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APRESENTACAO

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

Esta edicdo tem a participacdo de pesquisadores que integram o grupo de pesquisa,
mas também inumeros convidados, com pos-graduacdo na area e experiéncia profissional
em Jornalismo e/ou Comunicagdo Organizacional.

A proposta do e-book é apresentar e debater temas atuais e relevantes que
caracterizam estas duas areas — Jornalismo e Comunicagdo Organizacional, a partir de
uma perspectiva critica, com atencao aos conceitos, processos e as praticas profissionais.
Ele se caracteriza, fundamentalmente, por uma visdo plural, abrangendo a dindmica do
Jornalismo e da Comunicacgdo Organizacional, analisada em suas multiplas dimensdes. A
publicacdo incorpora artigos que tratam da politica e da gestdo em comunicacao,
estratégica ou integrada, e da transparéncia em instituicbes publicas e do Governo
Federal; outros que se reportam as questdes basicas que envolvem as politicas
afirmativas, focadas na consolidacdo da diversidade e da inclusdo, ou mesmo que
abordam estratégias de comunicacao institucional e o papel das liderancas influenciadoras
digitais. A temética da comunicacdo em salde esta presente, como nas edi¢des anteriores
desta série, como reflexo da permanéncia da epidemia da Covid-19 entre nés. A obra
também traz artigos que destacam o papel da comunica¢do contra-hegemonica com
perspectiva emancipatdria, e contempla o esforco, nada louvavel, de se criar uma cultura
de patrulhamento para vigiar os trabalhadores brasileiros.

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

democratica. Boa leitura para todos.

Wilson da Costa Bueno (Org)
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Estratégia de comunicacéo institucional
do iFood: inovacao ou tradigao?

Ana Maria Dantas de Maio
Marcelo da Silva Pereira

Resumo

Por meio de um estudo de caso, avalia-se a comunicacéo institucional da empresa iFood,
associada ao podcast jornalistico Foro de Teresina. O programa e a empresa sao produtos
da era digital e exploram capitais simbolicos em seus modelos de negécios. A estratégia
de comunicacao do iFood, no entanto, permanece fiel a padrdes classicos, sem inovagdes
que, teoricamente, caracterizam o bios midiatico contemporaneo. S&o analisadas
insercdes de &udio e entrevistas semiestruturadas com representantes das empresas. As
midias e redes digitais se estruturam em uma arquitetura comunicante que da forma as
interatividades de membros humanos e ndo humanos, aos fluxos informativos e as
territorialidades em um contexto no qual a reputacdo tornou-se um dos principais ativos
das organizacgdes. Conclui-se que o elo com o publico se concretiza por meio de um
formato engessado que acolhe um conteddo tradicional, nem por isso ineficiente.

Introducéo

A constituicdo do ecossistema digital vem consolidando emergentes formas de
habitar, interagir, se relacionar, consumir etc., instaurando desafios para as organizacoes
em um cenario de exponencial concorréncia, paridade de preco e qualidade de marcas,
pontos de contato com consumidores, producao de contetdos relevantes. As ambiéncias
off-line e on-line devem ser complementares e se ancorar em estratégias que levem em
conta suas especificidades, ja que o poder comunicacional se distribuiu e se compartilhou
entre as organizacdes e seus publicos (DREYER, 2021).

Postas estas questOes, elaborou-se a seguinte pergunta de pesquisa: a
comunicacéo institucional de uma empresa high-tech, ao seguir o modelo tradicional de
conexdo com os publicos, alterando apenas o canal de comunicacdo, pode alcancar
resultados positivos? A resposta demanda outras reflexfes: a exibicdo de uma simulacao
de entrevista ou leitura de um texto jornalistico no intervalo de um podcast corresponderia
a publicacdo de uma matéria paga em uma revista ou jornal impresso ou a um
publieditorial em sites e blogs? Por que empresas de alta tecnologia recorrem a
comunicagéo convencional em uma sociedade altamente exigente em termos de inovagéo

e digitalizagdo?



Neste capitulo, se esquadrinha a estratégia de comunicacio do iFood?,
especificamente em relacdo as inser¢bes de conteddo institucional no podcast Foro de
Teresina, da revista piaui?, um grupo editorial que se autointitula independente e que,
desde outubro de 2021, passou a ser financiado por um fundo patrimonial proprio, o
Instituto Artigo 220. O Foro de Teresina € um programa semanal com contetdo politico
e apresenta criticas contundentes ao atual governo federal.

Escolha metodolégica

Optou-se pelo estudo de caso como metodologia para analisar a conexao do iFood
ao Foro de Teresina. Trata-se de um método qualitativo que pode incluir evidéncias
quantitativas, buscando responder questionamentos sobre um evento, acontecimento e/ou
caso. E uma metodologia eficiente por articular técnicas e métodos de pesquisa,
integrando um conjunto de ferramentas para levantamento e analise de informacoes
(DUARTE, 2005).

O estudo de caso se volta a investigagdo da realidade social proporcionando uma
analise intensiva de uma Unica ou mais organizacgdes e aglutina informacGes para entender
a complexidade de determinada situacdo. Esta metodologia visa pesquisar “um fenomeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre
0 fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32).

Nessa trilha, Gil (2002) assevera que 0 estudo de caso deve abarcar uma analise
profunda de um ou mais objetos, de maneira que possibilite a producdo de um amplo e
detalhado conhecimento. Este tipo de método pretende compreender fenbmenos sociais
complexos, sejam individuais, organizacionais, sociais ou politicos, permitindo que a
investigagdo preserve as caracteristicas integrais e significativas do evento ou caso, de
acordo com Yin (2001).

Precedido de uma contextualizacdo, o estudo de caso proporciona o levantamento
de informagdes e a constru¢do de ““[...] uma visdo global do problema ou identificar
possiveis fatores que o influenciam ou sdo por ele influenciados” (GIL, 2002, p. 55),
permitindo reconhecer elementos que constituem uma situacdo ou problema e
compartilhar o conhecimento gerado pela pesquisa, além de viabilizar que outros

individuos depreendam consideracdes particulares (DUARTE, 2005).

! Neste artigo, trataremos iFood no masculino, referindo-se ao servico de delivery. Na midia e em seu
proprio site, a empresa ¢ identificada com o artigo “o0”.

[T3 L)

20 nome da revista é grafado com “p” mintsculo.



Além de pesquisa bibliogréfica, o artigo contempla uma breve analise da retorica
empresarial utilizada em insercbes de &udios de janeiro de 2022, escolhidas
intencionalmente, bem como o contetdo de duas entrevistas semiestruturadas feitas com
representantes do iFood e do Foro de Teresina em fevereiro de 2022, por e-mail. Barbara
Zarpelon, responsavel pela campanha da empresa de delivery, e Raphael Jessouroun,
diretor comercial da revista piaui, responsavel pelo podcast, abordam a relacdo
institucional e apresentam suas percepcdes sobre as inser¢des de contetido no programa
jornalistico.

A base tedrica se alicerca em autores da comunicacgédo organizacional, por meio de
estudos contemporéneos a respeito do fendmeno que se investiga. Também incorporam
este capitulo contribuicdes de pesquisadores que se debrucaram sobre os discursos e as
praticas comunicacionais do iFood, as caracteristicas do formato podcast e seu uso
estratégico na comunicacgdo organizacional.

Comunicacéo Organizacional no ecossistema digital

Atribui-se a Neil Postman a autoria do conceito "ecologia das midias", o qual
definiu como "o estudo das midias como ambientes”, levando em conta que as novas
tecnologias alteram as estruturas de nossos interesses, nosso modo de pensar, “o carater
de nossos simbolos: as coisas em que pensamos. E alteram a natureza da comunidade: a
arena na qual os pensamentos se desenvolvem” (POSTMAN, 1994, p. 29).

O ecossistema engendrado pelas tecnologias e midias digitais apresenta um
cenario epistemologico disruptivo para as organizacdes e a pesquisa em comunicacao,
visto que, permeado de categorias oriundas de mudancas no sistema midiatico virtual
(BARICHELLO etal, 2013), constitui um entorno que transforma as percepcoes, relacoes
e cognicBes no bindbmio organizacgdes-publicos.

Di Felice (2017) tipifica tais ambiéncias como uma espécie de “habitar on-line”,
pois dele erige uma ecologia que constitui emergentes midias, linguagens, suportes, atores
e formatos que tensionam organizacgdes, sujeitos e publicos, os quais dialogam e duelam,
conversam e pelejam, interagem e “viram” a face, participam e criticam, organizam
protestos e acompanham ag¢des publicas (RECUERO, 2014). A ecologia da comunicacao
surge como uma “arquitetura comunicante capaz de dar forma as interagdes entre os
membros humanos e ndo humanos, os fluxos informativos ¢ as territorialidades” (DI
FELICE, 2017, p. 33).

Nessa seara, as redes sociais digitais possibilitam chamar a atencéo para questdes

relevantes, fomentar interesses, compartilhar conhecimento, produzir identificacdo e



empatia, criar desejo e/ou suscitar expectativa, conseguir a preferéncia, levar a decisao,
efetivar a acdo, garantir e manter a satisfacdo po6s-acdo, estabelecer interacdo, obter
fidelidade e gerar disseminacédo de informagdes (MENDES; YANAZE, 2015), construir
e manter relacionamentos.

