o curso de tecnologia em Comunicagao In-
stitucional passou em agosto de 2013. Aprovado com nota 4, os
avaliadores, em seu relatdrio final, sugeriram a transformagéo
do mesmo em um bacharelado “nos moldes do curso da UNB”.
Foi a oportunidade para legitimar o curso nos tramites internos
da UTFPR e também reforgar a area.

Como a criagdo de um curso novo demanda tempo,
amadurecimento, além dos tramites burocraticos, foram ne-
cessarios cerca de dois anos desde o primeiro esbogo de um
projeto de curso até sua aprovagdo no final de 2013, para que
sua primeira turma possa entrar em funcionamento em 2014.
Nesse intervalo de tempo ocorreu a modificagdo das diretrizes
curriculares e com isso 0 rompimento com o que, até entdo, se
chamava Comunicagdo Social - habilitagdo. O curso ganhou
autonomia e recebeu a nomenclatura, ja referendada pelo MEC,
de Comunicagdo Organizacional tornando-se o segundo curso do
pais e primeiro da regido sul e sudeste.
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A graduacgdo proposta se predispde a ampliar o campo de
atuagdo do profissional de Comunicagdo devido ao surgimento
de novas configuragdes organizacionais, pois torna-se latente,
em nossa visdo, a demanda por profissionais com formacgdo
genérica e com habilidades de gestdo da comunicagdo, “com
visdo integradora e horizontalizada - genérica e ao mesmo
tempo especializada de seu campo de trabalho possibilitando o
entendimento da dinamica das diversas modalidades comunica-
cionais e das suas relagdes com 0s processos sociais que as ori-
ginam e que destas decorrem.” (PARECER CES/CNE 492/2001).
Sob essa otica é que foi pensada a concepgdo de um novo curso
para a area de comunicagdo. Ora, isto soa um contrassenso,
basear um curso novo num item do parecer datado. Ndo, se re-
tomarmos o discutido até aqui sobre a comunicagdo organiza-
cional como elemento de organizagdo que permeia. O curso foi
desenvolvido pensando, estrategicamente, ndo apenas nas dis-
cussGes necessarias quanto ao campo da comunicagdo e dos
saberes instituidos como o jornalismo, a publicidade, mas a
saberes de outras grandes areas que s&o caras ao organizacion-
al como a antropologia, o marketing, a gestdo estratégica e
letras.

Assim, a matriz curricular surgiu ndo a partir de discipli-
nas, mas de eixos de formagdo que sdo rizomaticos, como diria
Delleuze, portanto, permitem um caminho ndo linear de con-
strugdo do aprendizado, mas onde cada estudante, por seus in-
teresses, constroi e apreende aquilo que chamamos de comu-
nicagdo organizacional. Os eixos estdo divididos em: Lingua-
gens, Comunicagdo, Humanas e Gestdo. Tais eixos sdo compos-
tos por disciplinas que estdo distribuidas ao longo dos quatro
anos do curso, sendo que desde o primeiro periodo todos os
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eixos estdo contemplados. Conforme consta no projeto didatico
pedagdgico do curso, a proposta

estd baseada em pontos fortes do atual curso de Tecno-
logia em Comunicagdo Institucional, agregou novos
fatores e novas formas de se pensar a comunicagdo, a
formagdo profissional e a agdo competente. Como
resultado tem-se um curso em que a énfase na lin-
guagem na area de comunicagdo € um processo con-
stitutivo que inclui exemplos de pesquisa em discurso or-
ganizacional, cultura organizacional, administragdo de
significados, retdrica e narrativa, fases do processo de
decisdo, processo organizacional, entre outros. A im-
porténcia dos processos de gestdo, diagndstico e plane-
jamento em que as agbes organizacionais sdo vistas
como formas de comunicagdo e aquelas dependentes
destas para a sua sobrevivéncia organizacional se tornam
fundamentais para a desfragmentagdo da comunicagdo,
maneira como ela realmente se apresenta no cotidiano e
no mundo do trabalho de egressos de cursos de
comunicagdo. Somando-se a isso a capacidade de opera-
cionalidade e de reflexdo das (e sobre) as agbes de
comunicagdo, além de toda a necessidade da com-
preensdo dos fendmenos socioculturais brasileiros form-
aram os quatro eixos que nortearam a proposta de um
novo curso. (PPC UTFPR, 2013, p. 29)

O quadro abaixo apresenta a matriz curricular do curso.
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PERiODO 1 2 3 4 5
Projeto Projeto 1 (3) Projeto 2 (4) Projeto 3 (4) Projeto 4 (4)
Linguagens Comunicagéo | Lingua e Criag&o Publi- | Linguagem Audiovisual
Oral e Escrita Comunicagdo citaria (4) Visual 2 (3) 4)
) (4)
Linguagem Criagdo Publi- | Editoragdo (3)
Visual 1 (3) citaria (4)
Comunicagdo | Comunicagdo Comunicagdo Fotografia (3) | Teoria da Teoria da

Organizacional
1(4)

Organizacional
2(4)

Comunicagdo
1(3)

Comunicagac
2(3)

Comunicagéo Comunicagéo Comunicagdo Jornalismo Planejament
e Criatividade Mercadoldgica | Organizacional | Organizacional | da Comu-
3) 3) 3(4) 3) nicagdo (4)
Humanas Legislagéo e Historia da Redagéo Jor- Antropologia e | Histéria das
Comunicagdo Comunicagdo nalistica (4) Comunicagdo Idéias no
(4) no Brasil (4) (4) Brasil (4)
Metodologia
de Pesquisa
3)
Gestdo Gestdo Mer- Pesquisa Mer- | Introdugdo a Elaboragdo e
cadoldgica cadoldgica (3) | Economia (4) Gestédo de
4) Projetos (4)

Diagndstico
Organizacional

)

Organizagdo
de Eventos

4)
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Assim, o curso de bacharelado da UTFPR foi elaborado
pensando em uma formagdo generalista, humanistica, critica e
reflexiva. Além disso, fatores ambientais e o contexto do mer-
cado de trabalho paranaense fizeram com que o Departamento
Académico de Comunicagdo e Expressdo (DACEX) refletisse
sobre o processo de transformagdo de um Curso Superior de
Tecnologia em Comunicagdo Institucional para um Curso de
Bacharelado em Comunicagdo Organizacional. Destaca-se que
durante o processo de preparagdo e planejamento do projeto
muitos debates foram realizados em torno da matriz e dos
eixos. Contudo, desde o comego havia um consenso estabele-
cido entre os docentes de que um profissional de comunicagao
organizacional precisa, para sua formacgdo plena, ter nogdes de
linguagens, da especificidade do fazer da comunicagdo incluindo
ai o olhar para as técnicas de Relagdes Publicas, Jornalismo e
Publicidade, bem como o trabalho com os softwares e as tecno-
logias da cibercultura. Porém, o foco na gestdo também foi un-
anime para que este profissional possa gerir os processos comu-
nicacionais em jogo, assim como compreender epistemologica-
mente de que comunicagdo é essa que se fala em disciplinas de
antropologia, cultura e sociedade e sem, duvida, psicologia or-
ganizacional. Portanto, o que se apresenta aqui € um curso
novo, que nasceu ndo de uma base em outras habilitagdes da
comunicagdo, mas de um curso ja totalmente focado na comu-
nicagdo institucional. Isto implica dizer que o raciocinio da
comunicagdo como organizadora permeou tanto as discussdes
como o0s processos até o resultado final com um olhar
transversal.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Com base na visada de Gaston Bachelard (1983) de que o
conhecimento s6 se da a partir do desvendar de novos camin-
hos, ainda que por meio da observagdo dos mesmos objetos, e
de que o conhecimento nunca é algo totalmente novo, pois
ancora-se em algo que o precedeu, a Universidade Tecnoldgica
Federal do Paranad (UTFPR) apresenta em 2014 o curso de
Comunicagdo Organizacional. Em meio as discussdes realizadas
com o Conselho Nacional de Educagdo (CNE) desde, pelo
menos, 2008, sobre uma necessidade de atualizagdo das diret-
rizes curriculares nacionais e de uma maior autonomia das
areas, cursos como Jornalismo e Relagdes Publicas tiveram
pareceres publicados em 2013 para que se constituissem em
cursos e ndo habilitagdes de Comunicagdo Social. Assim, na es-
teira disso, o curso proposto também atende a este cenario e
ainda que pertenga ao campo da comunicagdo e a grande area,
autonomiza-se frente a ideia de habilitagdo. Tal autonomia im-
plica em considerar que o organizacional possui regras, fronteir-
as e estruturas estruturantes claras e delimitadas, ainda que
necessite recorrer as relagdes publicas, ao jornalismo e aos de-
mais saberes instituidos, inclusive de outros campos.

Em nossa perspectiva, ancorada na escola de Montreal, a
comunicagdo organizacional é mais do que um conjunto de téc-
nicas ou fungdes que o profissional pode desempenhar dentro
da organizagdo a fim de torna-la mais eficaz, mediante um bom
planejamento. Acredita-se que a comunicagdo organizacional é
0 que da razdo a existéncia da organizagdo, porém ela contém
as técnicas e funcgdes, ou seja, ndo se trata de excluir, mas de
pensar a organizagdo de um modo outro, ndo apenas como



31/1695

empresa ou instituigdo, mas como um ser vivo, pulsante, que
demonstra sua vitalidade exatamente nas trocas interacionais
que promove, principalmente numa ambiéncia fortemente mar-
cada pela midiatizagdo.

Neste sentido, o profissional de comunicagdo precisa estar
muito bem instrumentado ndo apenas do ponto de vista dos
dominios da técnica do release, da realizagdo de eventos, do
texto institucional em suas mdltiplas plataformas, da gestdo es-
tratégica, da pesquisa de mercado ou da linguagem fotografica,
mas essencialmente da visdo integradora do todo. O curso pro-
posto na UTFPR e que terd sua primeira turma em 2014, sendo
o segundo curso do género no pais, foi pensado em eixos para
atender a esta demanda evidenciada pelo didlogo com o mer-
cado. No entanto, como dito no inicio deste artigo o propdsito
da universidade ndo deve ser formar para o mercado, nem
formar para a academia, mas permitir ao cidaddo que construa
a sua propria formagdo visando seus objetivos e caminhos. No
entanto, é fungdo da universidade promover aproximacgdes e
ndo uma cisdo entre pratica e teoria, entre campos e areas,
mas, sim, estimular o pensamento reflexivo sobre a pratica e
vice-versa. Pensar a comunicagdo € um desafio, pensar um
novo curso de comunicagdo num tempo onde as incertezas pre-
dominam é um risco, mas €, sem dulvida, um estimulo ao en-
sino, a educagdo e a prdpria comunicagao.
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3 Midiatizagdo € o processo no qual as légicas das midias at-
ravessam os demais setores sociais e sdo apropriados por estes.
Para Pedro Gilberto Gomes (2005) é um novo modo de ser no
mundo, jé para Muniz Sodre implica em um bios mididtico onde
as midias sdo a centralidade das praticas sociais.
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RESUMO

O artigo relata uma experiéncia peculiar de parceria entre
universidades de Brasil e Espanha que envolve empreen-
dedorismo, educagdo, inova¢do e internacionalizacdo. Com
formato de curso, evento ou concurso, leva a sala de aula para
o mercado, desenvolvendo, a partir de uma problematica de
um cliente real, um programa de comunicacio realizado por
equipes de alunos, o qual se consolida - apés julgamento e
premiacdo - numa aplicagio efetiva no mercado. O objetivo é
contribuir para a construgio de uma nova metodologia de en-
sino a partir da reflexdo sobre a fun¢io social da universid-
ade, ampliando a qualidade da formagdo oferecida e da ger-
acgdo do espirito empreendedor, criando um espago para ca-
pacitar e habilitar os alunos, a partir da experimentacéo, con-
cretizando mediante agéncias a elaboragdo de campanhas in-
terculturais e favorecendo a pesquisa, a extensio e o ensino
em Relagdes Publicas.
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Palavras-chave: ensino; relacées publicas; inovagao,
empreendedorismo; internacionalizagao.

INTRODUCAO

A atual situacdo econdmica e social tem afetado ndo sé o
mercado, mas também o modo como a sociedade enfrentara
suas problematicas e potencialidades num futuro imediato ou
em longo prazo. As transformagdes diante da realidade geo-
politica desencadeada pela globalizagdo de mercados, da in-
formagdo e das tecnologias sdo evidentes. A sociedade muda
num processo dialético visando, de certa forma, superar as dis-
fungBes (violéncia, pobreza, educagdo, saude precarias) amplia-
das pelas contradigdes dos sistemas econdmicos e politicos, im-
pactando também na flexibilidade dos processos, dos mercados,
produtos e dos padrBes de consumo. A ampliagdo da concorrén-
cia entre as organizagbes fazem com que estas busquem outros
suportes para a sobrevivéncia no mercado, tais como qualidade,
sustentabilidade, tecnologias e reengenharia, o que origina o
uso instrumental e intensivo da comunicagdo nos processos or-
ganizacionais, fomentando a necessidade de ampliar a capacit-
agdo nesta area.

O ensino ou a formagdo de modo geral se converte na
chave para se manter um posicionamento de lideranga social e
econdmica no mundo. Este novo modelo sustenta que todos os
individuos ou colaboradores de uma organizag&o, estado ou pais
tenham que contribuir para criar uma mundo melhor. E, a
comunicagdo adquire uma relevancia especial, no sentido de

promover a transparéncia, a acessibilidade a informagéo e a
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colaboragdo para a experimentagdo de talentos e a transmissao
de novos valores e mensagens.

Nesta dtica, o desafio académico contemporaneo passa a
ser, entdo, o oferecimento de uma base de conhecimento capaz
de atender a multiplicidade de profissdes e especificidades das
diversas realidades do mercado profissional, as quais, na
graduagdo, ndo sdo suficientes para acompanhar as mudancas
de cenério das organizagdes e a importéncia que a comunicagdo
tem alcangado neste panorama.

Citando especificamente o curso de relagdes publicas, nas
novas diretrizes aprovadas pelo MEC em 2013, as caracteristic-
as apontadas para este profissional - que é mencionado como
ético, humanista, critico e reflexivo, envolvem: capacidade
acurada de andlise conjuntural, de forma a lidar com varidveis
estatisticas, econ6micas e sociais, transformando-as em indic-
adores para a elaboragdo de politicas de comunicagdo; per-
cepgdo das dindmicas socioculturais, tendo em vista interpretar
as demandas dos diversos tipos de organizagdes e publicos;
compreensdo das problematicas contemporédneas, decorrentes
da globalizagdo, tecnologias de informagdo e da comunicagdo e
do desenvolvimento sustentavel, necessarios ao planejamento
de programas de relagbes publicas; entendimento do campo
técnico-cientifico da comunicagdo, capaz de estabelecer uma
visdo sistémica das politicas e estratégias de relacionamentos
publicos; e capacidade de lideranga, negociagdo, visdo
empreendedora e apoio as decisGes estratégicas.

E como conseguir tudo isso num curso de ensino superi-
or? Como motivar os estudantes a realmente se envolverem
com os problemas e as demandas da sociedade? Embora se
planifiquem os cursos contemplando disciplinas dos varios eixos
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tematicos (humanidades, comunicagdo e as do campo espe-
cifico) e laboratoriais, os estagios supervisionados e as ativid-
ades complementares, ainda assim, faltam iniciativas inovador-
as para colocar os estudantes em relagdo direta com o mercado.

E notério que o perfil tipico do estudante que ingressa
atualmente na Universidade tem passado por mudangas signific-
ativas nas Ultimas décadas e ha fortes indicativos de que os
nascidos e criados em ambiente de tecnologia digitais, ndo en-
contram, em todas as metodologias do ensino superior disponi-
veis no meio académico, as estratégias necessarias e suficientes
para que o processo de ensinar e aprender ocorra em sintonia.
Este processo entre professor e estudante precisa estar estreita-
mente vinculado e a universidade tem urgéncia em se debrugar
sobre o tema, buscando identificar oportunidades potenciais e
apontando mudancas necessarias para avangar nas metodologi-
as de ensino.

Por isso, a ideia de propor um curso - a principio de ex-
tensdo para posteriormente, incorporacdo deste ao Projeto
Politico Pedagdgico do curso de Relagdes Publicas da UNESP,
tem como objetivo assentar bases para o inicio de um processo
de mudanca de paradigma, trazendo inovagdes para o ensino de
graduagdo.

E mais, deste modo, além de pesquisar sobre metodologi-
as do ensino superior, pressupde-se a extensdo a comunidade,
o oferecimento de oportunidades aos estudantes de compartil-
har agbes conjuntas com o mercado, geragdo de empreen-
dedorismo e inovagdo nos processos comunicacionais, a inter-
nacionalizagdo de programas integrados entre Espanha e Brasil,
além da vivéncia de uma experiéncia impar para todos os
envolvidos.
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A PROPOSTA DO CURSO

O curso “De la clase a la cuenta: da sala de aula para o
mercado” consiste em uma parceria com a Universidade de
Sevilha (Espanha), o qual ja possui 19 edicbes de experiéncia
formativa, pioneira com alunos de Publicidade e Relagbes
Publicas do curso de graduagdo nesta mesma universidade (LA
CLASE). Neste desafio, os alunos vivenciam seu primeiro encon-
tro com um cliente real, sem visar lucro, organizados em
pequenas agéncias para oferecer uma proposta de comunicagdo
integrada. Durante este curso, os estudantes seguem um
processo tedrico-pratico a cerca da profisséo que lhes dara con-
digbes para atuar em sua futura vida profissional e contribuir
para a construgdo de um novo modelo de formagdo que implica
na relagdo direta entre os alunos e o mercado.

A UNESP - j& em adiando processo de definicdo e
efetivacdo desta parceria, pretende consolida-la - na modalid-
ade de Curso de Extensdo - a fim de poder participar desta ex-
periéncia que envolve empreendedorismo, educagéo, inovagdo e
internacionalizagdo. Com este formato, sera possivel integrar os
dois cursos (devido as diferengas de calendéario escolar das uni-
versidades), além de oferecer aos nossos alunos a oportunidade
de desenvolver valores como: a solidariedade, trabalho em
equipe, lideranga, transferéncia e internacionalizagdo do conhe-
cimento, dedicagdo, interagdo multicultural, inovagdo e qualid-
ade. Vale ressaltar, sobretudo, que se trata de uma experiéncia
de internacionalizagdo, na medida em que, as equipes de
Sevilha e da UNESP trabalhardo de forma integrada (com or-
ganizagdes similares em cada pais de origem) de modo a
produzir programas similares ou em parceira, garantindo
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aspectos sdcio-politicos, econdmicos e culturais de ambos os
paises. Cabe considerar também que esta experiéncia propor-
cionard uma aprendizagem e integracdo linguistica, que impli-
cara na aquisicdo de uma bagagem cultural e visdo complexa da
realidade das organizagdes contemporaneas em duas so-
ciedades distintas. Sem duvida, esta parceria se consolidara
com a efetivagdo do concurso: trabalho final do curso de ex-
tensdo que sera avaliado por um juri profissional e posterior cel-
ebragdo do evento de premiagdo.

O objetivo do curso é contribuir para a construgdo de um
novo modelo de formagdo superior que implica na relagdo direta
entre os alunos e o mercado. Neste sentido, pretende- se: a)
constituir um ponto de encontro para a reflexdo sobre a fungdo
social da universidade, a qualidade da formagdo oferecida e a
geragdo do espirito empreendedor; b) criar um observatoério que
nos permita analisar o desenvolvimento das capacidades e ha-
bilidades dos nossos alunos, bem como experimentar a
evolugcdo da comunicagdo e das relagGes publicas; c) realizar
por meio de agéncias experimentais programas de comunicagdo
a partir dos esforgos e conhecimentos de todos aqueles que par-
ticiparem do curso (alunos, docentes, organizagdes, patro-
cinadores, profissionais e agéncias); d) elaborar campanhas de
comunicagdo a partir de enfoques interculturais (Brasil e
Espanha), no sentido de refletir sobre as relagGes sugeridas pela
globalizagdo das organizagdes, como proposta de internacional-
izacdo do ensino, pesquisa e extensao.

O curso sera semipresencial contando com cinco moédulos
que completam 160 horas, sendo 80h de exposicdo de contetdo
e orientagdes especificas (50%) e 80 horas de atividades super-
visionadas para a execugdo das campanhas (30%), que deverao
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ser desenvolvidas por equipes multidisciplinares com vistas a
contemplar as diferentes areas da comunicagdo da nossa
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdao (FAAC-UNESP)
através dos cursos de RelagGes Publicas, Radio e TV, Jornal-
ismo, Design, Artes Visuais e Arquitetura.

Durante o Curso e execugdo da Campanha de Comu-
nicagdo, estudantes e docentes (do Brasil e da Espanha) utiliz-
ardo recursos da web para video conferéncias e discussées via
skype, a fim de estabelecer contatos, esclarecer sobre biblio-
grafia, socializar documentos e informagGes, em hordrios mais
favoraveis, permitindo maior integragdo entre as equipes e
orientadores.

A insercdo de um dos modulos em lingua estrangeira
(Espanhol instrumental para estrangeiros) tem o objetivo de fa-
cilitar o entendimento e o relacionamento entre as equipes da
Espanha e do Brasil, de modo a contemplar o processo de inter-
nacionalizagdo, mobilidade académica e docente, além da ex-
periéncia intercultural ao se produzir campanhas de comu-
nicacdo desde perspectivas e olhares distintos mas para o
mesmo ou similar cliente.

O curso foi concebido em cinco moédulos que contemplam
todo seu conteldo, desde as ferramentas introdutdrias, de aud-
itoria e pesquisas de opinido, captagdo de patrocinio, montagem
da equipe ou da agéncia até as técnicas e estratégias de plane-
jamento e execugdo das pecgas publicitarias requeridas na
elaboragdo da Campanha. Os moédulos referem-se a contetdos
diferentes, embora possam ser ministrados paralelamente ou
em periodos diferentes conforme o desenvolvimento do pro-
cesso em cada equipe.
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Ao estabelecer a estrutura deste Curso preocupou-se em
respeitar seu carater interdisciplinar e técnico, no sentido de
preparar o aluno para o mercado, além de estar em consonan-
cia com a qualidade oferecida pelos cursos de graduagdo da
FAAC/UNESP.

APORTES PARA A DISCUSSAO

A expansdo do sistema de educagdo superior no Brasil no
final do século XX produziu consequéncias em varios ambitos,
tais como: nas relagdes com o mundo do trabalho e o mercado;
nas contribuicbes para o desenvolvimento social e econémico;
nos modelos de produgdo e socializagdo do conhecimento; nos
investimentos estatais, na expansdo de matriculas e vagas nos
sistemas de educagdo superior; na qualidade da oferta do en-
sino superior; na ampliagdo da quantidade de instituigdes de en-
sino, entre outros.

Hoje, alicercada na ideia de que os docentes do ensino
superior e da pds-graduacdo devem ser “mais produtivos”, o
discurso contemporéneo, especialmente nas universidades
publicas, tem se fundamentado no apelo a exceléncia, efetivid-
ade, produgdo e aspectos atrelados a racionalidade econémica.
Este tipo de logica se desenvolveu e transformou a trajetoria de
grande parte dos docentes que passaram a se pautar na “cul-
tura do desempenho”, que quase como regra geral, tem re-
definido as formas de “produzir” conhecimento nos moldes de
uma “competigdo” e “empreendedorismo”.

Nos paises latinos, ja nas primeiras décadas do século XX,
este enfoque tecnocrdtico na gestdo educacional tem sido
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adotado, ancorado na proposta de eficiéncia para a produtivid-
ade. A preocupacgdo com a dimensdo humana é reduzida, assim
como as consideracGes de natureza cultural e politica da gestdo
da educagdo. Também, a crescente pressdo das agéncias de fo-
mento e amparo a pesquisa passou a valorizar e incentivar
somente a quantidade de “producdo” e de “produtos” dos do-
centes (artigos cientificos em periddicos indexados, orientagdes,
publicagBes, bolsas de produtividade em pesquisas), que logo
da inicio a precarizacdo do trabalho do professor da graduagdo.
Como consequéncia inevitavel, o docente comega a priorizar a
produgdo de artigos, orientagdes de mestrado e doutorado e ini-
ciagdo cientifica deixando o preparo e o esmero para as aulas na
graduagdo em segundo plano, até porque, o tempo é curto para
tantas atividades.

As aulas vao se tornando repetitivas, sem inovagdo ou
busca de um enfoque mais recente e apropriado as mudangas
tecnoldgicas e socio-culturais do momento. Os novos profess-
ores ja ingressam no sistema confiando no processo atual e os
mais antigos sofrem pressdes para se ressocializar com base
nesse padrdo produtivista.

Vemos entdao uma mudancga na identidade do trabalho do-
cente com tragos de produtivismo académico que se concretiza,
juntamente com outras varidveis, na precarizagdo dos cursos de
graduacgdo. Por isso, a necessidade de se colocar em discussdo,
ndo sb a pratica pedagdgica, mas acima de tudo, o esquema de
referéncia ou as politicas que sustentam a dimensdo pedagodgica
da educagdo superior.
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CONVERGENCIAS NO ENSINO-APRENDIZAGEM
DE RELACOES PUBLICAS ENTRE AS
UNIVERSIDADES DE SEVILHA (ESPANHA) E
UNESP (BRASIL)

Na Espanha, mais especificamente em Sevilha, o ensino
de graduagdo em Relagdes Publicas estad articulado com a area
de Publicidade e Propaganda. Na realidade, o curso de
graduagdo se concretiza justamente como Publicidade e
Relagdes Publicas em muitos paises do Espago Comum Europeu.
Esse fato transforma substancialmente a formagdo do aluno de
graduagdo e futuro profissional, outorgando-lhe uma diversid-
ade de conhecimentos tedricos e habilidades técnicas import-
antes no contexto mercadologico e sociocultural de insergdo
profissional naqueles paises.

Do mesmo modo, o curso de graduagdo em Relagdes
Publicas no Brasil, especialmente na UNESP do campus de
Bauru-SP, ao atender as diretrizes curriculares nacionais da
profissdo, reconhece igualmente a importdncia de uma visdo e
identidade brasileira e latino-americana, na qual se privilegia
outros conhecimentos tedricos e habilidades técnicas es-
pecificas. Cabe lembrar que no Brasil, o curso de Publicidade e
Propaganda é concebido separadamente do curso de Relagdes
Publicas, o que pressupde uma diferenciacdo entre as areas,
conhecimentos, legislagdo e reconhecimento profissional
especifico.

E importante ressaltar que muito embora em ambas as
concepges politico pedagdgicas do curso de RelagBes Publicas
na Espanha e no Brasil existam diferenciagdes, especialmente
voltadas para a formagdo técnica em habilidades especificas,
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também encontramos convergéncias em termos de conteudos
tedricos que fundamentam a profissdo no dmbito internacional.
Podemos citar como exemplo, para a reflexdao, algumas discipli-
nas previstas no curriculo espanhol: laboratérios de fotografia,
som e imagem, diregdo de arte, noges de produgdo cinemato-
grafica, criatividade e estratégia publicitaria e outras direta-
mente relacionadas a publicidade, que formam parte dos crédi-
tos obrigatdrios. Por outro lado, algumas convergéncias sé&o
visiveis quando encontramos disciplinas de marketing, publicid-
ade no terceiro setor, economia, teorias da comunicagdo, im-
agem e comunicagdo corporativa, teorias e técnicas de Relagdes
Publicas, que embora assumam nomes distintos possuem con-
vergéncia de conteidos com disciplinas do nosso curriculo
académico da UNESP-Bauru, como se observa nos Quadros 1 e
2.

Quadro1l - Plan de Estudios del Curso de Publicidad y Relaciones
Publicas de la Universidad de Sevilla (Espafia) — curso
académico 2014-2015

ASIGNATURAS DE FORMACION BASICA ASIGNATURAS OBLIGATORIAS

Economia aplicada a la Publicidad Teoria y estructura de la

Estructura de la Informacion Publicidad

Teoria y estructura de las Rela-

Historia de la Publicidad y Relaciones Publicas )
ciones Publicas

Lengua espafiola y Publicidad: saber idiomatico y L N
competencias comunicativas Creatividad Publicitaria

Marketing Estrategia Publicitaria

Programacion y Técnicas de las

Psicologia social de la Publicidad y Relaciones 5
Relaciones Publicas

Plblicas
Métodos y Técnicas de




47/1695

Sociologia y Estructura Social Investigacion Social
Teoria de la Comunicacion e Informacion Tecnologias digitales aplicadas a
la Publicidad

Direccion de Arte y Disefio
Investigacion Publicitaria
Redaccion Publicitaria

Teoria e Historia de la
Propaganda

Planificacion y Gestion de Medios
Publicitarios

Teoria y Tecnologia de la Foto-
grafia Publicitaria

Disefio Publicitario digital
Gabinetes de Comunicacién

Gestion de Empresas de
Comunicacion

Publicidad en el Tercer Sector

Proyecto de fin de grado

FONTE: UNIVERSIDAD DE SEVILLA (ESPANA), PAGINA WEB OFICIAL. DISPONIVEL
EM: HTTP://WWW.US.ES/ESTUDIOS/GRADOS/PLAN_211?p=7. ACESSO EM 03
FEV. 2014.

Quadro2 - Optativas do Plan de Estudios del Curso de Publicid-
ad y Relaciones Publicas de la Universidad de Sevilla (Espafia) —
curso académico 2014-2015

ASIGNATURAS OPTATIVAS

Analisis del Discurso Publicitario
Teoria e Historia del Cartel Publicitario

Evolucién de la Economia Europea y Espafiola y su entorno
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Historia de la Comunicacién

Publicidad e Interculturalidad

Publicidad, Cultura de Masas e Industrias culturales
Deontologia y Responsabilidad Social en Publicidad

Estrategias discursivas de la Comunicacion verbal en Publicidad y de las Relaciones
Piblicas

Teoria del Consumo

Teoria e Historia del Disefio Publicitario

Cerimonial y Protocolo

Direccién de Cuentas

Gestion Publicitaria de Espacios comerciales

Historia de la Cultura contemporanea

Practicas en Empresas

Produccion y Realizacién publicitaria en medios audiovisuales

Tendencias literarias en la cultura contemporanea

FONTE: UNIVERSIDAD DE SEVILLA (ESPANA), PAGINA WEB OFICIAL. DISPONIVEL

EM: HTTP://WWW.US.ES/ESTUDIOS/GRADOS/PLAN_211?P=7. ACESSO EM 03
FEV. 2014.

Como se observa, a abrangéncia da area especifica de
Publicidade e Propaganda tem grande relevancia na formac&o
do profissional de Relagdes Pulblicas e Publicidade no contexto
espanhol, o que lhe permite transitar por areas afins, como a
comunicagdo audiovisual, cinema, design e fotografia.

Ja partindo do ponto de visto do curso de Relagdes
Publicas da UNESP-Bauru, encontramos trés diferentes eixos
tematicos e as disciplinas- conforme o Quadro 3 - que com-
pdem a estrutura curricular, incluindo o trabalho de conclusdo
de curso e as praticas laboratoriais.
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Quadro 3 - Eixos tematicos e disciplinas do novo projeto ped-
agoégico do curso de Relagdes Publicas da UNESP

RELAGOES PUBLICAS E SOCIEDADE

Globalizagéo e Relagdes Interculturais
Filosofia e Comunicagéo

Introdugdo ao Pensamento Cientifico
Introdugdo ao Pensamento Politico
Politica Brasileira Contemporanea
Pratica de Leitura e de Anadlise do Texto
Literario

Sociologia das OrganizagGes

Administracdo e Processos de Gestdo
Estatistica Aplicada
Inglés Académico: Préticas de Leitura

Inglés Profissional: Comunicagdo Oral para
RP

Psicologia
Psicologia do Trabalho Organizacional

Sociedade, Rede e Cidadania

RELAGOES PUBLICAS E COMUNICAGAO

Antropologia Cultural e Midia

Cultura e Sociedade Contemporanea
Elementos de Andlise do Discurso
Historia e Memdria nas Organizagdes
Linguagem Publicitéria e Narrativas
Mididticas

Teorias e Métodos da Pesquisa em
Comunicagdo I

Teorias e Métodos da Pesquisa em
Comunicagao II

Comunicagdo e Semidtica

Gestdo da Informagdo e do Conhecimento
Histéria da Comunicagdo

Introdugdo a Linguistica

Sociologia da Comunicagdo

Teorias da Comunicagdo I

Teorias da Comunicagédo II

RELAGOES PUBLICAS E FORMACAO PROFISSIONAL

Comunicagdo Corporativa
Comunicagdo, Estética e Design
Comunicag&o e o Terceiro Setor
Comunicag&o Publica

Gestéo de Eventos

Direito da Comunicagdo e Legislagdo
Profissional

Etica em Relagdes PUblicas

Empreendedorismo e Assessoria em
Relagbes Publicas

Imagem e Identidade Corporativa
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Gestéo de Marcas

Gestéo de Midias Sociais

Marketing

Relagbes Publicas Internacionais
Teoria e Pesquisa de Opinido Publica I

Teoria e Pesquisa de Opinido Pablica IT

Introdugdo as Relagdes Publicas
Linguagem da Comunicagéo I: Escrita
Linguagem da Comunicagdo II: Audiovisual
Linguagem da Comunicagdo II: Midias
Digitais

Técnicas de Comunicagdo Dirigida
Técnicas de Relagdes Publicas

Planejamento em Comunicagdo e RP

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

PRATICAS LABORATORIAIS

Projeto Experimental I: orientagdo

Projeto Experimental II: execugdo

Laboratério de Planejamento em Relagdes
Plblicas

Laboratdrio de Relagdes Publicas I

Laboratério de Relagdes Publicas II

FONTE: PROJETO PEDAGOGICO DE RELAGOES PUBLICAS PROPOSTO PARA 2015,
UNESP, 2013

Como se observa, o foco na formagdo de um profissional
capacitado para atuar em diversas frentes no &mbito da gest&o,
converte o Relagdes Publicas em um gestor estratégico dotado
de conhecimentos especializados em andlise de cenarios e
planejamento nas diferentes areas de atuagdo em que se en-
contram as organizagdes contemporaneas: empresarial, gover-
namental e terceiro setor e este projeto de parceria viria a con-
solidar a tdo almejada pratica junto ao mercado.

A PARCERIA PILOTO
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Cabe lembrar que quando a atengdo esté centralizada nas
teorias da aprendizagem e do desenvolvimento que priorizam os
enfoques das ciéncias naturais positivistas, o fenémeno da edu-
cagdo ndo se completa, pois perde de vista questdes essenciais
referentes a maneira do homem estar-no-mundo, sua experién-
cia com o mundo e as relagdes entre vontades, intencionalidade
e cognigdo. Como diz Buarque (1991):

A universidade tem um Unico papel social: gerar saber.
Para cumprir seu papel social, a universidade tem que se
adiantar. Realizar uma reforma na sua estrutura, no seu
contelido e na sua pratica de ensino. Mas sem perder de
vista seu compromisso especifico de servir ao social, me-
diante o saber que gera [...]

Pensando neste dilema, um grupo de professores da
UNESP deu inicio a esta parceria - que depois se concretizou
como um curso de extensdo piloto - pautado por diretrizes edu-
cacionais que privilegiam a responsabilidade social da educagao
superior, no sentido de produzir e socializar conhecimentos, ndo
somente de mérito cientifico, mas também de valor social e
formativo, importantes para o desenvolvimento econémico e
para a formagdo da cidadania publica: pensando num profis-
sional de Relagdes publicas que priorize a ética e o bem estar da
coletividade.

Este Curso apreende a educagdo e sua administragdo
como realidades globais, que podem ser construidas por di-
mensdes multiplas e articuladas entre si, tendo como principal
ativo a participagdo dos envolvidos de ambas as universidades
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(UNESP e La clase de Sevilha) e das comunidades do entorno
destas.

O desafio é conseguir gerar novos conhecimentos além de
contribuir na formagdo integral dos estudantes - no
cumprimento de sua fungdo social para o desenvolvimento da
sociedade - e dos docentes na construgdo de um conjunto de di-
mensdes culturais, pedagdgicas e de conhecimentos que con-
stitui a razdo de ser do ensino superior.

Desse modo, considerando que na educagdo existem in-
quietagdes ideoldgicas, de natureza cultural e politica e instru-
mentais de carater pedagdgico e econdmico, a intengdo € criar
um espago diversificado e participativo, a fim de possibilitar
abertura para solugbes fecundas advindas da multiplicidade de
percepgdes e ideias e, ao mesmo tempo, instituir um espirito de
comprometimento coletivo.

Nesse sentido, também cabe destacar a importancia do
desenvolvimento de temas que discutam a internacionalizagdo
do conhecimento, que pressupde uma reflexdo aprofundada
sobre a interculturalidade no contexto atual do ensino-aprendiz-
agem, especialmente no ambito do ensino superior. Em um
mundo cada vez mais multicultural, o fendmeno da globalizacdo
coloca em evidéncia a necessidade da andlise das formas pelas
quais as culturas se relacionam umas com as outras, e simul-
taneamente, da consciéncia em relagdo aos valores que partil-
ham. Segundo o Relatério Mundial sobre a Diversidade Cultural
publicado pela UNESCO em 2009, essa inter-relagdo e interde-
pendéncia entre culturas estdo levando nossas sociedades ao
desenvolvimento de um didlogo intercultural, necessario para a
convivéncia em um mundo diverso, no qual as interagdes cul-
turais se tornam cada vez mais frequentes.
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No ambito da educagdo, a vivéncia multicultural ja é real-
idade em muitos paises, especialmente naqueles que convivem
de longa data com o fendmeno da imigragdo. Paises como Esta-
dos Unidos e os principais destinos migratoérios do continente
europeu vivem essa realidade de maneira cotidiana, e de fato,
sua complexidade se configura como um desafio e ao mesmo
tempo uma oportunidade ao ensino-aprendizagem nesse novo
contexto multicultural. No ensino superior, esse fenémeno
ocorre de maneira ainda mais intensa, ja que a globalizagdo do
conhecimento pressupde a partilha e socializagdo do saber, de
resultados de pesquisa, investigagdes cientificas e transferéncia
tecnoldgica entre nagdes de forma constante e vital para a sua
consolidagdo e reconhecimento internacional.

Nesse sentido, iniciativas como De /a clase a la cuenta (da
Universidade de Sevilha-Espanha) em parceria com Da sala de
aula para o Mercado (da Universidade Estadual Paulista, UNESP-
Brasil) representam ndo apenas uma oportunidade legitima de
aproximacgdo do aluno de graduagdo a situagBes reais de atu-
agdo e da dindmica profissional, mas também alinha um dos
grandes objetivos das nossas universidades atuais que gira em
torno da internacionalizacdo e seus desafios. De fato, como se
observa, a mencionada iniciativa reconhece a importancia do
debate intercultural para a sensibilizagdo e compreensdo dos
conflitos organizacionais atuais, que ja ndo conhecem fronteiras
e requerem uma gestdo integrada de talentos, visdo estratégica
e criatividade.

ALGUMAS CONSIDERAGCOES
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As formas universais de ampliacgdo mental sdo os pro-
cessos de aprendizagem e ensino, 0s quais proporcionam, medi-
ante a apropriagéo da cultura, o desenvolvimento dos individuos
e da sociedade como um todo.

Ensinar e aprender devem estar sempre articulados entre
si e acontecem quando o estudante é capaz de apropriar-se de
conceitos cientificos, incorporando processos de pensamento e
vice-versa, ou quando consegue configurar o pensamento
tedrico, a partir de acdes mentais na solugdo de problemas
reais. Nesse sentido, o estudante assimila o conhecimento
tedrico e as capacidades e habilidades relacionadas a esse
conhecimento.

Mesmo quando a aprendizagem no ensino superior é es-
truturada no método expositivo — como é o caso da maioria das
aulas - o processo mental do aluno tem algo em comum com o
dos cientistas, pois envolve pesquisas, abstracbes, generaliza-
gBes e conceitos teoricos.

Segundo a teoria da aprendizagem de Vygotsky (1996), a
questdo central, para a aquisicdo de conhecimentos ou o desen-
volvimento cognitivo, se d& por meio da interagdo do sujeito
com o meio, possibilitando a geracdo de novas experiéncias, so-
cializagdo e maturagdes organicas.

Portanto, se considerarmos a aprendizagem como uma
experiéncia social, ela necessariamente envolverd a interagdo -
intra e interpessoais de troca com o meio - que devera aconte-
cer na zona de desenvolvimento proximal (ZDP). Esta zona
refere-se a distancia entre aquilo que o sujeito ja sabe (conheci-
mento real e sua capacidade de resolver problemas independ-
entemente) e o que ele possui de potencialidade para aprender



55/1695

(conhecimento proximal demarcado pela sua capacidade de
solucionar problemas com ajuda de outros). Para o tedrico, este
processo de mediagdo ou aprendizagem ocorre nesta zona de
desenvolvimento proximal. Por isso, cabe ao docente mediar a
aprendizagem utilizando estratégias que levem o aluno a se tor-
nar independente, estimulando o conhecimento proximal
(aquele que ele necessita do auxilio de outros para aplicar), de
modo a criar uma nova ZDP a todo momento. Deve-se propor-
cionar condigdes que permitam ao aluno construir conhecimen-
tos em grupo com participagdo ativa e a cooperagdo de todos os
envolvidos. Isso quer dizer que ndo é suficiente ter todo o apar-
ato educacional para realizar uma tarefa, se o individuo ndo
participa de ambientes e praticas especificas que propiciem esta
aprendizagem.

Portanto, o curso “De la clase a la cuenta: da sala de aula
para o mercado” tem esta especificidade, ja que em termos de
metodologia oferece suporte conceitual e técnico, além de ap-
resentar problemas especificos e situagdes concretas para a res-
olugdo. Ou ainda, possibilitar o uso de teorias como ferramentas
mentais para lidar na pratica, com situagdes e dilemas do
mercado.

Neste processo de formagdo de equipes, elaboragdo de
estratégias e pegas para o programa de Relagdes Publicas, o
qual envolve independéncia, criatividade, habilidades e conheci-
mento, ha um procedimento metodoldgico que se organiza em
trés momentos n&o-lineares:1) o da Reflexdo que abrange a
tomada de consciéncia do objeto da atividade por meio da mo-
tivacdo e da orientagdo do docente; 2) o da Analise, que se ref-
ere a formagdo de conceitos por meio das operagdes praticas
desenvolvidas no processo de elaboragdo da campanha
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propriamente dita, além de aberturas para a capacitagdo no pla-
no da linguagem, dos planejamentos e das operagdes em cada
um dos momentos e etapas do processo; e 3) o da Capacidade
de atuar internamente com os conceitos, ou seja aprender a lid-
ar com as teorias internalizadas aplicando-as no campo das
RelagBes Publicas e na sociedade com vistas aos seus diferentes
aspectos interculturais.

Vale ressaltar que, até o momento, ja foram efetivadas
algumas acbes de parcerias, contatos pessoais, visitas técnicas,
intercambio de ideias e de procedimentos a fim de materializar
esta proposta, a qual tem seu inicio marcado para maio de
2014.

O curso pretende ter um posicionamento cosmopolita,
uma vez que, envolve relacionamentos de culturas distintas.
Suas acles e estratégias serdo baseadas nas culturas locais e
regionais dos paises e organizagdes-clientes envolvidas no pro-
cesso, proporcionando uma troca para a vivéncia da diversidade
cultural. Cabe destacar que: “(...) € uma posicdo intelectual e
estética para experiéncias culturais divergentes, em busca de
contrastes em lugar da uniformidade” (HANNERZ, 1999, p.253).

Assim, ao mesmo tempo em que esta parceria possibilit-
ara outras experiéncias, oferece a oportunidade de ouvir, obser-
var e refletir sobre esta nova cultura do pais que estard
mantendo contato, e ainda influenciard na percepgdo sobre tal
cultura, de modo a criar um sistema particular de significados
em cada um dos programas de comunicagdo elaborados pelas
equipes (agéncias) de ambos os paises.

Desta forma, o cosmopolitismo desta proposta se materi-
aliza na medida em que interagir com o outro e entender a
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cultura em que este outro estd inserido (equipes e
organizagGes-clientes) propiciam reflexdes sobre o proprio “eu”,
abrindo espago para consolidar as identidades dos cursos
(UNESP e Universidade de Sevilha): resultado das interagdes
entre os alunos e da dindmica do processo de aprendizagem.

Vale destacar que o cosmopolitismo - relacdo de coex-
isténcia da cultura com a experiéncia individual ou coletiva - é
entendido aqui, ndo como subordinagdo a uma cultura es-
trangeira, mas como negociacdo, conhecendo-a e tendo como
objeto descobertas e interpretagdes sobre a nova cultura para
os interesses comuns da aprendizagem e das expectativas
coletivas da area de RelagGes Publicas.