Pesquisar 0 universo de midias e redes on-line deve ter em vista o capital social,
cuja natureza implica em questdes como confianga, credibilidade, reciprocidade,
consenso, cooperacdo e compartilhamento, realcando o pertencimento e reconhecimento
mutuos, segundo Santaella (2010), que servem de pilar para que as organizaces ampliem
0s espacos de dialogo e interacdo com seus publicos e audiéncias (GONCALVES;
SILVA, 2014). As ambiéncias on-line ligam-se as emergentes facetas do sujeito
contemporaneo, o qual se tornou, para Lipovetsky e Charles (2004, p. 28), mais
informado e mais desestruturado, mais maduro e mais instavel, “mais aberto e mais
influencidvel, mais critico e mais superficial, mais cético e menos profundo”.

As redes digitais apresentam dois elementos relevantes para o seu funcionamento:
0s atores, CoOmpostos por empresas, grupos ou pessoas que alimentam no individual ou no
coletivo esse ecossistema, e as conexdes que evidenciam as interacdes entre 0s usuarios.
Os lagos relacionais se formam por meio das relagdes sociais na interacdo dos atores, se
caracterizando, de acordo com Recuero (2014), do seguinte modo: 1. Lacos sociais:
interacdes de construcdo das quais emergem a intimidade e o aprofundamento da relacao.
2. Interacbes de manutencdo: mantém-se sem o0 aumento da intimidade, mas ocorre a
fidelizacdo do relacionamento. 3. Interacdes de desgaste: ocorre 0 rompimento em virtude
de conflitos e discordancia de ideias.

Em um contexto de intenso processo de digitalizacdo da comunicagdo
organizacional, cabe destacar suas promessas € riscos, haja vista constituir emergentes
arquiteturas informativas que possibilitam o surgimento de sujeitos cujas vozes
influenciam as préticas do consumo, a imagem e reputacédo, a opinido publica das marcas
etc. Nessa seara, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) apontam como ameagas da
digitalizacdo a automacdo e perda de empregos, desconfianca e medo do desconhecido,
temores em relacdo a seguranca, bolhas digitais, restricdes a liberdade de expresséo,
dificuldades de coabitacdo de pontos de vista contraditérios, emergéncia de certo
“ministério da verdade” e efeitos colaterais comportamentais. Em contrapartida, sao
pontos favoraveis a economia digital e a geracdo de riquezas, big data e aprendizado
permanente, realidade aumentada, bem-estar e vida longa, sustentabilidade e
inclusividade (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2021).



O ecossistema midiatico contemporaneo influi nas praticas e discursos das
organizagdes, as quais enfrentam os desafios e as oportunidades decorrentes da formagéao
da opinido publica por meio de uma polifonia que coloca na ribalta diversos atores que
atuam na influéncia digital, agora, num complexo sistema de midia que tornou as redes
de poder mais difusas e dinamicas, impondo as organizacdes o desafio e a oportunidade
de equilibrar a ética e a estética (SIMOES, 2001), haja vista que em uma sociedade,

[...] a transparéncia ndo padece apenas com a falta de verdade, mas
também com a falta de aparéncia. Nem a verdade nem a aparéncia sdo
transparentes; somente o vazio é totalmente transparente. Para
exorcizar esse vazio coloca-se em circulacdo uma grande massa de
informacdes [...] mais informagdes e mais comunicacéo nédo clarificam
0 mundo; a transparéncia tampouco o torna clarividente. (HAN, 2017,
p. 95-96).

Nesse sentido, mais do que visibilizar acBes positivas, caracteristica da

transparéncia, as organizacdes tém como dever ético tocar em pontos conflituosos e
polémicos, primando pela busca da verdade com coragem de expor contradi¢des, as quais,
se sabe, sdo proprias da vida cotidiana.

A reciprocidade e a conversa honesta podem ser catalisadores da boa vontade dos
sujeitos (VERGILI, 2014; SILVA, 2016) em um contexto no qual, para Dreyer (2021),
os relacionamentos sdo o ativo mais valioso para as organizagdes, posto que geram
retorno para a reputacéo e enriquecem a proposta de valor para clientes. A comunicacgéo
organizacional on-line e off-line deve criar coeréncia entre as metas da organizagéo e as
expectativas dos publicos (LATTIMORE et al., 2012), estimulando relacionamentos
simétricos, abertos e dialdgicos.

Sobre podcast, cozinha e formatos engessados

De acordo com Quadros (2019, p. 55), o podcast ¢ “um produto radiofénico
alinhado as l6gicas contemporaneas de consumo sob demanda e adequado as préticas de
engajamento e compartilhamento préprias das midias sociais — revela-se como uma
ferramenta promissora para a comunicagdo corporativa sonora”. E reconhecido o carater
inovador da ferramenta, especialmente se considerada a liberdade de escuta por parte dos
ouvintes, que, ao contrario do radio, ficavam reféns da grade de programacéo. Os servigos
de streaming que disponibilizam os audios, sem a necessidade de downloads, e as
tecnologias que permitem conectar estas plataformas aos alto-falantes de automdveis e
aos smartphones tém impulsionado as audiéncias em todo o0 mundo.

O jornalismo em audio detem ainda uma peculiaridade: a auséncia da imagem que

pode reforcar ou contradizer a palavra falada. Assim como o radio, o podcast herda



controvérsias sobre o possivel acionamento da imaginacéo visual nos ouvintes. Meditsch
(2002, p. 11) aponta que

[...] o rédio pode evocar imagens visuais no ouvinte, mas ndo so visuais.
Nossa memdria ndo é um arquivo de slides, guarda também olfatos,
sabores, sensacdes tateis e melodias. Guarda principalmente nossa
compreensdo e nossas emocBes a respeito dos fatos da vida. A
linguagem do réadio evoca facilmente tudo isso.

No entanto, o autor esclarece que no jornalismo, a noticia falada dificilmente
evoca imagens sobre o estudio ou o jornalista que emite o som. Essa imaginacéo tornar-
se-ia Util apenas quando contribuisse para o entendimento do significado. No caso das
insercdes do iFood no Foro, interessa menos a tentativa de construir simbolicamente o
visual dos corpos que sustentam as vozes feminina e masculina que enunciam a
propaganda e mais o “esfor¢co” da empresa em mostrar que busca estabelecer um canal
de didlogo com sua forca de trabalho.

O que pode ser considerado convencional, neste caso estudado, ndo € a forma,
porém o conteddo. Duas insercdes de propaganda institucional do iFood foram avaliadas
para este artigo: a leitura de um texto no episddio 182 — “A negligéncia do atirador de
facas”, disponibilizado em 7 de janeiro de 2022; e uma simulagdo de entrevista com um
gerente do iFood no episddio seguinte, 183 — “Surfando na dmicron no escuro”, de 14 de
janeiro do mesmo ano.

Originalmente, o Foro de Teresina € apresentado pelos jornalistas Fernando de
Barros e Silva, José Roberto de Toledo e Thais Bilenky. S&o trés blocos, previamente
anunciados na abertura do programa, em que se noticiam e se debatem os principais fatos
da semana. Os audios sdo disponibilizados pelas principais plataformas de streaming as
sextas-feiras. Majoritariamente, o tema central € a politica. Mesmo quando conversam
sobre outros assuntos, como salde, educacao, machismo etc., a perspectiva de analise do
trio é politica.

No programa de 7 de janeiro, a mensagem de 1’26’ do iFood divide o primeiro
do segundo bloco. Uma voz feminina anuncia:

O iFood acaba de firmar uma carta-compromisso com os entregadores
estabelecendo prazos e metas para aperfeicoar a relagdo com os
parceiros. O documento é resultado do forum de entregadores do Brasil,
evento inédito na América Latina, realizado pelo iFood em dezembro.
O forum reuniu 23 lideres de entregadores de 14 cidades brasileiras, que
levaram diferentes demandas da categoria aos representantes do iFood.
Foram trés dias de reunides em que o iFood ouviu abertamente todas as
demandas e entendeu que existem oportunidades de melhorias.
Também pode dar mais visibilidade e transparéncia sobre 0 modelo
operado pela plataforma. Muitos dos compromissos firmados se
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referem a comunicacgdo entre a plataforma e os entregadores. O iFood
vai dar mais transparéncia a todos os casos de blogueio e suspensdo, um
dos pontos criticos apresentados no evento. Também estdo previstas
uma campanha de valorizagdo desses profissionais e aperfeicoamento
no célculo e pagamento de taxas de espera. O iFood também se
comprometeu a estudar a implantacdo de reajuste anual nos valores de
remuneracdo dos entregadores parceiros. O iFood tem 0 compromisso
de dar continuidade a esse movimento de escuta, transparéncia e
melhorias. O iFood leva a transparéncia a sério, por isso abrimos as
portas da nossa cozinha para vocé saber mais sobre 0 nosso
relacionamento com a sociedade, com os clientes, entregadores e
restaurantes.

No programa de 14 de janeiro, a mensagem da empresa, de 1°24°’, também divide
0s dois primeiros blocos. Uma voz feminina e uma masculina se intercalam:

[voz feminina]: vocé sabe quanto ganha um entregador parceiro do
iFood? O célculo leva em conta a distancia percorrida, a cidade, o dia
da semana, as condic¢des climaticas e o transporte utilizado. Mas néo é
S0 isso0. [voz masculina]: a gente acompanha ativamente os precos de
gasolina, dos combustiveis em geral, e a gente sabe o impacto que isso
tem no dia a dia para a pessoa entregadora, para quem precisa desse
combustivel para gerar sua renda. [voz feminina]: Alexandre Martinez,
gerente de futuro do trabalho do iFood. [voz masculinal: nos meses
agora de novembro e dezembro criamos um fundo de auxilio a
aquisicdo de gasolina pelos entregadores, baseado na quantidade de
rotas que eles fazem. A gente deu um subsidio num total de 8 milhdes
de reais nesse periodo. [voz feminina]: em 2021, os valores das rotas
pagos aos entregadores foi reajustado (sic) em duas ocasides. [voz
masculina]: a nossa relagdo com os parceiros-entregadores é estratégica
pra gente. Entendemos que parte da nossa missdo é gerar a melhor
experiéncia possivel para eles, para poder gerar renda, para poder gerar
oportunidades e para poder também gerar o melhor nivel de servigos
para 0s restaurantes e para o cliente final. [voz feminina]: hoje,
entregadores que trabalham mais de 140 horas por més na plataforma
do iFood podem ganhar de duas a quatro vezes o valor equivalente a
hora do salario minimo. O iFood leva a transparéncia a sério, por isso
abrimos as portas da nossa cozinha para vocé saber mais sobre 0 nosso
relacionamento com a sociedade, com os clientes, entregadores e
restaurantes.

Nos dois contetidos, o foco da mensagem € a relacdo da empresa de delivery com
os entregadores, estimados em 410 mil no pais (OLIVEIRA, 2022). Nota-se que o iFood
procura, nas mensagens, transmitir a ideia de que pratica uma politica de valorizacdo dos
entregadores, seja ouvindo suas reivindicacgoes, atendendo seus pedidos ou concedendo
subsidios e outros beneficios. O conteddo persegue o reconhecimento ao capital social,
que legitima e valoriza a imagem de uma empresa responsavel e supostamente

preocupada com 0 seu entorno e com as demandas sociais que surgem da consolidacao
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da inovacgdo dos negocios, da disrupcdo tecnoldgica e das emergentes ressignificacoes
pelas quais o trabalho vem passando de modo estrutural e estruturante.

Porém, o destinatirio dessas inser¢cfes ndo é, necessariamente, o proprio
entregador. De acordo com a direcao comercial do podcast, o publico do programa “sao
ouvintes interessados em politica, j& que se trata de um podcast de politica”,
representantes da “classe AB, ambos os sexos com alto grau de escolaridade™
(JESSOUROUN, 2022). S&o formadores de opinido, possivelmente influentes, usuarios
ou nao da plataforma. Na mesma ocasido em gque anunciava essa conduta, entregadores
de aplicativos organizavam greves e protestos contra a precarizacao do trabalho e a baixa
remuneracao oferecida pela empresa.

Essa condicédo de trabalho emerge em estudo de linguagem sobre a comunicagéo
organizacional do iFood realizado por Humia (2021). A autora observou gque, em seus
videos dirigidos a entregadores, a empresa potencializa afetos positivos, como alegria,
ousadia, esperanca e medo, e suprime 0s que ameacariam o modelo de negdcio, como
desamparo, indignacdo e esgotamento. A pesquisa identifica ainda a tentativa de
deslegitimar o trabalho formal, destacando como beneficios da organizacdo a
flexibilidade e a autonomia proporcionadas pela auséncia de controle, desde que 0s
entregadores estejam “disponiveis”.

Diante dessa relagdo ambigua, em que discurso e pratica organizacional parecem
ndo se alinhar, por que o iFood escolheu o Foro de Teresina para essa divulgacéo?

O Foro de Teresina é um canal reconhecido e de relevancia do publico.
Assim como o veiculo busca levar informacdo e conhecimento,
decidimos, em 2020, levar alguns temas do iFood para o canal com o
intuito de dar visibilidade a um puablico qualificado sobre iniciativas
importantes que sdo realizadas pela empresa e que impactam
diretamente todo o ecossistema — incluindo o0s restaurantes,
entregadores e também as agdes de impacto social. (ZARPELON,
2022).A resposta confirma o interesse da empresa em atingir um
publico “qualificado” e esclarecido. O iFood informou ainda que sua
equipe de comunicagdo “viu na vocacdo informativa do Foro, no
formato rapido que os podcasts trazem, e, também, na qualidade de sua
audiéncia, uma oportunidade de abordar temas mais conectados a
governanga e ao posicionamento de marca — e ndo de marketing.”

3 O diretor comercial da piaui ndo detalhou a origem da classificagdo da classe AB. No Brasil, ha mais de
uma fonte de classificacdo socioecondmica, como a da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa
(Abep), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e da Fundagdo Getulio Vargas (FGV). A
primeira leva em conta os bens de consumo e acesso, enquanto as outras duas consideram a renda
domiciliar. De qualquer modo, pode-se considerar como classe AB a parcela mais rica da populacéo
brasileira, com renda mensal superior a R$ 6,8 mil.
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Aparentemente, a estratégia vem surtindo resultados, ja que a empresa iniciou a
campanha em 2020, com uma temporada de dez episddios, e renovou a propaganda
institucional @ medida em que surgiam oportunidades de entrega de contetdo. O material
analisado neste estudo compde a quarta temporada de insercdes.

Ainda de acordo com Zarpelon (2022), todos os conteudos de governanca
ambiental, social e corporativo (ESG) da marca buscam alcance e reconhecimento.

Queremos que a sociedade (clientes e ndo clientes) saibam (sic) da
responsabilidade do iFood com todo o ecossistema e questdes urgentes
da sociedade. De 2020 pra cé, evoluimos nossa relacdo com o Foro por
entender que nos ajudaram (sic) a crescer nessas duas frentes, dando
mais transparéncia para nossa atuacdo. (ZARPELON, 2022).

Para Garcia (2013 apud QUADROQOS, 2019), podcasts podem ser empregados na
comunicacdo organizacional com diversas finalidades, entre elas, informar os clientes
sobre produtos e servigos com maior persuasdo, e linguagem humanizada, além de
construir uma imagem mais amigavel e familiar para os publicos. Convém reforcar que
esse modelo esté inserido em uma cultura da conexdo, participacdo e influéncia digitais
que reconfigura os modos de se fazer negdcio, de experienciar o consumo e de trabalhar,
reorganizando o ecossistema no qual habitam as organizacBes e seus publicos de
interesse.

Em 2022, a empresa teve a iniciativa de produzir um podcast proprio. Em 10 de
janeiro, comecou a circular o programa “iFood: abrindo a cozinha”, com duragdo
aproximada de 15 minutos por episodio. Mas a circulacdo ndo teve regularidade e a ltima
postagem ¢ de 24 de fevereiro (foram apenas trés programas oferecidos®).

Essa iniciativa permite inferir que as insercdes em programas jornalisticos
consolidados ampliam a possibilidade de associar as mensagens do iFood a valores como
credibilidade, seriedade e responsabilidade®, além de alcancar uma audiéncia ja cativa do
canal. A mengao a “abrir a cozinha” no titulo deste podcast ou “abrir as portas da nossa
cozinha”, utilizado como slogan nas duas insercdes analisadas, busca materializar, no
ouvinte, a imagem de transparéncia, de acolhimento e de proximidade, lembrando que
nas casas, a cozinha costuma representar o espaco de trocas, de informalidade e de
intimidade.

4 A Gltima checagem foi realizada em 27 de abril de 2022.
> Além do Foro de Teresina, a empresa mantinha na ocasido contratos de divulgagéo vigentes com a Réadio
CBN, com a BandNews, Metropole, Folha de S. Paulo e Estaddo.
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O iFood respondeu também por que o estilo de comunicacao adotado na campanha
ndo parecia inovador. Segundo Zarpelon (2022), “o veiculo apresentou opgdes pré-
formatadas de branded content, e esta foi a que melhor se apresentou para nossa
necessidade”. Os modelos de leitura de texto e de entrevista simulada parecem
sintonizados a um intervalo de podcast jornalistico e, para um puablico desavisado ou
distraido, ha risco/chance de se confundir a produgdo do podcast com a da propaganda.
Para o iFood, essa eventual “confusdo” poderia ser benéfica e representar um upgrade na
recepcdo de sua mensagem em termos de credibilidade.

O Foro de Teresina confirma que “a proposta de conteudo da publicidade do iFood
foi escolhida por eles, n6s ndo indicamos o contetdo da publicidade para nenhum
anunciante” (JESSOUROUN, 2022). Nado hd& mencdo, na resposta, sobre eventual
engessamento do formato, como indicado pela empresa anunciante.