Um dos resultados esperados a partir da efetivagdo deste
curso é a construgdo de conhecimentos e aprendizado intercul-
tural, no qual o individuo agrega suas experiéncias para con-
struir novos significados. Em outras palavras, tal aprendizado é
uma maneira de aprender com outras culturas, e ndo apenas
sobre elas: aliando tudo & vivéncia do individuo no mercado. E
um grande passo na formagdo do profissional de RelagGes
Publicas.
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O ETHQS MULTIFACETADO DAS
RELACOES PUBLICAS E SUAS
IMPLICACOES NA ATUACAO COMO
MEDIADOR COMUNITARIO

Daniel Reis Silva’
Erick Sanderson Miranda de Andrade®

RESUMO

O presente artigo busca refletir sobre como contradigoes ex-
istentes na identidade projetada pela doutrina da area de
Relacoes Ptublicas se materializam em dilemas vivenciados
por profissionais que atuam na atividade de mediagio
comunitiria. Para tanto, destaca a existéncia de duas di-
mensoes por vezes conflitantes no ethos doutrinério, observ-
ando em seguida como essas marcam presenca nos discursos
e nas tensoes que permeiam o dia-a-dia de dez profissionais
que trabalham como mediadores comunitarios em organiza-
¢Oes privadas e consultorias.

Palavras-chave: Mediagcdo comunitdria; Relacées
Publicas; ethos; doutrina; comunidades.
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A mediagdo comunitéria se estabeleceu nas Ultimas déca-
das como uma das principais atividades de Relagdes Publicas.
Segundo Henriques (2012), a “descoberta” da comunidade
como publico se insere num contexto onde as organizagdes re-
conhecem um espacgo conflituoso no qual sua atuagdo é ques-
tionada, seja pela populagdo de uma cidade ou do bairro que
sedia a organizagdo. Na busca pela legitimag&o social do publico
“comunidade”, as organizagdes se concentram em esforgos no
sentido de tragar estratégias de comunicagdo que reforcem as-
pectos necessarios para que possiveis conflitos sejam
minimizados, empenhando-se na busca por uma relagdo mais
harmoniosa com tais atores.

Ao mesmo tempo em que ganha forga como uma import-
ante area de atuagdo profissional, a mediagdo comunitaria tem
sido objeto de reflexdes de diversos pesquisadores da area de
Relagbes Publicas que buscam entender melhor tal atividade e
os dilemas encarados pelos profissionais que assumem a fungao
de mediagdo entre organizagdes e as comunidades. Em espe-
cial, cabe destacar como tais profissionais tém sua atuagdo
marcada por uma constante tensdo, originada pelo embate
entre dois polos distintos. Em um deles, encontra-se a comunid-
ade, esperangosa em ser ouvida por aqueles cujas agdes por
vezes causam grandes impactos sociais — os mediadores bus-
cam construir e fomentar o didlogo com esses publicos, con-
quistar sua confianga e compreender as demandas, preocu-
pacbes e perspectivas dos mesmos de forma a possibilitar uma
convivéncia mais harmoniosa. O outro polo é ocupado pela pré-
pria organizagdo, que pressiona para que informagdes classifica-
das como estrategicamente sensiveis permanecam em segredo,
cronogramas sejam cumpridos e que metas sejam atingidas
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como forma de evitar prejuizo financeiro, seja por atraso na im-
plementagdo ou por gastos além do limite estimado para o tra-
balho de mediagao.

A proposta do presente artigo é refletir sobre como esses
dilemas, longe de serem peculiaridades especificas da atividade
de mediagdo comunitaria, trazem um importante paralelo com a
prépria doutrina profissional de RelagGes Publicas. Acreditamos,
nesse sentido, que eles remetem/materializam contradigdes e
rupturas presentes em tal doutrina, sendo importante explorar
esses aspectos para ampliar a compreensdo sobre alguns dos
dilemas da atuagdo profissional. Cabe, em especial, observar as
relagdes e contradigcdes entre duas dimensdes fundamentais do
ethos que compde a multifacetada identidade projetada pela
doutrina da area: a dimensdo que lida com a afirmagdo da fun-
cdo social das Relagdes Publicas e a dimensdo que estabelece as
Relagdes Publicas como um dominio do estratégico.

Com o intuito de explorar essa relagdo entre a doutrina e
os dilemas profissionais, o presente artigo se divide em dois
momentos. O primeiro consiste na tentativa de refletir sobre a
doutrina profissional das RPs, abordando a forma com que ela
estabelece e projeta uma identidade complexa da area, es-
tabelecendo nesse processo os contornos de um “dever ser” da
profissdo. Utilizamos, para tanto, a nogdo do ethos discursivo,
entendido como um elemento fundamental dessa identidade
projetada, e exploramos as duas dimensGes desse ethos que
mencionamos anteriormente.

Realizada essa reflexdo sobre a doutrina, partimos para o
segundo momento de nossa proposta: empreender uma analise
sobre como as contradigdes encontradas entre as duas di-
mensdes do ethos se relacionam com os dilemas que emergem
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no trabalho de Relagbes Publicas em sua atividade de mediagdo
comunitdria. Tal tentativa é embasada em dados coletados por
meio de dez entrevistas em profundidade com profissionais que
atuam em organizagSes que desenvolvem trabalhos de medi-
agdo comunitaria.

Apresentamos, em seguida, alguns dos resultados da an-
alise, abordando, especificamente, trés pontos que emergiram
no decorrer da mesma e nos parecem significativos para explor-
ar a relagdo entre as diferentes visGes doutrinarias e os dilemas
enfrentados pelos profissionais da area: a) a existéncia de duas
visGes distintas com relagdo ao papel do RP como mediador
comunitario e a forma com que elas dialogam com as diferentes
visdes doutrinarias; b) os dilemas relacionados com o em-
poderamento do profissional de RP que atua nas organizagdes
como mediador; e c) as tensdes relacionadas com a verdade es-
trategicamente orientada, resultantes do conflito entre inform-
agOes estratégicas e o interesse social das mesmas.

A MULTIFACETADA DOUTRINA DE RELAGOES
PUBLICAS E O ETHOS DISCURSIVO

Toda profissdo que se institui projeta, tanto para seus
praticantes quanto para a sociedade, uma identidade pela qual
visa ser reconhecida. Podemos perceber essa identidade através
da doutrina profissional, entendida “tanto como o conjunto de
principios basilares do sistema profissional, quanto como as in-
terpretages dos principios normativos desse sistema”
(HENRIQUES, 2009, p.4). Essa doutrina determina uma config-
uragdo da profissdo na forma de um “dever ser”, formulado a
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partir das manifestacbes das organizagdes profissionais e de
discursos académicos e profissionais. Nesses termos, toda
doutrina profissional é difusa, pois sua construcdo esta atrelada
aos discursos e projegSes de uma multiplicidade de atores.

Segundo Almeida (2005), a identidade projetada deve ser
entendida como uma auto-apresentacdao de certos atributos-
chaves através da comunicagdo, ou seja, uma projecdo de si,
dos seus valores e caracteristicas. Para uma profisséo, o objet-
ivo dessa identidade projetada é que ela seja reconhecida so-
cialmente de determinada forma e por certos valores, ja que é
através da aceitagdo dos seus atributos pela sociedade e pelos
seus praticantes que ela adquire legitimidade. E entdo uma acéo
que busca gerar uma percepgdo positiva dos publicos sobre a
atividade, construindo assim uma boa reputagdo e gerando
credibilidade. Um dos seus elementos definidores é justamente
a questdo do ethos, implicito em qualquer discurso ou projegdo.

Consideramos o conceito de ethos como desenvolvido na
retorica aristotélica, que pode ser entendido como a imagem
que o orador tenta construir de si visando ganhar a confianga do
auditério — conquistada na medida em que determinadas qualid-
ades sdo exibidas. O ethos, assim, ndo estd necessariamente li-
gado com o carater de fato, mas sim com aquele que é pro-
jetado. A conquista da confianga esta vinculada com a ap-
resentacdo de qualidades que correspondem aos valores e ex-
pectativas de um publico, ou pelo menos com aquilo que o or-
ador acredita que aquele publico ird valorizar. Maingueneau
(2010) aponta que, nesses termos, o ethos é inerente ao dis-
curso: sempre o receptor de um discurso formard a imagem
mental do orador, e esse sempre tentard controlar essa im-
agem, mesmo que de maneira inconsciente.
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E na investigagdo do ethos da identidade projetada pela
doutrina das RPs que encontramos alguns dos elementos ab-
stratos que permeiam tal discurso e que permitem entender
mais sobre o “dever ser” da profissdo. O ethos doutrinario,
porém, é construido por meio de uma combinagdo complexa,
englobando descrigdes normativas da profissdo, construgdes
tedricas e a configuragdo que as “boas praticas” assumem.
Optamos, no presente artigo, por concentrar esforgos na invest-
igacdo do ethos a partir dos textos académicos, identificando
duas dimensOes conflitantes que acreditamos serem import-
antes para entendermos as tensdes e rupturas inerentes a iden-
tidade projetada pela doutrina: a afirmagdo da fungdo social das
Relagbes Publicas e a dimensdo que estabelece as Relagbes
PUblicas como um dominio do estratégico®.

A primeira dimensdo do ethos que identificamos trabalha
com a exaltagdo de pontos positivos sobre a profissdo, afirm-
ando a funcao social das Relagdes Publicas. E uma forma de cri-
ar uma boa imagem da profissdo junto aos publicos por meio da
projecdo sobre como suas praticas contribuem para sociedade
como um todo. Os estudos de Grunig (1992) sobre o modelo de
relagdes publicas simétrico de duas md&os, que estabelece a
ideia de que a atividade esta vinculada com um relacionamento
bidirecional e com a promogdo de um didlogo “ético” pelas or-
ganizagdes, podem se encaixar nessa dimensdo. Neles, as
RelagBes Publicas sdo colocadas como uma atividade que busca
um equilibrio entre os interesses da organizagdo e seus publi-
cos, chegando inclusive a advogar em nome dos publicos dentro
das empresas.
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Cicilia Peruzzo ja chamava a atengdo para esse posiciona-
mento ao apontar em sua tese que as RelagGes Publicas “dizem
promover o bem-estar social e a igualdade nas relagdes sociais”
(1986, p.55). Essa dimensdo do ethos aparece também com
fortes contornos nos discursos que vinculam Relagdes Publicas
com harmonia, como ao dizer que é fungdo das relagles
publicas “harmonizar interesses” (ANDRADE, 1989, p.98), ou
que seu “objetivo ultimo é a harmonia” (GONGALVES, 2005, p.
643).

Outros exemplos incluem a obra de Clévis de Barros Filho
e Fernanda Belizario, na qual é fungdo das RPs “estabelecer a
confianga mdutua, elevar o nivel de entendimento e solidar-
iedade, promover o desenvolvimento reciproco para construir
uma sociedade melhor, mais justa e, através do didlogo, atingir
0 progresso social” (2006, p.7). Outros atores afirmam que as
RPs buscam o equilibrio “voltado para o beneficio da sociedade”
(LESLY, 1995), que o profissional da area deve ter como “meta
o equilibrio do bem-estar social, mediante a melhoria da qualid-
ade de vida e a construgdo de relagdes mais democraticas e jus-
tas” (FERRARI, 2007, p.4) e que as Relagdes Publicas devem
“fomentar a construgdo da cidadania” (LIMA, 2010, p.5).

Recentemente essa dimensdo ganhou ainda mais forga na
esteira da consolidagdo da Responsabilidade Social Empresarial
como orientagdo gerencial das organizacdes. Em tal cenario,
identifica-se uma linha de pensamento que coloca essa re-
sponsabilidade como fungdo das Relagdes Publicas, presente em
afirmagdes sobre como o objetivo das agBes de RelagGes
Publicas s&o a responsabilidade social e “o incentivo de atitudes
éticas, de solidariedade e de participagdo” (OLIVEIRA, 2002) ou
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mesmo de que a pratica de Relagdes Publicas é a propria re-
sponsabilidade social (GRUNIG, 1999).

Uma segunda dimensdo do ethos doutrinario da area que
consideramos relevante no que diz respeito ao tema abordado
no presente artigo lida com a tentativa de reforcar as RPs como
uma funcdo estratégica. Esse é um pensamento que surge rela-
cionado com a evolugdo de uma concepgdo administrativa e
gerencial profundamente influenciada pelas ideias do planeja-
mento estratégico como forma de lidar com a tomada de de-
cisdo (ANSOFF, 1993; MINTZBERG et al, 2000), e que tem seu
cerne no que Eugéne Enriquez (1997) considera como uma ra-
cionalidade exacerbada. Para Enriquez, as organizagdes, muni-
das dos valores da ldgica capitalista, alimentam uma ideia de
primazia da técnica e da eficiéncia. As Relagdes Plblicas, nesse
sentido, surgem dotadas de uma funcdo estratégica de funda-
mental importancia para as organizagdes, com seus profission-
ais sendo capazes de realizar um planejamento estratégico da
comunicagdo, voltado para o relacionamento com determinados
publicos.

Grunig e Hunt (1984) estdo entre os principais nomes que
propagam esse ethos das RPs ao abordarem o modelo de re-
lagBes publicas estratégicas e o envolvimento da atividade com
a administragdo estratégica. Um dos principais aspectos, nessa
perspectiva, € a necessidade dos profissionais de Relagdes
Publicas atuarem junto as instancias superiores de tomada de
decisdo organizacional, pois apenas dessa forma podem exercer
plenamente sua funcdo estratégica - e ndo é por acaso que os
departamentos de RP que mais se aproximam da “exceléncia”
na pesquisa dos autores sdo aqueles que possuem maior acesso
e proximidade a alta diregdo de suas empresas e seus
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executivos (GRUNIG e GRUNIG, 1992), ou seja, ao centro do
poder organizacional.

Ja no Brasil, o ethos da fungdo estratégica das Relagdes
Publicas foi difundido principalmente na obra de Margarida Kun-
sch (1984; 1997; 2006). Segundo a autora, as RPs surgem
como uma atividade que “deve gerenciar a comunicagdo nas or-
ganizagdes e tem que ser encarada como uma fungdo estraté-
gica, um valor econémico, ndo periférico, cosmético e dis-
pensavel” (KUNSCH, 2006, p.8). Trata-se de uma evolugdo do
préprio campo das RelagGes Publicas, que deixa para tras fun-
gOes taticas e técnicas para assumir um posto estratégico de
grande importancia nas organizagdes contemporaneas.

Evidentemente, essas duas dimensdes do ethos discursivo
da doutrina de RelagBes Publicas ndo sdo completamente in-
compativeis entre si - e podemos observar que autores como
Grunig e Kunsch trabalham com ambas em suas respectivas
obras. E preciso reconhecer, porém, que existem dilemas e con-
tradicBes entre elas, e que, ao mesmo tempo em que um meio
termo pode ser defendido (por exemplo, a importéancia estraté-
gica de adotar a Responsabilidade Social Empresarial), cada
uma delas evoca valores que, ainda que convergentes em de-
terminados momentos, se mostram de dificil conciliagdo, ab-
rindo espagos de tensdo entre os pontos defendidos pelo capit-
alismo racional e preceitos éticos da prdpria profissdo. Sdo con-
tradigdes e tensdes que apontam para rupturas na prdpria iden-
tidade projetada pela doutrina da area, fraturas que se mostram
intrinsecamente presentes na atividade profissional e que nos
permitem langar um novo olhar para os dilemas vivenciados
pelos praticantes em seu cotidiano. Nesse sentido, acreditamos
que investigar a atividade de mediagdo comunitaria - marcada
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ainda pelas expectativas da comunidade em relagdo ao trabalho
do mediador e as convicgdes pessoais do profissional que ex-
ecuta o trabalho - se mostra um caminho pertinente, ja que
nela é possivel perceber a presenga dos conflitos resultantes
das dimensdes do ethos que afirmam a fungdo social e o
dominio estratégico das RPs.

CONSIDERAGOES COM RELAGAO A AMOSTRA E
METODOLOGIA APLICADA A PESQUISA

Com a intengdo de analisar a questdo do ethos profission-
al das RPs, optamos por entrevistar profissionais da area de
modo a explorar suas experiéncias, seus dilemas e suas consid-
eragdes com relagdo a sua atuagdo. Desse modo, pesquisamos
organizagbes que desenvolvem trabalhos de mediagdo
comunitaria e que possuem profissional de RP como condutor
dessas agdes. Ndo obstante, procuramos também profissionais
que, mesmo ndo estando ligados a uma organizagdo atual-
mente, poderiam contribuir de forma efetiva para a nossa
pesquisa devido a sua experiéncia. Sendo assim, além de profis-
sionais de relagBes publicas vinculados a grandes empresas, en-
trevistamos também profissionais que atuam com consultorias
na area em questdo, mas ndo possuem um vinculo trabalhista
pleno com alguma organizagdo no momento.

Entrando em contato com os profissionais, conseguimos
agendar e executar 10 entrevistas pessoais em profundidade,
com roteiro semi-estruturado. Foram abarcadas experiéncias no
trabalho de mediagdo comunitaria executados para empresas
dos ramos de construgdo, mineragdo, energia, petrdleo e gas,
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shopping centers, papel e celulose, siderurgia e aluminio, ser-
vigos de saude, produgdo e comércio de cimento, além de uma
ONG. As entrevistas foram executadas com profissionais que
atuam nos estados de Minas Gerais (7 entrevistas) e Rio de
Janeiro (3 entrevistas). No intuito de preservar o anonimato dos
entrevistados e melhor organizar a andlise, os profissionais ser-
do identificados por pseuddnimos nos trechos escolhidos para
nossa analise.

O material resultante das entrevistas se mostrou vasto e

propicio para diferentes analisesl. No presente artigo, escol-

hemos e abordamos trés aspectos principais que emergiram
durante a andlise e que se mostraram pertinentes para explorar
como as contradigdes relacionadas as diferentes dimensdes do
ethos doutrinario se materializam.

DUAS VISOES DISTINTAS COM RELACAO AO
PAPEL DO RP COMO MEDIADOR COMUNITARIO

O primeiro ponto que dialoga com algumas das contra-
digdes do ethos doutrinario diz respeito as imagens que o0s
profissionais criam sobre sua prdpria fungdo. Foi possivel obser-
var duas visdes principais com relagdo ao papel do RP como me-
diador comunitédrio: uma vinculada a figura da “ponte” entre a
organizagdo e a comunidade e outra vinculada a figura do “dip-
lomata” da organizagdo. A analogia da ponte tem um valor que
aponta pra o aspecto ideal do relacionamento simétrico e das
relagbes publicas neste processo: atuar de forma imparcial, es-
clarecendo e considerando igualmente as demandas de ambas
as partes para se construir um acordo. Ja& a analogia do
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diplomata é mais pragmatica e reconhece a parcialidade do
profissional de relagdes publicas, que dessa forma advoga
sempre para a organizagdo, admitindo que a forma com que os
interesses sdao defendidos ndo é equilibrada.

Observando o aspecto idealizado da mediagdo, pode ocor-
rer a perturbacdo do processo quando a figura do relagGes
publicas advoga mais para um dos lados, deixando um dos po-
los em desvantagem. Eo que ocorre quando a missdo do profis-
sional na mediagdo ndo é entendida de maneira imparcial ou
quando o vinculo econémico pressiona o profissional neste sen-
tido. Alguns profissionais ouvidos pela nossa pesquisa relatam
em suas falas aspectos que vao de encontro com a visdo idealiz-
ada do RP como “ponte”, defendida pela doutrina expressa em
manuais de boas praticas:

As relagdes publicas é boa (sic) em construir a ponte
entre as organizagdes com seus publicos, conseguir tra-
balhar nessa ponte. Fica parecendo simples, mas n&o é!
E profundo! Devemos prezar por levar uma informagdo
de forma clara, e ndo somente isso, devemos construir
um relacionamento. (REIA)

Sem dulvida nenhuma, o salario pode interferir no pro-
cesso. Justamente, pois ha um objetivo colocado pela or-
ganizagdo: “No6s queremos chegar ali!”. [...] Mas o objet-
ivo principal é viabilizar o desenvolvimento de uma
atividade produtiva através do dialogo. [...] Porém sem
desconsiderar, sem deixar de levar e refletir sobre as ne-
cessidades dos outros, de ouvir os anseios, expectativas
e demandas que vém da comunidade. (HERMES)
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Os entrevistados acima creem que o aspecto ideal da me-
diagdo comunitaria ainda funciona, e a comunidade pode contar
com o profissional de RP como advogados de sua causa. Porém,
outros profissionais tém uma opinido menos contundente sobre
esse ideal e sobre o papel do mediador no processo. Com uma
visdo menos romantizada e mais categorica com relagdo ao lado
que se encontra o profissional de relagbes publicas no processo
de mediagdo, alguns entrevistados afirmam claramente que o
polo empregador - aquele que paga o salario - é o polo pelo
qual eles trabalham. Se identificando mais com a figura do “dip-
lomata”, expondo dessa forma que o RP ndo pode ser encarado
como imparcial no processo, como podemos notar abaixo:

Eu acho que devemos jogar aberto e dizer que vocé esta
ali na comunidade em fungdo de um interesse. Eu ndo
estou ali em fungdo daquela comunidade, em estou ali
em missdo por aquela empresa, defendendo os in-
teresses daquela empresa. [...] Mas eu ndo sou uma ter-
ceira parte, eu ndo sou uma terceira parte independente
[...], eu sou da empresa. [...] Quando eu vou ali, eu vou
nos interesses da empresa, ndo quer dizer que eu vou
ser maquiavélica, que eu vou maltratar a comunidade,
que eu vou enganar os moradores, ndo vou fazer isso.
[...] N&o existe neutralidade! (ARTEMIS)

Eu acho que ele [0 RP] tem se mostrar como pessoa e
ndo como instituigdo. “Sim eu sou profissional da
empresa X e estou representando os interesses deles,
mas eu estou tentando o didlogo. Se vocés quiserem
qualquer demanda, se ndo for através de mim, vocés néo
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vdo conseguir...” Eu vejo que alguns profissionais que
vao mais pro lado da comunidade do que pra empresa,
eu acho que se a pessoa tem um salario [...] e 0 seu pa-
pel ali é de representar a empresa. [...] O papel do re-
lagBes publicas é advogar pela empresa, eu ndo vejo
problema nisso. [...] Eu prefiro ndo achar que o profis-
sional ndo esta sendo neutro. [...] Eu sei que eu trabalho
numa empresa e o que a minha empresa quer é lucro, é
isso que os acionistas querem. Eu trabalho com relacio-
namento com a comunidade, mas também tem outros
publicos que eu devo satisfagdes. Seu eu achar que vou
entrar numa empresa pra fazer assisténcia social, eu vou
me dar mal. (ATENA)

Essas duas visdes sobre o trabalho de mediagdo
comunitdria refletem na forma como o RP entende o seu tra-
balho naquela comunidade. Os profissionais “ponte” possuem
um imaginario de si diferente dos profissionais “diplomatas”. Po-
demos perceber que os profissionais “ponte”, de forma mais
concisa, expressam com maior forca o ethos atrelado a fungdo
social da profissdo. J& o profissional “diplomata”, com todo o
peso que essa analogia nos passa, tem maior afinidade em ex-
pressar o ethos atrelado ao dominio estratégico - mas é in-
teressante observar que mesmo esses evitam uma defesa ex-
trema desse ethos, tentando concilid-lo com preceitos éticos e
sociais.

O fato de se inclinarem a determinada visdo pode ser
relacionado com a cultura organizacional vivida pelo profission-
al. Os valores defendidos pela organizagdo, o clima de trabalho,
além do ja citado vinculo financeiro que tém papel
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preponderante na formatagdo desses dois entendimentos. Se
aliando, é claro, com os valores éticos e doutrindrios apreen-
didos por estes RPs em seu percurso de formagdo profissional.

O EMPODERAMENTO DO RP QUE ATUA NAS
ORGANIZACOES COMO MEDIADOR

Um segundo ponto relacionado com as dimens&es do eth-
os doutrinario que emergiu em nossa analise versa sobre o em-
poderamento do profissional de RP dentro das organizagdes.
Observando a percepgdo de independéncia no tocante ao trabal-
hos de relagdes publicas, dois grupos se destacaram: a) profis-
sionais que se sentem plenamente empoderados e b) profission-
ais que se sentem parcialmente empoderados com relagdo aos
trabalhos. As falas a seguir se referem a um entrevistado de
cada grupo:

Nés temos uma boa entrada aqui na empresa, até
porque nds estamos construindo isso. Uma coisa que eu
reclamo sempre, que eu ja assumi que € pra vida inteira,
pois isso aqui é uma empresa de engenheiro, né? Entdo
muitas vezes eu tenho de objetivar o subjetivo. Eu tenho
que trazer dados de uma coisa que muitas vezes ndo é
facil de ter. Dados da minha atuagdo em comunicagdo,
mostrar o que estd dando resultados e o que ndo esta.
(ARTEMIS)

[Vocé se sente totalmente empoderada com relagdo ao
seu trabalho na empresa?] Nao, eu preciso muito do
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respaldo da diretoria, mas atualmente, eu estou tendo
muito mais respaldo do diretor. O meu superior [profis-
sional de outra formagdo] é muito antenado e acredita no
nosso trabalho. (HESTIA)

Podemos observar que a percepgdo de um maior em-
poderamento, ilustrada por Artemis, perpassa pontos centrais
da dimensdo do ethos que versa sobre as RPs como um dominio
estratégico. O reconhecimento da organizagdo, na visdo de
Artemis, esta relacionado com uma constante objetivacdo (in-
clusive tentando “objetivar o subjetivo”), pela primazia de da-
dos concretos e de indicativos que permitam quantificar resulta-
dos. Dentro de uma organizagdo marcada por uma légica capit-
alista, ndo é estranho pensar que o empoderamento surge
quando valores alinhados com tal preceito sdo colocados em
destaque - algo que ocorre com grande forga no ethos estraté-
gico das RPs.

Por outro lado, muitos profissionais apresentaram uma
percepcdo de empoderamento parcial, como trazido por Héstia.
Nessa visdo, o profissional, internamente, acredita ser visto
como de menor valor frente a outros profissionais, como menos
capaz e, portanto, chancelado - razdo pela qual ndo pode gozar
de uma maior independéncia e n&o pode, também, se impor. E
um caso em que a organizagdo acaba reconhecendo de maneira
limitada o proprio potencial estratégico daquele profissional,
demonstrando uma fragilidade da dimensé&o estratégica do eth-
0s - ou seja, a identidade projetada por esse ndo é reconhecida
como legitima pela organizagéo.

No esforgo de analisar o grau de empoderamento dos RPs
nas organizagdes, outra questdo surgiu com destaque: o
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embate de competéncias interno a organizagdo, que trata sobre
a invasdo do ambito das Relagbes Publicas por outras areas,
bem como o respeito atribuido ao julgamento técnico dos profis-
sionais com relagdo as agbes de mediagdo comunitaria. Todos
os profissionais ouvidos em nosso trabalho ja enfrentaram o
embate de competéncias, principalmente com profissionais de
areas tradicionais de conhecimento. Sobre o assunto, podemos
destacar a fala de fris:

Por exemplo, a area juridica fala assim: “N&o fale nada!
Diga que ndo sabe de nada, negue!”, e na nossa area € o
contrario: “Fale, tenha transparéncia, tenha abertura!”.
Nés sempre trabalhamos com empresas onde a area
juridica é muito importante, entdo temos de chegar no
meio termo. Tem que haver um movimento dos dois la-
dos, tendo um comportamento mais maleavel. [...] En-
genheiro é outro grupo muito complicado, pois engen-
heiro tem uma visdo muito cartesiana. Eles tém um cro-
nograma de obra, muito apertado pra executar. (IRIS)

Interessante notar como esses comentarios apontam para
uma suposta falta de forga do ethos doutrindrio das RPs no que
tange aos preceitos da logica capitalista. Apesar de presente na
doutrina, o ethos estratégico ainda ndo parece ter sido capaz de
projetar uma identidade forte e reconhecida pelas organizagdes
- ao contrario, tal identidade parece ser excessivamente frag-
mentada e assumida por muitos como fraca. Tal nocdo é
empregada, por exemplo, nos relatos de Atena e Eros:
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Apesar da faculdade [de relagdes publicas] ser forte, os
profissionais ainda ndo tém autoridade. E muito mais fre-
quente a gente ver jornalistas como gerentes, mais do
que relagbes publicas, principalmente em 6rgdos publi-
cos. Pois o jornalista tem um papel de autoridade que a
gente ndo tem. (ATENA)

Enquanto RP ndo criar doutrina, nds ndo seremos re-
speitados. Sem doutrina, produgdo cientifica sobre RP,
qualquer pessoa com bom senso acha que podera inter-
ferir. (EROS)

AS TENSOES RELACIONADAS COM A VERDADE
ESTRATEGICAMENTE ORIENTADA

Finalmente, o terceiro ponto que emergiu em nossa anal-
ise versa sobre como os profissionais lidam com a ideia de in-
formagdes sigilosas. E inegavel que o repasse de informagdes
estratégicas é algo delicado para organizagdes que buscam o li-
cenciamento de seus empreendimentos e a preservagdo de seus
negécios. O que observamos nos relatos dos entrevistados é
que, nos trabalhos de mediagdo comunitaria, por vezes os
profissionais de relagGes publicas sdo colocados “contra a
parede” e indagados sobre informagdes estratégicas. Mesmo
sabendo que essas informagdes possuem interesse social, ex-
pressado claramente pela requisicdo feita pela comunidade, os
RP’s, em varias situagdes, ndo podem repassa-las:
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Essa questdo das informagbes estratégicas é um desafio.
Porque internamente eu bato na tecla da transparéncia,
mas é claro que hd os dados estratégicos que ndo devem
ser revelados. (REIA)

E confiado ao profissional o zelo por essa informagdo para
garantir os interesses estratégicos das organizagdes. Porém, o
profissional é pressionado pela comunidade a repassar o que
sabe, como forma de manter a confianga nos trabalhos de medi-
acdo executados. Novamente valores do ethos da fungdo social
das RPs e do ethos estratégico da area entram em conflito, ger-
ando pressdes e dilemas nos profissionais que lidam com o de-
safio de mediagdo comunitaria, como podemos observar nos re-
latos abaixo:

Até hoje eu vivo em conflito com isso, com toda a sin-
ceridade. Eu n&o acho que eu tenho a experiéncia que as
pessoas acham que eu tenho, por mais que esteja ha
muito tempo trabalhando sempre na mesma area. Eu so-
fro conflitos com isso. As vezes eu tenho vontade de falar
tudo que a empresa ta fazendo, mas vocé pensa: “isso
vocé ndo vai poder dizer.”. Eu sofro com isso! (APOLO)

Nem toda empresa diz toda a verdade para a comunid-
ade, o que ela fala é o necessario. [...] Toda empresa é
assim! Nao é que ela mente. Todas respondem sim ou
ndo, mas da forma que eles querem. (HERA)

Como forma de construgdo do relacionamento entre or-
ganizagdo e comunidade, pudemos observar que o0s
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profissionais tendem a estabelecer padrSes de conduta frente a
tais dilemas. Entre estas condutas se destaca a sinceridade com
relagdo ao “ndo”, na qual o profissional explica para os seus in-
terlocutores que ndo pode repassar aquela informagdo ainda,
pois ela esta na esfera estratégica de discusséo da empresa, e o
trunfo da hierarquia, no qual o profissional combina a sincerid-
ade com relagdo ao “ndo” com a justificativa de que ndo foi
autorizado pelos superiores a divulgar as informagdes solicita-
das. Os trechos selecionados abaixo demonstram essas duas
condutas:

Ndés falamos em comunicagdo que o “ndo” também é res-
posta. Muitas vezes a comunidade quer saber dados que
a empresa tem todo o direito de ndo revelar. Assim como
vocé tem coisas de familia e ndo quer que saia do seu
nucleo familiar, um direito seu. Entdo temos de ter trans-
parecia e agir com verdade [...] temos que explicar o
porqué do ndo, dizendo claramente. O que ndo podemos
é ficar enganando as pessoas, enrolando. (IRIS)

Pra mim pessoalmente essa questdo é muito facil, pra
muita gente ndo é, mas pra mim é fécil. E justamente a
questdo do dizer o “ndo” com respeito. [...] E dizer o
“n&o”, quem escuta pode até sair frustrado no momento,
mas depois vai refletir e pensar: “Nesse caso ele agiu
certo”. (HERMES)

Aqui no Brasil nds nos reportamos ao corporativo mundi-
al, e eles dao a diretriz. Eles dizem: “Isso aqui ndo pode
ser dito”. Entdo a gente tem esse trunfo, quando eles
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ndo deixam, a gente diz que a ordem veio de cima e ndo
podemos falar sobre aquilo. (HESTIA)

A gestdo da informagdo e as analises dos impactos da
“n&o-informacdo” é outra conduta observada. Neste caso, o tra-
balho é conduzido no sentido de refletir, sob varias per-
spectivas, o que pode ser revelado naquele momento e o que
ndo pode, tendo em vista quais impactos que aquela informag&o
pode trazer aos objetivos da mediacdo. Pode-se observar esse

tipo de conduta nas falas abaixo:

Como eu trabalho esse dilema? Bem, eu penso: “O que
eu posso fazer para minimizar o fato de eu ndo poder re-
passar essa informagdo?”. Entdo a gente trabalha com a
questdo de andlise de risco com relagdo a informagdo.
[...] Eu trabalho menos com a informagdo em si, e mais
com gestdo da informagdo, ou desse impacto dessa situ-
agdo, trabalho mais com a causa pra que ela tenha o
minimo de efeito possivel. [...] Se eu ndo posso falar a
verdade eu ndo vou falar nada, mas também ndo vou
mentir. (ATENA)

Se essa informagéo for de interesse social, ainda esta na
esfera estratégica do desenvolvimento de um processo e
ainda ndo chegou o momento dela se tornar publica, en-
tdo vamos manté-la sob reserva. [...] O que eu digo que
é uma informacgdo estratégica de interesse social: Ima-
gina um empreendimento que vai implantar numa de-
terminada localidade, s6 que os estudos dizem que
qualquer oportunidade de contratagdo de mao-de-obra e
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emprego so6 vai acontecer daqui a quatro anos. Isso é de
interesse social. S6 que se eu anunciar agora eu vou ger-
ar uma expectativa naquela comunidade que vai ser
muito pior, isso faz parte da estratégia. (HERMES)

Podemos observar nos padrdoes de conduta que o ethos
atrelado a dimensdo da fungdo social é mais forte nos dois
primeiros padrdes, jogando para a empresa a culpa de ndo
poderem repassar aquelas informagdes (e também dilemas dos
profissionais, o que gera inclusive conflitos internos e sofri-
mento). J& no terceiro padréo, o ethos atrelado a dimens&o do
dominio estratégico se mostra preponderante, onde o profis-
sional tem o trabalho de tracar uma estratégia e planejar a lib-
eragdo das informagdo como forma de preservar a empresa e o
relacionamento comunitario ao mesmo tempo.

CONCLUSAO

Ao final de nossa breve analise, foi possivel observar
como as contradigdes decorrentes das conflitantes dimensdes
que formam o ethos doutrinario das Relagbes Publicas, em es-
pecial o ethos que versa sobre a fungdo social das RPs e aquele
que aborda as mesmas em sua dimensdo estratégica, acabam,
em diversos momentos, refletidas e materializadas nos dilemas
dos profissionais que atuam na atividade de mediagdo
comunitaria. Ha evidéncias, assim, de uma intrinseca relagéo
entre aspectos doutrindrios da area e as tensdes vivenciadas
pelos profissionais.
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Acreditamos que se torna importante e potencialmente
transformador, assim, refletir sobre esses dilemas a partir de
uma perspectiva mais ampliada, tomando-os ndo apenas como
ocorréncias isoladas de determinados profissionais ou atividade,
mas sim como um elemento que perpassa a propria doutrina de
RelagBes Publicas - o que abre novos campos de discussdes
sobre como essa construgdo doutrinéria ocorre e sobre as con-
tradigdes e rupturas presentes no amago da mesma.

Podemos pensar, ainda, que o fortalecimento do ethos
profissional das relagdes publicas ajuda de forma efetiva na res-
olugdo desses dilemas tdo rotineiros no cotidiano dos RPs. E
natural afirmar também que todo RP trabalha para este fortale-
cimento, porém este esforgo ndo tem sido concentrado gragas a
natureza dubia do ethos da profissdo apresentada em nosso tra-
balho: ora expressando a identidade projetada por sua faceta
relacionada a fungdo social, ora expressando a identidade rela-
cionada ao dominio estratégico. Assim o trabalho de fortaleci-
mento do ethos se encontra sendo construido em duas bases
distintas, na qual nenhuma é forte o suficiente para auxiliar os
profissionais a sanar os problemas relacionados ao empodera-
mento interno nas organizagdes e podem até se prejudicar mu-
tuamente ao ndo apresentar de forma sélida uma vis&o clara do
que é “ser RP”.
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PLANEJAMENTO DE EVENTOS E
CERIMONIAL: TEORIA E PRAXIS NOS
CURSOS DE RELACOES PUBLICAS NO
BRASIL

Mariangela Benine Ramos Silvall

RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de um estudo sobre prat-
icas voltadas ao ensino do planejamento de eventos e cerimo-
nial em cursos de gradua¢do em RelagGes Puablicas no Brasil.
A pesquisa levantou dados junto a instituicoes de ensino
(publicas e privadas) para verificar como sdo ministradas esta
e outras disciplinas correlatas, conhecer a concepcao de cada
programa, identificar e estabelecer os diferentes graus de
atencdo a serem devotados as suas caracteristicas particu-
lares, e ao tratamento que devem receber no momento de
atualizar contetidos e aperfeicoar o ensino. As conclusées ob-
tidas, além de oferecer subsidios nas discussoes de reformu-
lagdo curricular, podem também constituir recorte para o
desenvolvimento de outras pesquisas de interesse dos profis-
sionais de Relagoes Publicas por incorporarem novos aspec-
tos praticos e tedricos em um fator de gestao estratégica.

Palavras-chave: Ferramentas estratégicas; Comunicagdo;
Eventos; Cerimonial; Organizagdes plublicas e privadas.
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INTRODUCAO

Os eventos vém-se tornando cada vez mais essenciais a
vida econO0mica e social das empresas. A cada ano, eles
crescem em niimero, propor¢do e grau de sofisticacdo. E dificil
imaginar um dia em nossas vidas sem eventos, de um simples
happy-hour a um megaevento como o Mundial de Futebol, que
mobiliza altos recursos financeiros e humanos, eles constituem
a mais nova “midia” atuante em nosso meio. Evoluiram com o
tempo e tornaram-se estratégias de comunicagdo de produtos,
servigos e marcas de todos os tipos.

O Planejamento de Eventos e o Cerimonial converteram-
se em ferramentas para a exceléncia empresarial. Constituem
um campo de técnicas comunicativas que tém por fungdo al-
cangar a eficacia e a exceléncia nas atividades das organiza-
gdes, e nesse sentido, devem tornar-se um componente do
Plano Integral de Comunicagdo e garantir que o esforgo diario
atinja uma progressiva adequagdo da imagem e da reputagdo
das organizagGes. Em razdo desse tipo de influéncia, estudar
esses fenOmenos passa a fazer parte das condutas estratégicas
a servico da construgdo e consolidagdo dessas imagens, apoia-
das na credibilidade e na aceitagdo social.

O ensino desses contelddos nos cursos de RelagGes
Publicas no Brasil deve balizar os conhecimentos que estdo
sendo disseminados pelas diversas instituigdes académicas, e a
observagdo deve comecar por um exame atento de como eles
sdo ensinados e exercitados nos diferentes contextos. Esse foi o

proposito da pesquisag aqui relatada, que procurou levantar a
realidade de ensino do Planejamento de Eventos e o Cerimonial,
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e como podem ser atualizados e enriquecidos os estudos em
fungdo do surgimento de novas praticas de ensino que neces-
sariamente estardo refletindo no mercado.

Como resultado, esta pesquisa visou também promover o
planejamento e a realizagdo de eventos como assunto de in-
teresse direto na formacdo do profissional de Relagbes Publicas,
0 mesmo acontecendo com o cerimonial, ambos sempre com
abordagem cientifica. Buscou-se promover a transferéncia dos
novos conhecimentos para a atividade de ensino, a partir do
momento em que se avalia e pondera, inicialmente sobre essa
imprescindivel dimensdo, para depois fundamentar sua per-
spectiva de atuagdo no mercado.

PLANEJAMENTO DE EVENTOS E O CERIMONIAL
EM RELACOES PUBLICAS

Toda solenidade, seja publica, seja privada, segue uma
programagdo constituida por um conjunto de formalidades. O
cerimonial esta relacionado a essa sequéncia de acontecimentos
que resultam em um evento e é entendido com uma atividade
de comunicagdo e imagem, uma vez que trabalha a forma como
a instituicdo e seus responsaveis aparecem. Todas as organiza-
¢Bes possuem um publico; por conseguinte, promover a com-
preensdo e a aceitagdo das politicas desenvolvidas pela admin-
istragdo possibilita construir e projetar uma imagem/conceito
positivo da organizagdo, de seus administradores, servigos e
produtos junto a esse publico e ao publico em geral.

Todas as sociedades humanas praticam algum tipo de cel-
ebragdo. Comemoram, por meio de cerimbnias e de rituais, que
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caracterizam eventos importantes na vida das pessoas ou de
grupos. As celebragdes marcam éxitos, conquistas, alegrias e
até mesmo, tristezas. As cerimdnias e rituais comunicam, de
modo diferenciado das demais atividades societarias, por serem
realizadas de maneira formal, seguindo um modelo estabelecido
por valores culturais e pela tradicdo. Distinguem-se, também,
por sua natureza simbdlica e por se realizarem em ocasifes es-
peciais e, em periodos determinados.

A planificagdo inicial do desenvolvimento de todo o evento
coloca em primeira m&@o as questSes: o que, por que, para
quem e quando. Todo evento envolve um publico de interesse
e, em razao disso, as regras de etiqueta, boas maneiras e pro-
tocolares devem estar contempladas no planejamento para bem
cumprir a sua fungdo organizadora. O cerimonial é o conjunto
de formalidades a serem seguidas durante um evento/ato
solene ou uma festa publica. Portanto, estabelece as normas a
serem seguidas, tais como: precedéncia, presidéncia, entre out-
ras. Nesse enfoque, segundo Ubillis (2009, p. 22) “relune tudo
o que se refere as cerimodnias, tanto os codigos como leis, de-
cretos, assentos, regulamentos, usos, costumes, etiqueta, ritos,
simbolos e ainda criatividades e logistica” que devem ser obser-
vadas em qualquer evento, seja publico ou privado. E essencial
frisar que o servigo de cerimonial ndo deve ser confundido com
a organizagdo de evento.

A organizacdo de um evento exige um plano especifico,
bem como uma série de procedimentos técnico-administrativos,
diferentes daqueles do cerimonial, para atingir os objetivos. Ja o
cerimonial requer atitudes no sentido de se cumprirem regras
conforme a necessidade do momento, adequando-se a situagdo.
Assim, dentro de um evento, o cerimonial deve ocorrer como
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uma etapa, jé que se atém a questdes referentes a precedéncia
de autoridades e convidados, lugar de honra, disposicdo de
bandeiras, execugdo de hinos, composicdo e plano de mesa,
banda, homenagens etc.

Os procedimentos cerimonialisticos no Brasil, nos trés
poderes: legislativo, executivo e judicidrio, sdo norteados pelo
decreto federal 70.274, de 1972 e a lei 5.700/1971 que normat-
iza a hierarquia das autoridades do Brasil, comportamentos pro-
tocolares da cultura brasileira e os universalmente aceitos nas
relages internacionais e ainda sobre os simbolos da Republica.
E necessario deixar claro que ha resolugdes, portarias, regimen-
tos, regulamentos, decretos estaduais e assentos que também
sdo instrumentos para definigdo dentro de 6rgdos especificos.

As normas estabelecidas pelo Cerimonial ndo costumam
ser subestimadas. No planejamento de eventos, a imparcialid-
ade em relagdo a precedéncia e a sequéncia das cerimOnias
contribui para que esses atos sejam respeitados e acatados com
credibilidade em qualquer cultura. Erros no cerimonial podem
ter consequéncias sociais, econémicas e diplomaticas
significativas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia foi dividida em duas fases que ocorreram
concomitantemente. Inicialmente foi realizado um levantamento
bibliografico, que possibilitou a compreensédo e ampliagdo dos
conceitos de o Planejamento e Organizagao de Eventos e o Ceri-
monial, além de demais temas envolvidos no estudo, e em uma
segunda etapa uma Pesquisa de Campo.
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A pesquisa bibliografica ocorreu paralelamente a analise
dos programas das disciplinas ministradas. Trivinos (1990, p.
93) recomenda que “[...] o foco de pesquisa de pds-graduacgao
deva estar vinculado a dois aspectos fundamentais: o tépico da
pesquisa deve pertencer ao ambito cultural do autor e o assunto
deve surgir da pratica quotidiana que o pesquisador realiza
como profissional.”