Desta forma, observa-se que o interesse comercial das duas empresas, a de midia
e ade delivery, encontra-se alinhado. A producédo do podcast, como qualquer outro género
jornalistico de qualidade, pressupde um custo e carece de patrocinio. O anunciante, por
sua vez, tem a necessidade de amplificar suas mensagens para publicos diversos para se
tornar conhecido, respeitado, desejado e consumido. Nada muito diferente do que ocorria
na era pre-digital da comunicacdo (BRIGGS; BURKE, 2004), o que joga luz sobre a
pergunta de pesquisa que norteia este artigo: este tipo de estratégia organizacional é
inovador ou tradicional?

O modus operandi da estratégia parece convencional, mas o canal em que 0s
anuncios do iFood foram veiculados habita o universo que constitui 0 mutante
ecossistema de midias que ganhou terreno com o digital. Considerando as arquiteturas
informativas geradas pelas redes e midias on-line, seus formatos, linguagens e exigéncias
alteram a natureza das comunidades na arena virtual na qual os pensamentos se
desenvolvem e as relagdes se estabelecem (POSTMAN, 1994) em uma realidade marcada
pela disrupcéo e inovacdo. Esse novo bios conforma um entorno que vem, cada vez mais,
transformando as percepc¢des e cogni¢des nas dinamicas sociais e, no caso em tela, na
relacdo entre organizagdes e publicos, ressignificando os modos de trocar, dialogar,
representar, publicizar e coabitar.

Considerac0es finais

Ambientes digitais, onde vivem e sobrevivem organizaces high-tech e que

pressupdem a existéncia de uma ecologia midiatica inovadora, ainda abarcam modelos

convencionais de comunicacdo que, por algum motivo, priorizam estruturas padréo da
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era pré-digital. A comunicacdo institucional do iFood buscou um engquadramento
tradicional encaixado em um podcast jornalistico critico, moderno e criativo. O programa
noticioso se conforma a uma ecologia de midias investida de disrupcdo, emergentes
formatos e linguagens. Porém, o anuncio se encaixa em uma estruturacao que nao inova,
reproduzindo estratégias que perfilam os meios de comunicacdo de massa e, de certa
forma, distam da realidade criativa que se vé — e se prevé — no universo digital.

A plataforma, o formato e a distribuicdo do conteudo se inserem em uma
contemporaneidade digital, na qual desabrocha o herdeiro do radio, o podcast. No entanto,
0 contetido oferecido pela empresa de delivery pouco difere dos tradicionais andncios
institucionais anteriormente veiculados em jornais impressos no tempo das “matérias
pagas”. O iFood optou pela leitura de um texto, em que tenta convencer sobre uma
conduta favoravel aos direitos dos entregadores, e por uma entrevista simulada na qual
um gerente expde subsidios a categoria e eleva esse relacionamento ao nivel “estratégico”
para a organizacao.

Na esteira de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), apesar das aporias decorrentes
da digitalizacdo da comunicacao, seus riscos, temores e pontos favoraveis, nunca é demais
reforcar que as organizacdes carregam o dever de equilibrar, conforme Simdes (2001),
ética e estética. Toma-se em conta que, mais que enunciar preocupagdo com 0s
entregadores associados, o iFood carece de formular politicas, projetos ou programas
consistentes que atendam aos interesses da classe, na medida do possivel, por meio de
uma relagdo “ganha-ganha” em uma economia que possa gerar riquezas e contribuir para
a construcao de relagdes de trabalho mais verdadeiras e adequadas.

E fulcral que as organizagBes e 0s sujeitos que as constituem pratiquem a
reciprocidade (GONCALVES; SILVA, 2014) e cumpram com sua responsabilidade
humano-social, esquivando-se de discursos alienantes (SIMOES, 2001), pouco
elucidativos e dessincronizados da realidade contemporanea. Como ja se defendeu, a
conversa honesta e aberta pode catalisar a boa vontade dos sujeitos (VERGILI, 2014;
SILVA, 2016) em um momento no qual os relacionamentos séo o ativo mais valioso das
organizacOes (DREYER, 2021), geram retorno para a reputacao e enriquecem a proposta
de valor da marca, encorajando, conforme Lattimore et al. (2012), relacionamentos
simétricos e dialdgicos.

A relacdo comercial entre iFood e Foro de Teresina é legitima do ponto de vista
da noticia como mercadoria. O ouvinte qualificado que acompanha a andlise e 0s

comentarios do Foro sobre politica é brindado, no intervalo, com informacdes sobre o
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posicionamento da empresa. O modelo de comunicacdo institucional escolhido parece
atender as necessidades do anunciante e do veiculo, ja que o contrato vem sendo renovado
a cada temporada.

Uma escuta atenta mostra, entretanto, que mais do que uma organizacdo que
concede beneficios e se mostra aberta a ouvir seus entregadores, a propaganda sonora
expde uma situacdo delicada envolvendo provével crise de gestdo. O conhecimento do
contexto pelo ouvinte e a necessidade do iFood de explicitar, em dois episddios seguidos,
tamanho empenho em convencer a opinido publica de que a postura adotada € positiva
revelam algo de “sensivel” na cozinha da Dinamarca.
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Diversidade e inclusdo: a importancia da
discussdo do etarismo nas organizagoes

Anelise Maradei

Introducéo

As pautas relacionadas a ESG, sigla em inglés que se refere aos aspectos
ambientais, sociais e de governanca, tém sido amplamente debatidas pelas empresas e
mercado financeiro e vém se disseminando dentro das gestdes corporativas. No ambito
social, temos a Diversidade e Inclusdo como tema emergente. A sociedade esta exigindo
mais transparéncia e maior responsabilidade na abordagem das desigualdades que
Impactam as organizagoes.

Recente pesquisa realizada com as principais empresas da B3, Divulgacdes ESG
IBOVESPA (2021), para saber como essas companhias abordam os temas ESG,
demonstrou que a diversidade ficou em oitavo lugar entre os 12 principais temas materiais
destacados em seus relatos.

Grafico 1 — Temas materiais citados nos relatérios

Condigdes de trabalho (saide

e seguranga)/capacitagao e 1
retengao de funciondrios

I

Etica e integridade
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Inovagao e tecnologia T0%
Impactos socicambientais/ 705
acoes sociais -
Mudangas climaticas 669

Gestao de uso da B0a;
agua/energia :

Diversidade e inclusdo

9]
(4]

Tratamento/gestio B51a;
de residuos

Transparéncia e origem
dos produtos/relacio A9
com fomecedores

Desempenho .
economico/financeiro 45%

Biodiversidade conservacao B6s;

Fonte: Divulgaces ESG IBOVESPA (2021).
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Quando pensamos em diversidade, pensamos em cinco questdes prioritarias:

1. idade: diversidade etaria que permita construir times com representantes de
diversas geracoes;

2. género: times integrados por homens e mulheres que desfrutem das mesmas
oportunidades;

3. orientacdo sexual: respeito a pessoas de diferentes orientagdes sexuais;

4. etnia: inclusdo, respeito e possibilidades para pessoas das mais diversas ragas,
sem distin¢éo;

5. pessoas com deficiéncia (PCD): preocupacdo com a acessibilidade no local de
trabalho, oportunidades de carreira e condi¢des para o desempenho funcional, para além
do que € previsto pelas determinaces legais.

Em todos os casos mencionados, ha necessidade de um processo de comunicagao
efetiva para esclarecer e sensibilizar os colaboradores sobre estereodtipos, de forma que
haja possibilidade de uma real transformacéo da cultura organizacional.

O presente artigo busca tratar do tema da Diversidade e Inclusdo no ambiente
corporativo, mas com um recorte aprofundado para a questdo do etarismo
(MACDONALD, LEVY, 2016; ZIGER, FILLIPPIM, BELTRAME, 2017; CEPELLOS,
TONELLLI, 2017). Interessa-nos olhar para essa perspectiva, pois, apesar do crescimento
da populacédo de idosos no Brasil e no mundo, a discriminagdo aos mais velhos continua
a afetar esses cidaddos no ambiente organizacional.

Embora a OMS (2020) considere idosa a pessoa com mais de 60 anos, para melhor
enquadramento do etarismo nas organizacfes decidimos ampliar o corpus de observagéo
para pessoas a partir dos 40 anos que tenham em algum momento sido vitimas de
preconceito e discriminacao em relacdo a idade. Assim, incluimos em nossas observacoes
pesquisas e estudos que agregaram em suas investigacdes pessoas de 40, 45, 50 anos ou
mais.

E importante também pontuar que “em decorréncia da variabilidade entre
individuos de mesma faixa etéria, de diversos aspectos, tais como idade funcional,
(in)dependéncia fisica, (in)capacidade para administrar a propria vida, e concepgdes e
significados sobre o envelhecimento, a velhice ndo segue um aspecto puramente
cronolégico (HELAL; VIANA, 2021).

Iniciamos com uma visdo geral de onde estamos no ambito da Diversidade e
Inclusdo nas organizagOes, apresentando dados gerais de algumas pesquisas que

comprovam qudo distantes estamos de um cenario ideal, mesmo em temas mais debatidos
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como género e raca. Na sequéncia, apresentamos ao leitor uma definicdo de etarismo e
contextualizamos o cenario de envelhecimento da populacdo brasileira previsto para os
proximos anos.