Na segunda fase o método desenvolvido foi uma pesquisa
de campo que, segundo Fachim (2001, p.133), “se detém na
observagdo do contexto no qual é detectado um fato social
(problema), que a principio passa a ser examinado e, posterior-
mente, é encaminhado para explicacdes por meio dos métodos
e das técnicas especificas” e que para Dencker e Da Via (2001,
p.56), a “pesquisa de campo é empregada em estudos que vis-
am avaliar agdes ou interferéncias realizadas no ambito social. A
metodologia utilizada nesta pesquisa foi de natureza qualiquant-
itativa de natureza exploratéria que de acordo com Dencker e
Da Via (2001, p. 59), [...]o estudo exploratério aumenta a fa-
miliaridade do pesquisador com o fenémeno ou com o ambiente
que pretende investigar, servindo de base para uma pesquisa
futura mais precisa. Sdo também utilizados para esclarecer ou
modificar conceitos.

A coleta de dados abrangeu 22 cursos e foi realizada de
junho/2013 a Novembro/2013 por contato com cada coorde-
nador de curso, solicitando-lhes programas de disciplina e in-
formagBes complementares. Para a realizagdo da andlise dos
programas e conteudos foi selecionado o método de analise de
contetido que segundo Kientz (1973, p. 51 e 52) “é, sobretudo,
uma via de abordagem (...), por vezes, a Unica possivel para
obter informagdes sobre os que emitem ou recebem as
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comunicagbes analisadas.” Inicialmente escolheu-se a fonte dos
conteldos que foram analisados e ja citados, neste caso os pro-
gramas de disciplinas ministradas nos cursos de graduagdo
(cursos presenciais) de RelagGes Publicas.

Para este estudo, foram criadas duas grandes categorias
determinadas a partir do interesse em verificar e identificar
quais sdo as contribuicdes para a area de comunicagdo e para
as relagBes publicas e a subdivisdo teve por base a reviséo bibli-
ografica em que na Categoria Cerimonial, Protocolo e Etiqueta,
houve separagdo de suas ferramentas em 17 subcategorias,
para facilitar a analise de cada uma delas e na categoria Event-
os: Conceito, uso e aplicabilidades foi novamente dividida em
outras subcategorias, e os resultados da apreciagdo sdo ap-
resentados a seguir:

Na subcategoria conceito de Cerimonial, Protocolo e
Etiqueta, houve a incidéncia dos termos em 68% dos programas
analisados, ou seja, 15 deles apresentam formalmente esse
conteldo. Depreende-se desse fato, que ha boa conscientizagao
da necessidade de destinar um espago de tempo para focalizar
conceitos, embora se mostre ainda determinante diminuir a
auséncia dessa énfase.

A abordagem histdrica do cerimonial promove um transito
entre conhecimentos que ddo uma dimensdo mais acentuada
acerca da relevancia dessa atividade humana e o modo como
veio evoluindo com o tempo. Essa dimensdo ndo pode escapar
ao profissional que hoje se avista com um campo gerador de
valor e de influéncia nas relagdes da organizacdo com seus di-
versos publicos. E o momento em que o campo de relagGes
publicas se mostra em sua mais alta interdisciplinaridade, pro-
movendo o didlogo concreto com conhecimentos de
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antropologia, sociologia, ciéncia politica, filosofia, estudos da
linguagem, entre outros. A pesquisa mostrou que ha ainda um
campo a percorrer para reduzir a auséncia de énfase nesse
tema e que esse item ndo estd recebendo uma énfase com-
pativel com o primordial papel que exerce, e cabe ao ensino
promover a eliminagdo dessa lacuna.

Em relagdo ao ensino das fungdes e evolugcdo do cerimoni-
al, 73% - 16 instituicdes apresentam esse contelido nos seus
programas de disciplina. Trata-se de um conteido que da re-
forgo aos conceitos e que pode tornar-se incompleto na ausén-
cia de uma abordagem bem correlacionada entre uma parte e
outra.

Outra questdo analisada diz respeito a divisdo dos termos
Cerimonial Publico/Oficial - Cerimonial Empresarial e Cerimonial
Universitario, e se registrou uma variacdo entre os conteldos,
uma vez que em 73% (16) dos programas aparece essa divisdo
de forma clara. Ja outros dois (2) apresentam, além desse, os
contetidos - Cerimonial Empresarial - 82% (18) e Cerimonial
Universitario - 91% (20). Essa condigdo é particularmente sig-
nificativa, pois nela se situa um conhecimento fundamental para
o desempenho esperado. Seja qual for a interpretagdo que re-
ceba na organizagdo que o adota, o cerimonial faz parte do co-
tidiano, das formas mais variadas, e sua presenca é indiscutivel,
a comegar do proprio relacionamento hierarquico. Deixar de
conhecer as implicagBes de cada atitude envolvida e a pertinén-
cia de cada ato produzido é um tipo de falha indesejavel e
mesmo prejudicial para a imagem da organizagdo como um
todo.

Um dos itens de maior relevancia do contetdo de Cerimo-
nial/Protocolo que é Conceituacdo e critérios da precedéncia -
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Precedéncia e Regulamentacdo, aparece em apenas 59%, ou
seja 13 dos 22 programas. A atribuigdo de relevancia encon-
trada nos dados é bastante baixa para um assunto que repres-
enta um cédigo de linguagem pelo qual se define, do ponto de
vista comunicacional, como se faz a administracdo de espagos,
ou seja, quem ou o que ocupa que lugar. Este é um dos conteu-
dos que faz falta, e sua énfase no ensino dessa matéria jamais
pode ser secundaria. Tudo o que se executa no cerimonial é de-
corrente das diversas ordens de precedéncia. Pouco conheci-
mento neste campo, prejudica ou mesmo inviabiliza as ativid-
ades inerentes ao topico - sem mencionar os mal-estares a que
se fica sujeito.

Verifica-se que na subcategoria - Simbolos Nacionais
(Estaduais e Municipais), que apesar de representar um dos
topicos de maior relevancia no ensino do Cerimonial e Protocolo,
os termos aparecem em apenas 55% dos programas analisados
dentro dos trechos selecionados na amostra. Tema mais que
relevante, inclusive porque todo cidadd@o e organizagdo deveri-
am ter conhecimento desse assunto e conhecer o que os simbo-
los nacionais representam.

Em relagdo as formas de tratamento que devem ser
empregadas tanto nas correspondéncias como nas ap-
resentagbes, essa tematica aparece somente em 23% dos pro-
gramas analisados, ou seja, em cinco (5). No cerimonial, as di-
versas formas de tratamento destacam os cargos e fungoes, e o
uso incorreto pode acarretar varios problemas, inclusive dip-
lomaticos. Juntamente com esse item, a determinagdo de
lugares é imprescindivel para a formatagdo de um evento. Nos
programas das instituigdes, verificou-se que em apenas 36%
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deles, ou seja, oito (8) programas apresentam esse item bem
definido.

Entre os principais temas abordados no ensino do Cerimo-
nial e Protocolo, tem-se o Servico a Mesa, e esse conteudo é re-
gistrado em apenas 14%, ou seja, em trés (3) dos 22 progra-
mas. A etiqueta faz parte dos rituais humanos desde o surgi-
mento da humanidade. Esse tema deve ser destaque para o
profissional de RP para qualquer area de atuagéo.

Em qualquer solenidade, seja formal ou informal, o con-
vite é peca primordial. E o cartdo de apresentagdo de qualquer
evento e o ensino para sua criagdo e produgdo aparece em
apenas 14%, ou seja, em trés (3) programas. Esse conteudo,
além de ser “a cara do evento”, da ideia do grau de conheci-
mento da matéria que possuem os responsaveis por um evento
e o nivel de profissionalismo empregado em sua realizagdo. E
um conteldo que poderia ser também ministrado em conjunto
com outras disciplinas do curso como diagramagdo, por
exemplo.

Outro item diz respeito aos trajes especiais que caracter-
izam as posigBes e cargos hierdrquicos em cada tipo de solenid-
ade. Nesse contexto, apenas 14% abordam essa tematica nos
programas verificados. Algumas posicoes hierdrquicas se carac-
terizam por trajes especiais ou vestes talares, que também
fazem parte da propria cerimdnia e sdo adotados porque ndo se
trata do poder ou da forga das pessoas e sim do cargo que ocu-
pam. A reveréncia é portanto ao cargo, ndo a seu ocupante, e
essa manifestacdo é devida em todas as organizagGes publicas
ou privadas.
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Todos os segmentos da sociedade, Poderes Executivo, Le-
gislativo e Judiciario, Forgas Armadas, instituicdes de ensino e
organizag@es civis utilizam a linguagem da heréldica - insignias
e simbolos - para retratar sua histéria e filosofia, sua parti-
cipagdo em acontecimentos, e também para homenagear, titu-
lar e conceder graduagdes e titulos honorificos a pessoas, entre
outras finalidades. Dos programas consultados nas 22 institu-
icdes analisadas, em apenas um (1) deles (5%) aparece esse
contelido e ndo fazem constar esse item e com isso deixam de
valorizd-lo como conteldo a ser ensinado e exercitado. Esse
fato também indica que elas mesmas ndo se utilizam dessa lin-
guagem tdo imprescindivel para preservagdo da “memoria in-
stitucional” - matéria hoje tdo valorizada pelos profissionais de
RP. Mesmo a decoragdo de um evento segue regras de utiliza-
¢do e em nenhum dos programas esse termo foi destacado.

A categoria Eventos: Conceito, uso e aplicabilidades foi
novamente dividida em outras subcategorias, e em relagdo a
subcategoria Conceituagdo - Eventos como estratégia de nego-
cios, foram analisadas duas dimens0es: a conceituagdo em que
se encontram definicdes dadas por diversos autores da area e o
ensino dos Eventos como estratégia de negdcios - item que en-
fatiza a relagdo diretamente proporcional entre evento bem or-
ganizado e planejado, com a capacidade de manter, elevar ou
recuperar a imagem/conceito de uma organizagdo junto ao seu
publico de interesse. Neste aspecto, as duas dimensdes apare-
cem com predominancia, 77% - 17 programas - dos 22 que fo-
ram analisados.

Em relagdo a Classificagdo de Eventos, esse item é ap-
resentado em 50% dos conteldos, ou seja, ha empate com 11
dos 22 programas analisados em posturas opostas. Ja& na
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subcategoria Tipologia de Eventos é citada em 86% - 19 dos
programas analisados. A opgdo por um tipo de evento deve es-
tar em consondncia com a elaboragdo de outros planos de
comunicagdo, para que a mesma imagem realgada nos eventos
seja perceptivel quando forem utilizados os demais recursos de
comunicagao.

Outro item que merece destaque é o Perfil e a Formagdo
de Equipes em eventos, e esse conte(ido esta restrito a apenas
23%, ou seja, em 5 dos 22 programas que foram estudados.
Esse dado mostra uma preocupante falta de énfase desse as-
pecto como conteido de ensino. Uma proposta de atualizagdo
deve levar em conta a necessidade de equilibrar esse aspecto.
As justificativas sdo inimeras e se pode destacar o fato de que
é imprescindivel relacionar todos os profissionais necessarios
para desenvolver as atividades previstas, bem como a infraes-
trutura especifica necessaria para que eles possam desenvolver
suas fungdes. E uma das fases essenciais no planejamento do
evento e deve ser foco de toda atencdo e cuidado.

Em relagdo ao Planejamento Basico de Eventos, ha algu-
mas diferengas entre os autores brasileiros no que diz respeito a
denominagdo das etapas que constituem um evento. Funda-
mentalmente, essas etapas podem ser descritas e agrupadas
em quatro aspectos: planejamento, organizagdo, execugdo e
avaliagdo, a fim de contemplar e atender os diversos tipos de
evento que podem ser utilizados estrategicamente por uma or-
ganizagdo. A analise foi feita de forma conjunta, ou seja, em re-
lagdo ao Estagio 1 - Levantamento de informagdes, Estagio 2 -
Planejamento e Organizagdo, Estagio 3 - Execugdo, Estdgio 4 -
Avaliagdo e Providéncias Finais, 68% - 15 dos cursos analisados
apresentam essa diferenciagéo e esses conteudos.
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O patrocinio é uma ferramenta poderosa para aliar par-
ceiros e angariar recursos para as organizagdes. A subcategoria
Marketing de eventos - patrocinio obteve insergGes em apenas
27% - 6 dos 22 programas averiguados. Estd aqui outra
tendéncia reveladora de uma despreocupagdo em area de
grande relevancia, e o ensino deve buscar encampar os 73%
restantes.

Em relagdo a aplicagdo pratica dos conteldos acima - a
subcategoria Elaboracdo de Projetos de Evento - verificou-se
que 50% dos programas estudados possibilitam esse aprendiz-
ado (11 programas estabelecem essa aplicagdo). O que se per-
cebe é que a carga horaria atribuida nas instituicGes de ensino
ndo possibilita essa experiéncia tdo necessaria.

Verificou-se que na maioria dos programas aparecem os
termos "Planejamento”, "Organizacdo”, "Eventos” e “"Cerimonial”
nos nomes das disciplinas ou ainda, estdo subentendidos. Dos
22 programas analisados, 34% apresentam o termo eventos,
17% apresentam organizacdo e 10% utilizam planejamento. Em
relagdo ao Cerimonial e Protocolo, 17% utilizam o termo Ceri-
monial e 5% apresentam Protocolo. De todos os programas, 3%
deles ndo aparecem esses termos. O panorama encontrado se
explica, na diversidade que apresenta, talvez pela propria con-
trovérsia entre os termos Cerimonial e Protocolo e o Planeja-
mento e Organizagdo de Eventos apresentados pelos autores da
area.

Quanto a carga hordria das disciplinas, dos 22 programas
analisados, 21% ndo apresentam a carga horaria utilizada para
0 ensino, 17% apresentam em forma de créditos. Dos progra-
mas que constam carga horaria, 29% apresentam a carga
horaria de 60 horas (7 programas); 11% apresentam 80 horas
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(3 programas); 11% apresentam 68 horas (3 programas) e
ainda, outros 11% apresentam 40 horas (3 programas). Os 8 %
restantes compreendem 2 programas - um com carga horaria
de 72 horas e outros com 119 horas. O que se depreende
desses dados é que a maioria da carga hordria atribuida para
esses conteldos, ou seja, 51% dos programas (entre 60 e 80
horas), € insuficiente para que seja ministrado todo conteido
necessario adequado para o minimo de compreensdo das areas
em estudo.

Outra questdo analisada diz respeito a duragdo, ou seja,
em que ano/semestre esses conteudos s&do ministrados.
Verificou-se, nesse aspecto, que 45% nao apresentam esses da-
dos. Porém, nos programas em que constam esse item,
percebe-se que os contelidos sdo ministrados a partir do 2° ano
de curso.

Uma inferéncia possivel a partir deste estudo é que o en-
sino do Planejamento e Organizagdo de Eventos e o Cerimonial
ndo deixam de aparecer como topico fundamental no campo
académico, porém ha longo caminho a percorrer e uma atualiz-
agdo em conteldos e programas de ensino (propdsito explor-
atdrio deste estudo) deve buscar corrigir os aspectos que ainda
ndo recebem o devido grau de destaque nos cursos de Comu-
nicagdo/Relagdes Publicas. A adogdo desse fator como objeto de
estudo permanente é uma forma de contribuir para o aper-
feicoamento da formagédo do profissional de RelagBes Publicas.

RESULTADOS ALCANCADOS
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Os dados encontrados na pesquisa permitiram produzir
uma relagdo de conteldos e respectivas nomenclaturas: a) Con-
ceito de Cerimonial, Protocolo e Etiqueta; b) Histérico do Ceri-
monial; ¢) Fungdes e Evolugdo do Cerimonial; d) Cerimonial
Publico e Privado; e) Conceituagéo e critérios de precedéncia -
Precedéncia e Regulamentacdo; f) Como lidar com: atraso de
autoridades; representagdes; auséncias imprevistas; g) Simbo-
los Nacionais, Estaduais e Municipais - precedéncia e uso; h)
Formas de Tratamento, Lugares; i) Servigo a Mesa; j) Apoio de
Pessoal; k) Normas e modelos de correspondéncias, convites e
o uso de cartdes; |) Trajes e condecoragdes; m) Decoragdo; e n)
“Dicas”.

Com relagdo ao conceito, uso e aplicabilidades do evento,
os seguintes aspectos foram agrupados: a) Classificagdo de
Eventos. Estrutura; b) Perfil. Formagao de Equipes em eventos;
c) Eventos como estratégia de negdcios; d) Marketing de event-
os; e) Planejamento basico de eventos; f) Fases do planeja-
mento; g) Elaboracdo de projetos; h) Atividades pré, durante e
pds evento; i) Implantagdo e execugdo do evento; j) Avaliagdo
do evento; e ainda, k) A Tipologia de Eventos é apresentada
como apéndice, neste mesmo volume.

Embora o Planejamento de Eventos e o Cerimonial ndo
sejam uma atividade exclusiva de RelagBes Publicas, nem
mesmo na area governamental, hd conhecimentos com os quais
essa profissdo pode contribuir para atualizar e melhorar esses
dois campos em seu papel de ferramentas extremamente uteis
para a gestdo estratégica. Toda atengdo deve ser dada quando
se trata de ensino, uma vez que sdo apoios indispensaveis a
realizagdo correta das tarefas de uma profissdo. A definicdo op-
eracional de RelagGes Publicas elaborada na 1 Assembleia
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Mundial de RelagGes Publicas, que aprovou o chamado “Acordo
do México” em 1978, elucida o seguinte:

e O exercicio profissional de Relagdes
PlUblicas requer agdo planejada com apoio
na pesquisa, na comunicagdo sistematica e
na participagdo programada, para elevar o
nivel de entendimento, solidariedade e col-
aboragdo entre uma entidade e os grupos
sociais a ela ligados, num processo de inter-
agdo de interesses legitimos, para promover
seu desenvolvimento reciproco e da
comunidade a que pertencem. (KUNSCH,
1997, p. 50).

e O Planejamento de Eventos e o Cerimo-
nial ndo sdo uma atividade tipica e exclu-
siva de RelagBes Publicas, mas ao analisar-
mos essa e outras definices de Relagdes
Publicas, devemos ter em conta que:

e RP ocupa-se da interagdo entre pessoas
e grupos, e isso torna imperioso que con-
hega e saiba compreender como se es-
tabelece esse processo.

e Convivio é pratica eminentemente social
que esta diretamente ligada a interagdo, e
esta é alcangada e intensificada pela comu-
nicagdo, que tem como instrumento a
linguagem.
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e Nos publicos de uma organizagdo, a
comunicagdo € inerente a participagdo equi-
librada, justa, adequada e pertinente dos
individuos, na meta de convivio grupal em
que cada um exerga seu direito sem per-
tubar o direito alheio.

e E indispensével a interacdo e a colabor-
agdo de todos os envolvidos, qualquer que
seja a meta de realizagdo do trabalho cotidi-
ano. Planejar e realizar um evento e o que
este mobiliza de cuidados com o cerimonial
promove cooperagdo em um nivel estratégi-
co de tal modo que possibilita o crescimento
da equipe fundamentado em principios do
direito e da ética.

e E absolutamente necessario que o
profissional de relagbes publicas saiba apli-
car, convenientemente, as normas de ceri-
monial, sempre que se fizer necessario, e
ainda, saiba identificar o momento e a situ-
agdo necessarios a sua aplicagdo. Dai a
preméncia de atualizar, em base perman-
ente, o ensino, a pesquisa e a extensdo
voltados a esse campo.

Os docentes que ministram essas tematicas nos curso de
RelagGes Publicas tém a responsabilidade de trata-los como
ciéncia e com ensino pela pesquisa, estimulo ao debate, a con-
sulta a fontes de atualizagdo, quer por meio de cursos,
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seminarios, reunides, congressos e plenarios, associando-o ndo
somente a praticas, habitos, tradigbes e normas estabelecidas,
quer acompanhando sua evolugdo e sua racionalizagdo.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Duas reflexdes deram base as andlises efetuadas e seu
fundamento era levantar as contribuigdes possiveis a este
estudo: 1) a relevancia dada ao ensino de Planejamento e Or-
ganizacdo de Eventos e o Cerimonial, j& que esta presente em
todos os cursos pesquisados e, na sua maioria, € ministrada por
um docente da area de RelagBes Publicas, 2) a forma como a
disciplina é ensinada, e a tendéncia a mais contetdo tedrico do
que pratico e com uma abordagem que esse contetdo, apesar
de ter carater pratico, necessita de especializacdo por parte de
quem ensina.

Em relagdo ao emprego da bibliografia utilizada pelos
docentes, evidenciou-se uma preocupagao em embasar teorica-
mente a disciplina com contelidos de RelagGes Publicas e incor-
porar a contribuigdo de profissionais renomados e que exercem
a atividade de cerimonialista. Nesse contexto, foi descoberto
que a maioria considera insuficiente a bibliografia especifica
dessa temadtica na area de Relagdes Publicas, o que abre uma
perspectiva fundamental de gerar novos estudos e dissemina-
los em publicagdes. Salienta-se a necessidade levantada na
pesquisa quanto a criagdo de estudos de caso.

N3do se pode, evidentemente, imaginar que o tema se es-
gote nos fatores trazidos a reflexdo e nas conexdes descobertas
entre eles. As questdes se amplificam e geram novas
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indagagdes que devem ser redirecionadas. A proposta deste
estudo foi obter um possivel retrato do ensino do Planejamento
e Organizagdao de Eventos e do Cerimonial nas universidades
brasileiras e que possa fornecer elementos para que docentes e
profissionais da area sejam capazes de superar os estagios ele-
mentares de leitura superficial da informagdo para, enfim,
transformar esses dados em conhecimento.

Por outro lado, os programas analisados demonstram que
as disciplinas, embora se refiram a uma mesma area de conhe-
cimento, sdo designadas de modo diverso, o que pode indicar
também significativas incongruéncias na compreensdo e trans-
missdo de seus contelidos. Os dados levantados, e considerando
a extensdo que atingiram, tém plenas condigGes de gerar a pro-
posicdo de novas perspectivas para o Ensino do Planejamento e
Organizagdo de Eventos e do Cerimonial nos Cursos de Relagdes
Publicas no Brasil e evidenciar suas aplicagdes estratégicas. Isso
sera feito e permitird que avancem, na instituicdo que os abriga,
novas pesquisas relativas a esse campo de competéncia
profissional.
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FORMACAO DO PROFISSIONAL DE
RELACOES PUBLICAS: MUDANCAS
NECESSARIAS PARA ADEQUAR A
ARTICULACAO DE REDES SOCIAIS DAS
EMPRESAS AO ATUAL CONTEXTO
TECNOLOGICO

Rafael Vergiliﬁ

RESUMO

Empresas passaram a investir mais intensamente no ambi-
ente digital nos tultimos anos, mas tém esbarrado em di-
ficuldades na busca por encontrar profissionais formados ad-
equadamente para gerir os processos comunicacionais no
atual contexto tecnolégico. Ao tomar como base aspectos
quantitativos e qualitativos apresentados em Dissertagdo de
Mestrado (2012), foi identificada a baixa insercao de profis-
sionais de Relacdes Publicas no mercado de articulacdo de
redes sociais, justificada, por muitos entrevistados, pela
formagdo inadequada deste profissional. Nesse sentido, o
artigo, por meio de revisdo bibliogréafica, busca promover re-
flexdo sobre novas habilidades que precisam ser adquiridas
por graduandos em RP que tenham interesse em pesquisar
ou atuar diretamente no mercado de Comunicacio Digital.



109/1695

Palavras-chave: Relag¢des Publicas; TIC; Grandes Empres-
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INTRODUCAO

O advento da Web intensificou o uso de aparatos tecnold-
gicos e aumentou a velocidade do compartilhamento de inform-
agBes. Para que a organizagdo se alinhe a essas mudangas, é
necessaria uma redefinicdo estratégico-estrutural-organizativa.
A auséncia de filtros desse novo ambiente gera preocupacdo em
empresas, uma vez que podem ter sua reputagdo afetada em
um curto periodo de tempo (JENKINS, 2009; MACNAMARA,
2010).

Com o objetivo de identificar o perfil do profissional in-
serido nesse novo nicho de mercado e as adaptagdes realizadas
por empresas para participar do ambiente web, na Dissertagdo
de Rafael Vergili (2012) utilizou-se uma pesquisa quantitativa,
com 217 empresas, que revelou os seguintes aspectos quantit-
ativos: 77,3% indicaram a participagdo em redes sociais para
promover o “relacionamento com stakeholders”, mas, paradox-
almente, apenas 11,3% dos articuladores de redes eram
graduados em RP. Ou seja, o profissional formado para tal
atividade teria baixa insergdo nesse nicho de mercado.

Em posterior pesquisa qualitativa, também foram identi-
ficados alguns obstaculos que tém impossibilitado o aumento na
participagdo do RP no mercado: a falta de entendimento da es-
trutura de rede e a dificuldade para entrecruzar campos do con-
hecimento e dialogar com profissionais de outras areas, espe-
cialmente de tecnologia (VERGILI, 2012).
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Diante de tais consideragdes, dividido em trés grandes
topicos, além da introdugdo e das consideragées finais, o artigo
procura promover reflexdao sobre novas habilidades que precis-
am ser adquiridas por graduandos de RP que tenham interesse
em pesquisar ou atuar diretamente no mercado de Comu-
nicacdo Digitalt?,

O primeiro tdpico apresenta os principais resultados de
uma pesquisa quantitativa realizada na dissertagcdo de mestrado
de Rafael Vergili (2012), detalhando o perfil dos profissionais
que atuam na articulagdo de redes sociais, o objetivo das
empresas que participam do ambiente digital e o percentual de
profissionais de Relagbes Publicas inseridos nesse nicho de
mercado.

As principais informagles coletadas em entrevistas com
representantes de grandes Agéncias de Comunicacdo, com de-
partamento de articulagdo de redes sociais (CDN, Edelman Sig-
nifica, FSB, Grupo Maquina PR, Grupo TV1 e In Press Porter
Novelli) sdo destacadas no segundo tdpico do presente artigo.

Por fim, o terceiro tdpico trata de possiveis mudangas na
formagdo do estudante de RelagBes Publicas, que tém sido
tratadas em tese de doutorado em desenvolvimento no Pro-
grama de Pds-Graduagdo em Ciéncias da Comunicagdo da
Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo
(PPGCOM-ECA/USP) para que profissionais possam prestar ser-
vigos com mais qualidade e possivelmente ampliarem sua parti-
cipagao nesse nicho de mercado.

ARTICULAGAO DE REDES SOCIAIS POR
GRANDES EMPRESAS: ALTA PROCURA POR
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RELACIONAMENTO E BAIXA INSERCAO DO
PROFISSIONAL DE RP

Para identificar os principais objetivos das grandes
empresas que participam das redes sociais, aferir o perfil dos
articuladores envolvidos no processo e analisar se os profission-
ais de Relagdes Publicas estdo inseridos adequadamente no
mercado de Comunicagdo Digital, foi desenvolvida uma pesquisa
quantitativa, que teve como base inicial de consulta o ranking
Melhores e Maiores da Revista Exame (2011).

Depois de acessar o site oficial de cada uma das mil
maiores empresas listadas no periddico, no periodo de 02 a 14
de fevereiro de 2012, percebeu-se que apenas 217 das empres-
ast® do Brasil divulgam seu perfil oficial no microblogging Twit-
term, representando 21,7% do total. Essas organizagdes rece-
beram um questionario estruturado on-line, de treze questdes,
entre os dias 20 de abril e 18 de maio de 2012, por meio de
tweet (mensagem no microblogging), podendo ser respondido
anonimamente, com método de coleta de dados via
autopreenchimento.

Depois dos dados tabulados, com base nas respostas
obtidas, identificaram-se treze aspectos importantes sobre o
mercado de Comunicag&o Digital. O percentual de cada variavel
pode ser observado com mais detalhes no terceiro capitulo da
dissertagdo de mestrado de Rafael Vergili (2012), que norteou
este artigo.

Levando-se em consideragdo os objetivos propostos no
presente texto, serdo destacados trés resultados obtidos: prin-
cipal objetivo indicado pela empresa detentora da conta no
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Twitter; area de formagdo do respondente da pesquisa; e idade
do articulador de redes sociais respondente.

No que tange ao objetivo principal de cada empresa que
possui perfil no Twitter, 77,3% das organizagbes manifestaram
o interesse de articular redes sociais para promover o “relacio-
namento com stakeholders”. A segunda opgdo mais indicada,
com 13,2%, foi a “divulgacdo de servigos e produtos”. As al-
ternativas “suporte ao cliente” e “informar o consumidor” foram
assinaladas por reduzidos 3,8% dos respondentes. “Aumentar a
audiéncia do site corporativo”, com 1,9%, foi a opgdo menos
assinalada, como pode ser observado no grafico 1.

Grafico 1: Principal objetivo de atuagcdao das empresas nas redes
sociais: relacionamento com publicos
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FONTE: PESQUISA REALIZADA POR RAFAEL VERGILI (2012) PARA DISSERTAGAO
DE MESTRADO

Nota-se, portanto, o relacionamento com publicos de in-
teresse como um objetivo discrepante frente as outras opgdes
mencionadas. Entretanto, ao questionar a formagdo dos articu-
ladores de redes sociais, percebe-se um fato intrigante: apenas
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11,3% dos profissionais sdo graduandos ou graduados em
Relagdes Publicas. Ou seja, o profissional que teoricamente pos-
sui formagdo indicada para essa atividade (relacionamento) nao
estd inserido adequadamente no mercado. Esmagadores 41,5%
dos articuladores, por exemplo, sdo formados em Jornalismo.
Ainda notam-se expressivos 20,7% com formagdo em Marketing
e 18,9% em Publicidade e Propaganda. Os graduandos ou
graduados em RelagBes Publicas, das alternativas assinaladas,
s6 superam, portanto, os formados em Web Design, com 3,8%,
e os de Administragdo e Produgdo Multimidia, ambos com re-
duzidos 1,9%, como se visualiza no grafico 2.

Grafico 2: Apenas 11,3% dos respondentes sido estudantes ou
graduados em Relagbes Publicas
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FONTE: PESQUISA REALIZADA POR RAFAEL VERGILI (2012) PARA DISSERTAGAO
DE MESTRADO

O terceiro elemento que se destaca na pesquisa se refere
a idade dos articuladores de redes sociais de grandes empresas.
Os profissionais geralmente sdo jovens, caracterizando-se ma-
joritariamente pela faixa de idade entre 21 e 25 anos, com



116/1695

35,8%, e entre 26 e 30 anos, com 34%. Os articuladores de
redes sociais que possuem 31 a 35 anos também apresentam
percentual expressivo, com 15%. A partir dos 36 anos, o per-
centual de profissionais envolvidos diminui significativamente,
como apresentado no grafico 3.

Grafico 3: De forma majoritaria, articuladores de redes sociais
tém menos de 30 anos
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FONTE: PESQUISA REALIZADA POR RAFAEL VERGILI (2012) PARA DISSERTAGAO
DE MESTRADO

Por se tratarem de profissionais jovens, entende-se, em
conjunto com outros resultados obtidos na pesquisa realizada
para a dissertagdo de mestrado, que os articuladores de redes
sociais acabaram de frequentar (45,3% dos profissionais sdo
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recém-formados) - ou ainda frequentam (15,1% dos profission-
ais sdo estudantes) - cursos de graduagdo. Essa questdo
motivou a realizagdo de uma pesquisa qualitativa, com entrevis-
tas em profundidade com representantes de algumas das
maiores Agéncias de Comunicagdo do Brasil, para entender o
motivo da baixa insercdo do profissional de RelagGes Publicas
nesse nicho de mercado, além de verificar possiveis caracter-
isticas que os profissionais precisariam adquirir, tornando-se
mais preparados para os desafios do atual contexto tecnoldgico.
Os argumentos poderdo ser analisados no proximo tépico do
presente artigo.

EXPECTATIVAS DOS REPRESENTANTES DAS
GRANDES AGENCIAS DE COMUNICACAO:
PROFISSIONAIS MULTIFACETADOS E
ADEQUADOS AO ATUAL CONTEXTO
TECNOLOGICO

A pesquisa qualitativa ocorreu com Agéncias de Comu-
nicagéou, principalmente em decorréncia dos resultados expos-
tos na pesquisa quantitativa relatada anteriormente, que
demonstrou o fato de, proporcionalmente e em numeros totais,
o profissional de Relagdes Publicas estar mais inserido em Agén-
cias de Comunicagdo, que prestam servigos terceirizados, do
que no ambiente interno das organizagdes.

Ao utilizar como base o Anudrio Brasileiro das Agéncias de
Comunicagdo e da Comunicacdo Corporativa 2010/2011 e o
Anudrio Brasileiro da Comunicacdo Corporativa 2012, além de
alguns critérios especificos detalhados na dissertagdo de
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mestrado (2012) foi possivel delimitar, dentre algumas das
maiores Agéncias de Comunicagdo brasileiras, as que prestam
servigos de articulagdo de redes sociais, de maneira mais fre-
quente, para grandes empresas do pais. As selecionadas foram:
CDN Comunicagao Corporativa; Edelman Significa; FSB Comu-
nicagbes; Grupo Maquina Public Relations; Grupo TV1 Comu-

nicagdo e Marketing; e In Press Porter NovellitE.

Para realizar as entrevistas em profundidade, sempre de
maneira presencial, foram priorizados colaboradores que
pudessem ter visdo global do nicleo digital e dos processos de
articulagdo de redes sociais, restringindo-se, portanto, aos co-
ordenadores, gerentes ou diretores das Agéncias de
Comunicagdo.

Com auxilio de roteiro semiestruturado e gravadores, fo-
ram captadas, entre os dias 09 de maio e 25 de junho de 2012,
mais de seis horas e meia de gravagdes, transcritas e ap-
resentadas na integra entre as paginas 240 e 293 da disser-
tagdo de mestrado (2012), em que foram abordados: maneiras
de alinhar o discurso entre agéncias e grandes empresas; men-
suracdo de resultados na Web; exigéncia de entendimento da
parte estrutural da rede por parte dos profissionais; e caracter-
isticas que as agéncias exigem dos articuladores de redes
sociais.

Inicialmente, identifica-se, pelas entrevistas, que muitas
empresas procuram agéncias sem saber a real necessidade do
uso de redes sociais, por modismo, indicagdo de parceiros ou
por acreditarem que precisam estar inseridas no ambiente.
Nesse sentido, as agéncias acabam ficando responsaveis por
definir os objetivos das organizacdes contratantes na Web, o
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que resulta em uma indicagdo quase sempre voltada para rela-
cionamento com publicos de interesse, aproveitando-se do re-
torno rapido de opinides do publico para a elaboragéo e read-
equagdo de estratégias.

Isso permite uma troca constante de mensagens com os
publicos e uma adaptacdo as necessidades corporativas, de-
finindo novos tipos de linguagem e de abordagem, contribuindo
com o alinhamento de discurso em todos os canais de relaciona-
mento com os publicos, tendo a meta de alcangar a exceléncia
nos servigos prestados.

Outros aspectos abordados nas entrevistas poderiam ser
salientados no presente artigo, mas, para os fins deste texto, o
destaque ficara por conta da identificagdo das exigéncias atuais
do mercado por parte das Agéncias de Comunicag&o.

Nesse sentido, os entrevistados ressaltaram que esse
profissional precisa ser curioso, com perfil mediador, capacidade
analitica para identificar plenamente os riscos de cada inform-
acdo e que goste de aprender coisas novas, uma vez que
sempre had uma rede social que surge e precisa ser tecnica-
mente dominada.

Para suprir as necessidades atuais, no entanto, como en-
tendem que muitas vezes as universidades ndo conseguem con-
templar as exigéncias do mercado, agéncias tém investido em
cursos para capacitar seus profissionais internamente, pro-
movendo o entrecruzamento de conhecimentos entre formagdes
profissionais até entdo segmentadas.

Os cursos tém relagdo, de maneira geral, com a mensur-
acdo de resultados, o monitoramento de palavras-chave e o en-
tendimento da estrutura de rede. De acordo com o coordenador
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de Midias Sociais do Grupo TV1: “Na equipe de Midias Sociais,
por exemplo, é incentivado que os profissionais fagam todos os
tipos de cursos. Em SEO [Search Engine Optimization], vocé
tem o SEO mais técnico, que é o de programacgdo, e SEO de
conteldo também, em que se utilizam determinadas técnicas
para melhorar o posicionamento da empresa em buscadores.
Quanto mais a equipe aprender do universo digital, melhor vai
ser 0 nosso desempenho também em Midias Sociais, porque ho-
je tudo estd muito ligado”.

Nessa seara, encontram-se em algumas agéncias a
presenca de profissionais que ja dialogam mais adequadamente
com o campo da tecnologia, como salienta o Gerente de Midias
Sociais da FSB Comunicagdes: “o0s gestores costumam ter form-
agdo em Comunicagdo, mas com uma base forte em tecnologia,
um conhecimento técnico muito bom. O diretor, por exemplo, é
um jornalista que entende bastante de programacgdo”. E com-
plementa: “Os profissionais de comunicagdo precisam ter pelo
menos uma nogdo de como funciona o processo que envolve o
desenvolvimento dos programas e redes. [...] N&o é necessario
saber executar, programar com perfeigdo, mas entender a 16-
gica do processo para poder dimensionar prazo, prego e pessoas
necessarias para a realizagdo da atividade”. Na mesma linha de
pensamento, o Diretor Geral da CDN destaca a importancia de
se entender “a légica de programagdo para vocé saber como as
plataformas de redes sociais funcionam e ser capaz de sugerir
novas solugdes, com uma visdao de comunicagdo que o progra-
mador geralmente ndo possui”.

Ou seja, entende-se que é dessa integragdo, entre areas,
que poderd surgir um profissional ideal formado para a articu-
lagdo de redes sociais, que atue tanto na parte de conteldo,
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como na formatagdo de redes e de linguagens que facilitem o
monitoramento.

COMO AS MUDANGAS NA FORMAGAO DO
PROFISSIONAL DE RP PODEM CONTRIBUIR
PARA A EXCELENCIA NA PRESTACAO DE
SERVICOS PARA ORGANIZAGOES?

Como visto anteriormente, as novas tecnologias, por ter-
em caracteristicas de ruptura do predominio da fonte de emis-
sdo, instantaneidade e disponibilidade de diversos canais de in-
formagdo independentes das fontes formais, contribuiram para
a mudanga da forma como as pessoas interagem com os con-
teldos disponibilizados. Antes considerados apenas consum-
idores, os publicos passaram a ser também produtores de con-
teudo, podendo influenciar nas agGes e resultados das empresas
(JENKINS, 2009; SAAD, 2008; BENDER, 2008).

Diante desse contexto, é necessaria, portanto, uma read-
equagdo por parte das organizagGes e, para isso, “no cenario
em transigdo continua da indUstria da informagdo, é impossivel
deixar de lado a questdo da formagdo e do perfil dos profission-
ais que nela atuam” (SAAD, 2008, p. 201).

No entanto, o que se percebe é um paradoxo vivido por
empresas que buscam profissionais de Comunicagdo Social e,
em especial, de Relagdes Publicas para atuarem na articulagao
de redes sociais no atual contexto tecnoldgico: ao mesmo
tempo em que procuram pessoas com facetas diversificadas
para que se adaptem a diversidade de plataformas digitais,
acabam por encontrar apenas profissionais formados de acordo
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com uma estrutura rigida e, quase sempre, desatualizada. Para
Beth Saad (2008, p. 201):

Se considerarmos o panorama das IES [Instituicbes de
Ensino Superior] brasileiras, a formagéo de profissionais
de comunicagdo estd determinada, e em muitos casos
engessada, pelas definigdes do curriculo minimo do MEC;
ou pela forma de gestdo dos cursos e das grades cur-
riculares dentro das IES, arraigadas a aspectos culturais
internos da instituigdo, geralmente pouco afeitos a in-
ovagdo. Nos cursos de pos-graduagdo, o cenario ndo
muda muito, salvo algumas excegdes.

No caso especifico de Relagdes Publicas, é valido salientar
que a institucionalizagdo brasileira aconteceu com base no mod-
elo desenvolvido pelo Ministério da Educagdo, a partir de 1969,
em conjunto com outras habilitagdes, como:

[...] Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Relagbes
Publicas, Radialismo (Radio e Televisdo), Cinema e
Produgdo Editorial/Editoragdo. Ou seja, a formagdo
profissional universitdria de RelagGes Publicas se es-
tabeleceu no ambito da Comunicagdo Social e em con-
exdo com as subareas afins. (KUNSCH, 2006, p. 47)

De acordo com Margarida Maria Krohling Kunsch (2006,
p. 48), desde a sua implantagdo, o ensino superior de RP sofreu
diversas reformas curriculares, “regidas por pareceres e resol-
ugdes no Ministério da Educagdo para o Curso de Comunicagao
Social”. E foi desse contexto de mudancgas, especialmente



124/1695

ocorridos na década de 1990, que se iniciam alguns avangos
para a area de RelagBes Publicas nos anos 2000. As diretrizes
vigentes atualmente tentam atender novas demandas sociais e
tém sua origem explicitada por Claudia Peixoto de Moura (2008,
p. 693):

[...] as Diretrizes Curriculares da Area de Comunicacio
Social e suas Habilitagdes, foram estabelecidas pela CEE/
COM e encaminhadas ao MEC. Mas somente em 2001 o
Parecer n°, 492, do Conselho Nacional de Educagdo/MEC,
aprovou as Diretrizes Curriculares da Area de Comu-
nicagdo Social e suas Habilitagdes, que foram homologa-
das pela Resolugdo n°. 16, do CNE, em 2002.

Segundo Margarida Maria Krohling Kunsch (2006, p. 48),
essas diretrizes curriculares, além de indicarem referéncias a
serem seguidas por Instituigbes de Ensino Superior no que
tange a formagdo de profissionais das habilitagdes de Comu-
nicagdo Social, possuem dois objetivos principais:

a) flexibilizar a estruturagdo dos cursos, tanto para
atender a variedades de circunstancias geogréficas,
politico-sociais e académicas, como para se ajustar ao di-
namismo da darea e viabilizar o surgimento de propostas
pedagdgicas inovadoras e eficientes; b) estabelecer ori-
entagbes para a obtengdo de padrdo de qualidade na
formacdo oferecida. (KUNSCH, 2006, p. 48)

Apesar de todas as atualizagdes normativas, inclusive as
Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Relages Publicas,
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de 2013, o conservadorismo na formagdo de estudantes de
graduagdo aparentemente ainda impera, ndo s6 no Brasil, como
no ambito internacional, o que faz com que empresas se distan-
ciem ainda mais das universidades, optando por criar cursos
proprios para suprir as possiveis falhas do ensino formal, que
geralmente ndo contemplam as recentes tematicas do ambiente
digital.

Enquanto essas mudangas sdo insuficientes para a realid-
ade atual, “[...] permanecemos em busca de uma renovagao
curricular das IES no pais” (SAAD, 2008, p. 203). Com o
proposito de contemplar as necessidades tedricas, reflexivas e
praticas do formando, Margarida Maria Krohling Kunsch (2006,
p. 49) indica que:

[...] os coordenadores de curso terdo de ter uma per-
cepgdo muito clara do ensino a ser ministrado. Somente
com a elaboragdo de um projeto pedagdgico criterioso
sera possivel delinear uma arquitetura de curso capaz de
atender todas essas diretrizes e com contetdos cur-
riculares gerais e especificos correspondentes e
adequados.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Diante de todo o contexto apresentado anteriormente e
os resultados das pesquisas realizadas, entende-se que empres-
as buscam profissionais multifacetados, mas o ritmo de
mudangas na formacgdo de RP, apesar de recentes atualizagdes
normativas, ainda costuma ser calcado em estruturas
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engessadas e pouco afeitas a inovagdo, o que dificulta o entre-
cruzamento de diferentes dreas e o consequentemente conheci-
mento unificado e significativo.

Como opgdo, surge em empresas e agéncias a busca por
formagdo complementar que contribua ndo apenas com a parte
estrutural da rede, com foco em programacdo e tecnologia,
como na andlise de conteldo e entendimento das meétricas.
Salienta-se que o profissional de Relagdes Publicas, que - por
formagdo - ja costuma saber dialogar com diferentes publicos,
ndo precisa se tornar um programador, mas entender a ldgica
do processo para coordenar as agdes, interagindo com o progra-
mador e o designer, possibilitando novas solugGes e inferéncias
que tornem o relacionamento com os publicos mais adequando.
Ou seja, buscar reunir a parte técnica, visual e de conteido em
um Unico profissional.