Seguimos problematizando o impacto do etarismo nas organizacgdes e fechamos o
trabalho com as consideracdes finais. Nossas analises estdo sustentadas em revisdo
bibliogréafica e consulta a pesquisas sobre etarismo e Diversidade e Inclusdo, além de
dados estatisticos sobre a condicdo de pessoas mais velhas nas organizacbes e na
sociedade.

Onde estamos no tocante a D&I

Além de ser preocupacdo das empresas e da sociedade, investidores, cada vez
mais, esperam que as organizacgdes incorporem a diversidade a suas praticas, ampliando
os cargos de lideranca e representatividade em conselhos administrativos. Os
consumidores também ja estdo tomando decisdes de compra e apoiando marcas com
valores de Diversidade e Incluséo (D&l).

A pesquisa "Global Consumer Pulse™ da Accenture Strategy, realizada com 30 mil
consumidores em todo mundo, sendo 1.564 brasileiros, mostrou que 83%
dos consumidores nacionais preferem comprar de empresas que defendem propdsitos
alinhados aos seus valores de vida (DEARO, 2019). Indo um pouco mais além,
funcionarios demonstram que tém interesse maior em trabalhar em empresas que
contemplam equipes inclusivas e diversas. Foi 0 que identificou estudo, realizado em
2020 pela PricewaterhouseCoopers, PwC, também em nivel global, com 25 industrias,
em 40 paises, e que contou com trés mil participantes, e revelou que os empregados, além
de clientes e investidores, exigem das organizagfes com as quais interagem, cada vez
mais, uma atuacdo pautada em valores que sejam modelos de equidade e incluséo.

Setenta e seis por cento dos participantes do estudo referido disseram que o tema
é um valor ou uma prioridade e também declararam que, ao investir em D&I, esperam
ndo apenas impulsionar o engajamento, mas também melhorar o desempenho financeiro
da companhia e permitir a inovacdo. Entretanto, foi detectado que apenas 5% das
organizag0es estdo tendo sucesso nas principais dimensdes de um programa de D&I bem-
sucedido.

Em outro levantamento, realizado no Brasil pela Vocé RH em parceria com a
consultoria Mais Diversidade, junto a 300 empresas de diferentes setores, 65% das
companhias declararam que ndo tém uma estratégia que direcione suas praticas. Segundo

0 levantamento, 71% das empresas ndo tém ou estdo construindo uma politica de D&l
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(TOZZI, 2021). Na mesma perspectiva, a pesquisa State of Work in America, realizada
pela Grant Thornton, nos Estados Unidos, revelou que mais de 50% dos lideres de
recursos humanos indicaram que suas empresas estdo nos estagios iniciais de sua
estratégia de D&I.

Tais pesquisas, realizadas no Brasil, no mundo ou nos Estados Unidos tém em
comum a perspectiva de que temos muito a avancar no que se refere ao tema da
diversidade nas organizagdes: seja pelo pouco sucesso ainda obtido nos programas, pela
inconsisténcia das politicas ou pelo fato de as empresas ainda estarem em estagios iniciais
dos processos de implementacao de praticas. Entretanto, ndo se pode deixar de destacar
que j& h& preocupagdo com o tema e busca por assertividade e estabelecimento de
politicas.

Além disso, temos que considerar que uma empresa pode ter um time de
colaboradores diversos, mas ndo haver cultura inclusiva, haver desigualdade nas praticas
de remuneracdo, nas promogdes, nas politicas de qualificacdo profissional, entre outros
indicadores.

Pensando, por exemplo, em dados mais especificos, como a questdo de género, 0
cenario em relacdo aos entraves da diversidade nas organizacfes torna-se elucidativo.
Segundo um levantamento feito em junho de 2022 pela plataforma global de dados
financeiros Comdinheiro, a pedido do Valor Investe, considerando as 81 empresas que compdem
o indice Ibovespa, hd apenas 115 mulheres em conselhos de administracdo, o que representa
16,1% do total de 713 conselheiros. E fato que de 2019 para 2021 houve um incremento
de 11,4% para os atuais 16,1% detectados. Em diretoria, porém, segundo o estudo, a
participacdo feminina € menor, e cerca de metade das empresas ndo tem sequer uma
mulher diretora (BERTAO; AZEVEDO, 2021).

Outro estudo realizado pela Page Executive (FACESP, 2022), divisdo de
recrutamento do PageGroup, em parceria com a Fundacdo Dom Cabral também ndo é
muito animador. Além da questao de género, a pesquisa nos traz 0 componente étnico, ao
apontar que 90% dos CEOs das empresas brasileiras sdo homens e brancos. Os dados
obtidos foram coletados por meio de formulario aplicado no segundo trimestre de 2021
junto a 149 CEOs ativos de empresas brasileiras de diversos segmentos da economia.
Constatou-se que apenas uma em cada dez posi¢Ges no pais é ocupada por mulheres ou
pessoas negras e, se considerarmos que 0S negros representam maioria da populagéo

brasileira, 56% (AFONSO, 2019), esses nUmeros Sao preocupantes.
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As desigualdades também estdo representadas nos dados oficiais retratados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE. Em 2019, as mulheres, com 25 anos
ou mais, apesar de mais instruidas que os homens, ocupavam 37,4% dos cargos gerenciais
e recebiam 77,7% (ou pouco mais de %) do rendimento dos homens (AGENCIA DE
NOTICIAS IBGE, 2021).

Embora haja variagcdes de recortes e perspectivas nessas pesquisas, ha recorréncia
de alguns indicadores: pouca inclusdo de negros e mulheres em cargos de lideranca,
disparidade salarial entre homens e mulheres, para citar apenas alguns exemplos das
distor¢des no campo da Diversidade e Inclusdo que ainda temos que nos deparar no dia a
dia das organizagdes.

Outro ponto comum que os estudos nos revelam é que, embora a diversidade seja
um assunto em alta nas empresas, ainda ha muito a ser feito. E, quando se trata de inclusdo
dos profissionais mais velhos, o desafio tem se demonstrado ainda maior. Pesquisas
mostram que, assim como género e raca, a idade ¢ um fator identitario dos individuos,
que se apresenta como um divisor de percepcdes sobre os outros (TOMAS, 2008;
FINEMAN, 2011, MATTOS, 2021).

Apesar da relevancia do debate, o etarismo, normalmente, ndo esta entre as
prioridades de muitas organizacdes. Ao contrario do racismo e do sexismo, a
discriminacdo com base na idade € frequentemente normalizada. Entretanto, alguns
autores (PALMORE, 2001; NELSON, 2004) consideram o etarismo como a terceira
forma de discriminac¢do mais comum no Ocidente, ficando atras apenas do racismo e do
sexismo.

A j& referida pesquisa feita pela Vocé RH e pela consultoria Mais Diversidade
sobre as praticas de inclusdo no Brasil perguntou a executivos quais eram 0s maiores
desafios em termos de recortes de Diversidade e Inclusdo e a questdo das geracoes ficou
em um dos ultimos lugares na lista de prioridades. Entretanto, nunca é demais recordar
que, independentemente do género, da raga, da deficiéncia ou se pertencem ao grupo
LGBTQIA+, todos os trabalhadores ou prestadores de servico de uma organizacao
querem ter uma longevidade produtiva e equilibrada.

Abordar tal problematica € essencial para que seja criado um mundo em que 0s
direitos humanos sejam respeitados e protegidos. Isso esta previsto na Agenda 2030 para
o Desenvolvimento Sustentavel, o plano detalhado acordado por paises de todo o mundo

para a construcao de um futuro de paz e prosperidade para todos em um planeta saudavel.
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Etarismo e Estrutura Etaria no Brasil

O termo etarismo ndo é consagrado no Brasil como na literatura internacional
(ageism). Encontram-se distintas designa¢fes como ageismo, idadismo, etarismo,
ancianismo. Etarismo, entretanto, esta referenciado no dicionario da lingua portuguesa
Priberam como “a discriminacdo baseada em critérios de idade”. O conceito foi
introduzido por Butler (1969, 1975), um dos pioneiros na pesquisa sobre envelhecimento.
Butler definiu o etarismo (ageismo) como “um processo sistematico de esteredtipos e
discriminacdo contra pessoas porque clas sdo mais velhas” (BUTLER, 1975, p. 12).

Segundo a Organizacdo Mundial de Saude, a idade € uma das primeiras coisas que
percebemos nas outras pessoas. Para a OMS, o idadismo (ou etarismo) “é o preconceito
em relagdo a idade”, e surge quando ela ¢ usada “para categorizar e dividir as pessoas de
maneira a causar prejuizos, desvantagens e injusticas” (WORLD HEALTH
ORGANIZATION, 2021). Pode ocorrer contra idosos, mas também contra outros grupos
etarios, como jovens.

O Relatério Mundial sobre o Idadismo (ou etarismo), da OMS (2021), descreve
uma estrutura de acdo para reduzir esse fenémeno, incluindo recomendacdes especificas
para diferentes atores, como, por exemplo, governos, agéncias da Organizacdo das
Nacdes Unidas, ONU, organizacOes da sociedade civil e setor privado. Divide essas
estratégias em trés grandes grupos: politicas e leis, atividades educativas e intervengdes
de contato intergeracional.

E importante pensar em etarismo quando verificamos dados exponenciais de
envelhecimento da populagéo brasileira. O Brasil e 0 mundo vivem uma mudanca da
estrutura etaria que nos trazem alertas, especialmente no &mbito da inclusdo da populacéo
idosa nas organizac@es e no mercado de trabalho. Desde 2016, o Brasil tem a quinta maior
populacdo idosa do mundo, com mais de 28 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais.
Isso representa 13% da populacdo do pais, que ja ultrapassa a marca dos 210 milhdes,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O cenario segue uma
tendéncia mundial: segundo a OMS, os idosos poderdo somar dois bilhdes até 2050,
correspondendo a um quinto da populagdo mundial, atualmente estimada em 7,7 bilhdes
(MACHADO, 2019).

De acordo com levantamento do IBGE, a parcela da populagdo com idade acima
de sessenta anos esta crescendo em nosso Pais em um ritmo mais acelerado do que

qualquer outro grupo etario. O namero de criangas, sempre foi superior ao de idosos, mas
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o0 percentual da populacdo acima de sessenta anos deve ultrapassar o de jovens de até 14

anos em 2030 (BNDES, 2017), conforme mostra o gréfico a seguir.

Grafico 1

Proporcao da populacdo com idade até 14 anos e acima de sessenta anos, 1980-2070
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Fonte: BNDES, com base em United Nations (2015).

As projecOes apontam, para 2030, uma expectativa de vida populacional média de
79 anos no Brasil (UNITED NATIONS, 2015). Em 2019, esse niUmero ja estava em 76,6
anos (R7). O aumento da longevidade é decorrente da reducdo da mortalidade infantil e
da maior sobrevivéncia em idades mais avangadas, consequéncia dos avangos da ciéncia
e melhor qualidade de vida da populacéo.

Existem atualmente cerca de 32 milhdes de idosos no Pais e, em mais de 17
milhGes de familias, o principal provedor possui entre 50 e 60 anos, com base em
levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE (OPINIAO RH,
2022). E, nesse contexto, com a maior expectativa de vida da populacéo de pessoas mais
velhas e a importancia desse grupo como provedor familiar, surgem muitos desafios a
serem enfrentados: manter o trabalhador em atividade o maior tempo possivel, ter
politicas de saude, capacitacdo quanto as mudancas tecnoldgicas, politicas para a reducao
do preconceito etc. Além disso, vale destacar que os trabalhadores, com a reviséo do

sistema de aposentadoria no Brasil, tiveram a vida laboral prolongada, mas néo houve a
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proporcional preocupacdo com politicas publicas estruturadas para garantir a
permanéncia desses cidadédos na ativa.
Estereotipos

O etarismo no ambiente corporativo (MACDONALD, LEVY, 2016; LOTH,
SILVEIRA, 2014) é uma realidade e percebe-se que ha esteredtipos que se mantém
atrelados a esse contingente populacional. “O local de trabalho ¢ um microcosmo do
contexto social” (MATTOS, 2021, p. 12). Assim, como sustentado pela autora, “os
preconceitos e vieses inconscientes de uma sociedade se refletem nesse ambiente” (idem).

Hanashiro e Pereira (2020, p. 191, 192) ressaltam que “o etarismo se refere aos
esteredtipos, preconceitos e discriminagdo” e Nelson (2016) destaca que ha estereotipos
especialmente em relacdo ao declinio das capacidades fisicas e mentais e dificuldade de
absorcéo de treinamentos desse grupo.

Walter Lippmann (2010) ao tratar de esteredtipos traz uma ponderacdo que nos
auxilia a refletir e problematizar a questdo. O autor propde que: “Ha uma imagem do
mundo mais ou menos ordenada e consistente a qual 0s nossos héabitos [...] se ajustaram
(LIPPMANN, 2010, p. 96). Como sustenta o autor, essa imagem pode ndo ser completa,
mas € a imagem de um mundo ao qual nos adaptamos, embora ndo necessariamente
corresponda a realidade.

Romper essa “imagem”, especialmente no ambito organizacional, ¢ uma questao
urgente. Mas se percebe que estere6tipos tém influenciado na exclusdo das pessoas mais
velhas do mercado de trabalho, bem como interferido em sua contratacdo e promocao.
Assim sendo, é importante compreender que, embora tenhamos em nossa mente uma
ideia pré-concebida sobre o envelhecimento, trata-se de “um processo que varia de
individuo para individuo em funcdo de inumeros fatores bio-psico-sociais (LOTH,
SILVEIRA, 2014, p. 66). Como proposto pelos referidos autores, ainda que a velhice seja
vista de forma homogénea, estereotipada e a idade assumida como o principal fator
associado ao envelhecimento, isso ndo é uma realidade.

A Organizacdo Mundial da Saude considera idoso todo individuo com 60 anos ou
mais (OMS, 2020) mas pesquisas tém demonstrado que os problemas de excluséo e
dificuldades no mercado de trabalho comegam muito antes. A propria percepcdo do que
seja um profissional “mais velho” varia entre respondentes de pesquisas sobre o tema
(CEPELLOS, 2013, p. 66). Em estudo realizado pela autora, a caracterizacdo de
profissional mais velho variou entre os participantes: a maior parte deles, 29%, considera

como profissional mais velho aquele com 60 anos ou mais. Para 18% seria aquele com
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65 anos ou mais. Dos demais respondentes, em ordem decrescente,12% definem como
mais velho aquele com 45 anos, 23% com 55 anos,18% com 50 anos.

A diversa percepcdo sobre quem é esse profissional exposto ao etarismo também
foi detectada em um estudo realizado pelo InfoJobs, em parceria com o HUB40+, que
buscou analisar o futuro profissional de pessoas acima de 40 anos. A pesquisa feita em
abril de 2021, com cerca de 5 mil pessoas, detectou que 68% dos respondentes acreditam
que os profissionais 40+ precisam estar mais preparados para competir com as novas
geracOes e, muitas vezes, isso ainda ndo é suficiente.

O estudo mapeou o preconceito etario no mercado de trabalho, e identificou que
70,4% dos profissionais respondentes ja& sofreram preconceito durante processos
seletivos; 78,5% acreditam que o mercado de trabalho ndo da as mesmas oportunidades
para profissionais 40+; e 61,1% ressaltam que encontrar oportunidades de trabalho é o
principal desafio do mercado atual. Foram levantadas as caracteristicas positivas mais
recorrentes nesse grupo: empatia, colaboracdo, organizacdo e resiliéncia. Segundo o
mesmo estudo, contar com esses profissionais traria ganhos na promocéo da diversidade
para as empresas, além de percepcao positiva como marca empregadora.

Loth e Silveira (2014, p. 78) também realizaram estudo em que percepgdes
positivas foram destacadas em relacdo as pessoas mais velhas. Mas, se por um lado houve
aspectos enaltecidos, como experiéncia e maturidade, por outro, foram detectadas
menc¢des a diversas caracteristicas negativas, como limitacGes de salde, mobilidade,
menor performance para a tecnologia.

A mesma dualidade pode ser detectada em pesquisa realizada em 2018 pela FGV-
EAESP, em parceria com a Aging Free Fair, com apoio da Associa¢do Brasileira de
Recursos Humanos (ABRH) e da BRASILPREYV, e que contou com respostas de gestores
de 140 empresas, predominantemente nacionais (72%), de capital fechado (78%), de
diversos segmentos (CEPELLOS, TONELLI, LINS, 2018). Entre as barreiras em manter
profissionais maduros nas organizagfes foram pontuadas: dificuldade em lidar com a
tecnologia, falta de flexibilidade e adaptacdo as mudancas ocorridas na empresa e
dificuldade de lideranca quando os mais velhos s&o comandados por jovens. A
experiéncia profissional com relagcdo aos conhecimentos técnicos, comprometimento e a
diversidade de ideias surgiram como alguns dos pontos positivos enumerados.

Apesar de haver percepges positivas a respeito do profissional com 50 anos ou
mais, o0 estudo revelou que os gestores respondentes apontaram baixo grau de adogao de
praticas direcionadoras a esse grupo (CEPELLOS, TONELLI, LINS, 2018). A Unica
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pratica detectada foi a possibilidade de, apos a aposentadoria, prestarem servigo de
maneira flexivel para a empresa. Mas ficaram fora do radar das organizagdes: planos de
carreira diferenciados, programas de preparacao para aposentadoria, modelos de carreira
diferenciado, entre outras iniciativas que poderiam mitigar problemas de exclusao desses
cidad&os.
Enfim, nem mesmo o reconhecimento de varias qualidades recorrentemente
encontradas nesses profissionais tem sido capaz de bater os estere6tipos e 0s preconceitos
em relacdo a esses cidadaos. A realidade é que os trabalhadores mais velhos ainda séo as
primeiras vitimas na reestruturacdo do emprego e, como sustenta Mattos (2021):
as organizacfes ndo estdo preparadas para o envelhecimento de sua
forca de trabalho e [...] embora os gestores reflitam sobre seu préprio
envelhecimento, e ndo queiram parar de trabalhar, ndo conseguem
expandir suas reflexdes para 0 &mbito organizacional de forma a mitigar
0s impactos negativos do envelhecimento da forca de trabalho
(MATTOS, 2021, p.7).