Levando em consideragdo especialmente o ultimo tdépico
do artigo, na tentativa de superar os obstaculos supracitados,
evitar que a educagdo formal seja substituida pela capacitagao
realizada pelo mercado e, por consequéncia, construir um ar-
cabougo tedrico mais adequado ao graduando que tenha in-
teresse em pesquisar ou atuar diretamente no mercado de
Comunicagdo Digital, inserido no Programa de Pds-Graduagdo
em Ciéncias da Comunicagdo da Escola de Comunicages e
Artes da Universidade de Sao Paulo (PPGCOM/ECA-USP),
desenvolve-se atualmente uma tesel? que é permeada pelos
seguintes procedimentos metodoldgicos: revisdo bibliografica,
andlise das grades curriculares dos dez melhores cursos de
graduagdo em RP do Brasil, segundo ranking da Revista Guia do
Estudante Profissbes/Vestibular 2013, além de entrevistas com
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seus respectivos coordenadores e avaliagdo das ementas das
disciplinas que promovem a inter-relagdo entre tecnologia e RP.
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e mestre em Comunicagdo na Contemporaneidade pela
Faculdade Casper Libero.

14 De acordo com Carolina Frazon Terra (2011, p. 263-264): “A
comunicagdo digital [...] é a expressdo comunicacional derivada
da internet ou da comunicagdo mével como plataformas de
veiculagdo”.

15 No total, 249 das empresas do Brasil divulgam seu perfil ofi-
cial no Twitter, representando 24,9% das mil empresas con-
sultadas. Porém, 32 perfis foram desconsiderados por estarem
inativos ou inacessiveis.

16 Considerando-se, além das empresas que possuem perfil ofi-
cial no Twitter, 33 organizages que utilizam outros tipos de
redes sociais, como Facebook, Flickr ou Youtube - e ndo util-
izam o microblogging - somam-se 282 empresas, ou seja,
28,2% do total. No entanto, escolheu-se o microblogging Twit-
ter como critério de analise, uma vez que de acordo com
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pesquisa Employees Three Times More Active on Social Net-
working Applications Than Previous Year (2012), o uso do Twit-
ter cresceu 700% no ambiente corporativo entre novembro de
2010 e dezembro de 2011. Além disso, segundo Agatha
Camargo Paraventi (2011, p. 208), “No caso do Twitter, forma
de comunicagdo de extrema objetividade, as organizagdes po-
dem estabelecer contato de carater informativo e agil com seus
publicos de interesse [...], ou seja, com os publicos que a
‘seguem’”.

17 Segundo o Anuério Brasileiro das Agéncias de Comunicacdo
e da Comunicagdo Corporativa (2011, p. 218), considera-se
Agéncia de Comunicagdo “[...] a empresa especializada em ex-
ecutar servigos em comunicagdo corporativa e também em ad-
ministrar o fluxo de comunicagdo entre seus clientes e os varios
publicos com os quais se relaciona. E igualmente conhecida por
agéncia de relagdes publicas, empresa/ agéncia de assessoria
de imprensa. Ela realiza no todo ou em parte os servigos de
comunicagdo, de acordo com a sua capacitagdo ou segmento
em que optou atuar”.

18 Outras agéncias foram selecionadas previamente para possi-
veis entrevistas, mas levando em consideragdo a satisfatoria
profundidade e o grau de recorréncia das respostas, entendeu-
se que os objetivos da pesquisa tinham sido atingidos, possibil-
itando tragar um padrdo de praticas do mercado de Comu-
nicagdo Digital sem a necessidade de entrevistas de outras
Agéncias de Comunicacdo.
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RESUMO

O artigo apresenta resultados do projeto de pesquisa “A
dimensdo soécio-histérica e ético-politica das Relagbes
Piblicas e sua praxis comunitaria: uma analise ontolégico-
propositiva”, desenvolvido no departamento de RelagGes
Publicas da Universidade Estadual de Londrina (UEL). A fim
de discutir os dilemas e as possibilidades de atuagio que os
profissionais da area encontram diante de uma esfera ptblica
mais atuante e mobilizada, identifica paradigmas vigentes no
curso de Relagbes Puablicas na UEL, e expde os debates realiz-
ados durante o “III Encontro de Profissionais de RelagGes
Piblicas: Comunicagdo Publica e Cidadania”, que reuniu
estudantes, professores e profissionais da area, no segundo
semestre de 2013.

Palavras-chave: Dilemas ético-politicos; Teoria das
Relagées Publicas; Paradigmas; Ethos profissional; Esfera
publica
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INTRODUCAO

Este artigo tem como principal objetivo apresentar as
etapas percorridas pelo grupo de pesquisa do departamento de

Relagdes Publicas (estudantesm e professores) em sua invest-
igagdo cientifica dentro do projeto de pesquisa A dimensdo
socio-histdrica e ético-politica das Relagdes Publicas e sua praxis
comunitdria: uma analise ontoldgico-propositiva, financiado pela
Fundagdo Araucéria e cadastrado na Pro-Reitoria de Pesquisa da
Universidade Estadual de Londrina -UEL. O projeto tem como
objetivo fomentar, sob o ponto de vista ontoldgico, questiona-
mentos sobre os principios ético-politicos que norteiam a praxis
das Relagdes Publicas em suas concepgdes e conceitos, além de
explicitar elementos para formulagdo de novos paradigmas
ético-politicos que sustentem a praxis das Relagdes Publicas,
sob o ponto de vista pratico-critico.

No ABRAPCORP 2013, na mesa tematica Comunicagéo,
Teoria e Organizagdo , nossa equipe compartilhou com os
profissionais e estudantes que participaram deste GT as con-
cepgles tedricas do projeto, seus objetivos e problematica, bem
como uma sintese dos resultados alcancados pelo projeto. Até
aquele momento haviam sido realizados levantamentos biblio-
graficos sobre a teoria das Relagdes Publicas e dois Encontros
anuais com profissionais de Relagdes Publicas formados pela
Universidade Estadual de Londrina entre os anos de 1985 e
2005, uma vez que tal grupo faz parte de nosso campo de
pesquisa.

A escolha do periodo demarcado pelo projeto se justifica
pelo ano de 1985 ser um importante marco na histéria do
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Brasil, pois foi 0 ano que iniciou o processo de abertura politica
no pais, e que desencadeou, por consequéncia, um processo de
renovacgdo paradigmatico na teria que até entdo embasava a
formagdo académica do profissional de relagSes publicas. A
partir de 1985, definimos vinte anos como um intervalo de
tempo possivel para se analisar as varias mudangas que se
desenvolveram na profissdo, e as novas concepgdes teorico-
praticas que foram se desenhando ao longo deste periodo. O
desenvolvimento das etapas do projeto evidenciou a necessid-
ade de ampliagéo deste periodo, a fim de atingir um maior rigor
metodoldgico, o que serd esclarecido posteriormente no item
metodologia.

Uma das caracteristicas fundamentais de nosso projeto de
pesquisa € a busca constante de uma reflexdo tedrico-pratica,
que possibilite o entendimento da praxis das relagdes publicas
no periodo de tempo definido pelo projeto. Neste sentido,
selecionamos ex-alunos do curso de relages publicas da UEL
que se destacaram em sua formagdo académica, tanto pela par-
ticipagdo no curso como também por seus histdricos escolares e
suas atuais areas de atuagdo no mercado de trabalho. Real-
izamos, até o momento, trés Encontros com estes profissionais,
sendo que os resultados obtidos nos dois primeiros, nos anos de
2011 e 2012, foram relatados no ABRAPCORP 2013.

Neste artigo pretendemos demonstrar as etapas desen-
volvidas pela equipe do projeto ao longo do ano de 2013, in-
clusive os resultados obtidos neste uUltimo evento, denominado
de III Encontro de Profissionais de Relagdes Publicas: comu-
nicagdo publica e cidadania.

Os problemas de pesquisa que embasam este projeto de
pesquisa sdo: 1) Dentro de uma perspectiva ontoldgica, qual a
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dimensdo ético-politica do conceito de publico e de sujeito-
coletivo que norteia as abordagens tedrico-praticas nas
RelagBes Publicas no contexto dos movimentos comunitarios e
sociais? 2) Quais os determinantes sociohistéricos que incidem
no pensamento — expresso por meio de produgdes intelectuais
acumuladas, inclusive com base na pratica profissional - no am-
bito das Relagdes Publicas e que ddo a formatagdo para a iden-
tidade e legitimidade social desta profissdo? 3) Quais fatores
comunicacionais interferem para uma participagdo mais ampli-
ada da populagdo nos movimentos sociais de sua comunidade -
para além de uma visdo corporativa - e sua repercussdo em
face dos movimentos sociais mais amplos e que tém como
diregdo a emancipagdo social e politica, e também humana dos
sujeitos?

Apesar dos trés problemas estarem interligados, acredit-
amos que o projeto ja conseguiu dar respostas concretas aos
dois primeiros problemas, conforme exposto no artigo
Repensando as Relagdes Publicas através de sua praxis: contra-
dicOes entre o ser e o fazer profissional publicado no ebook Te-
orias e Métodos de Pesquisa em Comunicagdo Organizacional e
RelagGes Publicas: entre a tradicdo e inovagdo (ABRAPCORP
2013).

METODOLOGIA DE PESQUISA

Além da pesquisa bibliogréfica que acompanha todas as
etapas de nossa investigagdo cientifica, realizamos também o
levantamento dos varios curriculos que embasaram o curso de
Relagdes Publicas da Universidade Estadual de Londrina, a fim
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de compreender ontologicamente os paradigmas que funda-
mentaram a formagdo destes profissionais e seus reflexos sobre
0 ethos de cada um destes sujeitos da pesquisa. Consideramos
que tal compreensdo nos permite problematizar sobre a relagdao
entre a consciéncia real e possivel do profissional, bem como
sobre seus dilemas, conflitos e contradicdes ético-politicos
frente ao publico participante da nova sociedade civil e esfera
publica que se consolida em nosso pais. Haja vista os movimen-
tos afiancados por esta nova visdo societaria que vém mobiliz-
ando a sociedade civil brasileira desde junho de 2013 : “ndo sdo
s6 20 centavos”; “contra a PEC 37”; “Copa de 1° mundo e Edu-
cagdo de 39", foram algumas das bandeiras levantadas.

Um grito de indignagdo contra o aumento do prego dos
transportes que se difundiu pelas redes sociais e foi se
transformando no projeto de esperanca de uma vida
melhor, por meio da ocupagdo das ruas em manifest-
agbes que reuniram multidGes em mais de 350 cidades.
(...) 'Ndo sdo os centavos, sdo nossos direitos’. Porque,
como todos os outros movimentos do mundo, ao lado as
reivindicagbes concretas, logo se ampliaram para edu-
cagdo, saude, condigbes de vida, o fundamental foi - e é
- a defesa da dignidade de cada um. (CASTELLS, 2013,
p. 179)

Goldmann , socidlogo que, tomando como base os
estudos de Marx sobre as classes sociais e sua consciéncia de
classe, elabora o conceito de consciéncia real e possivel:
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A consciéncia real resulta de multiplos obstaculos e des-
vios que os diferentes fatores da realidade empirica
opdem e infligem a realizagdo dessa “consciéncia pos-
sivel”. (...) é essencial separar a “consciéncia possivel
dessa classe” de sua “consciéncia real” num certo mo-
mento da histéria.(Goldmann,1986, p.99)

Para o autor, o pesquisador ndo deve questionar sobre o
individuo a respeito de suas percepgdes da realidade concreta
que o cerca, mas sim procurar conhecer:

[...] qual é o campo de consciéncia em cujo interior tal
ou qual grupo de homens pode, sem modificar sua estru-
tura, variar seus modos de pensar sobre todos esses
problemas e, em suma, quais sdo os limites que sua con-
sciéncia da realidade ndo pode ultrapassar sem uma pro-
funda transformagdo prévia. (Goldmann,1969, p.401)

Esta constante problematizagdo que se apresenta entre as
consciéncias real e possivel, € o que entendemos pelos dilemas
éticos que fazem parte do ethos do profissional de RP e que
neste projeto tem sido campo de nossas pesquisas, seja através
do método de pesquisa bibliografico (levantamento e leitura de
livros; periddicos; curriculos do curso de relagbes publicas da
UEL; Trabalhos de Conclusdao de Curso da UEL e teses e disser-
tagdes apresentadas na USP, no periodo de pesquisa do
projeto).

Tanto por meio dos TCCs/UEL quanto das produgdes
cientificas da USP, o que procuramos identificar foram os
paradigmas presentes na formagdo do profissional da UEL.
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Neste caso, as teses e dissertagbes apresentadas na USP fazem
parte de nosso campo de estudo em fungdo da formagdo de
grande parte dos professores do curso de relagGes publicas da
UEL ter se desenvolvido naquela Universidade.

No artigo anterior Cesar e Jurkevicz (2013) analisam os
dilemas éticos do relagbes publicas relativos ao seu ser e fazer
profissional, ja nesta etapa do projeto o dilema profissional que
se apresenta é relativo a dualidade existente entre o(s) novo(s)
paradigma(s) que se anuncia(m), fruto de uma esfera publica
mais atuante e mobilizada, e suas reais e possiveis perspectivas
de atuacdo. E o dilema ético deste profissional, cuja génese tem
seu compromisso com as contradicdes e forca do capitalismo,
mas que na atualidade compartilha seu espago comunicativo
com um novo publico, ja ndo mais passivo, mas que atua para
transformar a sua realidade e de seu entorno.

O publico formado na esfera publica define-se a partir de
uma sociedade civil que se organiza, processual e dialet-
icamente, com base em conceitos ético-politicos e inter-
age com a sociedade, sendo seu sujeito-objeto de trans-
formagdo. Neste sentido, creditamos a comunicagdo
publica a possibilidade de inclusdo democrética de indivi-
duos da sociedade, de diferentes classes sociais e ex-
tratos politicos e culturais, nesta nova esfera publica que
vem sendo criada por este ente publico. (CESAR, 2012,
p.34)

PARADIGMAS EM RELAGOES PUBLICAS
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Paradigma € um modo de ver a realidade, que interfere
na formagdo de conceitos e na maneira de observar e analisar
do pesquisador, pois engloba as crengas, valores e modos de
pensar o mundo, revelando seu posicionamento ideoldgico. A le-
gitimidade e duragdo de um paradigma perduram enquanto os
membros de uma comunidade académica consideram seus
pressupostos e procedimentos de pesquisa como aceitaveis.

Ja a mudanga de paradigma esta relacionada com ruptur-
as, ou seja, uma nova forma de pensar e compreender a realid-
ade, decorrente dos avangos na ciéncia, tecnologia, arte ou out-
ras formas de expressdo e atuagdo. O filésofo e historiador Tho-
mas Kunhn em 1969, foi o primeiro tedrico a falar sobre o con-
ceito de mudanga de paradigma, em seu livro The Structure of
Revolutions.

Para Borges (1994) “uma mudanga de paradigma envolve
ruptura radical com nossos padrdes anteriores, levando a uma
mudanga de perspectiva diante do que julgamos ser realidade”
(p.45). A constatacdo da mudancga de paradigma precisa ser an-
alisada mediante cinco axiomas; a natureza da realidade, as re-
lagBes entre conhecimento e conhecedor, a possiblidade de gen-
eralizagdo, a possibilidade de determinar causas e efeitos e o
papel dos valores na pesquisa . (GUBA & LINCOLN, 1994). A
partir da anadlise de cada axioma é possivel perceber as difer-
engas de visdes de cada paradigma. Como exemplo, vamos an-
alisar estes axiomas em dois paradigmas, o positivista e o
naturalista.

No paradigma positivista, existe somente uma realidade,
passivel de controle. O pesquisador e o objeto de estudo sdo in-
dependentes, portanto, devem ser vistos como separados, ex-
istindo um dualismo. Os resultados de pesquisas sao
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generalizdveis, sem restrigdo de tempo e espago. Existe uma re-
lagdo entre causas e efeitos, sendo livre de valores, em decor-
réncia da metodologia empregada, prevalecendo a objetividade.

Ja, no paradigma naturalista as realidades sdo multiplas,
pois sdo socialmente construidas. Ndo se separa o todo de seu
contexto, bem como o pesquisador de seu objeto de estudo.
Ambos sofrem influéncias reciprocas, havendo uma interagédo
(aluno e professor aprendendo simultaneamente). Ndo se dis-
tingue causas e efeitos, uma vez que tudo ocorre simultanea-
mente e com a influéncia mutua. A pesquisa é valorativa, pois
ela dependera dos valores do pesquisador, apresentados na de-
limitacdo do problema. Ainda tem a influéncia do paradigma, da
teoria, e do contexto.

Os estudiosos de Comunicagdo Organizacional, sobretudo
0s norte-americanos, ja apresentaram varias reflexdes sobre as
diferentes perspectivas tedricas ou paradigmas possiveis para o
estudo deste campo das ciéncias da comunicagdo. A matriz
tedrica passa pelo classico estudo de Burrel & Morgan (1979)
quando conceituaram a teoria social em quatro paradigmas, o
paradigma funcionalista, interpretativo, humanista radical e es-
truturalista radical. Suas analises possibilitaram identificar os
paradigmas centrados principalmente nas mdltiplas per-
spectivas: mecanicista (funcionalista — funcional), interpretativa
e critica.

Kunsch em seu livro - Comunicagdo organizacional:
histérico, fundamentos e processo, publicado em 2009, chega a
conclusdo a partir de estudos, que existem varias maneiras para
identificar e tentar compreender como se processa a comu-
nicagdo nas organizagdes, a anadlise pode partir da filosofia, da
cultura organizacional e da adogéo de politicas organizacionais.
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Para a autora é quase um consenso de que o paradigma
dominante, sobretudo nas décadas de 1960 a 1980, era o fun-
cionalista, também conhecido como mecanicista e tradicion-
alista. Esse paradigma considera e avalia a comunicagdo a partir
do prisma da eficacia organizacional, e a organizagdo como ma-
quina. A premissa era de que o comportamento comunicativo
pode ser observado e tangivel, medido e padronizado. Além
disso, a preocupacgdo estava voltada para as estruturas formais
e informais da comunicagdo e com as praticas em fungdo dos
resultados, deixando de lado as analises dos contextos sociais,
politicos, econémicos, tecnoldgicos e organizacionais.

Ja, a perspectiva interpretativa considera a organizagédo
como culturas. A organizagdo é reconhecida como um fenémeno
mais subjetivo do que objetivo. A realidade organizacional é en-
tendida como socialmente construida, através da comunicagdo.
Baseia-se nos simbolos e significados compartilhados e en-
volvidos em varias formas de comportamento organizacional.

A perspectiva critica parte de uma visdo dialética. Neste
sentido, a organizacdo é percebida como uma local onde
emergem os conflitos. O foco estava nas classes oprimidas (tra-
balhadores, mulheres, minorias e outros grupos). A questdo
feminina nas organizagbes era avaliada sob o dominio do patri-
arcalismo (a dominagdo masculina institucionalizada), como in-
strumento dessa opressdo.

Para Kunsch (2009), até a década 80, a pesquisa em
comunicagdo organizacional adotava uma intensa vertente fun-
cionalista e seguia uma perspectiva linear. O quadro comeca a
mudar no inicio dos anos 80, mas ¢ no final desta década em
que se percebe com maior veeméncia a necessidade de se
valerem da pesquisa interpretativa e da teoria critica. Os
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estudos interpretativos da comunicagdo organizacional valoriza-
vam a cultura, as falas e narrativas dos individuos, suas pratic-
as cotidianas, a construgdo social, interagdes e os processos
simbdlicos.

Na mesma época, a area procurava a conceituagdo de um
objeto de estudo tradicional, e simultaneamente, buscava abor-
dagens para estudos emergentes, adquirindo uma forma mais
abrangente, agregando novas metodologias e, como con-
sequéncia, progredindo como disciplina académica.

Ainda para a autora, na primeira década do século XXI, a
comunicagdo organizacional é vista como um campo de per-
spectivas multiplas e universal em sua abordagem, adquirindo
uma identidade interdisciplinar, acolhendo varias perspectivas
tedricas e pressupostos epistemoldgicos. Essa abrangéncia e as
inimeras possibilidades de estudo permitirdo amplos avancos
no sentido de realmente se estudarem os fenémenos comunica-
cionais nas organizagdes como objetos de uma disciplina
prépria.

PARADIGMAS E PRODUGCOES ACADEMICAS

Os paradigmas da Comunicagdo Organizacional analisados
por Kunsch serviram de embasamento para o desenvolvimento
de um primeiro estudo acerca das producdes académicas dos
alunos de Comunicagdo Social - habilitagdo em RelagGes
Publicas da Universidade Estadual de Londrina, no periodo de
1985 a 2005. Foram selecionados os Trabalhos de Conclusdo de
Curso e as dissertages e teses de Comunicagdo produzidas na
Universidade de S&o Paulo (USP) no mesmo periodo.
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Foram analisados um total de 154 Trabalhos de Conclus&o
de Curso e 122 Teses e Dissertagdes. Ao inseri-los nos paradig-
mas anteriormente citados, pode-se confirmar a tendéncia de-
fendida por Kunsch de que até a década de 80, o paradigma vi-
gente era o funcionalista, e que na década de 90, a perspectiva
interpretativa ocorria em maior proporcdo. Ja em relacdo aos
anos de 2000 a 2005, o paradigma que se destaca é o critico,
porém o interpretativo, por ser caracteristicamente mais
abrangente, se mantém em grande quantidade. Esta percepgao
dos paradigmas foi baseada na andlise dos titulos e palavras-
chaves dos TCC’s e produgBes das pos-graduagbes que abor-
davam principalmente temas como a comunicagdo empresarial
e organizacional voltadas aos resultados na década de 1980. Ja
nos anos 90, grande parte das tematicas abrangeram e valoriz-
aram a cultura organizacional e nos anos de 2000 a 2005, tem-
as como terceiro setor, minorias e responsabilidade social se
destacam.

Pode-se notar também, que a transicdo de um paradigma
para outro ndo ocorre de maneira rapida e radical, essa pas-
sagem ndo deve ser compreendida de maneira linear, pois é
muito mais complexa, ocorrendo de modo gradual e nédo
uniforme.

E por isso que uma nova teoria, por mais particular que
seja seu ambito de aplicagdo, nunca ou quase nunca é
um mero incremento ao que ja é conhecido. Sua assimil-
agdo requer a reconstrugdo da teoria precedente e a
reavaliagdo dos fatos anteriores. Esse processo intrinse-
camente revolucionario raramente é completado por um
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unico homem e nunca de um dia para o outro. (KUHN,
2009, p. 26)

Ao se avaliar os trabalhos académicos da década de 80 a
90, percebeu-se que no inicio dos anos 80, j& comegava a surgir
de forma sutil, produgGes académicas embasadas no paradigma
interpretativo, contudo, ainda tendo como maioria aquelas fun-
damentadas no funcionalista. Tal fato foi mudando, e no final
desta década, o paradigma vigente ja era o interpretativo.
Assim, compreende-se que a crise se inicia quando o paradigma
tradicional jd@ ndo da as mesmas respostas para diferentes situ-
acdes que se apresentam, acreditamos assim que a teoria das
Relagbes Publicas viveu, neste momento, uma crise
paradigmatica.

DO ENCONTRO E DAS PERSPECTIVAS DO
PROJETO

Visando debater a atuagdo profissional na atual momento
da democracia brasileira, o “III Encontro dos Profissionais de
Relagdes Publicas: Comunicagdo Publica e Cidadania”, realizado
no segundo semestre de 2013, na Universidade Estadual de
Londrina, contou com a participacdo de trés profissionais com
ampla atuagdo e pesquisa na area: Prof2. Dra. Ana Lucia Nov-
elli, Prof. Dr. Marcio Simeone e Profa. Dra, Regiane Ribeiro.

A programagdo do evento foi composta por dois mo-
mentos: o primeiro aconteceu no periodo vespertino, quando os
profissionais convidados se reuniram com os integrantes do pro-
jeto em um workshop, e o segundo no periodo noturno,
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oportunidade em que o encontro foi aberto a estudantes, pro-
fessores e profissionais de comunicagdo e areas afins.

Novelli é doutora em Ciéncias da Comunicagdo pela USP,
com experiéncia no Senado Federal e no ensino superior.
Simeone é doutor em Comunicagdo Social pela Universidade
Federal de Minas Gerais, com atuacdo em projetos na area de
Mobilizagdo Social. Ribeiro é doutora em Comunicagdo e
Semidtica pela PUC- SP e professora da Universidade Federal do
Parand, atuando principalmente nas areas de Educagdo, Comu-
nicagdo Comunitaria e Cidadd, e Consumo Cultural.

No workshop, convidados e integrantes do projeto realiz-
aram um amplo debate centrado no ethos da profissao, que res-
ultou em importantes contribuigdes para a pesquisa, com sug-
est8es para adensar a analise dos paradigmas académicos, e re-
ver o levantamento dos periddicos, devido a diversidade de ma-
terial existente e a consequente dificuldade em dimensionar
este tipo de produgao.

Para Simeone, a andlise dos paradigmas da produgdo
académica deve ser associada a um estudo sobre o perfil da
formagdo dos docentes da UEL e a um levantamento da biblio-
grafia adotada nas disciplinas. Considerando que a identidade
da profissdo pode sofrer variagdo de uma instituicdo de ensino
para outra, Novelli aponta a necessidade de se analisar as
grades curriculares vigentes em cada periodo estudado. Para
Ribeiro, ao mesmo tempo em que se questiona, é também pre-
ciso contextualizar a profissdo na realidade.

Os convidados opinaram sobre a atual etapa do projeto,
quando estdo sendo realizadas entrevistas com profissionais for-
mados pela UEL entre os anos de 1985 e 2005. Simeone sugere
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que sejam feitas individualmente, visando identificar as lacunas
existentes entre aquilo que o profissional pratica no seu cotidi-
ano e aquilo que ele gostaria de fazer. De acordo com Ribeiro,
esses depoimentos tém potencial para mostrar com fidelidade
os dilemas éticos que permeiam a pratica dos RP 's.

Cientes dos conflitos e angustias vividos entre o ser e o
fazer profissionais, os trés pesquisadores sdo unanimes em val-
orizar a identificacdo deste ethos. Novelli sugere que a dis-
cussdo seja feita a partir de uma perspectiva construtora, pois
embora o profissional de RP se veja muitas vezes como repres-
entante das forgas hegemodnicas da sociedade, ndo se pode
pensar a partir uma otica pessimista, sob o risco de se desprez-
ar novas formas e possibilidades de atuagéo.

No periodo noturno, foram discutidas estratégias para
ampliar a participacdo dos cidaddos na atual esfera publica
brasileira. A partir de diferentes perspectivas, os profissionais
convidados apontaram fatores que interferem na participagdo
da populagdo nos movimentos sociais de sua comunidade, ex-
trapolando a visdo corporativa.

Em suas atividades na Secretaria de Comunicagdo do
Senado Federal, Novelli avalia que as novas tecnologias ampli-
aram as formas de participagdo do cidaddo no Congresso Na-
cional. Segundo a profissional, as formas interativas de comu-
nicacdo garantem um espaco maior a expressdo de opinides e
permitem, por exemplo, a redagdo colaborativa de projetos de
lei. Por outro lado, ela observa que esta participagdo ainda esta
restrita a grupos especificos da sociedade, citando como exem-
plo a lei do Marco Regulatério da Internet, uma iniciativa sur-
gida no final de 2009 para regular o uso da Internet no Brasil.
Mesmo sendo um tema de interesse geral, especialmente para a
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area de comunicagdo, a participagdo nas discuss@es foi marcada
principalmente pela presenca de engenheiros da computagdo e
de representantes dos grandes veiculos de comunicagéo.

O curto alcance da opinido publica em assuntos especial-
izados - primeiro ponto abordado por Simeone em sua ex-
posicdo - apareceu como complemento a apresentacdo de Nov-
elli. O pesquisador considera que a ampliagdo da participagao
cidadd estd diretamente relacionada a poténcia cognitiva dos
publicos. Considerou ainda a necessidade de mudanca dos gov-
ernantes, cuja atuacdo estd pautada na encenagdo para ob-
tengdo de aprovacgdo publica, pois, enquanto o posicionamento
dos governantes estiver direcionado pela repercussdao no pro-
cesso eleitoral, o interesse coletivo sera preterido. Para
Simeone, em um espago urbano socialmente dividido e frag-
mentado, um dos maiores desafios para os profissionais de
comunicagdo, estad na criagdo de uma esfera publica democrat-
ica que possa fomentar o pensamento coletivo.

A questdo da esfera publica democratica foi abordada pela
Dra Regiane Ribeiro sob a ética da diversidade cultural, contexto
em que é preciso pensar a sociedade através de seus mais vari-
ados grupos e representagées sociais. Segundo a pesquisadora,
toda sociedade deveria ter meios democraticos de negociar o
que considera ser uma remodelagem positiva e produtiva da es-
fera publica, pensando sob a perspectiva do multiculturalismo.
Neste cenario, a participacdo cidadd ndo se efetiva com base
apenas no dominio das técnicas de relacionamento, mas da di-
versidade das relages comunicativas, respeitando-se as
diferencas.

Para o projeto de pesquisa, o III Encontrou dos Profis-
sionais de RelagGes Publicas consolidou a visdo do grupo, que
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concebe a cidadania como uma construgdo coletiva e continua,
e entende que a Comunicagdo Publica se baseia na busca de
uma sociedade pautada na ética, na democracia, na justica, na
solidariedade e na defesa do que é publico. As discussdes tam-
bém contribuiram para aprimorar a atual fase do projeto,
quando estdo sendo feitas entrevistas abertas com profissionais
formados pela UEL que atuam ou tenham atuado na area. Apds
analise desses depoimentos, todo o material gerado na pesquisa
devera ser reunido em uma publicacdo que pretende fomentar o
debate sobre os dilemas e as perspectivas de atuagdo do profis-
sional na atual esfera publica.

CONCLUSAO

A reflexdo a respeito da identidade das RelagGes Publicas
constitui um dos pontos nucleares do projeto de pesquisa, que
visa questionar valores, conceitos, principios e métodos adota-
dos tanto no ambito académico quanto na pratica profissional. O
grupo parte do pressuposto de que somente por meio um olhar
que alcance os paradigmas fundadores da profissdo seja pos-
sivel apontar as necessidades de reconstrugdo e vislumbrar
novas possibilidades de atuagdo.

As pesquisas realizadas por nosso grupo de pesquisa
demonstraram que tal pressuposto é fundamental ao entendi-
mento da consciéncia real e possivel de um grupo profissional.
O estudo sobre os seus dilemas expressos neste didlogo entre o
que é e o que deveria/poderia ser, permite uma visdo dialética
do ethos profissional, que se ancora e se recria dentro de um
contexto historico em particular. Nele as contradigbes vém a
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tona, se cristalizam e se transformam qualitativamente através
do constante questionamento deste profissional sobre a realid-
ade apresentada. Trata-se de um movimento circular, mas
sempre transformador.

Além das pesquisas bibliograficas (leituras dirigidas, le-
vantamento e andlise dos TCCs e teses/dissertagbes) e de
campo (entrevistas) realizadas, tais conclusdes também se am-
param no workshop realizado e no nivel de participagdo dos que
estiveram presentes no III Encontro de Profissionais de
Relagdes Publicas.

Tanto o nimero de participantes neste evento como a
qualidade desta participagdo, reforgou entre o grupo de
pesquisa a necessidade de dar continuidade a discussédo sobre
este novo paradigma que se apresenta ao profissional de comu-
nicacdo, que é o parametro publico deste profissional. O novo
publico que faz parte da nova sociedade civil brasileira exige um
novo posicionamento deste profissional e tal discusséo € vista
como urgente por este profissional.
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EDUCACAO E AS NOVAS TECNOLOGIAS
DE INFORMACAO E COMUNICACAO
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RESUMO

Este artigo analisa a importancia do sujeito e sua acao comu-
nicacional em um ambiente mediado pelas tecnologias de in-
formacdo e comunicacao (TIC), sob a perspectiva da
educomunicacido, que leva em consideracao a intencionalid-
ade do processo educativo focado na apropriagao do conheci-
mento pelos cidadaos. Considerando a importancia da form-
acao profissional de educadores reflexivos e com visao critica
diante do contexto da Sociedade da Informacao, considerou-
se relevante estudar qual a concepcido de educomunicacao
que norteia a racionalidade de estudantes formandos em
Pedagogia, de forma a identificar estratégicas que, sendo ad-
otadas, pudessem favorecer a introdugido deste conceito na
formagdo e na pratica profissional de futuros educadores.

Palavras-chave: Educa¢do; Tecnologia; Comunicacao;
Educomunicacao; Tecnologias de Informagéo e
Comunicagéao.
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INTRODUCAO

Este artigo é baseado numa pesquisa que analisou a im-
portancia do papel do sujeito e sua agdo comunicacional em um
ambiente mediado pelas tecnologias de informagdo e comu-
nicagdo (TIC), sob a perspectiva da educomunicagdo, que leva
em consideragdo a intencionalidade do processo educativo fo-
cado na apropriagdo do conhecimento pelos cidadados.

Considerando a importancia da formac&o profissional de
educadores reflexivos e com visdo critica diante do contexto da
Sociedade da Informagdo, considerou-se que seria relevante
saber qual a concepgdo de educomunicagdo que norteia a ra-
cionalidade de estudantes formandos em Pedagogia, de forma
que fosse possivel também se identificar estratégicas que,
sendo adotadas, poderiam favorecer a introdugdo deste conceito
na formag&o e na pratica profissional dos futuros educadores, a
partir da introdugdo de um curriculo que incorpore esta ldgica,
desde o inicio da formag&o.

Assim, optou-se pelo desenvolvimento de uma pesquisa,
cuja questdo norteadora foi: “Qual a percepgao que os alunos
formandos do curso de Pedagogia da Faculdade de Educagdo da
Universidade Estadual de Campinas tém em relagdo a educomu-
nicagdo como um campo de conhecimento que se pauta no dia-
logo e na aproximacgdo entre a educagdo e a comunicagao?

Como opgdo metodoldgica adotou-se o estudo de caso,
que contou com a participacdo de 97 alunos de duas turmas que
cursavam, em 2012, a disciplina Educagdo e Tecnologias no
curso de Pedagogia da Unicamp. O estudo teve como
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instrumentos de coleta de dados técnicas de observagdo e ap-
licagdo de questionarios.

O objetivo geral foi compreender, a partir da literatura
sobre educomunicagdo e formagdo inicial de profissionais, como
poderiam ser introduzidos os paradigmas conceituais da
educomunicagdo no curriculo do curso de Pedagogia. Os objet-
ivos especificos foram: a) identificar qual a concepgdo dos
estudantes sobre o conceito de educomunicagdo; b) identificar
junto a futuros pedagogos que conteldos s&do considerados sig-
nificativos na sua formagdo, englobando a tematica educacgédo e
comunicagdo, que pudessem nortear a introdugdo de novos
temas no curriculo e a elaboragdo de politicas de formagdo de
professores focadas em uma educagdo com os meios; c) identi-
ficar estratégias que pudessem favorecer a introdugdo do tema
educomunicagdo no curso de Pedagogia. Os resultados ap-
resentados foram obtidos a partir da construgdo de trés cat-
egorias de andlise dos dados: concepgdo, formagédo e estratégi-
as, e retratam como os estudantes percebem a educomu-
nicagdo, a importancia que atribuem ao conceito como facilita-
dor da inter-relagdo educagdo e comunicagdo, o entendimento
de que a educomunicacdo deve fazer parte da formacgdo profis-
sional do pedagogo, além de estratégias que consideram relev-
antes para o desenvolvimento de uma visdo critico-reflexiva a
partir do uso dos meios de comunicagao.

Os resultados da pesquisa visaram: a) contribuir com a
identificagdo de topicos referentes a tematica educomunicativa
que poderiam ser incorporados ao curriculo e ao processo de
formagdo do pedagogo; e b) propiciar a discussdo do conceito
de educomunicagado, sob a perspectiva do futuro educador, para
favorecer o uso das novas tecnologias como um meio de
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comunicagdo na formagdo profissional do pedagogo, con-
tribuindo para a criagdo de uma consciéncia critica sobre a im-
portancia de uma educagdo com os meios de comunicagao.

PARADIGMAS DA FORMAGCAO DE PROFESSORES

Nas ultimas décadas, muitos professores, educadores de
professores e pesquisadores educacionais tém conduzido um
movimento internacional voltado a preparacdo de educadores
como agentes reflexivos. Entretanto, para Zeichner (2003, p.
40), “em geral, hd uma grande defasagem entre a retérica da
educacdo democratica e centrada no aluno e o modo pelo qual
se conduz a educagdo de professores”. O autor questiona a
forma como as reformas educacionais tém sido implementadas,
nas quais ndo é dada aos professores a oportunidade de exerce-
rem um papel participativo. Segundo ele, os programas de edu-
cagdo de professores ndo podem se limitar a “lhes ensinar a ser
técnicos eficientes”, mas assegurar um papel significativo de
agente na definigdo do curriculo, das praticas instrucionais e das
politicas escolares.

Superficialmente, o movimento pela pratica reflexiva im-
plica o reconhecimento de que os educadores devem ter
um papel na formulagdo dos objetivos e uma finalidade
em seu trabalho, além de desempenhar um papel de lid-
eranga na reforma do ensino. E preciso considerar que a
geragdo de conhecimento novo sobre o ensino e a apren-
dizagem ndo é uma propriedade exclusiva das fac-
uldades, das universidades e dos centros de pesquisa e
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desenvolvimento, além de reconhecer que os professores
também tém teorias capazes de contribuir com a con-
strugdo de um conhecimento comum acerca das boas
praticas docentes. O conceito de educador como um
agente reflexivo parece reconhecer a expertise que ha na
pratica dos bons professores, aquilo que Donald Schon
(1983) denominou “conhecimento na agdo” (ZEICHNER,
2003, p. 41).

Ao analisar os paradigmas de formagdo, Perrenoud
(1993) identificou duas tendéncias existentes nos programas de
formagdo profissional: a “proletarizacdo”, que visa preparar os
profissionais para serem executores eficazes de modelos tedri-
cos ou conceituais; e a “profissionalizagdo”, focada na pre-
paracdo dos futuros profissionais para o questionamento, a
identificagdo e a resolugdo de problemas. Ou seja, conforme o
autor, a profissionalizagdo preocupa-se com o aprender a
pensar; € um modelo que se pauta em competéncias técnicas e
metodoldgicas e leva os profissionais a refletirem sobre a sua
pratica profissional. Assim, a capacidade de tomar decisdes e de
agir resulta muito mais de um conhecimento que é produzido
pelas articulagdes entre a teoria e a pratica do que apenas de
um conhecimento académico, linear e instrumental.

Qualquer formagao inicial merece ser periodicamente re-
pensada em fungdo da evolugdo das condigdes de tra-
balho, da formulagéo do pedido, das tecnologias ou do
estado dos saberes. Em determinados casos, a renov-

agdo das formagdes iniciais é parte integrante de uma
transformagdo mais fundamental da profissdo. E o caso
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da profissdo docente, em vias de profissionalizagdo. Em
dados momentos, a renovagdo da formagdo inicial dos
professores pode proporcionar um progresso nesse sen-
tido, dai a importancia de uma concepgao clara dos ob-
jetivos (PERRENOUD, 1993, p. 137).

Assim, entende-se que a formagdo de professores deve
estar apoiada em uma concepgdo construtivista da realidade
pratica.

A prética como eixo do curriculo da formagdo do profess-
or deve permitir e provocar o desenvolvimento das capa-
cidades e competéncias implicitas no conhecimento-na-
acgdo, proéprio desta actividade profissional; das capacid-
ades, conhecimentos e atitudes em que assenta tanto a
reflexdo-na-acgdo, que analisa o conhecimento-na-acgdo,
como a reflexdo sobre a agdo e sobre a reflexdo-na-
acgdo. Todas estas capacidades, conhecimentos e atit-
udes ndo dependem da assimilagdo do conhecimento
académico, mas sim da mobilizagdo de um outro tipo de
conhecimento produzido em didlogo com a situag&o real
(PEREZ GOMEZ, 1995, p. 111).

A construgdo da realidade educativa ocorre a partir do
didlogo, das percepgbes e das interagbes sociais, que permeiam
a pratica profissional e produzem significados. Em suas re-
flexdes sobre a formagdo dos professores, Perrenoud (1993, p.
93) salienta que:
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A fé na formagdo de professores nunca é mais forte do
que a fé no discurso reformista sobre a educagdo: in-
troduzir as novas tecnologias, democratizar o ensino,
diferenciar a pedagogia para melhor lutar contra o insu-
cesso escolar, renovar os conteldos e as didacticas,
desenvolver as pedagogias activas, participativas, co-
operativas, abrir a escola a vida, partir da vivéncia dos
alunos, reconhecer a diversidade das culturas, alargar o
didlogo com os pais, favorecer a sua participagéo na vida
da escola: tudo isto conduz-nos sempre a conclusédo de
que é preciso formar os professores!

Na visdo de Severino (2003, p. 76), “a pedagogia dos
cursos de formagdo docente tem se marcado por uma forte
tendéncia a exposigdo, a transmissdo de informagdes, pelo pro-
fessor, numa simples cadeia de repeticées e reprodugdes”, ou
seja, o processo pedagogico de formagdo ndo contempla a pos-
tura investigativa. Outra limitagdo apontada é com relagdo ao
numero reduzido de atividades de pratica de docéncia das dis-
ciplinas e de processos experimentais de produgdo do saber
cientifico. Assim, defende que:

[...] ao lado de subsidiar o futuro educador para apossar-
se dos conhecimentos cientificos e técnicos, bem como
dos processos metodoldgicos de sua produgdo, é preciso
garantir ainda que ele perceba aquilo que se pode desig-
nar como as relagdes situacionais, de modo a dar conta
das intrincadas redes da vida objetiva no seio da realid-
ade social e da vida subjetiva de sua realidade pessoal,
pois s6 a partir dai podera apreender o significado e as
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reais condigdes do exercicio de seu trabalho. Por outro
lado, cabe ainda a educagdo, no plano da intencionalid-
ade da consciéncia, ajudar o educador a desvendar os
mascaramentos ideoldgicos de sua atividade, evitando
que se torne simplesmente forga de reprodugdo social,
para se efetivar como elemento dindmico que possa con-
tribuir para o processo mais amplo de transformagdo da
sociedade, no momento mesmo em que continua inser-
indo os individuos no sistema de produgdo e de ma-
nutengdo de sua existéncia material (SEVERINO, 2003,
p. 78).

Uma educagdo transformadora que leva a autonomia do
sujeito é aquela capaz de estimular uma visdo critica, formada a
partir de relagbes dialdgicas pautadas pela ética, o respeito, a
colaboragdo e a liberdade responsavel. As novas praticas ped-
agdgicas que se visualizam no contexto cooperativo e colaborat-
ivo, apoiadas por recursos midiaticos, podem representar uma
inovacdo no processo educativo, pois tém a potencialidade de
despertar a criatividade, a reflexdo e a ressignificagdo de
saberes.

EDUCACAO E TECNOLOGIAS

Kenski (2003, p. 91) define as tecnologias como “ferra-
mentas que auxiliam as pessoas a viverem melhor dentro de
um determinado contexto social e espago-temporal”, lembrando
que a trajetdria do ser humano tem tanto os seus avangos como
os seus limites relacionados ao uso das tecnologias, desde o
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osso usado pelos primeiros humandides até o ambiente em que
vivemos hoje. “Por sua vez, as tecnologias também determinam
as relagbes de poder e os limites de agdo e de construgao do ser
social em cada momento.”

Por isso, ressalta que o acesso e o conhecimento do uso
das novas TIC deve contribuir também para diminuir as
desigualdades sociais. A educagdo exerce um importante papel
na inclusdo tecnoldgica dos cidaddos quando os educam para a
compreensdo das novas linguagens e o “consumo critico” das
tecnologias.

E neste sentido que a preocupacdo dos educadores pre-
cisa ser a de contribuir para a formagdo de pessoas
ativas socialmente, cidaddos de seu préprio pais e do
mundo e que possam ter autonomia e conhecimento sufi-
cientes para a compreenséo e analise critica do papel das
novas tecnologias no atual momento da sociedade. Auto-
nomia, criticidade e dominio das novas linguagens
tecnoldgicas sdo competéncias necessdrias e urgentes
que devem ser exigidas dos educadores nessa ardua
tarefa de aproximacdo e distanciamento critico das novas
tecnologias para a utilizagdo consciente no ensino de to-
dos os niveis (KENSKI, 2003, p. 95).

O Livro Verde da Sociedade da Informagdo aponta que a
insergdo positiva do Brasil nessa sociedade pressupde “um con-
junto de condigdes e de inovagdes nas estruturas produtivas e
organizacionais, no sistema educacional e nas instancias regu-
ladoras, normativas e de governo em geral (TAKAHASHI, 2000,
p. 6-7)". Para isso, além da universalizagdo do acesso, é preciso



161/1695

garantir que as tecnologias de informagdo e comunicagdo aju-
dem a combater as desigualdades e a promover a cidadania,
contexto em que a educagao desempenha papel fundamental.

E a educagio o elemento-chave para a construcdo de
uma sociedade da informagdo e condigdo essencial para
que pessoas e organizagdes estejam aptas a lidar com o
novo, a criar e, assim, a garantir seu espago de liberdade
e autonomia. A dindmica da sociedade da informacdo re-
quer educagdo continuada ao longo da vida, que permita
ao individuo ndo apenas acompanhar as mudangas
tecnoldgicas, mas sobretudo inovar. (..) Nesse sentido,
as tecnologias de informagdo e comunicagdo podem pre-
star enorme contribuigdo para que os programas de edu-
cagdo ganhem maior eficacia e alcancem cada vez maior
nimero de comunidades e regides. Para tanto, contudo,
€ necessario que a capacitagdo pedagodgica e tecnoldgica
de educadores - elemento indispensavel para a ad-
equada utilizagéo do potencial didatico dos novos meios e
fator de multiplicagdo das competéncias - tenha paralelo
ao desenvolvimento de conteldo local e em portugués
(TAKAHASHI, 2000, p. 32).

A evolugdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo
deve provocar muitas transformagdes também no sistema edu-
cacional. A convergéncia tecnoldgica e os recursos multimidia
oferecem potencialidades que permitem a organizagdo de
pesquisadores e estudiosos em redes de conhecimento, onde a
participagdo e a colaboragdo sdo estimuladas tanto local como
internacionalmente. Keats e Schmidt (2007) entendem que o
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desenvolvimento ocorrido, tanto em aspectos tecnoldgicos,
quanto sociais, educacionais, legais e econdmicos, contribuiram
para criar as bases que vao produzir um impacto bastante signi-
ficativo também no ensino superior.

Para os autores, a educagdo 1.0 é um processo chamado
de mdo Unica, em que prevalece a ldgica da transmissdo de
conhecimento tradicional, na qual o professor é a principal fonte
de saber e os alunos exercem o papel de consumidores de in-
formagdo. Esse modelo foi denominado de educagdo bancaria
por Freire (1982), em que os educandos sdo os depositarios e o
educador o depositante, devido a atuagdo passiva que o0s
estudantes desempenham. Para Kaplun (1985), trata-se de uma
educagdo manipuladora, cujo aluno é objeto e n&o sujeito do
processo educativo.

Na etapa da educagdo 2.0 sdo usadas tecnologias de web
2.0 para criar uma educagdo um pouco mais interativa, mas
ainda em nivel local e sem promover grandes transformagdes
no processo de ensino, mas que representam o primeiro passo
para uma mudanga profunda no ensino superior. As tecnologias
favorecem a criagdo de um sistema mais livre e aberto,
centrado na aprendizagem, que vai caracterizar o modelo de
educagdo 3.0, no qual os estudantes desempenham um papel-
chave como criadores de conhecimento - que é compartilhado
além das fronteiras locais e promove mudangas significativas
nas relagGes entre professores e estudantes, nas disciplinas e
nas instituigdes de ensino.

As praticas de ensino apoiadas na colaboragdo, no com-
partilhamento e na troca de saberes tendem a produzir resulta-
dos mais satisfatdrios, uma vez que sdo pautadas pelo didlogo e
pelas interagdes entre os membros de um grupo. A
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alfabetizagdo digital leva a participagdo e a reflexdo critica, tor-
nando os sujeitos mais conscientes sobre o papel que podem
desempenhar.

A aprendizagem colaborativa é uma estratégia de ensino
que encoraja a participagdo do estudante no processo de
aprendizagem e que faz da aprendizagem um processo
ativo e efetivo, onde o conhecimento é resultante de um
consenso entre membros de uma comunidade, algo que
as pessoas constroem conversando, trabalhando juntas e
chegando a um acordo (ROMANO, 2004, p. 75).

Ainda com relagdo as transformagGes promovidas pelas
TIC no campo da educagdo, o Horizon Report 2012 (NMC, 2012)
analisou as perspectivas tecnoldgicas para o ensino fundamental
e médio brasileiro, de 2012 a 2017, e identificou as tendéncias
e desafios com que as escolas no Brasil vdo se deparar nesse
periodo. O New Media Consortium (NMC) é responsavel pelo Ho-
rizon Project, um trabalho de pesquisa que relne diversos espe-
cialistas interessados em identificar e descrever as tecnologias
emergentes que possivelmente terdo grande impacto na edu-
cagdo mundial, a curto, médio e longo prazo.

As principais tendéncias identificadas para o ensino no
Brasil foram: 1) Os paradigmas da educagdo estdo se modific-
ando para incluir o aprendizado on-line, o aprendizado hibrido e
os modelos colaborativos; 2) A abundéancia de recursos e rela-
cionamentos com acesso facil através da internet estd nos de-
safiando cada vez mais a revisitar nosso papel como educador;
e 3) As pessoas esperam poder trabalhar, aprender e estudar
sempre que quiserem e onde estiverem. Quanto aos desafios
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com que a educagdo vai se deparar no cenario brasileiro estdo:
1) A formagdo de professores deve ser modificada para adaptar-
se aos novos estudantes e as novas tecnologias; 2) Utilizar a
tecnologia ndo é suficiente, também é necessario modificar as
metodologias de ensino; e 3) O curriculo escolar educacional
deve ser reinventado.

Todas as mudangas que vém ocorrendo nos entornos de
aprendizagem, cada vez mais apoiados pelas tecnologias asso-
ciadas a comunicacdo e a colaboragdo virtual, criam outros de-
safios para o processo de ensino e aprendizagem, uma vez que
a formagdo docente no uso de meios digitais e a alfabetizagdo
digital se tornam condicGes essenciais da profissdo docente.
Além disso, se exige que os estudantes tenham uma formagéo
adequada ao uso dos novos meios e a linguagens de comu-
nicagdo audiovisual, sendo necessaria uma adaptagdo das prat-
icas docentes as exigéncias da sociedade digital.

Para Aragdo (2004, p. 344), os educadores precisam lutar
contra uma postura ingénua que envolve o uso das tecnologias,
pois ndo é possivel produzir relagdes comunicativas diferentes
se ndo houver novas posturas também nas formas de ensinar,
aprender e comunicar. Essa afirmativa é corroborada pelas in-
Umeras iniciativas de informatizacdo das escolas empreendidas
no Pais, quando houve preocupacdo apenas com a questdo
tecnoldgica, sem considerar o processo pedagdgico e a form-
agdo docente.

EDUCOMUNICAGAO: UM CAMINHO
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O conceito de educomunicagdo é definido por Soares
(2011, p.44) como “um conjunto de agdes inerentes ao planeja-
mento, implementagdo e avaliagdo de processos, programas e
produtos destinados a criar e a fortalecer ecossistemas comu-
nicativos”. Para essa criagdo, o agir comunicativo passa por
“areas de intervencdo”, a saber: (1) educagdo para a comu-
nicagdo; (2) a expressdo comunicativa através das artes; (3) a
mediagdo tecnoldgica nos espacos educativos; (4) a pedagogia
da comunicagdo; (5) a gestdo da comunicagdo nos espagos edu-
cativos; e (6) a reflexdo epistemoldgica sobre a pratica em
questdo.

A educomunicacao defende que “a formagdo de um
profissional com habilidades para atuar no contexto da inter-re-
lagdo Comunicagdo/Educagdo deve contemplar o aporte de uma
consciéncia ética e uma pragmatica voltada para as transform-
agOes da sociedade (SCHAUN, 2002, p. 97)". Entre as fungbes
que esses profissionais vao desenvolver, pode se destacar: a) a
elaboragdo de diagnosticos no campo da inter-relagdo comu-
nicacdo/educagdo, planejando, executando e avaliando pro-
cessos comunicacionais; b) a construgdo de uma visdo de con-
junto dos processos da educomunicagdo, conhecimentos técni-
cos especificos que se aplicam tanto a macrossistemas quanto a
espacos reduzidos de atividades humanas, como a cultura local;
c) a reflexdo sobre o novo campo, sistematizando informagGes
que permitam maior esclarecimento sobre as demandas sociais
com referéncia a inter-relagdo comunicacédo/educacdo; d) a co-
ordenacdo de agles e gestdes de processos que se traduzam
em politicas publicas; e) a implementagdo de programas de
educacgdo para os meios; e f) o assessoramento dos educadores
no uso adequado dos recursos da comunicagao.
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Gbémez e Aguaded (2011) destacam o fenémeno comunic-
ativo que caracteriza a sociedade contemporanea gragas ao
desenvolvimento das novas tecnologias. Embora o homem
tenha utilizado instrumentos para se comunicar em todos os
periodos de sua histéria, a universalizagdo dos meios e recursos
do mundo contemporaneo se torna especificamente singular nos
dias atuais, fazendo com que os meios de comunicagdo e as TIC
configurem um novo modelo de homem e de sociedade, con-
forme os autores.

Como respuesta a esta nueva sociedad de la informacion,
a la problematica de las complejas relaciones de los
nifios y jovenes con los medios de comunicacion surge la
necesidad de planificar y proyectar una educacion para el
conocimiento de estos nuevos lenguajes en el contexto
de una sociedad cada vez mas mediatica e indagar y re-
flexionar como la educacion en general, y la ensefianza
en particular, han de responder al papel central que los
medios de comunicacion juegan en la vida de los chicos y
chicas (GOMEZ; AGUADED, 2011, p. 4).

Visoes dos formandos em Pedagogia

A pesquisa de abordagem qualitativa, aplicada aos
cursantes da disciplina EP 146 A - Educagdo e Tecnologias dur-
ante o primeiro e o segundo semestre de 2012, procurou
apreender como o conceito de educomunicagdo é percebido, sob
a perspectiva do futuro educador. Também teve o objetivo de
propiciar uma discussdo a respeito de como a educomunicagao
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pode favorecer o processo de formagdo profissional do ped-
agogo, ajudando na criagdo de uma consciéncia critica sobre a
importéncia de uma educagdo com as novas tecnologias e os
meios de comunicagao.

A partir da apuragdo dos dados coletados, pode-se afirm-
ar que eles entendem que a educomunicacdo é uma pratica
pedagdgica que auxilia o processo de ensino e aprendizagem,
colaborando para uma relagdo mais horizontal na sala de aula,
pautada pelo didlogo. A educomunicagdo “abre um leque de
possibilidades dentro do contexto educativo, pois traz novas
formas e ideias de se trabalhar o ensino e a aprendizagem
(SUJEITO 7Q, 31/5/2012).”

Além de entender que a educomunicagdo traz aportes
positivos ao processo de ensino, os sujeitos revelaram o desejo
por uma mudanga no estilo de ensino em vigor, verticalizado,
para um modelo mais democratico e colaborativo, horizontal,
nos moldes do que os autores sinalizam como uma educagdo
3.0 (KEATS e SCHMIDT, 2007) e de acordo com as tendéncias
apontadas pelo Horizon Project (NMC, 2012).

O professor é um comunicador no espago educativo. Isso
ndo significa que seu papel seja apenas o de transmissor
de certos conhecimentos, mas sim de mediador, suscit-
ando nos alunos uma consciéncia critica para que estes
alcancem uma aprendizagem efetiva (SUJEITO 15Q, 22/
6/2012).

Com base nos resultados obtidos, constata-se que para os
sujeitos desta pesquisa a educagdo e a comunicagdo se config-
uram como aliadas; assim, entendem a educomunicagdo como
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“um tipo de pratica pedagdgica que propGe a utilizagdo de re-
cursos tecnoldgicos e meios de comunicagdo no ensino e na
aprendizagem (SUJEITO 7Q, 31/5/2012)”, ao mesmo tempo em
que contribui para o desenvolvimento das duas areas: “a ponte
entre a educagdo e a comunicagdo deve sempre existir, pois é
uma relagdo que sé acrescenta para ambos os lados (SUJEITO
6Q, 31/5/2012).” Essa postura também é corroborada pelos
tedricos em educomunicagdo, cuja proposta é construir um dia-
logo entre a educagdo, entendida como uma “agdo comunic-
ativa”, e a comunicagdo enquanto “agdo educativa” (SCHAUN,
2002; SOARES, 2011).

Os sujeitos da pesquisa acreditam que é fundamental que
as escolas e os educadores adotem uma postura aberta, ou
seja, uma relagdo mais horizontal, que estimule a participagdo e
a interatividade, rumo a um modelo de educagdao mais descent-
ralizado, no qual alunos e professores desempenhem papéis de
protagonistas, isto &, atuem como autores e produtores de con-
hecimento. “Precisamos ser cada vez mais facilitadores do pro-
cesso para que os alunos se tornem mais independentes e ndo
meros copiadores ou repetidores” (SUJEITO 6S, 31/5/2012).

A formacao profissional para o uso consciente das TIC em
sala de aula, sabendo relacionar esse uso com a educagdo a
partir de uma visdo critica que considera que o conhecimento é
construido coletivamente, levando-se em conta as interagGes
humanas, é uma das preocupagdes dos sujeitos. Por isso, per-
cebem que as tecnologias estdo presentes na sociedade e que
devem ser incorporadas no fazer pedagdgico e na produgdo de
um novo modelo de educagdo, como ferramentas que apoiam o
processo de ensino e aprendizagem.
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Os sujeitos também entendem que a sua formagdo ndo se
pode dar de maneira fragmentada, com apenas uma disciplina
isolada no curso, que trata desta questdo. Mas, creem que é
fundamental uma visdo sistémica, que contempla a comu-
nicacdo como cerne da formagdo do ser humano, sendo, port-
anto, impossivel dissocia-la do contexto educacional.

Ha um consenso na literatura de que inserir elementos
tecnoldgicos usando o mesmo curriculo e com a mesma
pedagogia — como normalmente sdo desenhados esses
programas — é um desperdicio. (...) A tecnologia é uma
ferramenta pedagodgica, assim como o quadro-negro € o
livro didatico. Talvez mais poderosa, mas ainda assim
apenas uma ferramenta, que trard resultados se for
usada por um professor preparado em proposta que faga
sentido pedagdgico (IOSCHPE, 2012, p. 101).

Essa também é a concepgdo dos sujeitos desta pesquisa,
para os quais as tecnologias s&o ferramentas que apoiam o pro-
cesso de ensino, no qual a mediagdo dos professores é ele-
mento essencial. Para estes sujeitos, hd essa compreensdo
sobre a importéncia de uma postura critica que é desenvolvida,
principalmente, a partir das inter-relagdes que se produzem no
contexto social, do qual a escola é parte integrante. Assim, an-
seiam por mais conhecimento e capacitagdo para atuar diante
dessa realidade que caracteriza a Sociedade da Informagdo, a
qual estd em constante mudancga, exigindo novas habilidades
cognitivas que se constroem no dia a dia e a partir das relagGes
sociais, favorecendo o aprendizado.
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Entendem também que a partir de uma formagdo
adequada, torna-se mais facil a adogdo de estratégias que véo
facilitar o despertar da consciéncia critica, tanto dos educadores
quanto dos educandos. Essas estratégias, na percepgdo deles,
tanto incluem uma agdo instrumental, preocupada com a inser-
gao das TIC em sala de aula, como abarcam uma agdo relacion-
al, que entende as TIC como potencializadoras de uma relagdo
dialégica, que promove o aprendizado. “Cabe a nds, edu-
cadores, buscarmos alternativas e também colocarmos a cri-
atividade em agdo para pesquisar, procurar novas formas, con-
versar com a turma ... (SUJEITO 1S, 24/5/12)".

Entre as estratégias citadas integrar as tecnologias e
meios de comunicagdo a escola como recursos educacionais;
adotar praticas de produgdo de conteiidos com as TIC; gerar
novos contelddos de forma participativa e colaborativa a partir
das novas midias; estimular o aluno a pensar, a partir de uma
visdo critica das TIC; promover colaboragéo, criagdo coletiva,
compartilhamento e interagdo entre os alunos; e incentivar o
didlogo e a participagdo, ouvindo e promovendo debates com os
alunos, em diferentes linguagens comunicacionais e, em espe-
cial, com as digitais.

CONCLUSOES

Vivemos em um mundo permeado pelas tecnologias, as
quais impactam o modelo de produgdo de conhecimento e, por
isso, ndo pode estar dissociado do campo educacional. Neste
sentido, esta pesquisa se propds a discutir a importéncia do pa-
pel do sujeito e sua agdo comunicacional em um ambiente
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mediado pelas TIC, sob a perspectiva da educomunicagdo, que
leva em consideragdo a intencionalidade do processo educativo
focado na apropriagdo do conhecimento pelos cidaddos.

A educomunicagdo busca apoiar uma nova proposta de
ensino que entende o potencial das TIC como viabilizadoras de
um processo educativo que contribui para a formagdo de cid-
addos ativos e atuantes no meio em que vivem. Sabe-se que a
simples introdugdo das tecnologias digitais no processo educat-
ivo ndo serd capaz de promover a transformacdo dos
educandos, levando-os a refletirem e a repensarem suas re-
lagBes culturais e sociais.

Assim, a mediagdo do professor é de suma importéancia
no sentido de trabalhar conceitos e conteidos de maneira inter-
ativa, favorecendo o despertar da consciéncia critica para a sua
realidade. Trata-se de promover uma integracdo de conheci-
mentos entre alunos e professores para a construgdo de novos
saberes.

Nesse contexto, a participagdo, a troca de experiéncias e
o fazer coletivo sdo elementos essenciais de uma pratica ped-
agdgica que busca esse despertar por meio da reflexdo e das in-
teragdes sociais, vistas como resultados do processo comunicat-
ivo focado no compartilhamento, na cooperagdo e na autonomia
do ser humano. A proposta da educomunicagdo é contribuir
para a formagdo de um profissional reflexivo, que aprende a
construir e a comparar novas estratégias de agdo, novas formu-
las de pesquisa, novas teorias e categorias de compreenséo,
novos modos de enfrentar e definir os problemas reais com que
se depara, propondo solugdes e oferecendo caminhos que levem
a novas descobertas. Isso pressupde o desenvolvimento de um
conjunto de habilidades cognitivas que os profissionais
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precisardo exercitar para a formagdo da consciéncia critica ne-
cessaria a transformagdo social.

A pesquisa mostrou que os estudantes do curso de Ped-
agogia sujeitos desta investigagdo acreditam que a proposta da
educomunicagdo aporta novos conhecimentos capazes de estim-
ular a reflexdo e o desenvolvimento de uma visdo critica que
sdo fundamentais para o exercicio profissional do pedagogo,
auxiliando no processo de ensino. Por essa razdo, deve ser in-
corporada no eixo do curso de formagdo dos pedagogos, propi-
ciando discussGes desde o inicio do processo formativo, de
maneira transdisciplinar, para que se potencialize o papel da
educagdo como agdo transformadora do ser humano.

Portanto, considerando a importancia dessa inter-relacdo
entre a educagdo e a comunicagdo, que se configurou em um
novo campo de conhecimento denominado educomunicagdo, e
do papel que este conceito assume na formagdo de um profis-
sional critico a respeito do uso das novas tecnologias, entende-
se que este saber ndo pode estar dissociado do processo de
formagdo de educadores reflexivos.
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MIDIAS SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE
DIVULGACAO E RELACIONAMENTO DA
MARCA: O CASO DA CHOCOLATES
GAROTO

Carolina Frazon Terral

RESUMO

O artigo tem por objetivo mostrar o quanto a Comunica¢io
Digital, especialmente as Midias Sociais, contribuem para a
construc¢ao da marca. Para isso, fizemos um percurso teérico
que tragou um breve panorama da Comunicagio
Organizacional relacionando-a a Comunicagio Digital e, por
fim, analisamos o caso da marca de chocolates Garoto que at-
ingiu 10 milhdes de fas no Facebook em 2013, além de se
destacar por sua presenca digital e relacionamento com os
usuéarios de midias sociais e ter uma estratégia de construcao
da marca e divulgacdo por meio do ambiente online.
Apoiamo-nos em autores classicos da Comunica¢do Organ-
izacional e também naqueles que perpassam pela tematica da
Comunicagdo Digital.

Palavras-chave: Comunicag¢do Organizacional Digital; Mi-
dias Sociais; Chocolates Garoto.
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INTRODUCAO

As empresas de hoje se veem obrigadas a serem abertas
e transparentes, por isso acabam criando canais de comu-
nicagdo com a sociedade e prestando contas a ela. A organiza-
Gdo ndo pode e nem consegue mais ficar restrita ao que se pub-
lica sobre ela nos meios de comunicag&o cldssicos, uma vez que
se tem atualmente uma multiplicidade de canais disponiveis,
incluindo-se ai as redes sociais (on e off-line) e a diversidade de
publicos, que ndo necessariamente clientes e funcionarios. Tam-
bém ndo basta o que a prdpria organizacdo diga sobre si
mesma.

A internet evidencia a trajetdria e a reputagdo das organ-
izacbes acarretando cobranga frequente e cuidados redobrados
com a imagem corporativa, uma vez que por um simples
mecanismo de busca é possivel verificar o que uma organizagdo
diz sobre si prépria e o que dizem dela.

O presente artigo tem por objetivo tragar um breve pan-
orama da Comunicagdo Organizacional, sobretudo diante das
novas necessidades impostas pelo ambiente digital e das midias
sociais. Além disso, é intengdo deste trabalho apresentar o caso
da marca “Chocolates Garoto” que investiu na comunicagdo di-
gital como forma de construgdo de sua marca, além de
relacionar-se com seus consumidores, fds e seguidores por meio
das ferramentas de midias sociais.

Para isso, o percurso se inicia com um histérico da Comu-
nicagdo Organizacional nacional, depois partimos para esclareci-
mentos sobre a Comunicagdo Digital, a metodologia utilizada
para a coleta das referéncias bibliograficas, a consequente
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exposigdo dos dados da marca de chocolates e, por fim, as con-
sideragdes acerca da pesquisa empirica.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO BRASIL -
BREVE APANHADO E DIAS ATUAIS

Kunsch (2003, p.150) entende que o termo comunicagdo
organizacional abarca todo o espectro das atividades comunica-
cionais, apresentando maior amplitude e aplicando-se a
qualquer tipo de organizagdo - publica, privada, sem fins lucrat-
ivos, organizagGes ndo governamentais, fundagbes etc., ndo se
restringindo ao &mbito empresarial privado. E para se relacionar
com o universo de publicos ligados a empresa, Kunsch pres-
supde que a comunicagdo deve ser integrada em um mix comu-
nicacional, contemplando a comunicagdo institucional, mercad-
oldgica, interna e administrativa. Esse, para Saad Corréa
(2003), é o cenario que engloba a comunicacdo digital nas
empresas, isto é, ocorrendo de forma estratégica e integrada ao
composto comunicacional nas organizagdes.

Até o final da década de 80, a comunicagdo nas empresas
era realizada pelos meios impressos ou audiovisuais tradicion-
ais. Hoje, a comunicagdo organizacional utiliza além dos meios
tradicionais de comunicagdo, as tecnologias digitais como meio
e instrumento para atingir seus objetivos.

A comunicagdo organizacional brasileira surgiu em decor-
réncia do periodo militar ditatorial e pelas raizes histdricas e,
devido ao contexto de desenvolvimento democratico e de justiga
social posterior a esse periodo, acabou por incluir conceitos de
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participagdo, engajamento civico e sustentabilidade. (PUTNAM &
CASALI, 2009, p. 643)

Kunsch (2005, p.11-12) considera que a comunicagdo or-
ganizacional, na forma em que se acha configurada hoje, é fruto
de sementes plantadas no periodo da revolugdo industrial:

As mudangas na sociedade, na midia, no trabalho, na
economia, nas tecnologias e nos mercados estdo
comandando uma revolugdo nas organizagbes e, com
isso, as atividades de comunicagdo tornam-se mais com-
plexas, estratégicas e vitais para a sobrevivéncia da
empresa numa economia movida a informagdo e
conhecimento.

A comunicagdo organizacional dos anos 70, 80 e parte da
década de 90 se resumia a fazer propaganda e boletins internos
ou promover confraternizages entre os funcionarios, festas de
final de ano, celebragdes e campeonatos internos. Ou seja, era
tida e vista como assunto secundario.

Em fungdo da redemocratizagdo brasileira e o fim da
ditadura militar, a comunicagdo organizacional nacional voltou-
se para o momento histérico e politico, alinhando-se ao um
novo momento da opinido publica e abrindo-se mais para a im-
prensa. Tal fato permitiu que a comunicagdo fosse além da pro-
pagacao de produtos, passando a se focar na construgdo de
uma imagem positiva frente aos publicos, o que incluia dialogo
e transparéncia. Nassar (2007, p. 37) pontua que a Comu-
nicagdo Organizacional entrava na “era da imagem”.
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Nos anos 80, o Plano de Comunicagdo Social da Rhodia
brasileira, parte de um programa de portas abertas da compan-
hia, marca o inicio da fase “Comunicacdo Integrada” da Comu-
nicagdo Organizacional nacional. Como formadora de imagem e
de posicionamento organizacionais, nos anos 1990, a Comu-
nicagdo Organizacional se apresentou como um dos agentes de
destaque no desenho de politicas de relacionamento das organ-
izagGes com a sociedade e com os diversos publicos.

No final dos anos 90 e inicio dos 2000, ha uma perda de
controle por parte das organizagdes, muito devido ao surgi-
mento da internet e do consequente desenraizamento espago-
tempo que tornaram o controle ou regulagdo do processo de
comunicagdo impossivel. Diante do mundo digital e de toda uma
mudanga de postura por parte dos consumidores e cidaddos, to-
dos tém potencial de serem produtores ou, ao menos, com-
partilhadores, disseminadores de contetdo. E tal cenario gera
uma transformagdo significativa na Comunicagdo das Organiza-
cOes: é preciso prever vias de mdo dupla, desobstruidas, para
se relacionar com os publicos de interesse. A comunicagdo uni-
direcional cede espago a ambientes interativos.

Nesse sentido, Barichello (2009, p. 338) afirma que a es-
séncia da comunicagdo organizacional é o estabelecimento de
relagBes interativas com publicos especificos oportunizadas por
estratégias de comunicagdo. Centra-se nos processos comunica-
cionais que incluem desde a proposta comunicacional estraté-
gica da organizagdo e o transito das mensagens por suportes
midiaticos até a interpretagdo subjetiva dos diferentes publicos.

Kunsch (2012, p. 269) entende que as organizagdes
evoluiram gradativamente dos modelos mecéanicos de
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transmissdo de informagGes para processos de comunicagdo
mais interativos e simétricos.

A fim de evidenciarmos a importancia da Comunicagé&o
em ambiéncia digital, nos concentraremos a discutir a tematica
no préximo toépico.

COMUNICAGCAO DIGITAL

A comunicagdo digital é a forma comunicativa da so-
ciedade da informagdo. Mas é muito mais que comunicagdo de
informagdo binaria. E uma poderosa forma de comunicagdo,
pois integra os individuos. Institui uma nova forma de comu-
nicagdo afetando o conjunto das relagGes sociais, ndo apenas as
estritamente comunicacionais, mas em todos os niveis, na
comunicagdo, relagdes pessoais, interpessoais, no trabalho, nas
instituicGes, na industria. Ndo ha hoje 6rgdo produtivo que ndo
esteja, direta ou indiretamente, vinculado a algum tipo de re-
lagdo de comunicagdo digital. Em um estudo empirico com 36
empresas, Kunsch (2012, p. 281) concluiu que os canais mais
utilizados para a comunicagdo nas organizagdes sdo 0s meios
online, em funcdo da adogdo de novas midias e meios digitais
para a difusdo de mensagens internas e externas. Tal pesquisa,
embora apresente um resultado particular das participantes, ja
demonstra a importéncia do meio digital na comunicagdo das
organizagdes.

A internet, por sua vez, da mesma forma que influi nos
demais meios, recebe influéncia das midias classicas, seja max-
imizando ou transportando as caracteristicas dos veiculos tradi-
cionais, seja buscando sua prépria identidade midiatica.
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Saad Corréa (2008, p.307) observa que em fungdo da ne-
cessidade, evolugdo e recéncia das novas midias precisamos
definir seu modelo epistemoldgico e sistematizar estudos e
pesquisas que descrevam e expliquem os fenémenos comunica-
cionais da realidade enquanto uma disciplina constituida a
partir, mas ndo simplesmente transposta, do campo da comu-
nicagdo. A autora (Ibid., p. 308) enfatiza que vivenciamos clara-
mente um processo de construgdo tematica.

A produgdo de conhecimento em midias digitais, para
Saad Corréa (Ibid., p. 309) decorre obrigatoriamente da triade
tecnologia, comunicagdo e sociedade. E para constituir um mod-
elo epistemoldgico para o estudo das midias digitais deveriamos
aceitar a observagdo empirica e a abertura a correlagdo como
elementos constituintes: “E deste processo de observagdo da
pratica, da associacdo dos significados que se produz o conheci-
mento” (Ibid., p. 312).

A comunicagdo digital interativa se vale da ruptura de
duas condigbes classicas de toda a comunicagdo: o tempo e o
espago. Na rede, a distancia fisica e o tempo sdo elasticos e por
isso a comunicagdo neste ambiente é policronica e multidire-
cional. Porém, o ato de estar presente na rede, conectado, é
condigdo sine qua non para a configuragdo do ato comunicacion-
al digital.

Saad Corréa (2009, p. 324) revela que alguns autores ja
apontam para a constituicdo de uma teoria de comunicagéo di-
gital pelo fato das tecnologias da informagdo e da comunicagao
e da internet serem espagos de mediagdo que acomodam difer-
entes modalidades comunicativas.
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A comunicagdo organizacional digital exige a integragdo e
agBes coordenadas de areas como Tecnologia da Informacdo,
desenvolvimento e treinamento de pessoas, os diferentes negd-
cios em seus niveis operacionais e a comunicagdo corporativa.

Construir uma estratégia de comunicagdo digital, para
Saad Corréa (2009, p. 333) se resume a integra-la ao plano
global de comunicagdo organizacional: representar a cultura, os
propdsitos e os publicos nas ambiéncias digitais; estabelecer um
processo comunicacional fundamentado em hipermedialidade,
interatividade e multimedialidade; oferecendo tudo isso por
meio de um grid de sistemas e ferramentas especificos para o
contexto digital.

Em tempos de tecnologias e ferramentas da web 2.0, a
comunicagdo digital em redes sociais presume mais simetria
entre emissores e receptores e constante troca de papéis entre
eles, além da aceitagdo de dialogos, conversagdes e colabor-
agdes. Tudo isso obriga a organizagdo a se posicionar estra-
tegicamente em termos de comunicagdo, primando por uma
comunicagdo on e off-line sistematizadas e sabendo que suas
agdes terdo desdobramentos (podendo ser alvo de manifest-
acles de usuarios, consumidores, stakeholders em geral), se-
jam eles no meio fisico ou digital. Basta ter acesso as comunid-
ades em sites de relacionamento ou aos microblogs para provar
a tese acima.

Como necessitam de agilidade nas comunicagdes com
seus mais diversos publicos, as organizages estdo enxergando
na comunicagdo digital uma alternativa para se comunicarem.
No entanto, vale reforgar que ndo se pode posicionar a comu-
nicagdo digital sem uma visdo de seu planejamento integrado e
alinhado a estratégia global da organizagdo.
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A comunicagdo organizacional ao decidir por uma estraté-
gia ativa de participagdo nas redes sociais deve definir objetivos
que passam pela ampliacdo do contato com o publico, expansao
das fronteiras empresariais € a mensuragdo se este canal de
relacionamento gera venda ou consolida a marca.

A fim de entender como a marca construiu sua presenca
digital por meio de estratégias de comunicagdo organizacional,
usaremos a Chocolates Garoto como objeto de estudo a seguir.

ANALISE DA PRESENCA DIGITAL DA MARCA DE
CHOCOLATES GAROTO

A Chocolates Garoto S.A é uma fabricante de chocolates
sediada em Vila Velha no Espirito Santo. Fundada em 1929 por
um imigrante alemdo e incorporada em 2002 ao grupo suigo
Nestlé, é considerada pioneira na diversificagdo do mercado de
doces no Brasil: langou a primeira caixa de bombons sortidos do
mercado, categoria em que € lider até os dias atuais, foi a
primeira a iniciar a fabricacgdo em escala industrial de ovos de
Pascoa, além de possuir em seu portifélio o chocolate infantil
mais vendido do Brasil, com a maior distribuigdo numérica:
Baton. Sua entrada no meio digital, embora precoce (o primeiro
site da marca foi criado em 1998), ndo se mostrou consistente,
sendo que houve grande demora na adesdo da comunicagdo e
monitoramento nas midias sociais. A entrada da marca no Face-
book se deu em Fevereiro de 2012, com a criagdo de fanpages

para suas marcas consideradas “pilares”: Garoto? (a marca cor-

porativa, “mae”), Serenata de Amor3 (a marca “jovem”) e
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Talento? (a marca para paladares mais “requintados”). Apds es-
tabelecer uma linha editorial satisfatéria e ter feito o lanca-
mento das ferramentas para postagem, atendimento aos con-
sumidores e monitoramento no Facebook, a marca iniciou sua
expansdo nas redes, investindo para atrair fds e também es-

tendendo sua presenga para outros canais, como YouTubei, In-

stagramg e TwitterZ. A fanpage corporativa, que recebeu a
maior parcela dos investimentos, alcangou a expressiva marca
de 10 milhdes de fas em Dezembro de 2013, e é considerada

Socially Devoted® pelo SocialBakers, devido a exceléncia no
atendimento online. Agora o desafio é ultrapassar os dois digit-
0s no quesito fds, mantendo um bom indice de engajamento, e
consolidar a presenca nas demais redes, em que o nimero de
seguidores € menos expressivo. As demais fanpages, Serenata
de Amor e Talento, receberam um investimento em menor es-
cala, e crescem a um ritmo inferior, de forma basicamente or-
ganica, possuindo, respectivamente, um milhdo e 110 mil
seguidores.

No ano de 2013 a Chocolates Garoto, terceiro player no
mercado em participagdo (valor), recebeu o maior investimento
de marketing de sua histéria e ampliou sua presenga no meio
digital, tornando-se a maior fanpage de chocolates do Brasil,
com mais de 10 milhdes de fds. A marca conquistou ainda re-
conhecimento de sua exceléncia no atendimento ao consumidor
online, com o selo Socially Devoted do SocialBakers, ja men-
cionado, e a conquista do Prémio Epoca Reclame Aquig. Porém,
a companhia ndo conseguiu o0 mesmo feito com todas as suas
marcas e ainda falta muito a percorrer para consolidar sua es-
tratégia de presenca online: aumentar a base de seguidores no



187/1695

Twitter, Instagram e melhorar sua atuagdo no Youtube, tudo
isso, sem perder engajamento nas redes onde ja conquistou
uma base quantitativamente grande de seguidores.

Tendo em vista este cenario, a entrada da Garoto com
maior forga nas midias sociais se deu de forma gradual e plane-
jada, visando a construgdo da marca como um todo e ndo apen-
as a divulgagdo de promogdes ou langamentos de produtos.
Para isso, em 2012, foi criado o perfil da marca corporativa na
principal midia social da época - e que ainda reina soberana nos
dias atuais, o Facebook - e decidiu-se que, em um primeiro mo-
mento, este seria o foco de atuagdo.

Figura n.1: Imagem da fanpage atual de Garoto no Facebook.
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Tendo em mente a importéancia de oferecer aos consum-
idores conteldo relevante desde o inicio, houve uma preocu-
pacgdo em definir com clareza os territdrios editoriais que seriam
trabalhados na fanpage, buscando um equilibrio entre os temas
de interesse dos consumidores e a aderéncia a marca Garoto.

Para definicdo desses territdrios, foi realizada uma andlise
profunda da esséncia da marca e seu universo, envolvendo a
equipe de Marketing e parceiros de Comunicagdo, que culminou
na criagdo de um “Brand Book Digital"m, livro que relne as ori-
entagdes da marca para atuacdo nas midias digitais de forma
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geral. A equipe de Marketing também precisou passar por um
processo de capacitagdo para trabalhar com mais seguranga nas
midias digitais, por meio de cursos especificos e palestras de es-
pecialistas e veiculos.

Figura n.2 e n.3: Imagens do Brand Book digital da marca.

T, p——— Tio) - fses, 1T

(el 0 QUE QUEREMOS COM
ESTE MATERIAL?

BRAND BOOK

DIGITAL

Com o entendimento de que as midias digitais s&o uma
via de comunicagdo marcada fundamentalmente pela bilateralid-
ade, a Garoto optou por manter sua timeline no Facebook total-
mente aberta & comentéarios e posts de terceiros. Para garantir
a “ordem” em um local em que muitos ganham voz, é essencial
estabelecer “regras da casa”: orientagdes gerais que norteiam a
convivéncia nesse ambiente virtual, tanto na relagdo do
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consumidor com a marca quanto entre os prdprios consum-
idores. As Regras da Casa ficam disponiveis para acesso aos
consumidores em uma aba fixa na pagina, e deixam claro o
hordrio para atendimento a reclamagdes e manifestagbes, e
evitam conflitos na moderagdo de posts (o usuario pode ser dir-
ecionado as regras da casa para entender os motivos de um
post seu ter sido deletado pelos moderadores, por exemplo), o
que pode ser crucial para prevenir crises nesse meio tdo
dindamico. Para o publico interno (equipe de Marketing e Parceir-
os) foram criadas regras dentro do Brand Book Digital (Do’s &

Don’sg) para cada uma das marcas, tanto para a criagdo de
conteudo quanto para interagdo com os consumidores, visando
garantir que a marca tenha uma s6 voz nas redes e evitando
dissonancias na publicacdo de postagens. Um exemplo de “Do”
para a marca Garoto € “tratar cada consumidor individualmente,
chamando-o pelo nome” e “Dont”, “uso de linguagem exces-
sivamente formal”.

Além disso, foi necessario criar também um guia de
atendimento para o recém-criado SAC (servigo de atendimento
ao consumidor) digital, estabelecendo procedimentos e indic-
adores de performance pensados especificamente para o meio
online. Ha o entendimento de que no meio virtual a informacao
se propaga de forma muito mais agil, o que, no caso de re-
clamag@es e criticas direcionadas a empresa, pode ser extrema-
mente prejudicial se ndo tratado com a devida velocidade. A
Garoto implementou um modelo de atendimento que leva em
consideragdo o grau de criticidade de cada caso, emitindo aler-
tas em tempo real para as equipes envolvidas e garantindo o
cumprimento de um prazo maximo para atendimento de casos
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criticos, minimizando a possibilidade de ocorréncia de uma
crise.

Como o objetivo inicial era garantir a entrega de um con-
teudo de qualidade aos consumidores, nos primeiros meses de
atuagdo na nova midia optou-se por investir quantias menores
na divulgacdo da presenca da marca na plataforma (Facebook
Adslfz), e, por isso, o crescimento da base de fas foi mais lento,
obtido de forma orgénica. Ainda assim, a Garoto encerrou 0 ano
de 2012 com uma base de 500.000 fas no Facebook.

Ao longo de 2012, outras duas fanpages foram criadas,
com o objetivo de atrair os consumidores de Serenata de Amor
e Talento, duas marcas pilares da empresa. Neste periodo fo-
ram realizados concursos culturais e promogdes exclusivas para
a midia digital, incluindo o primeiro show de musica com trans-
missdo ao vivo via redes sociais: mais de 3.000.000 de consum-
idores foram impactados com a agdo, gerando um crescimento
de cerca de 70.000 fas na pagina de Serenata de Amor.

Figuras n. 4 e n.5: Imagens atual das fanpages de Chocolate
Talento e de Serenata de Amor no Facebook.
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Ja no inicio de 2013, ap6s um intenso ano de aprendiza-
dos, com mais seguranga no contetdo oferecido no meio online,
uma equipe capacitada e fornecedores preparados para o tra-
balho de monitoramento, e com maior dominio dos indicadores
de performance a acompanhar (como por exemplo a taxa de
engajamento), a Garoto comegou seu processo de crescimento
mais agressivo no meio digital com um incremento no investi-
mento em publicidade. O meio digital passou a abocanhar a
maior fatia do orcamento de midia da companhia e tornou-se o
carro-chefe da comunicagdo institucional. Também chegou o
momento de intensificar os esforgos para que a marca Garoto
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estivesse presente em outras midias sociais de destaque como o
Instagram e o Youtube.

Figuras n.6 e n.7: Imagem atual do perfil de Instagram e do
canal da marca no Youtube, respectivamente.

gﬁa%

Em 2013, a Garoto anunciou ser patrocinadora regional
da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014™, o que significava rece-
ber o maior investimento em comunicacdo de sua historia. As
midias sociais teriam um papel fundamental na construgdo da
imagem da Chocolates Garoto como patrocinadora deste que é
considerado o maior evento esportivo da atualidade em ambito
mundial. Foram desenvolvidas diversas agdes para o meio on-
line, visando diferenciar a marca de outros grandes com-
petidores, com investimentos mais representativos em midia de
massa.
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Levando em consideragdo que a grande caracteristica da

era do “prosumidor"ﬁ é a liberdade de produzir contelido, o

foco das agBes de promocdo do patrocinio a Copa foi a co-cri-
agdo e a valorizagdo do contetdo gerado pelos préprios seguid-
ores da marca. Primeiramente, os consumidores foram convida-
dos a ajudar a Garoto a criar um chocolate comemorativo para
a Copa do Mundo da FIFA™. Trata-se de uma agdo inédita mun-
dialmente. Por meio de um aplicativo na fanpage da Garoto, o
consumidor podia escolher entre trés opgSes de massa de
chocolate (ao leite, branco e meio amargo) e seis ingredientes
tipicamente apreciados pelos brasileiros para compor esse novo
produto. Além disso, na etapa seguinte, os fés puderam opinar
sobre a embalagem para esse novo produto. Foram mais de
200.000 participagdes no total e cerca de 280.000 novos fas
para marca no periodo da agdo. O produto co-criado foi langado
em Outubro de 2013 e esta distribuido até a Copa de 2014 em
mais de 20.000 pontos de venda em todo o Brasil.

Outra campanha de co-criagdo realizada pela empresa foi
um concurso para escolha da musica da torcida Garoto. Mais de
700 compositores enviaram suas cangdes e 200.000 consum-
idores votaram para escolher a vencedora, que foi gravada por
duas celebridades de expressao nacional.

O uso de pesquisas (survey) conduzidas através das midi-
as sociais também se tornaram pratica dentro da companbhia,
seja para avaliar a forga da marca em relagéo ao patrocinio da
Copa, ou, para entender os motivos que levam os consumidores
a seguir a pagina da marca no Facebook, com a intengéo de
promover melhorias e ajustes no conteddo e complementar os
estudos formais de salde de marca.
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A valorizagdo da interagdo com o consumidor é um dos
aspectos que mais influencia a manutengdo das taxas de enga-

jamento da Garoto e o page score!? da marca avaliado pelo So-
cialBakers. Atualmente a marca recebe mais de 100.000
mengdes nas redes sociais, com uma taxa de resposta préxima
de 100%. Com relagdo ao sentimento das manifestagdes,
observa-se que cerca de 50% sdo neutras e 28% sdo negativas.

CONSIDERAGOES FINAIS

O consumidor estd crescentemente participando da
produgdo de contelidos dos meios de comunicagdo e das corpor-
agdes das quais consomem informagdo, entretenimento,
produtos e servigos.

A imagem das organizagBes € crucial para o processo de
faturamento, venda de produtos e servigos e também para o
crescimento dos negoécios. Atentar-se, portanto, para ex-
pressdes da marca/produtos/servigos na rede ndo € mais uma
questdo de escolha, mas de necessidade. Trata-se de mais um
papel a ser assumido pelo comunicador: gestor da imagem nas
redes sociais, sendo capaz de avaliar a presenga da marca e
propor estratégias que deponham a favor das organizagGes ou
as evidenciem. No caso que apontamos como destaque -
Chocolates Garoto - vimos que a estratégia de construir uma
presenca massiva nas midias sociais € um dos objetivos da
companhia para evidenciar a marca junto aos seus consum-
idores, fas e seguidores.
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Para gerir esse processo de monitoramento, andlise e
proposigdo de agles, o comunicador tem de lancar mdo de di-
versas estratégias: diagnosticar o estado da marca e de seus
principais produtos e servigos nas redes sociais online; planejar
e propor agles que inspirem os consumidores acerca do uni-
verso que envolve a empresa; engajar-se em foruns que per-
mitam a participagdo de usuarios corporativos; estabelecer
canais de comunicagdo sinceros, transparentes e ageis com os
publicos; alterar o paradigma do controle da informacdo e da
marca; criar uma cultura interna de participagdo, colaboragéo e
coletividade a fim de refletir tais principios externamente; en-
tender a dinamica de funcionamento deste universo e abrir-se
para uma via de entendimento com consumidores.
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8 Ser uma marca socialmente devotada para o SocialBakers sig-
nifica ter uma presenca e relacionamentos dialdgicos e taxas de
resposta aos consumidores superiores a 70% dos contatos
feitos.
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10/01/2014.