Tecnologia e etarismo

Como agravante desse cendrio, temos, nos Ultimos anos, a adaptacdo desses
profissionais as mudancas tecnoldgicas. Segundo relatério da Organizagdo Mundial das
Nacbes Unidas, ONU, ha fatores que aumentam o risco de as pessoas serem vitimas de
etarismo, como trabalhar em certas profissdes ou setores profissionais, a exemplo de alta
tecnologia, e ser do sexo feminino.

O setor automotivo, pode trazer um indicador ilustrativo desse contexto de
mudangas. Esta indo do fdssil para o carro elétrico e isso muda todas as habilidades
exigidas no desenvolvimento, fabricagdo e montagem de veiculos. O Jornalismo também
tem vivenciado fendmeno similar com a digitalizacdo das redacbes e processos de
elaboracdo da noticia, bem como a Medicina, com diagnosticos de doengas comuns sendo
automatizados ou feitos, cada vez mais, com o suporte de aparatos tecnol6gicos.

Os profissionais mais velhos, muitas vezes, nessa ambiéncia, sdo considerados
equivocadamente incompetentes, em razdo do declinio das capacidades fisicas e mentais,
e dificeis de serem treinados (NELSON, 2016 ), o que contribui para a sua demisséo e
exclusdo. Também sdo qualificados recorrentemente como resistentes a mudanca (e a
tecnologia nos traz muitas) e com dificuldade de adaptacdo a novas tecnologias, tendo
preferéncia por atividades com menos desafios (CEPELLOS, 2013).

Entretanto, pensando em tecnologia, curiosamente, quando € para a venda de

produtos e servigos, ha esforcos para inclusao de idosos na ambiéncia digital. Mas quando
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esse mesmo cidadéo estd na empresa como trabalhador, ndo ha o0 mesmo reconhecimento
e préticas para que haja uma melhor performance do individuo.

Embora seja apenas uma inferéncia, e para um aprofundamento de t&o relevante
questdo seja necessaria uma investigacao mais aprofundada, ha uma diminuicéo crescente
na percepcao negativa que atrela os mais velhos a falta de habilidade tecnolégica. A
propria Pandemia® e o afastamento social imposto aos brasileiros, especialmente em 2020
e 2021, acelerou o processo de incluséo digital de muitos profissionais mais velhos, que
passaram a ter que usar ferramentas tecnoldgicas para desempenhar atividades
remotamente, se relacionar com equipes e se integrar a processos. Muitos desse
individuos foram obrigados a dar um salto em termos de inclusdo digital (MATTOS,
2021). Assim, a experiéncia tem trazido contradi¢fes ao esteredtipo da baixa habilidade
com tecnologia.

Considerac0es Finais

Para fins desse estudo, ndo consideramos a idade determinada pela OMS para
mapear 0s idosos nas organizagdes, por entendermos que a exclusdo etaria comega muito
antes dos 60 anos. Pelo exposto no presente artigo, percebe-se que o preconceito etario
nas empresas é uma realidade.

O mercado de trabalho tem visbes estereotipadas e contraditdrias em relacdo a
esse grupo profissional, que, por vezes € caracterizado com aspectos extremamente
positivos e, em outras, negativos. Ainda assim, o que fica evidente ao analisarmos 0s
diversos estudos e a recorréncia de muitas das qualificacbes destinadas a esses
profissionais é a formatagdo de uma percepcao pré-concebida.

Conclui-se que o envelhecimento da forca de trabalho ainda ndo é um tema
efetivamente relevante para as empresas em termos de implementacdo de politicas e
praticas efetivas, embora a diversidade apareca destacada como tema material em grande
parte dos relatorios das empresas de capital aberto (PwC, 2021) e esteja no drive de
empresas de menor porte como uma questao.

A Diversidade e Inclusdo vem sendo incluida de forma crescente na agenda das
organizagOes, ainda que como questdo prioritaria dentro deste topico ainda estejam os
pilares de género e raca. H4 também uma emergente percep¢do que 0 gerenciamento

etario pode ter um aspecto positivo na organizagdo, pois cria um ambiente mais saudavel,

& As primeiras infec¢es pelo novo coronavirus ficaram conhecidas na cidade de Wuhan, na China, em 8
de dezembro de 2019.
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com talentos de diferentes faixas etarias, preenchendo lacunas organizacionais existentes
e, também, trazendo novas ideias (ARMSTRONG-STRASSEN; URSEL, 2009, citado
por MATTQOS, 2021).

A realidade é que quando se pensa em Diversidade e Inclusdo, embora ja notemos
alguns avancos, percebe-se que a caminhada ainda sera longa para que tenhamos uma
agenda positiva e uma efetiva mudanca de mentalidade nas organizacgdes e na sociedade,
que passam por politica publicas, posturas individuais dos profissionais e préaticas
estruturadas por parte das empresas empregadoras.
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Presenca digital nas organizacoes

de saude: uma proposta metodoldgica

Arquimedes Pessoni
Thiago Passaro
Lucia Yasuko Izumi Nichiata

Resumo

A internet pode ser considerada um divisor na transformacao da sociedade, nos diferentes
aspectos da vida. Estima-se que cerca de 5 bilhdes de pessoas estejam conectadas a web,
0 que representa mais de 60% da populacdo mundial. Estar presente digitalmente mostra-
se, entdo, de fundamental importancia para diferentes instituicOes, particularmente as
publicas e, recentemente, as do setor de salde, que estd em maior evidéncia por conta da
pandemia da COVID-19. Este capitulo propde um procedimento metodoldgico, com base
em revisdo de literatura, para mensurar a presenca digital do Sistema Unico de Satde.

Palavras-chave: Sistema Unico de Satde; Internet; Comunicacdo em Salde; Presenca
digital; Enfermagem

Revolucéo digital

S&o 7h05 de uma manh& nublada na cidade de S&o Paulo. O despertador toca e
Ronaldo acorda, mas ainda sem levantar-se da cama. Ele ouve o seu dispositivo
inteligente na cabeceira informar que acabara de dormir aproximadamente seis horas,
20% menos que a noite anterior.

Em seguida, Ronaldo pergunta a assistente virtual a previsdo do tempo, que o
informa que a maxima ndo passa dos 15° e 0 recomenda a usar um casaco ao sair de casa
para ndo pegar friagem e, dessa forma, evitar que o corpo fique suscetivel a um resfriado
ou uma gripe.

Antes de tomar café da manhd, o jovem adulto abre em seu smartphone o
aplicativo de nutricdo para verificar qual a refei¢do indicada de hoje. Ronaldo ainda esta
comendo, quando uma notificacao aparece no celular. E um alerta do aplicativo de gest&o
de medicacBes para que ele ndo esqueca de tomar os remédios pela manha. Como a tela
do celular estava desbloqueada, Ronaldo aproveita para abrir 0 app do plano de salde e
confirma que os resultados dos Ultimos exames ja estavam disponiveis e que a consulta
de retorno estava confirmada para mais tarde.

N&o se passaram nem duas horas desde que Ronaldo acordou e o treino na
academia do prédio ja estd concluido. Foram 50 minutos de atividade fisica moderada,

cerca de 300 calorias perdidas e uma media de 120 batimentos cardiacos por minuto,
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conforme informa o reldgio que ele usa no pulso esquerdo. Ronaldo sobe, toma banho, se
troca e antes de sair de casa para seguir o dia, outra notificacao no celular: “ja se hidratou
hoje?”.

Apesar do Ronaldo ser um personagem ficticio, bem como a histéria acima
narrada, a situacdo ilustra bem a relacdo das novas tecnologias e a salde. Grande parte
destes dispositivos sdo os wearable devices, ou dispositivos vestiveis, que possuem
grande potencial para a pesquisa em salde, sdo confortaveis de usar, sdo mais baratos que
outros equipamentos de saude e possuem qualidade e precisao de resultados (STUART,
HANNA, GUTRUF, 2022). E, apesar de algumas dessas inovacgdes parecerem rebuscadas
e até intimidadoras nas palavras de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 8, traducéo
nossa), 0s autores afirmam que “estamos comegando a ver como essas tecnologias se
tornaram disponiveis e acessiveis nos ultimos anos™”’.

Ronaldo € uma excecéo a realidade da maioria dos brasileiros, ja que representa
apenas cerca de 23% dos individuos que afirmam usar pulseiras ou reldgios inteligentes,
9,2% dos que possuem a casa conectada a internet e 3,2% daqueles que tém um
dispositivo de realidade virtual. Com excecao do Ultimo, que apresentou queda de quase
20% de uso entre 2021 e 2022, os dois primeiros cresceram cerca de 30% e 70%,
respectivamente, no mesmo periodo (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2022a).