10 Livro da Marca Digital: trata-se de um documento que ori-
enta parceiros, agéncias e terceiros no uso correto da marca,
seus territorios de atuagdo, tom de voz, o que pode e ndo pode
ser associado, entre outros itens. No caso digital, sdo situagdes
e especificidades inerentes ao perfil do usuario da marca nesse
ambiente.

11 O que pode e o que ndo pode ser dito em nome da marca.

12 Anuncios feitos por meio do Facebook.

13 Termo criado por Alvin Tofler (1980), na obra A Terceira


http://www.instagram.com/garotochocolates
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http://www.twitter.com/sacgaroto
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Onda, que se formou pela jungdo das palavras Profissional e
Consumidor, caracterizando o consumidor profissional que com-
partilha suas experiéncias, pauta tendéncias e contribui no pro-
cesso de criagdo de produtos e servigos.

14 Trata-se de um percentual composto por varias métricas de
performance da fanpage, tais como: taxa de engajamento, cres-
cimento do nimero de fas, tipo de contetdo e qualidade dos
posts.



VISIBILIDADE E INTERACAO NA ERA
DA CIBERCULTURA: NOVAS PROPOSTAS
COMUNICACIONAIS PARA AS
ORGANIZACOES

Daiana Stasiak*

RESUMO

Os processos de visibilidade e interacdo fazem parte das es-
tratégias das organizacOes que buscam a legitimacgao social
por meio dos veiculos de comunicagdo. Com o advento da in-
ternet, tanto as organizacoes quanto os sujeitos mudam suas
perspectivas uma vez que possuem mais espagos para tornar
as acOes visiveis e interagir. Neste sentido o artigo busca dis-
cutir essas mudangas com o intuito de aprofundar esse olhar
tedrico nos estudos da area da comunicagio organizacional.

Palavras-Chave: visibilidade, interacao, internet, comu-
nicagdo organizacional, cibercultura.

INTRODUCAO

A partir de meados do século XX a maturagéo tecnoldgica
fez emergir a internet que surgiu com caracteristicas técnicas
diferentes do que se via até entdo. Porém, distante de a vermos
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apenas como um instrumento entendemos a internet como um
novo meio de comunicagdo que ampliou as possibilidades de
visibilidade e interagdo repercutindo principalmente nos com-
portamentos de sujeitos, organizagdes e também no d&mago dos
demais veiculos. Hoje, vemos arraigados na sociedade outros
modos de pensar e agir que foram sendo construidos ao longo
do desenvolvimento da comunicagdo em rede e caracterizam o
que muitos autores denominam como a era da cibercultura.

Os fendmenos de comunicacdo mediada passaram a ser
realizados levando-se em conta um aumento exponencial na ca-
pacidade de acimulo e transmissdo de informagdes, nas possib-
ilidades de comunicacdo instantdnea e nas novas formas de so-
ciabilidade entre os sujeitos, tudo isso construido sob nog&es
espago-temporais diferentes das estabelecidas anteriormente. A
internet expandiu-se enquanto um meio descentralizado que
imbricou as fungdes de emissor e receptor. “Nessas circunstan-
cias, ja ndo é tdo simples distinguir “pontos iniciais” e “pontos
de chegada”, produgdo e recepgdo como instancias separadas”
(BRAGA, 2012, p. 40).

Estas novas experiéncias sociais vividas com a chegada
da internet possuem designacGes como inteligéncia coletiva
(LEVY, 1999), cultura da convergéncia (JENKINS, 2008) e es-
pago de fluxos (CASTELLS, 1999), que sdao nomeadas por
pesquisadores para refletir criticamente as implicagdes de um
novo meio na sociedade. Diante das mudangas em diversos as-
pectos do processo comunicativo, neste artigo temos como pro-
posta uma reflexdo mais profunda sobre os processos de visibil-
idade e interagdo na era da cibercultura.
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CIBERCULTURA: ALGUMAS DEFINICOES

Refletimos sobre a internet!® e suas possibilidades
tecnoldgicas, pois ela é a base fundamental para o surgimento
da cibercultura. Para Castells a tecnologia € um produto de
nossa cultura que vai além da instrumentalidade, pois interfere
no d@mago da formacgdo de novos atores sociais;

La tecnologia no es simplemente una herramienta, es un
medio, es una construccién social, con sus propias reper-
cusiones. Ademads, el progreso de una tecnologia de
comunicacion individual es también el producto de
nuestra cultura, una cultura que pone el acento en la
autonomia individual y la construccién individual de un
proyecto del actor social (CASTELLS, 2008, p.2).

Uma das propostas que consideramos essenciais na obra
de Castells (1999) é a de espaco de fluxos. Nela se propde que
a partir da internet o espago e o tempo sdo radicalmente al-
terados, as localidades ficam despojadas de seu sentido cultur-
al, histérico e geogréfico e se reintegram em redes funcionais,
resultando num espacgo de fluxos que convive e por vezes sub-
stitui o espago de lugares.

O pesquisador brasileiro André Lemos, um dos primeiros
a refletir sobre o campo de estudos da cibercultura no pais, tra-
balha com ideias que ajudam a compreender a reconfiguragdo
geral pela qual passa a sociedade com o advento das tecnologi-
as informacionais de comunicacdo, em especial a internet. O
autor define a cibercultura como a forma sociocultural que
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emerge da relagdo entre sociedade, cultura e novas tecnologias
de base micro-eletrénica que surgiram com a convergéncia de
telecomunicag@es e informatica na década de 1970.

Toda a midia altera a nossa relagdo espago-temporal.
Desde a escrita, que descola enunciador e enunciado (espago) e
age como instrumento de memoria (tempo), passando pelo
telégrafo, telefone, radio, televisdo e, hoje, a internet, trata-se
de uma mesma acgdo de emitir informagdo para além do espago
e do tempo. Ja& na contemporaneidade vivenciamos uma
sensagdo de tempo real, imediato, /ive e de aboligdo do espago
fisico-geografico (LEMOS, 2003).

O autor mencionado pontua que, pela primeira vez,
qualquer individuo pode, a priori, emitir e receber informagdo
em tempo real sob diversos formatos e modulagdes (escrita,
imagética e sonora) de e para qualquer lugar do planeta, de
modo que temos a passagem do PC (Computador Pessoal) ao
CC (Computador Conectado). Isso ocasiona novas formas de re-
lagdo social, bem como novas modalidades de comércio, entret-
enimento, trabalho e educacgdo. Essa alteragdo é a figura em-
blematica maior da cibercultura. O computador nos coloca em
meio a era do “tudo em rede”, da conexdo generalizada,
primeiro fixa e, agora, cada vez mais movel.

Com o intuito de sistematizar o assunto e colaborar para
estudos futuros da area, Lemos (2003) sugere as trés leis da
cibercultura, sendo elas: a reconfiguragdo, a liberagdo do pdlo
da emissdo e a conectividade generalizada.

A primeira lei corresponde ao fato de que entre os meios
ndo ha substituicdo ou aniquilamento e sim a reconfiguragdo
das préticas, modalidades e espagos mididticos. Essa fala
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encontramos também em mais pesquisadores como Lévy
(1999) e Castells (2003) e, principalmente, em autores de
referéncia no Brasil como Primo (2013), que comecaram seus
estudos no inicio da comunicagdo pela internet e ainda per-
manecem afirmando a ndo destruicdo dos antigos meios e sim
um processo de convergéncia, remediagdo e reconstrucdo entre
eles.

A segunda lei proposta por Lemos (2003) diz respeito a
liberacdo do pdlo da emissdo. A grande quantidade de inform-
acOes presentes na rede é um indicativo da “emergéncia de
vozes e discursos anteriormente reprimidos pela edigdo da in-
formacgdo pelos mass media” (LEMOS, 2003, p. 22). Nesse sen-
tido as novas formas de sociabilidade, a disponibilizagdo das in-
formagdes e opinides fazem parte desta segunda lei cujos ex-
emplos sdo chats, weblogs, sites, listas, e-mails, comunidade
virtuais, entre outras formas tecnoldgicas que envolvem os
sujeitos. Seguindo esse pensamento, Primo (2013) nos leva a
refletir sobre a pertinéncia da segunda lei. “O que se percebeu
com a emergéncia das tecnologias de comunicagdo e informagdo
€ que a liberdade de expressdo dos cidaddos pode ser potencial-
izada via midias digitais” (PRIMO, 2013, p. 17).

Por fim, a terceira lei é a da conectividade generalizada
que comega com a transformagdo do PC em CC e deste em CC
movel. Para Lemos (2003) as redes demonstram que é possivel
estar s6 sem estar isolado. Dessa forma entende que a config-
uragdo mididtica contempordnea pde em “contato direto ho-
mens e homens, homens e maquinas, mas também maquinas e
maquinas que passam a trocar informagdo de forma auténoma
e independente” (ibidem, p. 23).
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A INTERAGAO NA CIBERCULTURA: NOVOS
PROCESSOS DE COMUNICACAO

Nos meios de comunicagdo tradicionais (radio, TV e im-
pressos) a interagdo é proposta como uma acdo diferida e difusa
no espago e no tempo que é possibilitada pela amplitude do al-
cance das mensagens a partir dos meios de comunicagdo
(BRAGA, 2000). Dessa maneira, os fatos ndo precisam mais de
ser presenciados para terem significado publico, pois se criam
novos contornos para a interagdo no mundo social, novos tipos
de relagdes do individuo com os outros e consigo mesmo.

Neste artigo, interessa-nos compreender os significados
do processo de interagdo na internet. Inicialmente podemos
destacar a evolugdo tecnoldgica do meio em relagdo aos de-
mais. As novas configuracGes técnicas trazem a abertura de
possibilidades de relacionamento entre pessoas e contato com
conteldos, além da convergéncia, pois na internet texto, som e
imagem unem-se e formam mensagens diferentes das que exis-
tiam até entéo.

A questdo da interagdo mediada por computador é
tratada por Primo (2007). Ele propde que o estudo da interagao
deve privilegiar o processo da interagdo em si, e ndo enfatizar
apenas a maquina ou somente os seres humanos. Dessa forma
considera que o ideal é valorizar os acontecimentos entre os in-
teragentesu e a qualidade da relagdo que emerge da agdo
entre eles. Neste contexto o autor classifica a interagdo mediada
pela internet em dois tipos: mutua e reativa.

Na interagdo mutua a atuagdo dos interagentes é dialo-
gica e emergente, ou seja, ela vai sendo definida durante o



207/1695

processo de comunicagdo. E pela caracteristica da reciprocidade
que a interagdo mutua se diferencia da interagdo reativa. Nela
os participantes reagem a partir de suas percepgdes e podem
confirmar, rejeitar ou modificar a opinido dos demais. Essa per-
spectiva proporciona que o processo de comunicagdo modifique-
se e ndo siga um caminho linear e pré-determinado. O
desequilibrio constante do processo comunicativo complexifica-
se e as interagbes mutuas funcionam como uma forga
propulsora para novas atualizagdes, pois a relagdo vai se con-
struindo sem uma previsibilidade.

As interagbes mutuas apresentam uma processualidade
que se caracteriza pela interconex&o dos subsistemas en-
volvidos. [...] Uma interagdo mutua ndo pode ser vista
como uma soma de agdes individuais. Entende-se pelo
principio sistémico de ndo-somatividade que esse tipo de
interagdo é diferente de mera soma das agdes ou das ca-
racteristicas individuais de cada interagente (PRIMO,
2007, p.101).

Ja na interagdo reativa ocorre uma agdo e reagdo entre
individuo e maquina na qual a maquina ja possui uma proposta
elaborada e as condigdes de troca sdo predeterminadas. As in-
teragdes se estabelecem segundo determinam as condigées ini-
ciais, ou seja, sdo relagGes potenciais de estimulo-resposta im-
postas por pelo menos um dos usudrios. As interagdes reativas
“dependem de uma delimitagdo prévia das trocas possiveis e da
disposigdo antecipada das alternativas viaveis” (ibidem, p.121).
A previsibilidade, ao contrario da interatividade, é a caracter-
istica principal da interacdo reativa e nela “a pessoa tera de
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adaptar-se a formatagdo exigida, manifestando-se dentro das
condigBes e dos limites previstos” (ibidem, p.135).

Outra autora de renome no cenario da cibercultura é
Suely Fragoso. Para ela a interagdo social mediada pela internet
introduz novos elementos na experiéncia espacial contem-
poranea e evidencia a importdncia do espago como instancia de
mediagdo. Nesse contexto ressalta que “a interatividade é apon-
tada como um dos elementos principais, sendo o mais import-
ante, da redefinicdo das formas e processos psicoldgicos, cog-
nitivos e culturais decorrente da digitalizagdo da comunicagdo”
(FRAGOSO, 2001, p.1).

Numa perspectiva atualizada Fragoso (2012) analisa as
particularidades da interacdo pela internet e suas implicagdes
destacando que os pesquisadores precisam adotar uma per-
spectiva centrada no sujeito, pois sem ele as proprias ideias de
interagdo e sociabilidade deixam de fazer sentido. A autora
mencionada destaca que os pioneiros da rede Arpanetﬁ ja con-
sideravam que a utilizagdo das conexdes entre computadores
para a interagdo social era mais importante do que somente a
transmissdo de informagdes. Dessa forma ressalta e amplia os
sentidos do uso dos computadores em busca da relagdo entre as
pessoas.

Em seus estudos sobre a interagdo social mediada por
computador Fragoso (2012) preocupa-se, em especial, com a
superagdo dos limites geograficos percebida na possibilidade de
comunicacdo a distancia; do tempo real possibilitado por meio
da comunicagdo sincrona e da relagdo entre mais pessoas refer-
enciada na comunicagdo muitos-muitos realizada na rede.
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Esse formato de interagdo é considerado uma facilidade
da configuragdo técnica da rede. Nela varias pessoas falam ao
mesmo tempo e isso pode causar a entropia, devido ao grande
ndmero de informagdes em circulagdo. “Na internet, novas es-
tratégias de interagdo vém sendo desenvolvidas para contornar
o problema da entropia. Sdo os formatos muitos-muitos que se
situam entre a conversacdo e a divulgagdo de informagdes,
entre o didlogo e a publicagdo” (ibidem, p.71). Aqui percebemos
a relagdo estabelecida entre a visibilidade das informagdes
(publicagdo) e a interacdo (didlogo) proporcionada a partir da
disponibilizagdo das mensagens pelas plataformas da rede.

Nas palavras de Fragoso (2012, p.80) “a interacdo me-
diada pela internet produz um novo tipo de experiéncia espacial,
cujas peculiaridades sdo resultado da convergéncia de possibil-
idades técnicas especificas e da flexibilidade com que elas tém
sido apropriadas”. A fala da autora nos leva a refletir sobre os
sentidos que foram sendo construidos pelos sujeitos a partir da
apropriagdo da rede para expressar opiniGes sobre os produtos
e servigos das organizagdes.

Uma questdo fundamental na pesquisa de Fragoso (2012)
sdo as reflexes sobre a inseparabilidade das vivéncias on-line e
off-line. Para ela a pluralidade das experiéncias espaciais na
vida cotidiana amplia-se nas interagGes sociais mediadas pela
internet, por isso sugere que é preciso compreender essas duas
vivéncias como facetas de uma Unica espacialidade.

Os protestos no Brasil e a unido das vivéncias
off e on-line
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Os protestos que aconteceram no Brasil no més de junho
de 2013 podem ser entendidos como exemplos da unido dessas

duas posturas, uma vez que as manifestagdes iniciaram-se nas

redes sociais. Segundo o pesquisador Fabio Malini2 tudo

comegou a partir de um evento criado no Facebook chamado
“Terceiro grande ato contra o aumento da passagem” que teve
mais de 28 mil perfis confirmados. E fato que existiram perfis de
outras cidades e estados que ndo estariam presentes, mas a
ideia da participagdo virtual também denotou forga e aprovagéo
ao acontecimento. A seguir o pesquisador comenta a articulagdo

entre as posturas daqueles que foram para a rua e daqueles

que sdao denominados por muitos como “ativistas de sofa2d”,

A dindmica do Facebook ilustra curiosamente a articu-
lagéo rua e rede. Ha aqueles que estdo presente na
primeira; ha aqueles que estdo na segunda. Os primeiros
enunciam; Os segundos anunciam. Os primeiros, de den-
tro da mobilizagdo, relatam. Os segundos, de dentro da
rede, espalham e comovem (MALINI, on-line).

A repercussdao dos protestos e a amplitude que al-
cangaram em pouco tempo denotam uma grande articulagdo
dos sujeitos. Tais repercussdo e amplitude aconteceram nitida-
mente a partir das redes sociais, entre as principais temos face-
book, twitter e youtube. Um fato interessante foram os
comentarios dos sujeitos sobre a parcialidade dos veiculos tradi-
cionais. Inicialmente, sobretudo a televisdo, deu visibilidade
somente aos atos de vandalismo e ndo abordou a atitude incor-
reta de alguns policiais. Porém, de modo instanténeo as pessoas
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que estavam nas ruas postaram informagbes diferentes
daquelas transmitidas pela televisdo. Com isso se percebeu
claramente a tentativa de criminalizagdo dos movimentos feita
pelos veiculos tradicionais, fato que foi amplamente repudiado,
além de acabar reforgando o vinculo entre as pessoas que bus-
cavam um protesto pacifico.

Os proprios veiculos tradicionais acabaram refazendo os
seus discursos e passaram a acusar apenas alguns grupos como
vandalos e baderneiros, sempre destacando que isso acontecia
em oposigdo ao comportamento da maioria dos manifestantes.
Numa analise mais profunda, sob o viés dos estudos da ciber-
cultura, entendemos que a gramatica da midia tradicional foi
modificada devido a pressdo de pessoas em interagdo constante
por meio das plataformas da internet. Esses sujeitos comuns
conseguiram dar visibilidade as informagdes e colaboraram com
a construgdo dos valores e da credibilidade do movimento.
Nesse contexto as fungdes de emissor e receptor misturam-se.

A ideia de Primo (2007) a respeito de o foco ter de incidir
sobre os interagentes do processo comunicacional e ndo
somente nas tecnologias leva-nos a refletir sobre as relages
entre os sujeitos durante os protestos, os modos como foram
construidas e a relevancia para a sociedade. Em obra mais re-
cente o autor confirma que isso gera o “reconhecimento de uma
complexidade que extrapola em muito as perspectivas transmis-
sionistas e/ou atomizadas” (PRIMO, 2013, p.30).

No contexto das mobilizagdes sociais que aconteceram no
Brasil, o filésofo Lévy foi referenciado em grande parte da midia
pela sua definigdo de inteligéncia coletiva (quase 15 anos depois
a ideia de construgdo social coletiva a partir da rede entra em
debate novamente). Em entrevista concedida pelo twitter ao
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Jornal O Globo no final do més de junho de 2013, o pesquisador
continua defendendo que vivenciamos uma comunicagdo sem
fronteiras, ndo controlada pela midia tradicional.

Segundo ele, isso configura uma identidade em rede, que
manifesta a construgdo de uma inteligéncia coletiva calcada em
pressupostos da transparéncia. Quando questionado sobre a
falta de lideres na atualidade Lévy defende que isso é um sinal
de uma nova maneira de coordenar que estd sendo realizada
em rede. As relagdes de confianga sdo construidas de maneira
diferente conforme expde:

Vocé ndo confia na midia em geral, vocé confia em pess-
oas ou em instituigdes organizadas. Comunicagdo
autdnoma significa que sou eu que decido em quem con-
fiar, e ninguém mais. Eu consigo distinguir a honestidade
da manipulagdo, a opacidade da transparéncia. Esse é o
ponto da nova comunicagdo na midia social (LEVY, on-

line)A.

As mudangas do ambiente, inicialmente, sdo quase im-
perceptiveis até irem ganhando corpo e emergirem como trans-
formagdes qualitativamente diferenciadas. Neste sentido, a pos-
tura das organizagdes diante das tecnologias e dos modos de in-
teragdo que ela proporciona sdo exemplos, pois sua insergdo foi
acontecendo de maneira lenta até se tornar algo que influencia
fortemente na sua construgdo social.

A VISIBILIDADE NA CIBERCULTURA: A
AUTONOMIA DAS INSTANCIAS
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O processo de obtengdo da visibilidade nos meios tradi-
cionais possui caracteristicas inerentes a comunicagdo de
massa. No universo de estudo sobre as organizagdes consid-
eramos que os principais pontos sdo: a falta de autonomia na
publicagdo das informagGes e as regras dos veiculos para trans-
formar os fatos em noticias. Segundo Castells (2005) a visibilid-
ade ¢ imprescindivel para a sociedade. Ele considera que o es-
pago mididtico domina a mente dos sujeitos que trabalham com
base num mecanismo fundamental: presenca/auséncia de
mensagens na midia.

Se o processo de visibilidade adquire relevancia social nos
meios tradicionais, a partir do advento da internet ele passa por
algumas reformulagdes. Inclusive, Thompson (2008) atualiza
suas consideragles e propde que se o advento da imprensa fez
com que o controle do tipo de visibilidade ficasse impossivel, o
nascimento da internet e de outras tecnologias digitais torna
esse entendimento ainda mais dificil. Ao abordar a internet, o
autor mencionado entende que novas formas de visibilidade fo-
ram amplificadas e tornaram-se mais complexas, pois o ambi-
ente da comunicagdo estd cada vez mais intenso e a quantidade
de fluxos é maior do que antes. O autor mencionado aponta o
fendmeno do compartilhamento feito pelos sujeitos e enxerga a
interferéncia da quantidade de publicagdes sobre aqueles que
detém o poder e que antes tinham mais dominio sobre a pub-
licagdo das mensagens.

A internet traz a descentralizagdo das instancias de
produgdo e recepgdo de informagdes que faz com que as organ-
izagBes vivenciem outras ldgicas de visibilidade, tanto internas,
relacionadas as préprias rotinas de produgdo e publicagdo de in-
formagGes como vemos nos portais organizacionais e na criagdo
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de perfis em redes sociais, quanto externas, quando nos re-
metemos as falas dos publicos que alcangam visibilidade em
plataformas da rede como blogs, facebook e twitter, nas quais
publicam suas opiniGes a respeito dos produtos e servigos con-
sumidos e por vezes questionam as organizagoes.

A presenca dos publicos nas redes configura novas pos-
sibilidades para a visibilidade de mensagens. No exemplo ex-
posto a seguir vemos o questionamento de um consumidor a or-
ganizagdo sobre a qualidade de seus servigos. A plataforma util-
izada, neste caso a rede social twitter, permite que ele dirija sua
mensagem a organizagdo, pois ela também possui um perfil na
rede.

Dessa forma a Vvisibilidade inicial promovida pelo
consumidor transforma-se numa interagdo dentro das possibilid-
ades da rede social. Essa é uma das principais diferencas da
comunicagdo em rede se comparada a comunicagdo tradicional.
Esses processos de visibilidade e interagdo eram restritos antes
do advento da internet, pois sujeitos e organizagdes tinham
menos possibilidades de contato. E, mesmo quando esse rela-
cionamento era estabelecido, acontecia apenas entre as duas
instancias, ndo sendo publico para os demais. Na atualidade os
comportamentos sdo diferentes conforme ilustra a figura a
seguir.

Figura 1: Conversa entre organizagao e cliente na rede social
twitter.
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Um evento interessante, nessa analise, é que ao buscar-
em visibilidade na midia tradicional as organizagdes ficam diante
de uma situagdo na qual ndo possuem autonomia sobre as in-
formagBes que serdo publicadas pelos veiculos a sociedade.
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Porém, essa falta de autonomia também acontece na internet,
mas agora sob outro viés, pois nesse caso sdo os sujeitos que
conferem visibilidade aquelas organizagbes em que confiam
mais ou ndo, o que pode ser visto como um sistema de
recomendacdo.

Por meio da visibilidade proporcionada pela rede, os sujei-
tos conferem sentidos as organizagdes os quais se convertem
em valores, como autoridade e reputagdo, e que passam a ser
buscados por todas elas. Por isso é preciso refletir ndo apenas
sobre a transposicdo de agGes de um meio para outro, mas
também sobre como as caracteristicas da internet influenciam
nas rotinas de comunicagdo de sujeitos, meios e organizagoes.

Sob esse ponto de vista a visibilidade continua sendo uma
caracteristica necesséria, o ponto de partida para a troca de in-
formagdes que colabora para a criagdo da identidade, imagem e
reputagdo em busca da legitimagdo das organizagdes. Nesse
contexto, entendemos que os dispositivos em rede elevaram a
obtengdo da visibilidade a algo mais profundo do que apenas
“publicizar”. De tal modo, pensamos que esse conceito passa a
englobar fend6menos ligados a autonomia, a interagdo entre
sujeitos e as novas formas de sociabilidade.

A forma de alcangar a legitimidade, através da com-
preensdo mutua vai além da visibilidade: significa con-
struir um conceito publico da organizagdo, através de
uma imagem que projete os valores com os quais espera
ser reconhecida. Espera-se que tal conceito publico seja
capaz de dar-lhe aprovacgdo, credibilidade e reputagdo.
Através da reputagdo, mais do que a boa-vontade dos
publicos em relagdo a ela, objetiva conquistar o aumento
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do seu poder de fala e de influéncia em relagdo as
questGes publicamente relevantes e do seu poder de ne-
gociar sentidos em relagdo as controvérsias com os
publicos (SIMEONE, 2006, p.4).

Um acontecimento interessante para ilustrar as trans-
formagGes na ordem e estrutura dos processos de visibilidade a
partir da internet foi a criagdo e manutengdo do blog organiza-
cional “Fatos e Dados” pela empresa Petrobras. O blog foi criado
em junho de 2009 como uma estratégia da organizagdo para re-
sponder aos questionamentos e esclarecer seus publicos sobre
uma Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) que envolvia a
companhia. Ela publicava no blog as perguntas enviadas pelos
veiculos tradicionais juntamente com as suas respostas e em
muitos momentos isso era feito antes das reportagens sairem
nos veiculos tradicionais. Isso gerou indignagdo dos érgdos de
imprensa que acusaram a Petrobras de utilizar o blog para “vaz-
ar reportagens”. A empresa, por sua vez, defendeu-se utilizando
o pressuposto da transparéncia das informagdes.

Nesse contexto percebemos em alguns pesquisadores da
adrea da comunicagdo organizacional uma inquietacdo com a
questdo da autonomia na visibilidade de assuntos por meio da
plataforma, eles véem nessa ag&o algo estratégico feito pela or-
ganizagdo a partir das possibilidades da web, mais especifica-
mente do blog. Neste &mbito destacamos os estudos de Trésel
(2009), Escobar (2009), Santos e Gomes (2010) e Lasta e
Barichello (2010).

Para Trasel (2009, p. 1) o blog foi criado “como estratégia
de relagBes publicas para proteger a imagem da companhia, ob-
jeto de uma Comissdo Parlamentar de Inquérito do Senado
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Brasileiro”. De um modo mais conservador os pesquisadores
Santos e Gomes (2010, p.7) propdem que “E percebendo essa
nova configuracdo da esfera de visibilidade publica que a Petro-
bras aproveita a oportunidade de falar diretamente a seu
publico sem intermediagGes, ndo ignora a preponderancia dos
media na geragdo da visibilidade publica e opta pelo didlogo
com eles”. Por sua vez, Escobar (2009) acredita que a Petrobras
assumiu, em meio a uma crise, um novo lugar de fala diante
dos publicos e dos préprios veiculos de comunicagéo.

J& os autores Santos e Gomes (2010) entendem que a
Petrobras criou uma alternativa de comunicagdo utilizando as
potencialidades que um blog é capaz de proporcionar. Mesmo
havendo a selegéo de contelidos publicéveis, a organizagdo util-
iza a palavra transparéncia como uma estratégia corporativa.
Em sua pesquisa entendem que a proposta naquele espago é
que tudo poderia ser perguntado e respondido ndo havendo
mais zonas de segredo na empresa. Na concepgdo de Lasta e
Barichello (2010, p.12) “o fato de as organizacGes e os sujeitos
poderem construir seus proprios espagos de atuagdo na ambién-
cia da midia digital concede um poder a eles, antes restrito as
empresas de comunicagdo na midia tradicional”.

No caso da Petrobras, entendemos que a organizagdo
buscou dialogar com as pessoas sobre os fatos que a envolviam.
Mesmo instaurando uma espécie de competicdo com os meios
tradicionais, a organizagdo ndo escondeu informagdes negativas
visiveis, mas buscou esclarecé-las. Também entendemos basea-
dos nas consideragdes de Rodrigues (1990) e Hohlfeldt (2001),
que a organizagdo utilizou a internet para demonstrar sutil-
mente que as rotinas de produgdo editorial dos veiculos tradi-
cionais sdo capazes de omitir ou enaltecer certos tipos de
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informagdes, dando visibilidade as mensagens conforme |hes
convém.

Esses estudos demonstram que as estratégias de con-
strugdo e manutencdo da visibilidade no ambiente da internet
comegam a ser objeto de estudos no campo da comunicagdo
organizacional.

Podemos compreender essa tentativa também por meio
da andlise da campanha de Barack Obama, realizada em 2008.
Nela o candidato empregou diversas estratégias em dispositivos
como sites e midias sociais que ampliaram os modos de acesso
dos publicos as suas propostas e expandiu as formas de inter-
agdo entre eles. Em pesquisa de Lock e Baldissera (2010) en-
contramos reflexdes pertinentes ao tema, os autores propdem
que as organizagdes civis e politicas que buscam a visibilidade
precisam adequar-se a logica comercial e teatral das midias e
hoje a internet faz parte desta concepgao.

Podemos perceber, mas ndo afirmar categoricamente,
que a propria visibilidade possibilitada na internet se
diferencia em parte da existente nos MCM, porque além
da cobertura instantdnea e desterritorializada dos fatos
politicos e do maior acesso as informagdes publicas sem
os filtros de controle, houve também grande mudancga
nos usos e praticas sociais possibilitados pelo mundo vir-
tual que até entdo ndo era possivel (LOCK; BALDISSERA,
2010, p.13).

Nesse sentido, consideramos que a visibilidade das in-
formagbes na internet busca a insergdo da organizagdo na rotina
dos publicos que sdo seus principais mantenedores. Estar visivel
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garante a permanéncia da organizagdo na mente dos
interlocutores, fazendo-a estar presente na construgdo simbdlica
de sua realidade. Corroboramos com Oliveira, Paula e Marchiori
(2012, p.6) quando expressam que “nesse espago 0s atores so-
ciais constroem discursos e buscam, através deles, legitimar sua
atuacgdo a partir da visibilidade dos meios de comunicagdo”.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Os regimes de visibilidade publicaﬁ e interagdo entre or-
ganizagdes, meios e sujeitos ja ndo acontecem apenas por in-
termédio dos meios tradicionais, pois o desenvolvimento e con-
solidagdo da internet emanam novos significados e sentidos que
sdo construidos e incorporados ao cotidiano dessas instancias
sociais.

O principal atributo da internet foi tornar possivel a des-
centralizagdo do local de produgdo de informagbes ao permitir
que sujeitos e organizagdes ndo pertencentes aos veiculos tradi-
cionais publicassem informagdes sobre os mais diversos assun-
tos, da mesma forma que possibilitou a reconfiguragdo dos
proprios meios. Assim, observar e sistematizar as ldgicas em-
piricas da inclusdo da internet nos processos de comunicagdo
nos leva a ampliar o conhecimento desses fenémenos em
desenvolvimento na sociedade midiatizada e, dessa forma, re-
fletir sobre a comunicagdo organizacional nesse contexto.

Entendemos a interagdo na internet como mais uma pos-
sibilidade, ou seja, ela ndo exclui os demais tipos que
acontecem nos meios de comunicagdo tradicionais. A
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perspectiva da convergéncia (JENKINS, 2008) mostra-nos que a
interagdo na internet diferencia-se dos demais tipos, sobretudo,
devido as caracteristicas técnicas. A possibilidade de interagao
mutua (PRIMO, 2007) entre as pessoas por meio da interface e
da conexdo instanténea, por exemplo, gera novos sentidos para
a construgdo simbodlica dos discursos.

Da mesma forma, a sincronia da comunicagdo em rede,
assim como a relagdo muitos-muitos que a interagdo na internet
proporciona, demonstra que ela redefine os processos cognit-
ivos a partir de novas formas de sociabilidade, num processo
ciclico que constroi outros padr8es culturais, a ponto das vivén-
cias off-line e on-line serem consideradas facetas de uma
mesma realidade (FRAGOSO, 2012).

Ja a visibilidade mididtica é um fator preponderante den-
tro da sociedade. Para Castells (2005) os sujeitos constroem
seu conhecimento a partir das informagdes expostas nos meios
de comunicagdo. Ao compararmos os modos de visibilidade da
internet aqueles anteriores a ela, entendemos que a complexi-
ficagdo da teia social, advinda com as tecnologias, traz novas
possibilidades para a publicizagdo das informag6es. Thompson
(2008) propde que no ambiente em rede os fluxos de comu-
nicagdo sdo mais intensos e o controle das informagdes torna-se
mais dificil, uma vez que nos meios tradicionais os filtros editor-
iais predominam.

Nesse sentido, as trés instancias (organizagdes, meios de
comunicagdo e sujeitos) tornam-se mais auténomas. Acredit-
amos que sujeitos e organizagbes nitidamente passam por
mudangas mais consideraveis, uma vez que antes agir via midia
era algo mais distante da realidade e a internet torna isso mais
facil e possivel. Os sentidos da visibilidade na internet séo
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diferentes, pois os espagos elucidam novas formas de con-
strugdo da realidade. Com um numero maior de informag&es
visiveis e interagdes constantes as rotinas passam por reconfig-
uragles que elucidam novos modos de entendimento e atuagdo
de cada uma dessas instancias na sociedade.

A medida que surgem novos meios, mudam-se também
as estratégias de comunicagdo. Interessa-nos compreender a
influéncia desses fendmenos sobre os regimes de visibilidade
publica e interacdo das organizacdes, essas que se encontram
inseridas num mercado de valores simbdlicos (THOMPSON,
1998) regido pela oferta constante de informagdes em que estar
visivel é uma das condigdes essenciais para sua existéncia
social.

A facilidade em produzir mensagens e interagir por meio
das plataformas da internet leva as organizagdes a entrar em
contato com “um enfoque mais interacional, circular e sistémico
em oposicdo ao pensamento simplificador, reducionista e linear”
(SCROFERNEKER; CURVELLO, 2008, p. 15). Essa é uma postura
mais coerente com a atualidade, pois investe em pressupostos
ndo somente de imagem e representagdo, mas também de con-
strugdo conjunta, em busca da legitimagdo e construgao de sua
reputacdo diante dos publicos vinculados a ela.
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TECNICIDADE COMO MEDIACAO
ESTRUTURAL NO TRANSITO DAS
AUDIENCIAS; APONTAMENTOS PARA A
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
CONTEMPORANEA

Ménica Pieniz

RESUMO

Este artigo traz apontamentos para a comunicacdo organiza-
cional contemporénea, a partir da reflexdo sobre elementos
de uma tese de doutorado que objetivou compreender parte
do processo de transito das audiéncias, onde receptores
tornam-se emissores ao compartilharem suas percepcoes
sobre telenovela no Twitter. Buscou-se descobrir as mo-
tivagOes e contetdos envolvidos nesta pratica, a luz do aporte
tedrico da mediagdo estrutural da tecnicidade. O protocolo
metodolégico contemplou a analise de contetido dos Tweets,
no software Nvivo10, e entrevistas com receptores tuiteiros.
Os resultados evidenciaram contetidos e motivagdes relacion-
ados ndo somente a trama, mas a outros aspectos ligados a
relacdo do publico com a organizagdo, o que mostra a ne-
cessidade das organizacOes se tornarem receptoras e emissor-
as crossmididticas na relagdo com os diferentes publicos.
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Palavras-chave: Tecnicidade; Transito das audiéncias;
Emissdo/recepgdo crossmidiatica; Comunicagdo organ-
izacional contemporéanea.

INTRODUCAO

Pesquisar os publicos sempre foi um dos principais pilares
para pensar na exceléncia (GRUNIG, 2011) das éreas de
RelagBes Publicas e Comunicagdo Organizacional. Na contem-
poraneidade, esta se torna uma demanda constante na medida
em que o acesso aos espacos digitais promove o comporta-
mento destes publicos a um novo patamar de visibilidade - o
que oferece as organizagdes um terreno fértil e de facil acesso
aos dados. Mobilizages sociais, criticas as organizagdes, ex-
pectativas quanto a realizagdo de megaeventos ou a simples ex-
pressdo ludica sobre algum programa televisivo, por exemplo,
pautam milhares de comentarios nas midias sociais.

Em nossas rotinas organizacionais, conforme Corréa
(2009) temos assistido a uma simbiose dos fluxos de inform-
agdo e dos processos de comunicagdo de maneira gradativa e
acelerada, fazendo-se deles um dos componentes mais estraté-
gicos dos ambientes corporativos. Inclui-se neste contexto a as-
censdo dos usuarios-midia (TERRA, 2011), o que interpela as
organizagGes do primeiro, segundo e terceiro setor ao aprimora-
mento das formas de planejamento e execugdo de pesquisas
frente aos publicos. Abordagens quantitativas e qualitativas ad-
equadas aos desafios contempordneos precisam ser utilizadas
para que as estratégias nos seus espacos oficiais de comu-
nicagdo possam ser aprimoradas.
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Sob esta perspectiva, busca-se analisar neste artigo al-

guns dos resultados da tese de doutorado?® sobre manifest-
acdes na web provenientes de receptores de telenovela, ou
seja, um segmento de publico de uma organizagdo midiatica.
Diferentes metodologias podem ser utilizadas para, estes ma-
teriais provenientes dos publicos, onde esta pesquisa aqui ex-
posta se mostra como uma possibilidade. Para isso, explicita-se
brevemente o objetivo da tese, o objeto empirico, os procedi-
mentos metodoldgicos, o enfoque tedrico, os resultados obtidos
e, a partir destes, os apontamentos para a area de comunicagdo
organizacional.

Compreender parte de um processo de trénsito das
audiéncias&, onde receptores tornam-se emissores ao com-

partilharem suas percepgdes no Twitter?Z foi o objetivo que
guiou este estudo. A compreensdo deste processo se deu a

partir da investigagdo acerca das motivagéesﬁ e conteudos en-
volvidos na pratica de tuitar sobre telenovela da emissora Rede
Globo. Esta escolha decorreu, dentre outros motivos, da ex-
celéncia deste produto no contexto brasileiro - pelas discussGes
sociais que suscita - e da relevancia quantitativa das manifest-
agdes acerca deste assunto na rede social Twitter, o que pode
dar bons indicios das praticas dos brasileiros frente as diferentes
midias, produtos e organizagdes.

O objeto empirico, cujos registros e recortes foram acom-
panhados de observagdo, foi composto por Tweets e respostas a
questdes de entrevistas. O protocolo metodoldgico partiu de
uma inspiragdo etnografica, com etapas on-line (FRAGOSO et
al. 2011; BRAGA, 2008) e off-line, quantitativa e qualitativa. O
corpus selecionado para a analise foi composto por um conjunto
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de mais de 35 mil Tweets coletados durante o periodo de trés
anos, de 2010 a 2012, sendo 104 dias diferentes de coletas, a

partir das hashtagsE #passione, #insensatocoracao e #finaes-
tampa (GLOBO, 2010; 2011). Este corpus foi inserido no soft-
ware Nvivol0 onde foi submetido a uma andlise de palavras
mais frequentes, inspirada na analise de conteido (BARDIN,
1979), a fim de verificar os contetdos relevantes neste conjunto
de dados.

A partir deste material foram rastreados os tuiteiros mais
atuantes, aos quais foram enviados convites para responder a
um questiondrio on-line, somando 60 retornos e, a partir
destes, sete entrevistas de segunda etapa (GIL, 2008), entre
2012 e 2013, (duas presenciais, uma pelo Facebook, uma pelo
Skype e trés por e-mail). O material coletado com as respostas
do questionario e da entrevista permitiram a analise quanto as
motivagGes envolvidas na pratica de tuitar sobre telenovela,
como também a caracterizagdo desta pratica. Apds a andlise
quantitativa e qualitativa das informagGes coletadas foi possivel
descrever a caracterizagdo de tais praticas utilizadas por este
publico, a luz do objeto tedrico a seguir.

A TECNICIDADE COMO MEDIAGAO ESTRUTURAL
E SUAS DERIVACOES CONCEITUAIS

Para fundamentar teoricamente este cendrio empirico, a
discussdo partiu, fundamentalmente, do conceito de mediagdo
da tecnicidade, o qual é aqui desdobrado na convergéncia
midiatica (JENKINS, 2008) - no cenério de trdnsito das audién-
cias, como uma condicdo comunicacional contemporanea
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(OROZCO GOMEZ, 2011) - e nos processos em vias de midiatiz-
acdo. Tendo em vista esta condigdo comunicacional
contemporanea, compreende-se a midiatizacdo, em suas difer-
entes abordagens - nos ambitos micro, meso e macro - como
uma das possiveis transformagées em curso na convergéncia
midiatica. Tal desdobramento é posto como uma hierarquizagédo
conceitual onde a nogdo de tecnicidade é relacionada com os
demais conceitos e suas variagdes como a mediagdo estrutural
da vida social, mas ndo a Unica. Parte-se do que explica Martin-

Barbero (2010, p. 49):

E mesmo o lugar da cultura que muda na sociedade
quando a mediagdo tecnoldgica da comunicagdo deixa de
ser instrumental para tornar-se mais espessa, mais
densa, e se converter em estrutural. Pois a tecnologia re-
mete hoje ndo somente, e ndo tanto, a novidade dos
aparatos, mas a novos modos de percepgdo e de lin-
guagem, a novas sensibilidades e escrituras. [...] a
tecnologia deslocaliza os saberes, modificando tanto o
estatuto cognitivo como o institucional [...], 0 que esta
conduzindo a um forte borramento das fronteiras entre
razdo e imaginagdo, saber e informagdo, natureza e arti-
ficialidade, arte e ciéncia [...] (grifos do autor, tradugdo

nossa) 30

Trata-se aqui, portanto, de analisar empiricamente estas
novas sensibilidades, que partem das novas percepgoes, e veri-
ficar as novas escrituras nas diferentes formas de emissdo de
conteldos, como parte das novas linguagens a partir do que se
compreende da reflexdo de Martin-Barbero (2010). O
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imbricamento entre essas dimensdes gera um complexo cenario
a ser analisado, pois todas estas emissGes sdo retro estimula-
das, umas pelas outras, ao mesmo tempo em que deixam
rastros de acesso publico, que podem ser registrados e
armazenados. As novas sensibilidades estimulam motivagdes
especificas para publicar diferentes conteldos que precisam ser
formatados dentro das possibilidades do meio, configurando e
sendo configurado, entdo, por novas escrituras.

A tecnicidade é também entendida como a capacidade de
inovagdo dos formatos industriais e das formas de receber
mensagens midiaticas, é “[...] menos assunto de aparatos do
que de operadores perceptivos e destrezas discursivas”
(MARTIN-BARBERO, 2008, p. 18). Ai também ja temos indicio
da preocupacdo do autor com a convergéncia midiatica, quando
afirma: “a estratégica mediacdo da tecnicidade se delineia atu-
almente em um novo cenario [...] ndo s6 no espaco das redes
informaticas como também na conexdo dos meios - televisdo e
telefone - com o computador” (MARTIN-BARBERO, 2008, p.
19).

Preocupa-nos, a partir deste mediagdo, o ponto de
trénsito das audiéncias (OROZCO GOMEZ, 2011), na pratica que
as torna também emissoras em um espaco da web, no cenario
propiciado pela convergéncia mididtica - a qual estd en-
gendrada no tecido social. Anterior e junto da comunicagao di-
gital, que permite os fluxos “one-one”, “one-much” and “much-
much”, hd a comunicagdo interpessoal, face a face, e a massiva
(JENSEN, 2010). Estas formas retomam o oral, perpassam o
massivo e instituem uma nova forma de comunicar, onde antes
os agentes tinham as limitagdes da comunicagdo comunitaria,
hoje tém seu proprio espaco mididtico, com potencial de
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ativismo em maior escala, denuncia, ou simplesmente de entre-
tenimento e socialidade — mas com certeza com poder de emis-
sdo além da sua rede social off-line.

A tentativa aqui empreendida estd na direcdo destes
estudos que veem no cerne do fendmeno o papel dos atores so-
ciais, que afetam na mesma medida em que sdo afetados. Os
publicos organizacionais, por exemplo, assumem, ou ao menos
tém potencial para assumir, estratégias além de taticas (DE
CERTEAU, 1994), reestruturando a atuacgdo coletiva, os relacio-
namentos, a politica e os direitos do consumidor. As relagdes
com a midia e com as organizagdes estdo sofrendo mudangas
através das alternativas ofertadas pela convergéncia, abrindo
novos caminhos para os estudos de recepgdo da comunicagdo
organizacional e da opinido sobre os seus produtos e servigos.

Conforme Henry Jenkins (2008), autor responsavel pela
popularizagdo do termo, estamos realizando essa mudanga por
meio de nossas relagdes com o que é cotidiano, e as habilidades
que adquirimos nessa pratica tém implicacées no modo como
aprendemos, trabalhamos, participamos do processo politico e
nos conectamos com pessoas de outras partes do mundo. “A
convergéncia das midias é mais do que apenas uma mudanca
tecnoldgica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros” (JENKINS, 2008, p.
41). Inteligéncia coletiva, convergéncia e participagdo sdo parte
da mesma realidade a partir da web.

Entretanto, ao falarmos de participagdo, a questdo do
acesso se amplia para além das tecnologias. A participagdo im-
plica a reflexdo acerca dos protocolos e das praticas culturais
(JENKINS, 2008). Os atuais participantes dessas apropriagdes
influenciam relevantemente a cultura mididtica. As contendas e
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as conciliagBes resultantes do uso das tecnologias irdo definir a
cultura publica do futuro, hoje protagonizada prioritariamente
por jovens. Estes compdem grande parte dos publicos que sdo
ativos, migrantes, conectados socialmente, barulhentos e visi-
veis. “As promessas desse novo ambiente midiadtico provocam
expectativas de um fluxo mais livre de ideias e conteudos. In-
spirados por esses ideais, os consumidores estdo lutando pelo
direito de participar mais plenamente de sua cultura”.
(JENKINS, 2008, p. 44) - o que demanda das organizagdes um
estado vigilante para redefinir posturas e agGes.

O transito possivel e desejavel de receptores a produtores
e emissores € talvez uma das mudangas sociais mais signific-
ativas da atualidade. E um transito de audiéncias espectadoras
e receptivas, embora ndo irremediavelmente passivas (pelo
menos ndo sempre) a audiéncias produtoras, embora ndo ne-
cessariamente criativas ou criticas (OROZCO GOMEZ, 2011).
Audiéncias inerentemente crossmidiaticas3t (SCHR@DER, 2011)
trazem novos desafios na era da Internet - de audiéncias mas-
sivas para audiéncias interativas diante da convergéncia
(LIVINGSTONE, 2003; 2004). E como uma possivel consequén-
cia deste patamar da tecnicidade, inclui-se a sociedade em vias
de midiatizagdo.

Este tema tem gerado, ha muitos anos e em diferentes
paises, uma discussdo em diferentes ambitos, os quais estdo
aqui divididos, conforme Andreas Hepp (2011), em nivel macro,
meso e micro. Para este autor, a midiatizagdo tem se tornado
um conceito chave, porém o seu uso é questionado por ter
tendéncia a uma compreensdo linear e acritica do processo de
mudanga que provoca na sociedade. Hepp (2011) sintetiza em
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trés degraus o contexto norte-europeu de pesquisa acerca da
midiatizagdo, os quais sdo percebidos também na pesquisa
nacional brasileira: o primeiro é sobre os momentos tecnolégi-
cos e institucionais dentro da pesquisa de midiatizagdo, os quais
abordam a légica mididtica. O segundo é a midiatizagdo como
um meta-processo e um panorama, de longo prazo. E o terceiro
é a analise a partir das forcas de moldagem da midia - ex-
pressdo que configura o seu pensamento quanto a midiatizagdo.

Quantitativamente, para Hepp (2011), a midiatizagdo im-
plica em mais tecnologias, meios e formas de apropriagdo, com
mudangas no tempo, espago, nivel social e interagdes. E um
processo sinérgico de dispersdo dos meios - o que iria ao en-
contro da ideia de convergéncia, ja comentada. Qualitativa-
mente, entretanto, had as forgcas de moldagem da midia: quando
a forma de comunicagdo muda com o meio, ou quando o meio
muda em fungdo das mudangas nas formas de comunicar/inter-
agir. A midia, conforme ele, exerce certa “pressdo” na forma
como comunicamos.

As forcas de moldagem se concretizam em diferentes
formas de comunicagdo. Existem especificidades em cada meio,
as quais sao produzidas pela acdo humana em seus diferentes
contextos - e, portanto, ndo sdo decorrentes somente da(s) 16-
gica(s) midiadtica(s), mas das formas de apropriagdo dos es-
pacos pelos publicos. Devem-se analisar as forgas de moldagem
dos meios sempre em sua rede de agdo humana, comunicativa.

A especificidade dos meios sé pode ser percebida no seu
contexto de apropriagdo - o que vai ao encontro da ideia de
mediagdes de Martin-Barbero. Hepp (2011) quer, portanto, in-
vestigar a relagdo entre as mudangas dos meios de comu-
nicagdo e as mudangas socioculturais. Cada meio implica em
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determinados poderes comunicativos atrelados as apropriagGes
das for¢as de moldagem. Por isso, cada elemento social analis-
ado exige uma construgdo tedrico-metodoldgica especifica.

O Twitter, por exemplo, apresenta certas peculiaridades
como a limitagdo de 140 caracteres por mensagem, a ndo obrig-
atdria reciprocidade entre seguir e ser seguido, a praticidade e
objetividade do seu uso. Estas caracteristicas constituem-se
como forgas que conformam certas praticas exclusivas para o
publico de uma emissora televisiva, por exemplo, como sera ex-
plicitado no proximo item. A partir deste espaco empirico de
investigagdo percebem-se as possibilidades materiais da con-
vergéncia midiatica e a mediagdo estrutural da tecnicidade que
esta latente nas praticas do publico investigado.

AS MOTIVAGOES E CONTEUDOS ENVOLVIDOS
NA PRATICA DO PUBLICO TUITEIRO

Guiados pelo enfoque tedrico da mediagdo da tecnicidade,
conforme figura 1, a seguir, os resultados (PIENIZ, 2013) da
andlise do objeto empirico apontaram para trés esferas prin-
cipais de conteldos nos Tweets: a) ligados a trama (com mais
de 16 mil incidéncias em 103 dias diferentes de coleta, consid-
erando palavras relacionadas a nomes de personagens e a tem-
as da trama, por exemplo); b) relacionados a visdo de telenov-
ela como um produto mididtico (com mais de 5 mil incidéncias
em 103 dias de coleta, quando presentes expressdes sobre a
trilha sonora, aspectos da produgdo, nome dos atores, indices
de audiéncia, por exemplo); c) voltados para agdes do cotidiano
dos receptores (com mais de 5 mil incidéncias em 103 dias de
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coleta, somadas as palavras jantar, banho, assistindo, por
exemplo).

Isso demonstra que a agdo de comentar sobre telenovela
no Twitter (parte superior do tridngulo na figura 1) gera
comentarios que refletem ndo somente o engajamento com a
trama, mas também com os aspectos mercadoldgicos ligados a
emissora, e ainda a relagdo do produto com o cotidiano dos tu-
iteiros (lado direito do tridngulo da figura 1). Semelhante aos
resultados quanto as motivacdes (lado esquerdo do triangulo da
figura 1), que sdo os fatores que levam a pratica (parte superior
da figura 1), as quais referem-se a relagdo com a telenovela, a
partir da perspectiva da trama ou do produto midiatico, mas
também a relagdo com o proprio Twitter, diante da possibilidade
de expresséo, interagdo e busca por popularidade.

Figura 1: Mediagdo estrutural da tecnicidade no transito das
audiéncias
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FONTE: ELABORADO PELA AUTORA (PIENIZ, 2013)

Além de ser o que na pesquisa se denominou “recepgdo
compartilhada na web"g, esta é uma pratica de sujeitos que,
ao mesmo tempo em que s&o parte de uma audiéncia - de um
publico - buscam atender a sua propria “possivel” audiéncia -

seu proprio publico, no Twitter. Este é um fator crucial para
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analise da area de Relagbes Publicas, uma vez que tematicas
suscitadas por organizagBes tornam-se pretexto de comentarios
que tém como objetivo a interacdo, e ndo somente a emissédo,
em si.

O trénsito das audiéncias, percebido por Orozco Gémez
(2011), é aqui esmiucado em seus diferentes trajetos. Os dados
mostraram que o movimento do trénsito ndo consiste somente
em ser emissor e receptor, mas também nos diferentes fluxos
de recepgdo e de emissdo. O carater inerentemente cross-
midiatico das audiéncias se mostra aqui, a partir dos dados em-
piricos, tanto em midias tradicionais como em espagos on-line
de midias sociais e também de midia massiva.

Especificamente, os receptores ficam sabendo sobre a
trama a partir da assisténcia da telenovela pela televisdo, pelo
site Globo ou mesmo pelo youtube. Além disso, ele |é revistas,
acessa blogs e outros sites especializados no tema e também &
Tweets dos demais receptores tuiteiros - como também, fica
sabendo algumas novidades pelos amigos ou familiares. Ha,
portanto, um carater crossmidiatico no processo de recepgdo, o
qual envolve espagos de midias tradicionais ou ndo, on-line ou
off-line.

O mesmo ocorre em relagdo a emissdo. Blogs, foruns e
outras redes sociais on-line além do Twitter podem ser acessad-
os para fins de emissdo de comentarios. A emissdo, portanto,
pode ser igualmente crossmidiatica, conforme parte inferior da
figura. Junto disso o tuiteiro pode ser emissor do que recebeu
pelo Twitter para seu ambito de relagGes off-line. O trédnsito das
audiéncias, tanto dentro das diversas possibilidades de receber
quanto de emitir contelidos, e ainda quanto a intercalar os pa-
peis de emissdo e recepgdo, € continuo e retroalimentado. Os
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resultados sinérgicos de cada ciclo refletem no comego de um
novo ciclo (Figura 1), conformando novas ritualidades e socialid-
ades no cotidiano dos tuiteiros.

Os resultados aqui alcangados estdo circunscritos, obvia-
mente, num tempo e espago determinados e delimitados. En-
tretanto, por ser uma mostra de relagdes numa parte do real,
pode servir de base para compreender as tendéncias de apropri-
agBes tecnoldgicas por parte dos publicos, para além do Twitter
e de um produto especifico com a telenovela. Estes aspectos
contemplam uma complexa trama de diferentes caracteristicas
analisadas pelo publico na relagdo com a organizagao.

APONTAMENTOS E CONSIDERAGOES PARA A
COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL
CONTEMPORANEA

A compreensdo sobre parte do trdnsito das audiéncias
empreendida nesta pesquisa permite a reflexdo sobre o ponto
de vista dos publicos crossmididticos em relagdo a produtos e a
organizagao - o que evidencia as possibilidades para a reconfig-
uragdo da comunicagdo organizacional diante da mediagdo es-
trutural da tecnicidade. Nos amplos espagos de conversagao
permitidos pelas midias sociais - o0 que serve para qualquer tipo
de organizagdo e ndo somente para as midiaticas - os publicos
potencializam o seu poder de engajamento e critica a causas, a
marcas e a postura das organizagdes.

Mesmo ndo tendo controle sobre o que falam os publicos,
os gestores da comunicagdo organizacional podem ter facil
acesso a suas manifestacGes. Com isso é possivel gerar insumos
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que podem ser processados para o conhecimento organizacional
e reelaboragdo de estratégias de aproximagdo, a partir de um
monitoramento e andlise constantes. Saber gerenciar estas in-
formagGes pode ser fator decisivo quando se trata de imagem e
reputagdo organizacional. Nesse ponto, o olhar do Relagdes
Publicas como analista de cenarios (FERRARI, 2011) se faz fun-
damental, pensando em espacos on-line e off-line,
concomitantemente.

Além disso, os assuntos que dizem respeito as
organizagGes tornam-se pautas para os sujeitos alimentarem os
seus proprios espagos midiaticos, a partir das quais podem gan-
har popularidade e visibilidade no dmbito das redes sociais on-
line, seja por questdo de status atribuido ao consumo de de-
terminado produto ou por se tornar referéncia ao compartilhares
suas opinides. Os envolvidos nesta rede, ao comentarem e com-
partilharem, geram um fluxo continuo de conteldos, eviden-
ciando a complexidade deste cendrio que se retroalimenta. Por
isso, é urgente criar estratégias metodoldgicas de pesquisa di-
ante destas informagdes circulantes que acabam por interferir,
positiva ou negativamente, no andamento das organizagdes.

A figura a seguir busca ilustrar este cenario de mediagédo
estrutural da tecnicidade na comunicagdo organizacional. Ha
uma intercalagdo constante (niumero 3 na figura a seguir) dos
papeis de emissdo (1) e recepgao (2), em diferentes meios. Na
medida em que as organizagles se interessam por um posicio-
namento estratégico podem buscar monitorar as informagdes
(6) que circulam em espagos ndo passiveis de seu geren-
ciamento (5) e, a partir disso, usa-las como insumos para ret-
roalimentar suas bases de dados e readequar o planejamento
de seus espacos de comunicagdo (4). Esta forma de
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convergéncia (7) de elementos reconfigura a comunicagdo or-
ganizacional, pois gera a demanda de realinhamento constante
das estratégias de comunicagdo tradicionais e digitais a fim de
dar conta de atender aos diferentes publicos de forma excelente
(GRUNIG, 2011), melhorando os relacionamentos.

Figura 2: Mediagdo estrutural da tecnicidade na comunicagao
organizacional
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FONTE: ELABORADO PELA AUTORA

Os resultados da pesquisa sobre o trédnsito nas agdes das
audiéncias, portanto, fazem-nos atentar para a necessidade do
trdnsito nas posturas das organizacdes frente aos seus publicos.
Ha possibilidade, mais que nunca, das organizagdes se com-
portarem como verdadeiras receptoras crossmididticas das
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reinvindicagdes dos seus publicos, tanto nos seus espacgos ofi-
cias de comunicagdo na web - naqueles onde detém o controle
da emissdo - como nos espagos que ndo sdao de sua adminis-
tragcdo. A mediagdo estrutural da tecnicidade, dessa forma, é
sentida na realidade organizacional, dentre outros espagos soci-
ais, e traz a necessidade de pesquisas empiricas para expandir
e aprofundar as reflexdes acerca deste cenario.
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percepcion y de lenguaje, a nuevas sensibilidades y escrituras
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refere-se a recepcdo de contelidos em diferentes meios de
comunicagao.
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RESUMO

A capacidade de inovar tornou-se uma poderosa variavel
competitiva para organizacoes e paises, sugerindo que sua
aplicabilidade possa gerar maior crescimento, dinamicidade,
desenvolvimento e produtividade. E nesse cenario que se in-
sere este trabalho, ao discutir a inovagdo no dmbito organiza-
cional no Brasil. A ideia é que a inovagdo perpassa pela legit-
imacdo da cultura corporativa, por sua vez, interligada a ex-
isténcia de uma comunicacéo eficiente, capaz de qualificar as
praticas  organizacionais e  gerenciais  inovadoras
transformando-as em modelos de negdcios sustentaveis.
Adota-se, assim, a perspectiva que reconhece que a comu-
nicacdo vai além de seu carater instrumental, ligando inex-
oravelmente a organizagdo, constituindo-se um nexo
comunica¢do-organizacdo, como processo constitutivo da
realidade organizacional.
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Palavras-chave: Comunica¢do organizacional; Inovagao;
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INTRODUCAO

A inovagdo, embora seja um termo de carater polissémico
que abriga multiplas acepgdes, € um dos diferenciais competit-
ivos que mais vem sendo valorizado nas Ultimas décadas. Isto
porque passou a ser estratégica em varios setores da economia
mundial. Para um pais, a inovacdo pode ser vista como cataliz-
adora do desenvolvimento econémico e social, capaz de gerar
maior competitividade interna e externa e, ainda, tem relagdao
direta com a geragdo entre emprego e renda, fatores que pro-
movem a economia nacional e o progresso técnico e tecnoldgi-
co. Para as organizagdes, a inovagdo assume papel de protag-
onista, especialmente por estar atrelada a aquisicdo e geragdo
de conhecimento, insumo proclamado como potencialmente
gerador de vantagem competitiva nos negdcios.

Destaca-se, dessa forma, que a capacidade de inovar
tornou-se uma poderosa varidvel competitiva para organizagdes
e paises, sugerindo que sua aplicabilidade possa gerar maior
crescimento, dinamicidade, desenvolvimento e produtividade.
Logo, a necessidade de inovar pode ser considerada consenso
entre governos, empresas, entidades, estudiosos e
universidades.

Fato instigante, entretanto, é que mesmo sendo um ativo
importante nos diferentes &mbitos (social, econémico, organiza-
cional, cultural entre outros), especialmente no Brasil em que
existem instrumentos, politicas pulblicas e projetos voltados
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para o incentivo ao seu incremento e aplicabilidade, a inovagdo
parece ndo avangar em escalas e proporgdes mundiais.

Dados apresentados pelo “The Global Innovation Index
2013” apontam o Brasil em 64° no ranking dos paises in-
ovadores, ficando atras de paises latino-americanos, tais como,
México (63°), Colombia (60°), Argentina (56°), Uruguai (52°),
Chile (46°) e Costa Rica (39°) (CORNELL UNIVERSITY; INSEAD;
WIPO, 2013), embora seja considerado o Pais com a sexta
maior economia do mundo (FERNANDES; LEUZINGER, 2012).
Em comparagdo com 2012, o Brasil caiu seis posigdes e em re-
lagdo a 2011 baixou 17 posigdes (GORGULHO, 2013).

Diante desse impasse uma pergunta torna-se necessaria:
por que mesmo com tantas iniciativas e investimentos as organ-
izagGes brasileiras ainda ndo conseguem avangar em inovag&o?

Sem a pretensdo de esgotar tal reflexdo, pode-se dizer
que um dos obstaculos para inovagdo no ambito organizacional
no Brasil pode ter suas bases nas dificuldades de se fazer legiti-
mar a cultura corporativa de inovagdo por meio de comunicagdo
eficiente, capaz de qualificar as praticas organizacionais e ger-
enciais inovadoras transformando-as em modelos de negdcios
sustentaveis.

Esta é a problematica na qual este trabalho se inscreve.
Parte-se do pressuposto de que a forma como a comunicagéo é
compreendida por uma organizagdo, a importancia desta em
comparagdo com as demais fungGes e competéncias organiza-
cionais pode determinar o valor que a inovagdo alcanga nesta
organizagao.

Adota-se perspectiva que reconhece que a comunicagédo
vai além de seu carater instrumental ou secundario que tende a
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diminuir sua importancia e protagonismo na realidade organiza-
cional. Queremos dizer que nossa pesquisa entende a comu-
nicacdo inexoravelmente ligada a organizagdo, constituindo-se
um nexo comunicagdo-organizagdo, como processo constitutivo
da realidade organizacional (CALDAS, 2010).

Adicionalmente, compreendemos que a comunicagdo pode
fazer avangar a inovagdo em uma organizagdo quando a mesma
se torna uma competéncia essencial® (core competence),
capaz de desenvolver habilidades tais que fagam com que seu
modelo de gestdo esteja baseado em inovagdo. Logo, o recon-
hecimento da inovagdo como modelo de gestdao passa necessari-
amente pela incorporagdo da cultura corporativa que estimule a
inovagdo, a qual pode estar ligada a criagéo de uma competén-
cia comunicativaZ por parte da organizagdo.

Embora a obtengdo de competéncia comunicativa possua
certa complexidade estratégica, entende-se que esse processo
requer ambientes organizacionais de aprendizagem que valor-
izem a comunicagdo e favoregam o desenvolvimento de signific-
ados compartilhados sobre inovagdo entre seus agentes.

A compreensdo € de que esses ambientes podem ser es-
truturados quando a organizag&o adquire competéncia comunic-
ativa ao aplicar os preceitos da comunicagdo organizacional alia-
dos a comunicagdo digital mediante ferramentas midiaticas, es-
pecialmente aquelas via internet.

Esses ambientes se tornariam espagos de comunicagdo
para geragdo e conversdo do conhecimento compartilhado
capazes de promover a cultura corporativa de inovagdo, a partir
de modelo de gestdo cuja participagdo, colaboragdo e a cooper-
agdo com e entre os agentes dessa organizagdo dinamizariam o
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processo de aprendizagem organizacional para “[...] aquisigdo
das habilidades de processar a informagdo que circula na organ-
izacdo e de adquirir conhecimento em comunicagdo; espagos de
aprendizagem individual e coletiva, em que o conhecimento seja
reconstruido e partilhado” (DUARTE; MONTEIRO, 2009, p. 346).

APORTES TEORICOS

Baseada em relagGes que se estabelecem mediadas pela
informagdo e comunicagdo e na geragdo do conhecimento, a so-
ciedade em rede (CASTELLS, 1999) representa um novo mo-
mento histdrico em que a cultura digital ou cibercultura (LEVY,
1999) estabelece espagos interacionais por meio da internet e
da informatica e pela convergéncia mididtica (JENKINS, 2009).
Sdo novos valores sendo introjetados em ambientes virtualiza-
dos e digitalizados transformando o modus operandi da so-
ciedade e de suas organizagdes.

Nesse cenario, criam-se experiéncias humanas e sociais
em relagdo espago-tempo (rede), permitindo a formagdo de in-
teligéncia coletiva, facilitada pelo acesso a internet e por ambi-
entes virtuais de trocas colaborativas e participativas.

Especialmente nas organizagdes, novas posturas e pro-
cedimentos sdo percebidos como necessarios a mudanga acerca
dos desafios marcados duramente pela competitividade, inter-
nacionalizagdo e por um novo modelo de mercado consumidor.

Diante dessa realidade, empresas, governos e demais
setores da sociedade discutem e flexibilizam estratégias que se-
jam capazes de impulsionar a economia a fim de atender a um
novo consumidor - mais exigente, mais informado e
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virtualizado- para ampliarem a atuacgdo local e global e aument-
arem sua competitividade.

A competitividade depende da capacidade de adequagdo
das organizagGes e do pais as oscilagGes e vulnerabilidades do
ambiente no qual estdo inseridos. A busca por estratégias que
viabilizem esta adequacdo e proporcione vantagem competitiva
perpassa pela capacidade de geragdo, absorgdo e imple-
mentagdo de inovagdes.

Por estas e outras razdes, a inovagdo passou a fazer parte
da agenda de diferentes setores da sociedade, se tornando prot-
agonista das estratégias das organizagGes e do pais, tanto em
nivel nacional quanto internacional.

Convém ponderar que para se tornar uma grande potén-
cia é necessario que o Brasil invista em tecnologia de ponta,
amplie e modernize seu parque tecnoldgico e, ainda, que suas
empresas passem a agregar valor aos seus produtos e servigos,
transformem seus modelos de gestdo e de negdcios, produzindo
com maior diferencial competitivo em nivel internacional. Logo,
tecnologia e inovagdo sdo variaveis que se integram. N&o é pos-
sivel gerar e criar tecnologia de ponta sem o desenvolvimento
de cultura de inovagdo robusta e de politicas publicas nesse
sentido.

Todavia, se o crescimento econémico e o fortalecimento
da nagdo passam pela via da inovagdo, vale a afirmagdo de que
este crescimento deva ser sustentdvel. Isso quer dizer que o
Brasil devera conquistar independéncia da importagdo de tecno-
logia de outros paises mais desenvolvidos para gerar sua pro-
pria tecnologia e que ela esteja disponivel para empresas e out-
ros setores da economia.
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De acordo com Fantini e Alvin (2007), nos ultimos 60
anos, nenhuma nagdo se tornou rica pela via tradicional de ex-
portagdes das commodities manufaturadas. Os autores at-
ribuem a riqueza das nagSes mais desenvolvidas ao seu em-
penho no desenvolvimento e investimento em produtos, pro-
cessos, servigos e modelos de negdcio com alto valor agregado
via inovagdo.

Embora ndo se tenha um consenso em torno do conceito
de inovacdo, em linhas gerais podemos entendé-lo como a in-
trodugdo de uma novidade ou renovagdo em qualquer atividade,
seja ela humana ou empresarial. A palavra deriva do termo
latino innovatio e se refere a uma ideia, método ou objeto que é
criado e que pouco se parece com padrdes anteriores. Inovagao
é também usada no contexto de ideias e invengGes. Para Free-
man (1982), inovagdo é o processo que inclui as atividades téc-
nicas, de concepgdo, desenvolvimento, gestdo e que resulta na
comercializagdo de novos (ou melhorados) produtos, ou na
primeira utilizagdo de novos (ou melhorados) processos.

Segundo Schumpeter (1982), o motor que move o desen-
volvimento do capitalismo é a inovagdo. Para Zmoginski et al
(2009, p. 49), o Manual de Oslo conceitua quatro tipos in-
ovagdo: “de produto, de processo, de marketing e organizacion-
ais — ou no modelo de negdcio. As duas primeiras estdo rela-
cionadas a inovagdo tecnoldgica, enquanto que as duas rest-
antes sdo mais amplas” (tabela 1):

Tabela 1: Tipos de Inovagcdo Segundo o Manual de Oslo
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TIPO DESCRIGAO

Produtos/ Tem como objetivo obter maior diferenciagdo no mercado, gerar mais

Servigos valor agregado para consumidores finais, por meio do uso intensivo
das novas tecnologias ou de modificagdes técnicas (ZMOGINSKI et al,
2009).

Processos Tem como objetivo diminuir os custos e melhorar a qualidade do
produto e de distribui¢do. Para conseguir isso uma empresa, por ex-
emplo, pode investir em métodos logisticos, softwares etc.
(ZMOGINSKI et al, 2009).

Marketing Foca maior satisfagdo do consumidor, o atendimento por exceléncia

do mercado consumidor e, consequentemente, o aumento das vendas
(ZMOGINSKI et al, 2009). Faz uso de modernas técnicas de market-
ing, design, publicidade, comunicagdo etc.

Organizacionais
ou

Modelo de
Negécio

Tem a finalidade de melhorar o desempenho organizacional
(ZMOGINSKI et al, 2009) e pode inovar, aplicando conceitos de
gestdo do conhecimento, e transformando sua cultura organizacional.

FONTE: ADAPTADO DE ZMOGINSKI ET AL (2009, p. 49)

Uma organizagdo, para se tornar inovadora, necessita
desenvolver a cultura corporativa de inovagdo, uma vez que se-
gundo Ahmed (1998), inovar é a forga motriz da transformacgdo
e a cultura é seu principal determinante. Krumholz e Moura
(2010) se referem ao desenvolvimento de um ecossistema de
inovagdo em que a cultura é o fundamento que alimenta todas
as relagdes sinérgicas que o formam. As mesmas autoras, ao
citarem Angel (2006), ainda argumentam que a cultura de in-
ovagdo é representada em forma de “um continuum que evolui
do nivel basico para os niveis avangado e disruptivo ou radical”.
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Uma organizagdo inovadora depende da forma como os
agentes organizacionais assimilam e incorporam a cultura cor-
porativa de inovagdo; da sua valorizagdo e de o quanto eles es-
tdo dispostos a fazer em prol da difusdo e disseminagdo da in-
ovagdo por meio de processos comunicativos que sejam capazes
de legitima-la.

A COMUNICACAO NO PROCESSO DE INOVAGCAO

Logo, fica evidente a comunicagdo como mola propulsora
da cultura de inovagdo, uma vez que “ela é o oxigénio que con-
fere vida as organizagdes. Estd presente em todos os setores,
em todas as relagbes, em todos os fluxos de informacgdo, es-
pagos de interagdo e didlogo” (DUARTE; MONTEIRO 2009, p.
334).

Duarte e Monteiro (2009) chamam atengdo para uma
questdo importante: apesar da relevancia da comunicagdo e de
que a mesma possa gerar mais valor para uma organizagao, ex-
istem barreiras organizacionais que impedem que a comu-
nicagdo se transforme em competéncia essencial da
organizagao.

A consequéncia desse quadro interfere, dentre outras
coisas, na promogdo da cultura da inovagdo, na medida em que
“da comunicagdo emergem as culturas em uma organizagdo. A
comunicagdo cria e recria realidades” (MARCHIORI, 2008,
p.192). Pois, parte-se da abordagem de que a comunicagdo é
definida pela interagdo de pessoas nas e entre organizacdes e é
entendida como um processo constitutivo da realidade organiza-
cional (CALDAS, 2010). Por isso, este estudo tem seu foco em
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analise interpretativa da realidade organizacional, ultrapassando
a visdo mecanicista de comunicagdo que a coisifica “como mais
um elemento instrumental a disposicdo do gestor em busca da
performance organizacional” (CALDAS, 2010, p. 34-35).

Se assim o é, organizagdes cuja comunicagdo € consid-
erada competéncia essencial para a construcdo da realidade or-
ganizacional tenderiam a ter maior facilidade para inovar, na
medida em que a incorporagdo da cultura de inovagdo é facilit-
ada pelos processos comunicativos, fundamentados por uma
rede de representagGes complexas e subjetivas que dado signific-
ado e sentido a organizagéo.

De tal modo, se comunicagdo e cultura estdo ligadas, a
obtengdo de competéncia comunicativa poderia ser apreendida
como elemento constitutivo da cultura de inovagdo. Para Duarte
e Monteiro (2009), a competéncia comunicativa é a transform-
acdo da comunicagdo em competéncia essencial da organizagao.
Com ela, uma organizagdo é capaz de transformar todos os seus
atores em agentes auténomos de comunicagdo. Isso implica em
transforma-los em protagonistas dos processos de comu-
nicagdo, capazes de lidar com os desafios e problemas diarios
impostos pela rotina comunicativa e organizacional, desen-
volvendo formas criativas de resolvé-los.

N&o obstante, a obtengdo da competéncia comunicativa
implica em tomadas de decisOes ajustadas a mudanca de men-
talidade interna que valorize a comunicagdo como fator chave
de desempenho corporativo. Isso significa pensar a comu-
nicacdo complexa em que a dindmica sociocultural, tecnoldgica,
midiatica, processos simbdlicos e constitutivos criam uma rede
de significados e significantes que dardo sentido aos arranjos
organizacionais.
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Vale a pena destacar que a comunicagdo nas organiza-
cOes deve ser voltada a promogdo de praticas inovadoras e,
para tanto, um dos pressupostos levantados versa sobre a ne-
cessidade das organizagOes criarem ambientes propicios para a
aprendizagem organizacional voltada para a obtengdo de com-
peténcia comunicativa.

Esses ambientes constituidos como espacos de comu-
nicacdo poderdo se tornar estruturas de constante compartil-
hamento de conhecimento entre os membros da organizacao
que se articulam e se motivam para desenvolver “locus” propi-
cio para a geragao de conhecimento novo e, consequentemente,
de inovagao.

Sendo assim, a comunicagdo organizacional aliada a
comunicagdo digital e ferramentas midiaticas pode apoiar a con-
strugdo deste ambiente, favorecendo o compartilhamento de
trocas e interpretacbes dos valores organizacionais, pro-
movendo a interagdo e dando significado a processos
inovadores.

Nessa perspectiva se adotara o conceito de comunicagdo
digital integrada ao processo de comunicagdo organizacional
proposto por Corréa (2009). Para a autora, a comunicacgdo digit-
al ocorre “estrategicamente e integrada ao composto comunica-
cional da organizagdo” e pode ser definida como “o uso das
tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo (TICs) e de
todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamiz-
ar a construgdo de qualquer processo de comunicagdo integrada
nas organizacdes” (CORREA, 2009, p. 321).

Entende-se que a competéncia comunicativa potencialize
a criagdo e conversdo do conhecimento em inovagdo, e esta
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possa ser dinamizada pela aplicagdo dos preceitos da comu-
nicagdo organizacional e digital.

PORQUE INOVAR DEPENDE DO PROCESSO
COMUNICATIVO

As tecnologias estdo se transformando e a sociedade tam-
bém percebe outras formas de entendé-las e utiliza-las no pro-
cesso comunicativo: qualquer um, valendo-se de seus celulares
e cameras ou da tecnologia de rede, pode ser protagonista e ao
mesmo tempo observador do que acontece nos espagos urb-
anos, divulgando e socializando imagens, videos e recortes do
cotidiano.

Na pratica, todos os elementos do processo comunica-
cional estdo passando por transformagdes: os profissionais de
comunicacdo estdo buscando adaptar suas atividades as tecno-
logias; as organizagdes adequando-se para sustentar seus
negacios; e os receptores transformam-se de leitor/espectador/
ouvinte para usuario/internauta, com um enorme poder de in-
tervengdo, didlogo e escolha. A propria mensagem se altera,
seja no fluxo de produgdo ou mesmo nos proprios conteudos,
por isso a introducdo das tecnologias digitais tém levado a uma
completa transformagédo do paradigma comunicacional, ndo sé
entre os jovens, mas em todos os segmentos da sociedade.

Ao mesmo tempo, é um momento conscientizacdo. As
pessoas estdo percebendo o quanto fazem parte dos processos
econémico, politico ou social. Comegam a prestar atengdo no
lixo que produzem, no quanto consomem, no que gastam ou
quanto desperdicam. De forma geral, os valores e crengas que



264/1695

permeiam as escolhas e o modo de vida dos consumidores se
reestruturam. E, as demandas dos individuos levam a inovagéo,
ja que sdo necessarias outras formas de consumo.

E o que significa ser inovador em termos de comu-
nicagdo? Se até agora as organizagdes se comunicavam com
seus publicos expondo o que fazem e como fazem seus
produtos e servigos para poder estimular seus consumidores,
hoje busca-se apresentar por que fazem.

Os lideres inovadores, segundo Sinec (2013), sdo aqueles
que iniciam a comunicagdo dizendo porque fazem: sdo os
grandes inspiradores e conectores neste processo de inovar na
mente dos publicos. Enquanto a maioria no mercado se comu-
nica dizendo o quem faz e, porque é diferente sua maneira de
fazer, os ditos inovadores desafiam o status quo e, num pro-
cesso contrario ao tradicional (de dentro para fora), informam
por que fazem, no sentido de contaminar com suas crengas e
gerar uma conexdo com o consumidor em um nivel emocional e
ndo pautada na racionalidade.

Em outras palavras, quando nos comunicamos de fora
para dentro as pessoas podem entender enormes quantidades
de informacdes complicadas, como caracteristicas, beneficios,
casos, percentuais e dados, todavia isso, na maioria das vezes,
ndo influencia os seus comportamentos.

As vezes pode-se fornecer a alguém todos os fatos e
nimeros e esta pessoa diz: “conhego completamente os detal-
hes, mas sinto que isso ndo é bom”. O uso do verbo sentir ja
denota que as decisdes sdo intuitivas: as pessoas racionalizam
com as coisas tangiveis que ouvem, mas o responsavel pelas
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nossas decisdes e controle de nosso comportamento é o
sentimento.

A Apple, o Papa ou Martin Luther King atrairam milhares
de seguidores ou consumidores dizendo “porque fazem” o que
esperam alcangar com suas ideias e produtos. Acreditavam em
algo que conseguiram agregar a sua marca ou produto, partil-
hando, posteriormente, suas crengas com seus consumidores.
Deste modo, segmentos de publicos analogos as suas ideias fo-
ram absorvidos, se engajando e conectando também outros
consumidores.

E, por que entdo falarmos em inovagdo? O que significa
inovar em termos da comunicagdo? Uma vez que a combinagdo
entre as agbes dos individuos e o cendrio macro das organiza-
¢Bes tém efetivamente gerado uma modificagdo de comporta-
mento e que estas precisam se posicionar como um agente de
mudanga, ajudando o consumidor a se sentir melhor com suas
atitudes, trazendo solugdes amigdveis que facilitem a vida, ou
oferecendo produtos e servigos que tenham um valor intro-
jetado no seu posicionamento, elas acabam tendo que ser
inovadoras. Trata-se de vender produtos “corretos”, éticos,
verdes ou comprometidos com a sustentabilidade, trata-se de
inovar para poder se manter no mercado.

Podemos entéo falar dos conectores como lideres em seus
grupos, aqueles que usam as novidades e demonstram porque o
fazem. E a credibilidade e a lealdade que a comunicagdo vai es-
timular e gerenciar. E, as organizagdes precisam inovar com
seus publicos em todos os sentidos, pois ndo € dificil descobrir o
“como” das coisas, o desafio é conseguir mobiliza-los a parti-
cipar de algo que realmente o consumidor compartilhe: “porque
eu fago isso”.
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Os estudos neste sentido apontam para um tipo de com-
portamento social que estd expresso na Lei da Difusdo da
Inovagdo (SINEC, 2013) e que serve para entender como con-
quistar o consumidor ou o cidaddo. Segundo esta lei, a inovagao
tem algumas caracteristicas ao se espalhar no mercado, pois
sua divulgacdo e impacto dependem da “capacidade da
Inovagdo”. Para Temaguide (1998), esta capacidade tem a ver
com a consciéncia e a prontiddo dos individuos para aceitar ou
adotar as inovagoes.

Na dtica de Roger (1995) e Sinec (2013), é possivel cat-
egorizar os individuos, segundo suas trajetérias de adogdo das
inovagdes em cinco tipos: 1) os inovadores que representam
2,5% da populagdo; 2) os adeptos iniciais, que sdo os 13,5%
que usam as novidades imediatamente; 3) a maioria inicial com
34%; 4) a maioria tardia também com 34%; e 5) os usuarios
relutantes ou retardatarios que sdo 16% da populagdo, que s6
vdo aderir a esta, quando ndo for mais possivel adquirir o antigo
produto. Por exemplo, o Unico motivo dos retardatarios com-
prarem um telefone de tecla é porque ndo se encontra mais
telefone de disco no mercado.

Todos nds ficamos em varios lugares, dependendo do mo-
mento, produto ou servigo. Contudo, o que a Lei da Difusdo de
Inovagdo nos diz é que o sucesso num mercado ndo pode ser
alcangado antes de se ter uma penetragao entre 15% e 18%.
Por isso as estratégias de comunicagdo devem contemplar agdes
que tornem isso possivel. Precisam fazer com que a inovagdo
seja incorporada ndo sé pelos inovadores (2,5%) e adeptos ini-
ciais (13,5%), que somariam 15%, mas pela maioria inicial para
obter sucesso no negécio. O motivo das pessoas comprarem o
iPhone nas primeiras seis horas de seu langamento tem a ver
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como queriam que todos as vissem: “eles foram os primeiros”.
Porém, ndo haveria o sucesso se apenas os adeptos iniciais ad-
quirissem o produto: a Apple teve que comunicar a inovagao
dizendo o porqué do iPhone, a fim de mobilizar para a compra,
todos aqueles que se identificaram com os valores divulgados
pela organizagao, com o “porque fago isso”.

Um exemplo bem sucedido da Lei de Difusdo da Inovagdo
foi o que aconteceu no verdo de 1963, quando 250 mil pessoas
compareceram ao The Mall em Washington, para ouvir Martin
Luther King falar. Ndo foram enviados convites, ndo havia web-
site para checar a data, nem ele era o Unico homem na América
considerado grande orador. Também ndo foi o Unico que sofreu
coergdo de seus direitos civis. Mas ele disse o que ele acreditava
e 0 publico que tinha aderéncia as suas ideias se agrupou a ele.
E vérias dessas pessoas criaram estruturas para levar a palavra
dele para outras. E toda esta multiddo compareceu no dia certo,
na hora exata para ouvi-lo falar. Quantos foram & por ele? Nen-
huma. Eles apareceram la por seus proprios interesses: € o que
acreditavam sobre a América que os levou até 1a.

Dai a importéncia de se fazer a comunicagdo iniciando-se
por divulgar o porqué e utilizando-se dos conectores, lideres e
acles estratégicas para que os consumidores ou cidaddos pos-
sam verificar em que produto, servigo ou ideia eles acreditam e
querem para si.

ALGUMAS CONSIDERAGOES

A reflexdo proposta sobre os obstaculos para inovagéo no
ambito organizacional envolve as dificuldades de se legitimar a
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cultura corporativa de inovagdo por meio de uma comunicagao
eficiente, a fim de orientar as praticas organizacionais inovador-
as que irdo se transformar também em modelos de negécios
inovadores.

A ideia de segmentagdo de publico somada a descrigdo da
Lei de Difusdo da Inovagdo no mercado trazem parametros para
pensar como se da a inovagdo na organizagdo contemporanea.

Os conceitos elucidam porque algumas organizagles se
destacam em termos de inovagdo, ja que no planeta cem por
cento delas sabem o que fazem, algumas como fazem, mas
poucas sabem porque o fazem. Neste caso, o “porque” ndo quer
dizer “ter lucro”, isto ¢é, resultado. Estd relacionado ao
propoésito, a crenga, ou ainda, porque a organizagdo existe e
porque alguém deveria se importar com determinada ideia.

A forma como as organizagdes incorporam em sua cultura
o processo de inovar envolve a maneira de comunicar seus con-
sumidores. Ndo mais de fora para dentro, dizendo o que fazem
e como sdo diferentes, mas objetivando fazer negdcios com
pessoas que acreditam no que a organizagdo acredita. Todos
devem compartilhar dos sonhos e valores apregoados pela cul-
tura organizacional para que a organizagcdo possa alcangar su-
cesso no mercado, compartilhando as demandas de seus
publicos.
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34 Docente do curso de Comunicagdo Social: Relagdes Publicas
da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”

35 Docente do curso de Comunicagdo Social: Relages Plblicas
da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”

36 Por competéncias essenciais entende-se: “conjuntos de con-
hecimento tacito e coletivo, desenvolvidos por meio de pro-
cessos de aprendizagem e que constituem uma fonte de vant-
agem competitiva para a empresa” (FLEURY; OLIVEIRA, 2008,
p. 18)

37 Segundo Duarte e Monteiro (2009, p. 346), “organizagdes
que se pretendem sustentaveis devem investir na transform-
agdo da comunicagdo em uma competéncia essencial. Também
precisam renovar constantemente seu oxigénio mediante a cri-
agdo de uma competéncia comunicativa que transforme todos
os seus integrantes em agentes auténomos de comunicagdo.”
(grifo dos autores)
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AS ACOES COMUNICACIONAIS PARA A
CONSTRUCAO CULTURAL E
IDENTITARIA NO TURISMQ DE
FRONTEIRA: CONSIDERACOES
PRELIMINARES

Ana Isaia Barrettot

RESUMO

Através da Hermenéutica de Profundidade (THOMPSON,
1995) e utilizando o estudo de casos miltiplos, este artigo ap-
resenta o projeto de Doutorado que se propoe a discutir sobre
as possibilidades de a¢des comunicacionais para a construgio
cultural e identitaria no Turismo de fronteira. Relacionando a
cultura, identidade e imagem, sdo escolhidas as regi6es fron-
teiricas do Rio Grande do Sul: Santana do Livramento,
Rivera, Uruguaiana e Paso de Los Libres, para conceber esta
anélise e desenvolver provaveis cenarios.

Palavras-chave: Comunicag¢do; Turismo; Fronteira; Cul-
tura; Identidade.
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O Turismo, ao promover o contato entre povos, estimu-
lando trocas culturais e a aproximagdo de identidades, cria, tal
como nos territorios fronteirigos, espagos liminares, permeados
de didlogos e tensdes, que remetem tanto as condigdes do con-
tato em si, quanto as influéncias de ordem nacional e
transnacional que o tornam possivel (BARRETTO, 2007).

Ao se deixar intencionalmente de lado o tratamento ex-
clusivo dos dados estatisticos referentes ao nimero de pessoas
que saem e que entram em um destino turistico, busca-se uma

abordagem reflexiva para a justificativa de um campo de estudo

cada vez mais comprometido com a vertente social do Turismo?

e seu papel no desenvolvimento econémico local e regional.

O fluxo de turistas através de fronteiras nacionais tem
sido uma tendéncia econ6mica cada vez mais importante para
grande parte da comunidade internacional. Desta forma, “cul-
turalmente, as fronteiras podem ser entendidas como mem-
branas através das quais as pessoas, bens e informagbes po-
dem circular e podendo ser aceitas ou ndo pelo estado”
(SILVEIRA E ADAMCZUK, 2004, p. 15).

O Brasil é o pais da América Latina que mais possui fron-
teiras territoriais. Ao todo sdo dez paises que o cercam. Se-
gundo o Ministério da Integragdo, 11 estados, 588 municipios
estdo na faixa de fronteira do pais. Isto €, 27 % do territdrio
nacional é fronteirigo (MINISTERIO DA INTEGRAGAO NACIONAL,
2013).

A regido de fronteira® como espaco mutavel sujeito a in-
fluéncias internas e externas em seu desenvolvimento passa a
se integrar para formar as nagdes, territorios e regides que po-
dem buscar no Turismo, possibilidades de desenvolvimento e
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insergdo nos cenarios global, regional e local, principalmente no
Rio Grande do Sul, que tem em cidades como de Santana do
Livramento, Rivera, Uruguaiana e Paso de Los Libres, situagdes
concretas dessa realidade.

O Turismo é um fendmeno social massivo em que estéo
envolvidas pessoas com e/em multiplas relagdes. Pressupse
uma experiéncia, um ‘sair da rotina’, um vivenciar outras cultur-
as, visualizar diferentes identidades e experimentar outras pos-
sibilidades, constituindo num “movimento de pessoas entre
varios lugares ou destinos, e de sua estada nesses locais”
(COOPER ET AL, 2007, p. 41).

De acordo com Baldissera (2007, p.2), pela Comunicagdo
“um atrativo, produto, polo turistico passa a existir socialmente,
ou seja, antes disso, sua existéncia tende a se reduzir a uma
existéncia localizada, tangivel ou intangivel”.

Com base em tais argumentos, acredita-se que os
estudos sobre agSes de Comunicagdo para o desenvolvimento
do Turismo na fronteira sdo relevantes e merecem uma reflexao
na busca pelo equilibrio e equidade para a populagéo local resid-
ente nestas regides, bem como para qualificar as estruturas das
acles turisticas destes locais.

Para Baldissera (2010, p.6): “[...] pensar Turismo €&, tam-
bém pensar Comunicagdo”, tendo em vista que “ndo apenas
perpassa todo o processo turistico, sendo que o macula e, em
muitos casos e em niveis diversos, constitui-se em sua condigdo
de realizagdo” (Ibid. 2007, p.2). E sobre esta abordagem que se
pretende desenvolver este projeto na linha de pesquisa “Midia e
Identidades Contemporaneas”.
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A seguir apresentam-se as ideias do projeto de Doutor-
ado? em Comunicagdo Midiatica na linha de pesquisa de Midia e
Identidades Contemporaneas da Universidade Federal de Santa
Maria.

O PROJETO DE DOUTORADO

O Turismo constitui-se num fenémeno sociocultural de
grande valor simbdlico aos sujeitos que o praticam e aos sujei-
tos que vivem nos lugares onde ele é praticado. O Turismo “n&o
tem tronco principal: € um entremeado no qual circulam multip-
los atores que se relacionam em muatua dependéncia”
(BARRETTO, 2007, p. 11). Segundo Wainberg (2003, p.65) o
Turismo “empacota artefatos que, alinhados, tém a pretensdo
de revelar identidades culturais, singularidades” Os destinos
turisticos necessitam assimilar esses novos patamares espagos-
temporais nas suas atividades no ambiente comunicacional.

A Comunicagdo é um campo conceitual e pratico que en-
volve processos permanentes de interacdo e didlogo. Para asse-
gurar o entendimento e a negociagdo da organizagdo (neste
caso dos destinos turisticos) com os atores sociais® e possibilitar
que as decisOes tomadas sejam conduzidas e aplicadas na
mesma diregdo e, com 0os mesmos objetivos, é fundamental
conhecer e agir. A Comunicagao “atualiza-se como fluxo, como
tentativa e possibilidade de organizagdo de significagdo”
(BALDISSERA, 2007, p.4).

Vizer (2011, p.75) afirma que a Comunicagdo tem “a im-
pertinéncia de ser precisamente um processo ‘transversal’, um
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processo que cruza todas as fronteiras e resiste a delimitagdo a
um ou outro campo, a uma ou outra disciplina”. Segundo
Goémez (2005, p. 35), “a Comunicagdo entdo tem de incitar o
receptor para a agdo, oferecer-lhe a possibilidade de ‘jogar’ com
as mensagens, personaliza-las ao seu gosto”.

A Comunicagdo “é criatividade e também ¢é a atividade de
permanente construgdo e reproducdo da vida social e cotidiana
dos homens e mulheres, tanto individualmente como institu-
cional e coletivamente” (VIZER, 2011, p.126). Na perspectiva
de Wolton (2006, p. 13), a Comunicagdo “é sempre a busca da
relagdo e do compartilhamento com o outro”.

Nesta pesquisa, o foco serdo as agdes de Comunicagdo
nas cidades de fronteira. Acredita-se que as fronteiras con-
stituem, primeiramente, lugares de relagdo social e de inter-
cambio cultural, ao mesmo tempo em que sdo territérios de
tensdo e contradigdes. Estdo ligadas aos centros politico-econ-
O0micos de cada pais, sofrendo influéncias das politicas nacionais
e, cooperando para a construgdo de novos sentidos de nacional-
idade. A fronteira, portanto, é um lugar de particularidades.
Pesavento (2002, p.37) afirma que a fronteira é “ambivalente
porque comporta dois estados de ser, e ambiguo porque traz
consigo uma promessa de superagdo no tempo, na possibilidade
de ser um outro, um terceiro”.

Ao considerar que “a Comunicagdo surge de uma vontade
consciente de estabelecer uma relagdo ou uma agdo com re-
lagdo a outro” (VIZER, 2011, p.76), percebe-se que a Comu-

nicagdo da fronteira é visivelmente diferenciada®.
A urbanidade presente nas cidades fronteiricas provoca
discussGes interessantes do ponto de vista legal, econémico,
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ambiental e turistico. Nos Ultimos anos, a questdo sobre fron-
teira estd sendo pesquisada também na area do Turismo. Este
se mostra um elo importante, gerando o desenvolvimento de
regies fronteirigas.

Ao pretender investigar sobre as agdes de Comunicag&o
para a construgdo cultural e identitaria do Turismo de fronteira,
aborda-se brevemente as dimensGes imagem, identidade e cul-
tura inicialmente propostas.

A construgdo da imagem de um destino turistico, que na
perspectiva da pesquisa é, “esse outro, um terceiro”, esta
diretamente “relacionada com a qualidade das informagdes, ref-
erentes a sua identidade, que os publicos acessam, independ-
entemente da vontade de significar ou comunicar do pdlo”
(BALDISSERA, 2001, p.77). A imagem “pressupde uma iden-
tidade comunicada/significada” (Ibid., p.82).

Em seu sentido comum, a imagem representa ou ap-
resenta algo para alguém. Porém, Gomes (2004, p. 246) afirma
que é possivel usar o termo “imagem” para falar de algo que
“ndo é propriamente imagem, mas que partilha de pelo menos
uma propriedade importante do seu significado: a capacidade
de representar algo, de fazer algo presente”.

A formacgdo da imagem é um processo subjetivo, Unico,
relacionado a experiéncia individual e, ao mesmo tempo, so-
matdrio de sensagdes, percepgdes e inter-relagbes dos chama-
dos atores sociais. Nesse sentido, pode ser resultado de uma
determinada impressdo que um individuo tenta, deliberada-
mente, projetar em uma audiéncia (BUENO, 2009). Acima de
tudo, imagem “é uma espécie de opinido” (GOMES, 2004,
p.266).
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A Comunicagdo tem papel marcante na construgdo da
identidade de uma sociedade. Silveira (2007, p.74) enfatiza que
“a midia herdou o papel de agente constitutivo da identidade
cultural”.

Castells (2006, p. 22) compreende identidade como o
processo de “construcdo de significado com base em um atrib-
uto cultural, ou ainda, um conjunto de atributos culturais inter-
relacionados, o(s) qual(is) prevalece(m) sobre outras fontes de
significados”.

Conforme Silva (2005, p.82), “afirmar a identidade signi-
fica demarcar fronteiras, significa fazer distingdes entre o que
fica dentro e o que fica fora. A identidade estéd sempre ligada a
uma forte separagdo entre ‘nés’ e ‘eles™. As identidades “sdo
para usar e exibir, ndo para armazenar e manter” (BAUMAN,
2005, p. 96). Porém esta identidade estd em permanente
mudanga e transformacgdo, sendo “multiplamente construida ao
longo de discursos, praticas e posigdes que podem se cruzar ou
ser antagoOnicos” (HALL, 2005, 108).

A identidade é “uma construgdo imaginaria que se narra”
(CANCLINI, 1995, p. 124). E ao se tornar “um relato que recon-
struimos incessantemente, que reconstruimos com os outros, a
identidade se torna também uma co-producgdo” (Ibid. p. 149).

No que se refere a cultura, pode ser conceituada “como
um conjunto de mecanismos de controle - planos, receitas, re-
gras, instrugdes - para governar o comportamento” (GEERTZ,
1989, p.56). Seria o conjunto de regras que levam a resolver os
determinismos bioldgicos e as necessidades psicoldgicas (Ibid.).

Admitindo a cultura como “uma sinergia de partes perfeit-
amente coordenadas como uma compulsdo macica do todo”
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(GEERTZ, 1989, p.275) e na emergéncia das relagdes pela di-
versidade cultural, compreende-se que a cultura esta ligada
pela Comunicagdo, porque a primeira passa, necessariamente,
pela segunda: o niumero crescente de mensagens trocadas “faz
aparecer mais nitidamente a heterogeneidade social e cultural
dos processos de Comunicagdo. Quanto mais as mensagens se
globalizam, mais as diferengas culturais da Comunicagdo se
afirmam” (WOLTON, 2006, p.17).

A cultura “é uma dimensdo fundante na vida social. Pro-
porciona a temporalidade histérica da sociedade, registrada e
codificada no mundo dos objetos (materiais, textuais, simbdli-
cos)” (VIZER, 2011, p.168). A cultura é a “fonte de reconheci-
mento do ser e da identidade de qualquer sociedade” (Ibid.
p.169).

A legitimagdo de um destino turistico “exige esforgo es-
tratégico para fazer com que os publicos se reconhegam e ex-
perimentem a sensagdo de pertencimento, de ligagdo ‘umbilical”
com o local receptor” (BALDISSERA, 2001, p. 84).

Em fungdo do Turismo de comprasZ no Rio Grande do Sul
foram selecionadas para realizagdo desta pesquisa, as cidades
de Santana do Livramento® e Rivera (fronteira do Brasil com o
Uruguai), Uruguaianag e Paso de Los Libres (fronteira do Brasil
com a Argentina). As quatro cidades s&o interioranas e
localizam-se em pontos de divisas nas fronteiras entre o Brasil e
Uruguai e Brasil e Argentina, estabelecendo limites em niveis
urbanos.

No atual contexto socio-politico-econémico, o tema foi
escolhido a partir da percepcdo da importancia dos destinos
turisticos integrarem-se ao ambiente comunicacional, a fim de
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potencializar a interagdo com os sues diferentes segmentos de
publicos, compartilhar informagdes, gerar Vvisibilidade e
legitimar-se como cidades turisticas.

O Turismo “ndo se impde; constrdi-se com a comunidade,
através da Comunicagdo ampla e verdadeira” (BALDISSERA,
2010, p.14). Desta maneira, “caso se criem 0S espagos e se es-
timule a participagdo, a comunidade, aos poucos, tendera a re-
sponder ao chamado” (Ibid.).

Sob essa perspectiva, ndo basta entender somente o que
é relevante para o destino turistico, no que tange ao fluxo de in-
formagdo. Mais que isso, é necessario buscar identificar a ex-
isténcia de uma atmosfera de interagdo entre os individuos en-
volvidos nas agdes comunicacionais. Entende-se, portanto, que
as oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias da inform-
acdo e Comunicagdo podem auxiliar a insercdo dessas cidades
fronteiricas, para além do Turismo de compras.

As novas tecnologias proporcionaram “uma infraestrutura
globalmente distribuida e de baixo custo para a informagdo mul-
timidia, promogdo e distribuicdo do Turismo” (COOPER et al.,
2007, p. 685). Elas alteraram os modos de selegdo e proces-
samentos das informagdes, fatos e ideias, ampliando os fluxos e
redimensionando as condigGes e critérios para o acesso e con-
trole aos canais de interlocugdo (FRIDERICHS, 2007).

A Web® atua em uma realidade social em constante mo-
vimento. Ela

vem se apropriando e/ou recriando as rotinas, os contel-
dos e a linguagem dos tradicionais meios de Comu-
nicagdo de massa afetando ndo apenas os modos de
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produgéo de informagbes e interlocugdo comunicacionais,
mas, também, as formas de sociabilidade, os modelos de
economia, de consumo, de politica, as nogdes de tempo
e espago e a geografia do mundo pds-moderno
(FRIDERICHS, 2007, p. 149).

A Comunicagdo Digital pode criar expectativas, curiosid-
ades, despertar no individuo a necessidade e oportunidade de
saber mais, de se aprofundar no assunto (GOMEZ, 2005). Além
disso, a “perspectiva da Internet como artefato cultural observa
a insergdo da tecnologia na vida cotidiana” (FRAGOSO,
RECUERO, AMARAL, 2012, p.42), favorecendo “a percepcao da
rede como um elemento da cultura e ndo como entidade a
parte” (Ibid.).

Ao tratar sobre as quatro cidades, sob o viés do Turismo,
como se apresentam e se relacionam com seus publicos através
de suas midias, propdem-se construir uma matriz identitaria
que possibilite relacionar eventuais atravessamentos culturais/
identitarios que aproximam/distanciam essas realidades. Con-
siderando os objetivos da pesquisa, almeja-se (re) pensar a re-
lagdo das possibilidades de agdes comunicacionais para o fo-
mento do Turismo em cidades de fronteiras.

Método Norteador

Em relacdo ao Método, optou-se pela Hermenéutica em
Profundidade proposta por Thompson (1995). A Hermenéutica
de Profundidade, a HP, é entendida como referencial metodold-
gico para analise dos fen6menos culturais, no qual os “métodos
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especificos possam ser colocados e relacionados um com o
outro e, dentro do qual, seu valor (bem como seus limites)
possa ser avaliado”, oportunizando ao mesmo tempo “[...] a an-
alise dos fendmenos culturais, isto é, para a analise das formas
simbdlicas em contextos estruturados” (THOMPSON, 1995, p.
33-34).

O referencial metodoldgico da HP pode ser descrito pelas
trés fases do seu enfoque: a andlise socio-histdérica, a analise
formal ou discursiva e a interpretagao/reinterpretacdo. Esse
método também sustenta que “os sujeitos que constituem o
campo-sujeito-objeto sdo, como os proprios analistas sociais,
sujeitos capazes de compreender, de refletir e de agir funda-
mentados nessa compreensdo e reflexdo” (Ibid., p. 359). Em

cada fase do enfoque da HP podem ser utilizados varios méto-

dosil de pesquisa, sendo da competéncia do pesquisador

procurar adequa-los (e também escolhé-los) ao objeto em anal-
ise e as circunstancias especificas do trabalho (THOMPSON,
1995).

A escolha pela Hermenéutica de Profundidade foi consid-

erada a mais adequada para o objeto de pesquisag, pela pos-
sibilidade de descrever, analisar, interpretar e reinterpretar as
dimensbes desses, compreendidos como tipos de formas sim-
bdlicas, isto é, como “uma ampla variedade de fendmenos signi-
ficativos”, que podem partir de “agBes, gestos e rituais, até
manifestagGes verbais, textos, programas de televisdo e obras
de arte” (THOMPSON, 1995, p. 183). Nesse sentido, procura-se
argumentar, que os meios da midia tradicional e digital podem
ser entendidos como formas simbolicas, passiveis de
interpretagdes.
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ANSEIOS DA PESQUISA

Almeja-se que a pesquisa possa contribuir para o (re)
pensar das agdes de Comunicagdo para o desenvolvimento
turistico em outras dimens&es, como o carater histoérico e natur-
al destas localidades.

Assim, espera-se que ao investigar e discutir as agdes de
Comunicagdo para a construcdo cultural e identitaria no Turismo
de fronteira seja possivel provocar a discusséo sobre a cultura e
identidade turistica no ambiente de fronteira, bem como es-
tabelecer aproximagdes entre a Comunicagdo e Turismo.

Também, anseia-se constatar que o aprimoramento da
Comunicagdo local pode contribuir incessantemente com ao
desenvolvimento do Turismo nas fronteiras, bem como as re-
lagGes entre os atores sociais.

Ressalta-se que esta investigagdo estd em estdgio inicial,
sendo que o Doutorado na UFSM iniciara em marco de 2014.
Assim, por meio deste artigo, ambiciona-se receber sugestdes
sobre o Projeto, que estd em elaboragdo e que poderd ser ad-
aptado e atualizado ao contexto e as necessidades de pesquisa.

Igualmente, pretende-se que a pesquisa realizada possib-
ilite novas alternativas para o Turismo das cidades selecionadas
para além do Turismo de compras, que ainda hoje se constitui
no seu principal atrativo, especialmente com o auxilio das
tecnologias pensadas para as especificidades e particularidades
socio-histdrico e culturais dessas quatro cidades.

Desta forma, repensar o Turismo de fronteira consider-
ando tais perspectivas sinaliza-se como um desafio da pesquisa
proposta.
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NOTAS

1 Relagdes Publicas pela PUCRS (2007), Especialista em Comu-
nicagdo Estratégica pela FACAD / SENACRS (2009) e Mestre em
Comunicagdo Social pela PUCRS (2011). Doutoranda em Comu-
nicagdo Midiatica na UFSM. Atualmente esté vinculada ao curso
de RelagGes Publicas da UNISINOS. E-mail: anaisaiabar-
retto@gmail.com

2 Acredita-se que o Turismo pode, além de campo de estudo a
partir do comportamento do turista, também apontar para in-
Umeros outros cenarios de estudo e pesquisa.

3 O conceito fronteira etnologicamente tem origem na palavra
latina “fronteria” ou “frontaria” que significa a parte do territério
localizado nas margens (LUCENA, 2012). A fronteira “traz em
seu bojo uma diversidade de sentidos e aponta para os signific-
ados construidos em distintas realidades histéricas” (Ibid., p.
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34).

4 Orientado pela Professora Doutora Ada Cristina Machado da
Silveira.

5 Utiliza-se o termo “atores sociais” para se referir aos sujeitos,
no caso os turistas, envolvidos no processo. Sdo “os agentes de
praticas discursivas” (OLIVEIRA E PAULA, 2008, p.102).

6 Por exemplo, no Rio Grande do Sul, existem radios que util-
izam os idiomas dos dois paises e jornais que dedicam matérias
sobre o pais vizinho em idioma espanhol.

7 A denominagdo Turismo de compras decorre ndo apenas do
fato dos visitantes deslocarem-se as cidades fronteirigas a fim
de adquirir produtos importados, mas pelo fato da viagem com-
preender outros aspectos que ndo meramente o do consumo.
Entende-se que esse fluxo orientado para as compras pode ser
chamado de Turismo de compras.

8 Santana do Livramento esta distante a 495 quilometros de
Porto Alegre e a 541 quildmetros de Montevidéu, capital ur-
uguaia. Ja Rivera é a capital do Departamento que leva o
mesmo nome. O marco divisério geopolitico das duas cidades
esta ao longo de uma rua e tem como espaco privilegiado a
Praga Internacional.
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9 Uruguaiana esta localizada na fronteira entre o Brasil e a Ar-
gentina e distante da capital do Estado do Rio Grande do Sul
cerca de 634 quilébmetros. Possui como cidade vizinha mais
préxima, Paso de Los Libres, cidade fronteiriga argentina com
mais de 150 anos. Elas tém como divisa um acidente geo-
grafico, o Rio Uruguai.

10 Web e Internet séo entendidos como sinénimos.

11 Para Thompson (1995), métodos significam técnicas.

12 Acredita-se que esse método permitird responder aos ques-
tionamentos e objetivos propostos e na contextualizacao do ob-
jeto da pesquisa, possibilitando uma interlocugédo entre Comu-
nicagdo e Turismo.



NARRATIVAS QUE CONSTROEM
ORGANIZCOES - CASOS BNDES E VALE

Anita Cardoso

RESUMO

O artigo trata das narrativas no contexto das organizacoes e o
modo como elas podem construir imagem, identidade e
reputacao utilizando-se das historias e memorias dos sujeitos
direta ou indiretamente ligados a ela. As principais ideias es-
tao concentradas no poder das narrativas, nas subjetividades
potenciais da organizac¢ao e na comunicacao estratégica.

Palavras-chave: Subjetividade; Narrativa; Organizacao;
Memoria

NARRATIVAS NAS ORGANIZAGCOES

A dindmica da vida social aliada ao desenvolvimento
tecnoldgico impulsionou os sujeitos a outros processos e possib-
ilidades narrativas. Os sujeitos narram o seu entorno e sdo nar-
rados novamente pelos demais sujeitos, assim como pelas or-
ganizagdes e demais estruturas de poder. Tudo isso se intensi-
ficou com o uso das diversas tecnologias de comunicagdo e
redes sociais, que transformam as informagdes do primeiro
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narrador em potencial informagdo para novos narradores e as-
sim por diante. No contexto das organizagdes isso ndo é difer-
ente. Os discursos nas organizacGes sdo também afetados por
estas tecnologias que se desdobram em sites, blogs, comunid-
ades virtuais, redes sociais etc. Estes desdobramentos geram
novas narrativas do conteudo inicialmente narrado e tomam di-
mensdes que superam as expectativas do enunciado inicial ou
do fato em si.

Nesta perspectiva ndo é mais possivel simplesmente
produzir um determinado discurso e da-lo como divulgado, en-
tendido, absorvido pelos seus interlocutores. Este discurso
passa pelas dimensGes citadas acima e sofrerd novas narrativas
inimeros novos desdobramentos que reverberardo em relagBes
espago-temporais que podem estar totalmente desconectados
da organizagdo que o gerou. Os meios de comunicagdo inter-
cambiados - cross media - ajudam a fazer esta diferenga, ha
uma clara dependéncia das tecnologias na veiculagdo das
mensagens, mas também ndo podemos nos esquecer das con-
stantes mudangas nos contextos sociais na contemporaneidade.
Estas mudancas solicitam (para ndo dizer exigem) e geram um
tipo de dependéncia, novas posturas e desafios para a comu-
nicagdo no contexto das organizagdes.

Por outro lado, esta dependéncia nos leva a acreditar que
temos o total controle da mensagem, pois é essa a sensagdo. A
sensagdo de que a qualquer momento temos acesso a inform-
agdo e podemos domina-la, absorvé-la totalmente. Ndo perce-
bemos que terminamos sendo, inconscientemente, envolvidos
pelas tecnologias. Uma das consequéncias disto, alerta Adenil
Alfeu Domingos, é a capacidade ampliadora das tecnologias
contemporaneas sobre as novas formas de se contar histérias.
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Domingos também enfatiza que narrar é um ato de negociagdo
constante entre o fato e o que serd narrado, com base no con-
texto do mundo e como forma de protecdo do sujeito narrador,
assim ele se expde ou se protege, trazendo a tona as
subjetividades:

Narrar-se é criar a ilusdo no narrador de que o mesmo
tornou-se uma personagem protagonista arquetipica, em
geral euférica, do texto, entdo, narrado. Como n&o ha
narrativa que ndo seja selegdo de fatos vividos por per-
sonagens em um determinado tempo e espago, o ato de
narrar € inevitavelmente um ato de deslocamento e de
negociagdes entre a consciéncia e a inconsciéncia, ger-
ando significadas formas de ser e estar do mundo. E uma
forma de se mostrar e esconder-se, a0 mesmo tempo. E
o ponto de vista que determina a sequencialidade das
agbes narradas em que o narrador seleciona da vida o
que ele deseja narrar. Portanto, ndo ha jamais na nar-
rativa um eu puro; ele sempre sera um ser humano que
traz em si ndo s6 os primodrdios de sua existéncia, como
os adaptam as novas maneiras de narrar a vida
(DOMINGOS, 2009, p.8).

Podemos voltar aqui nas reflexdes de Domingos (2009),
sobre as questdes da subjetividade e da selecdo do tema nar-
rado. Ndo ha nada que se narre, que ndo seja previamente sele-
cionado, pensado, e modificado pelos novos contextos sociais e
culturais, tanto na sociedade de um modo geral quanto no con-
texto das organizagdes, de forma especifica. As organizag@es ja
perceberam que ha de se criar uma proximidade com essas
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novas possibilidades tecnoldgicas, buscando encontrar uma
forma mais eficiente de interagir com seus interlocutores, at-
ravés do entendimento sobre suas mensagens. Por isso, as or-
ganizagdes ndo param de monitorar as diversas redes sociais,
buscando encontrar respostas, solugdes ou estratégias para um
eficaz processo comunicacional com seus interlocutores e tam-
bém para controlar e saber o que tem sido dito sobre elas nes-
tas narrativas.

Ha organizagbes que perceberam isto e buscam entdo
formas mais simples de narrar, na tentativa de interagir com
seus publicos. Nesta tentativa a organizagdo cria uma nova per-
spectiva de narrar-se, utilizando-se do seu autoconhecimento,
ou seja, como se ela contasse através de relatos de pessoas da
propria organizagdo a sua biografia, sua histéria. Ao longo dos
tempos as organizagdes estdo sempre buscando novos métodos
e adaptando-se a contemporaneidade, isto é uma forma de
sobrevivéncia no mercado.

Esta nova forma de narrar passa pelo que chamamos de
memoria e experiéncia dos seus narradores, como vimos anteri-
ormente, e acontecem carregadas de significagdes ao serem
narradas. Esta negociagdo da narrativa com o consciente e o in-
consciente n&o para por ai. Além dos desdobramentos naturais
da memodria puxando a contagdo da histéria da experiéncia
vivida em determinada organizagdo, vamos nos debater com a
negociagdo também consciente do que sera publicizado, ou
seja, além das interferéncias ou ruidos da prdopria memodria do
sujeito, nas narrativas das organizagbes teremos a interferéncia
ou ruido da proépria organizagdo sobre o que foi narrado e sobre
0 que sera divulgado desta narrativa. Os narradores ser&o nat-
uralmente tomados em suas narragées pelas suas subjetivacGes
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potenciais, ou seja, por toda a carga de memodrias e inform-
agBes ao longo de suas vidas, que afetardo a histdria narrada.
As organizagbes, como forma de controle, estimulam as nar-
rativas, mas editam passo a passo o que sera publicizado.

Sarlo (2007), nos lembra que com a era do apagamento
da poés-modernidade, surgiu a museificacdo, o passado-es-
petaculo, o que chamou de mania preservacionista e indica: “As
operagBes com a histéria entraram no mercado simbdlico do
capitalismo tardio com tanta eficiéncia como quando foram ob-
jeto privilegiado das instituicGes escolares desde o fim do século
XIX”. (SARLO, 2007, p.11).

Partindo da visdo de Sarlo (2007) podemos levar essas
ideais para as organizagles e ver que a projecdo da memoria e
experiéncia para um lugar de espetaculo, pode restaurar na or-
ganizacdo suas premissas de identidade, reputacdo e conexdo
com seus publicos. Em outra perspectiva, mais critica e distante
do universo das organizagdes, Sarlo (2007) completa:

Como a dimensédo simbdlica das sociedades em que vive-
mos estd organizada pelo mercado, os critérios sdo o
éxito e o alinhamento com o senso comum dos consum-
idores.[...] Vivemos uma época de forte subjetividade e,
nesse sentido, as prerrogativas do testemunho se
apoiam na visibilidade que o pessoal adquiriu como lugar
ndo simplesmente de intimidade, mas de manifestagdo
publica. Isso acontece [...] fundamentalmente nesse ter-
ritério de hegemonia simbdlica que sdo os meios audi-
ovisuais. [...] Nao se trata simplesmente de uma questdo
da forma do discurso, mas de sua produgdo e das
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condigBes culturais e politicas que o tornam fidedigno.
(SARLO, 2007, p. 15 e 20-21)

Ja nas organizagdOes a identidade e reputagdo estdo estru-
turadas na sua propria memoria organizacional. Para Paulo Nas-
sar e Rodrigo Silveira Cogo é através da memdria que a organ-
izagdo consolida sua cultura:

No &mbito organizacional, a memoria que consolida a
cultura organizacional é generalista e relacionada direta-
mente ao idedrio, principalmente aos seus valores, de
uma empresa ou instituigdo. Por isso, constitui-se em
uma referéncia discursiva indutiva e orientadora sobre a
organizagdo para os integrantes da organizagdo e para a
sociedade (NASSAR; COGO, 2013, p. 4).

Desta forma, a organizagdo mostra sua visdo de mundo
para a sociedade, apropriando-se de narrativas repletas de sub-
jetivagdes que reforcardo sua imagem e identidade. Na busca
de uma constante manobra de imagem e uso da linguagem, as
organizagbes ndo estdo livres dos seus proprios controles, dos
externos e das pressbes de seus diversos interlocutores. E
justamente sobre estas narrativas subjetivadas através dos res-
gates da memoria na vida contempordanea que queremos en-
tender como as organizagdes as potencializam estrategicamente
para a construgdo, pela comunicagdo, de imagem, identidade e
reputagao.
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SUBJ ETIVAC@ES POTENCIAIS DA
ORGANIZACAO

O uso das narrativas na organizagdo como recurso es-
tratégico comunicacional pode ser enumerado como fator de
empoderamento, abertura do didlogo e polifonia. As organiza-
cOes ja perceberam o potencial da subjetividade das narrativas
e 0 quanto elas podem reforgar valores importantes da iden-
tidade e reputagdo da mesma.

Neste sentido as narrativas podem servir para viabilizar,
por exemplo, a montagem de museus, livros, audios ou outros
diversos suportes midiaticos trazendo, pelo viés dos funcionari-
os filtrados pela organizagdo, um discurso que transita de forma
mais intensa que as formas mais tradicionais de comunicagédo,
especialmente porque assume um discurso menos formatado e
repleto de subjetividade. As narrativas veem carregadas de sub-
jetivagdes, sdo aspectos vividos por diversos narradores ao
longo de toda uma vida e que foram distorcidos, interrompidos,
incluidos por vérios outros episddios. As narrativas de uma or-
ganizagao sdo trazidas pelos seus diversos narradores de forma
plural, polifénica, o que comprovara de fato sua subjetividade.
O tempo e o espago, o consciente e o inconsciente, o individual
e o coletivo serdo responsaveis por produgdes de subjetividade.
N&o obstante, as organizagdes tratardo de filtra-las e apura-las
para demonstrar os melhores momentos da organizagdo, e cada
vez mais, reforgar o lado positivo de sua imagem e reputagdo.
Ja se sabe que as narrativas sdo relatos de tempos passados,
das experiéncias resgatadas pela memdria - que sdo trazidas e
ressignificadas no tempo presente. Os relatos aparentemente
fluem com todas as subjetivagGes pertinentes ao contexto
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social. Neste aspecto gera certo empoderamento aos sujeitos ali
inseridos, como ja propunham Nassar e Cogo (2013), uma vez
que os narradores participam como autores da historia da
organizagao.

NARRATIVAS NO BNDES

O BNDES na comemoragao dos seus 50 e 60 anos de ex-
isténcia resolveu contar sua histéria com a ajuda de seus col-
aboradores, com o objetivo do fortalecimento da sua imagem
institucional. Para a organizagdo ndo bastava estar vinculado ao
perfil de banco social, era importante ressaltar sua histéria e
ampliar sua comunicagdo com todos os seus publicos de
interesse.

A comemoragdo do BNDES demandou um enorme esforgo
de coleta de dados e pesquisa, como nos conta a Chefe de De-
partamento de Comunicagdo e Cultura do BNDES, Elizabeth
Maria de Sdo Paulo:

O resgate da histéria demandou um intenso trabalho de
coleta de dados e pesquisa nos principais centros de doc-
umentagdo e arquivos do Pais, envolvendo, desde o inicio
de 2001, toda a equipe da comunicagdo do BNDES, his-
toriadores e colaboradores de empresas contratadas para
o desenvolvimento dos produtos. Todas as agbes e
produtos relacionados as comemoragdes do cinquen-
tenario tiveram mesmo fio condutor: a humanizagéo do
banco, no sentido de mostrar como sua atuagdo impacta
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positivamente, de forma direta ou indireta, na qualidade
de vida do cidaddo brasileiro (SAO PAULO, 2004, p. 34)

A humanizagdo da imagem do BNDES foi a base de todo o
planejamento da comemoragdo do cinquentenario e sexa-
genario. Para tanto tratou-se de entrelagar a histéria do Pais,
dos ultimos 50 e 60 anos, com a do Banco, bem como sua mod-
ernizagdo e transformagdo de suas agdes no social. Em cada
detalhe privilegiou-se a informagdo contada pelos seus colabor-
adores, conforme Sdo Paulo:

Na recuperagdo de seu passado, o BNDES ndo poderia
deixar de destacar também a atuagdo de seu corpo de
funcionarios, que se traduziu numa série de acdes de
comunicagdo interna - complementares a campanha ex-
terna - para estimular e motivar as equipes (SAO
PAULO, 2004, p.34).

Esta perspectiva de criar um espago, de escuta para os
funcionarios, propiciou um fortalecimento do orgulho de trabal-
har no BNDES. Para dar maior transparéncia aos produtos cria-
dos para a comemoragdo do cinquentenario, o BNDES realizou
um seminario com os empregados para explicar como foram se-
lecionadas as informagBes recebidas para a criagdo dos
produtos dos 50 anos. Além dos funcionarios, foram convidados
a participar deste evento, com depoimentos e entrevistas, eco-
nomistas, ex diretores, grandes jornais e consultores que parti-
ciparam de momentos importantes na histéria do banco.

Os depoimentos e entrevistas faziam um entrelace entre
os anos de existéncia do banco, com o Brasil no mesmo
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periodo, enfatizando a importancia do banco em todas as fases
deste cinquentenario, bem como sua vocagdo social e seu foco
em um futuro de criatividade e desenvolvimento. O foco foi
mostrar que o BNDES é um banco de histéria e futuro.

As narrativas como recurso estratégico comunicacional
propiciaram ao BNDES reforcar sua imagem perante seus publi-
cos, como banco social e de desenvolvimento, mas que ndo se
esquece de suas histdrias, seus colaboradores, que sdo a base
de sua conquista. Para enfim dar vez e voz a este evento o
BNDES percebeu que ndo poderia excluir deste processo os seus
funcionarios, que tinham em suas memorias, afetivas e profis-
sionais, grande parte da histéria do BNDES. Esta agdo serviu
como base para estimular e motivar as equipes no processo.
S&o Paulo complementa:

A histéria do Brasil dos Ultimos 50 anos estéd fortemente
vinculada a histéria do BNDES. A histéria do progresso
do nosso Pais, e de como ele se transformou e modern-
izou nestas cinco décadas, €, ao mesmo tempo a historia
do BNDES (SAO PAULO, 2004, p.34).

E perceptivel a compreensdo, do papel histérico, da or-
ganizagdo na sociedade e vice-versa pela nova geragdo de
gestores nas organizagdes. As histérias das organizagbes se
cruzam e had uma nitida interferéncia na sociedade e vice versa.
A interferéncia de seus objetivos empresariais, suas politicas e
realizagdes se misturam com os objetivos sociais. Ndo ha como
viver presente e as perspectivas do futuro abandonando suas
histérias e memadrias do passado.
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No BNDES as narrativas dos antigos funcionarios troux-
eram a tona histérias que resgatavam o nome, a voz, de sujei-
tos ordindrios e ja quase esquecidos ou nem mesmo lembrados
pela organizagdo. Ao narrar, estes sujeitos possibilitam ndo sé o
resgate da histéria, como a retomada de agdes e identidade da
organizagdo. A partir dai a organizagdo se reconta também. Se
reconta através dos novos contadores de histéria do presente e
do futuro, que recontardo a histéria guardada no acervo da
memoaria da organizagdo, advindas de perspectivas do passado,
reinseridos no presente e no futuro. E também recontardo as
novas historias, geradas a partir dai.

Narrativas na Vale

A Vale para permitir que o publico externo a conhecesse
melhor e como forma de engajar seus empregados em torno da
histéria que eles ajudam a construir diariamente, criou uma
nova forma de atrair a atengdo e sensibilizar convidando seus
interlocutores para fazerem parte de sua histéria. Na pagina de
seu site a Vale, no espago PESSOAS, criou o IMAGINE VOCE
AQUI. Este espago traz depoimentos em texto e video dos seus
funcionarios onde cada um fala de sua experiéncia pessoal e
profissional. A énfase dada nos depoimentos é mostrar como o
funcionario conseguiu se realizar pessoalmente através do lado
profissional e principalmente por estar trabalhando na Vale.

A base da campanha IMAGINE VOCE AQUI é enfatizar o
sucesso profissional, as possibilidades de crescimento na
empresa em todo o mundo, o constante desafio proposto na
complexidade dos processos envolvidos no dia-a-dia do
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trabalho, a interagdo da equipe e principalmente a inclusdo de
qualquer diversidade. Nos videos também sdo evidenciados a
poténcia da Vale como organizacdo multinacional. Em cada
abertura de depoimento abre-se um mapa do mundo e localiza
o0 pais e a cidade de onde o funcionario estd falando. E um re-
curso para mostrar a multinacionalidade enfatizando sua im-
portancia como empresa brasileira.

A funcionaria Cristiane Costa e Silva, analista de segur-
anca patrimonial fala em seu depoimento do quanto a Vale é
importante em sua vida pessoal e profissional, enfatizando o
seu constante crescimento na organizagdo:

Entrar na empresa ja com a possibilidade de crescer ndo
sé pessoalmente como profissonalmente, ta sendo muito
bacana. [...] Eu me sinto desafiada o tempo inteiro de
uma forma muito produtiva, porque quando vocé vai
vendo sua area crescendo, expandindo, vocé quer cres-
cer junto [...]. (SILVA, 2013)

Neste espago, IMAGINE VOCE AQUI, existem outras in-
formagBes que alimentam a importéncia da organizagéo e a in-
stiga o interlocutor a ter vontade de também trabalhar 1a. No fi-
nal de cada video o funcionério convida: Vem pra Vale, vocé
também vai se apaixonar. O IMAGINE VOCE AQUI aborda tam-
bém o quanto a empresa é sdlida, bem-sucedida e com forte
presenga global. E também o quanto ela cuida do meio ambi-
ente e promove o desenvolvimento das comunidades onde atua.
Além das oportunidades de carreira e crescimento profissional
do funciondrio. E ainda se posiciona como lider industrial, com
estratégias de mercado desafiadoras, investidora em
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tecnologias e preocupagdo ambiental e comprometida com a
vida e o bem-estar do seu profissional. As histérias dos fun-
cionarios envolvem os interlocutores que tendem a visualizar a
organizagdo pelo viés mais humanizado, ou seja, relaciona-se a
realidade de cada funcionario de forma a gerar uma percepgédo
da prépria organizagéao.

Subjetivacoes potenciais do BNDES e VALE

A narrativa apresenta-se nestes contextos como uma
histéria subjetiva reificada como objetiva. As narrativas sdo atos
de produgdo de sentido. Imazato e Misoczky fazem sua propria
conceituagdo de narrativa nas organizagdes: “A organizagdo,
dentro dessa nossa concepgdo (analise de narrativas), é tratada
como uma construgdo discursiva, e o texto, como um processo
em que os significados sdo emergentes, renegociados, dispersa-
dos” (MISOCZKY; IMASATO, 2005, p.1). O BNDES utilizou véri-
as ferramentas para contar a sua histéria nos respectivos
aniversarios com o objetivo de criar uma empatia entre seus in-
terlocutores e ao mesmo tempo envolver seus diversos publicos
na rememoragdo deste acontecimento através da humanizagéo
da imagem do BNDES.

O trabalho de recuperacdo da memdria do BNDES foi di-
vidido em varios produtos, que tiveram como narradores prin-
cipais os seus colaboradores. Dentre os recursos de comu-
nicacdo gerados vamos avaliar os videos de 50 e 60 anos da in-
stituigdo, onde colaboradores falam das agdes de apoio ao
desenvolvimento de micros, pequenas, médias e grandes
empresas no pais. Utilizar-se das narrativas para contar a
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histéria do BNDES para enfatizar sua imagem e identidade como
banco social. As narrativas reforcam a perspectiva da parti-
cipagdo dos interlocutores, na construgdo da organizagdo.
Quando o colaborador dé voz a histéria do banco e se posiciona
como protagonista, ali se desencadeia um processo interacional,
no qual o cidaddo comum passa a compreender a importancia
da organizagdo para a sociedade e para ele proprio. Produz o
sentido de pertencimento, vinculo de algo comum.

Dar voz aos colaboradores da organizagdo como protag-
onistas do processo de construgdo da organizagdo, propiciando
o fortalecimento do orgulho de trabalhar no BNDES, como ja foi
dito acima, reforga a nogdo de identidade do banco. Assim o
banco se mostra mais do que uma instituicdo financeira, ele
consegue se apresentar como uma instituicdo territorial e de
cada cidadd@o brasileiro. A voz do colaborador reverbera em
cada parte da sociedade, como a voz do cidaddo. Os videos
evocam a poténcia do BNDES como banco social, uma vez que a
fala dos colaboradores enfatizam todo o tempo esta questdo.
Isto foi o recurso estratégico usado pelo BNDES para conduzir o
uso da narrativa em prol de seus objetivos, ou seja, pautar os
colaboradores para transmitirem uma mensagem com cunho
social. Assim o banco tem material para publicizar a sua im-
agem e identidade pela voz do colaborador.

As narrativas trouxeram para o BNDES os elementos para
a construgdo de uma comunicagdo estratégica. Consolidou-se
como recurso comunicacional por meio das narragdes das ex-
periéncias e das mudancgas que estas proporcionarem aos sujei-
tos e por meio da interpretagdo livre de cada cidaddo, mas que
foram compativeis com os objetivos do banco. Cada narrativa
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proposta nesta campanha foi um ato de produgdo de sentido re-
ificado, subjetivado por cada interlocutor.

Na Vale, as narrativas sdo usadas como um memorial
diario, para reforgar a identidade e a imagem da organizagao
através dos valores individuais. Convidar o colaborar da Vale
para falar da sua histéria pessoal e profissional e vincular esta
narrativa com os valores da organizagdo, isto é o que a organiz-
acdo entendeu como uma forma de humanizar a imagem da
organizagdo. Utilizar-se das narrativas para contar a histéria de
sucesso profissional e pessoal do colaborador para enfatizar sua
imagem e identidade como organizagdo inclusiva e de classe
mundial. As escolhas dos colaboradores foram de forma
estratégica, utilizando-se da inclusdo e realizagdo de sonhos
como mote da campanha. O tema IMAGINE VOCE AQUI convida
o interlocutor a se posicionar na organizagdo, dando asas a in-
umeras subjetivagbes. Este interlocutor pode se ver dentro da
organizagdo, em diversos cargos, com diversas formas de cres-
cimento e “felicidade”.

Dar voz aos colaboradores da organizagdo como protag-
onistas do processo de construgdo da imagem da organizagdo,
propiciando o fortalecimento do orgulho de trabalhar na VALE.
Quando a organizagdo permite que o colaborador se mostre, ela
conta que a fala dele vai reverberar a sua missdo, visdo e
valores. Assim quando um colaborador, com excelente formagao
académica fala do seu sucesso e ainda se mostra como cadeir-
ante reforca o tom social da organizagdo e ndo evidencia
questdes polémicas como as ambientais e capitalistas. Na cam-
panha o imaginario é o infinito, d& margem a todas as possiveis
e impossiveis subjetivagdes. A énfase é o sucesso profissional,
as possibilidades de crescimento na empresa em todo o mundo,
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o constante desafio proposto na complexidade dos processos
envolvidos no dia-a-dia do trabalho, a interagdo da equipe e
principalmente a inclusdo de qualquer diversidade.

Através desta estratégia a Vale molda sua identidade com
a identidade do funcionario, reforga os seus valores na edig&o
das narrativas e € a partir dai que a organizagdo se reposiciona
para a sociedade. No video ndo se percebe a “Vale mineradora”,
mas sim a “Vale” que emprega pessoas talentosas, que apoia o
colaborador em toda a sua carreira, que nao tem preconceito
etc.

CONSIDERAGOES FINAIS

Na experiéncia do BNDES e da VALE percebemos que as
distintas acGes foram usadas como uma acdo de efemérides e
ordinaria respectivamente, ou seja, para reforgar - seja em uma
data comemorativa ou no cotidiano de uma organizagdo - suas
imagens e identidades. Nos dois casos as narrativas mostram-
se como um poderoso recurso estratégico comunicacional na
obtengdo da atengéo e atratividade de seus publicos. E na forma
como se faz a apresentagdo desses elementos e dos eventos
que se encontram um dos componentes da interpretagdo nar-
rativa. S6 podemos entender uma interpretagdo ou analise da
narrativa se levarmos em conta como se montou a propria nar-
rativa, sua disposicdo e sua interrelagdo com o ambiente, seu
narrador e suas historias. E ai que a organizagdo usa toda a
subjetividade da narrativa como potencial para alavancar seu
discurso e reafirmar sua identidade, marca e reputagdo perante
0s publicos. Fica nitido o que uma organizagéo pretende quando
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traz seus funciondrios para falar de suas memorias e experién-
cias. A organizagdo tenta passar através dessas narrativas a
base de seu discurso organizacional, incluindo missdo, visdo e
principalmente valores. O narrador na organizagdo traz uma
visdo humanizada