A literacia midiatica é um relevante obstaculo para que essas novas tecnologias
ganhem mais espaco de mercado, mas o custo é um fator ainda mais importante de
barreira. Ainda que tenha diminuido com o passar do tempo e esses dispositivos e recursos
tenham se tornado mais acessiveis financeiramente, os dados recentes mostram que ha
uma crescente de consumo e interesse da populacéo pelo tema e que, portanto, ndo pode
ser ignorado.

A base desses dispositivos moveis é a internet, que tem apresentado um
crescimento ainda mais exponencial que esses softwares. Estima-se que entre 4,9 e 5,2
bilhdes de pessoas tenham acesso a web, 0 que representa de 60 a 66% da populacédo
mundial (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2022b; INTERNET WORLD STATS,
2022). Em uma década, houve um acréscimo de 2,8 bilhdes de pessoas navegando na rede
mundial de computadores, uma alta de 130% (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2022Db).

7 Original: “Some of these applied technologies might sound far-fetched and even intimidating for
marketers. But we are beginning to see how affordable and accessible these technologies have become in
recent years".
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Esse € um crescimento expressivo, ainda mais quando comparados com outros
veiculos de comunicagdo. Enquanto a televisdo levou 22 anos para atingir 50 milhdes de
usuarios, a internet precisou de apenas sete anos, o Facebook quatro anos, 0 WeChat um
ano e o aplicativo Pokémon Go apenas 19 dias (DESJARDINS, 2018).

No cenario brasileiro, 77% das pessoas estdo conectadas a internet, acima da
média global, portanto. O pais € a terceira nacdo no mundo que mais passa tempo
navegando na web, com uma média de 10h19, cerca de 3h a mais que a média do planeta,
de 6h58. Os brasileiros perdem apenas para os filipinos, que ficam conectados 10h27, e
os sul-africanos, com 10h46 (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2022b). Os dados véo
ao encontro da Gltima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) Continua
divulgada que conta com os numeros de acesso a internet nos lares brasileiros. Em 2019,
cerca de 83% das residéncias tinham conexao a web, uma alta de 4,5% em relacédo ao ano
anterior (IBGE, 2021).

Do ponto de vista econdmico, 0 e-commerce movimentou no mundo em 2021
cerca de 3,8 trilhbes de ddlares, considerando as categorias de eletrénicos (U$ 988,4
bilhdes), moda (U$ 904,5 bilhdes), moveis (U$ 436,8 bilhdes), brinquedos e hobbies (U$
392,9 bilhdes), cuidados pessoais e domesticos (U$ 381,5 bilhdes), comida (U$ 376,6
bilhdes), bebidas (U$ 211,5 bilhdes) e midia fisica (U$ 155 bilhdes). Todas as categorias
apresentaram crescimento de consumo entre 2020 e 2021, entre 13% e 38% (WE ARE
SOCIAL; HOOTSUITE, 2022b).

Considerando esse potencial econémico, vale destacar ainda o papel das
instituicdes nos ambientes interativos, uma vez que quase 32% dos usuarios globais de
internet encontraram uma marca ou um produto por meio de buscadores online, 27,6%
em anuncios em redes sociais, 25,9% em site das proprias marcas, 23,8% em andncios
online e 22,8% em recomendac6es ou comentarios em redes sociais (WE ARE SOCIAL;
HOOTSUITE, 2022b). No Brasil, as fontes de informacdo sobre marcas sdo,
majoritariamente, anincios em sites (43,3%), sites das proprias marcas (39,5%), anincios
em redes sociais (38,8%) e s6 entdo os buscadores online (37%) (WE ARE SOCIAL;
HOOTSUITE, 2022a). Aqui fica clara a importancia do contexto local, uma vez que cada
nacgao tem um modo de se comportar online.

Para além desses dados, vale a pena refletir sobre o volume de pessoas conectadas
a internet, o acesso a dispositivos maéveis e a relevancia financeira do segmento, € preciso
considerar que as novas tecnologias tém impactado diretamente as mais variadas areas da

satde, como visto no relato que abriu esse capitulo, abrangendo desde a prevencao a
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assisténcia e, inclusive, o acesso a informacdo de saude. No mundo, 26,9% das pessoas
verificam sintomas de saude de forma online, por exemplo (WE ARE SOCIAL,;
HOOTSUITE, 2022b). A presenga digital, entdo, mostra-se fundamental, ndo s6 por sua
influéncia na economia, na inovacao e na tecnologia, mas principalmente, por ser de
importancia essencial no interesse publico.

Presenca digital

O termo é bastante claro e autoexplicativo. Presenca digital é “a existéncia de uma
instituicdo, marca ou empresa nas midias digitais” (STRUTZEL, 2015, p. 87), o que inclui
ndo s as redes sociais, mas também sites, blogs e anuncios publicitarios online, por
exemplo. E uma forma de criar “pontos de contato entre o pablico-alvo e a marca no
ambiente digital” (SILVA, 2016, p. 48) e, assim, estabelecer, consolidar ou até mesmo
expandir® a participacdo online de uma organizagao.

Gabriel (2010) acrescenta que, para além de marcas e empresas, seres humanos e
outras “coisas” — nas palavras da autora — também podem existir digitalmente. De
influenciadores, com centenas de milhares de seguidores, a seu perfil, que esta lendo esse
capitulo, em qualquer rede social — que também pode ter muitas pessoas conectadas ou
ndo passar de uma centena (ou por que ndo dizer dezena, tudo vai depender das suas
formas de relacionamento) de colegas e amigos nesse ambiente interativo. De produtos
que sdo cobicados mundialmente e que suas marcas valem bilhdes de dolares, disponiveis
para serem adquiridos em um clique, a um chiclete, que custa menos de R$ 1,00, e que é
vendido pelo mercadinho do bairro, mas que te entrega o produto pelo aplicativo de
comida e refeicBes. Todos e tudo podem ter presenca digital. Basta conexdo a internet e
estratégia.

E mesmo as organizaches e pessoas que ndo estejam participando ativamente
desse universo online — afinal, a exclusdo digital € uma realidade e ha também, por outro
lado, quem relute a integrar esse ambiente interativo —, podem estar presentes
digitalmente, mesmo que desconhecam ou ndo desejem. Strutzel (2015) explica que a
presenca digital ndo é valida apenas quando esses atores colocam em prética estratégias

online, mas que esta ligada ainda a representacdo de uma instituicdo nas midias digitais e

8 Ha alguns casos em que a presenca digital de uma instituigdo precisara ser diminuida, ao contrario da tendéncia de
objetivar estar presente em cada vez mais espacos, de forma estratégica para ampliar o conhecimento de
marca, divulgacdo de produtos e servigos e até para promocao de vendas, se for o caso. Essa situacdo de
busca pela “invisibilidade” online normalmente acontece durante gestdes de crise, em que a imagem da
organizacao visa ser preservada. Como essa € uma abordagem bastante ligada a Relag¢fes Publicas e ao
marketing, ndo iremos nos debrucar nesse trabalho.
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sociais. Isso significa que pelo simples fato de uma empresa ou uma pessoa fisica ser
citada na internet, ela j& esta participando desse processo online.

Percebe-se, entdo, pelo menos dois tipos de presenca digital: a propria e a
espontanea, que também é chamada de gratuita. E ha uma terceira, a paga, sendo que cada
uma delas vamos detalhar em breve. Essa é uma classificacdo consolidada a partir das
propostas de Gabriel (2010) e Strutzel (2015), duas referéncias sobre o assunto, que
divergem levemente sobre os termos. Enquanto a primeira autora se refere a presenca
prépria, gratuita e paga, o segundo utiliza midia prépria, espontanea e paga. Tendo isso
em vista, Gulka e Lucas (2016, p.8) observam que “os autores atribuem termos diferentes
para especificar a presenca gratuita ou espontanea, mas que as presencas apresentadas
séo, dentro de cada grupo, essencialmente iguais”.

A presenca digital propria, também conhecida na lingua inglesa como own media,
é aquela que é criada e mantida pela organizacdo (GULKA; LUCAS, 2016), abrangendo
“0s ativos de contetido que uma marca possui ou controla totalmente™® (LIEB et al., 2012,

p. 4, traducgdo nossa). Estdo incluidos aqui, dessa forma,

[...] contetdos digitais da empresa, desenvolvidos e mantidos pela
prépria organizagdo, tais como sites, minisites, hotsites, portais, blogs,
paginas em redes sociais as quais podem ser exemplificadas por perfis
e canais no LinkedIn, Twitter, YouTube, Google Profile e outros. [...]
Também se incluem na presenca propria, o envio de e-mail marketing
e newsletters; games, contetido de entretenimento e aplicativos moveis,
desenvolvidos com a marca da organizagao (SILVA, 2016, p. 49).

Se de um lado a autonomia € um fator importante de diferenciacédo para a presenca
digital propria, a presenca digital espontanea ou gratuita foge ao controle da instituicéo,
ja que engloba todos os “conteudos publicados por terceiros ou gerados por meio de
ranqueamento” (GULKA; LUCAS, 2017, p.8). Isso compreende menc¢6es da empresa nas
redes sociais por usuarios, postagens, reviews e reacts'® de consumidores, comunidades
sobre uma marca, citacdo em noticias e reportagens online — parte do resultado do

trabalho de assessoria de imprensa e relagdes publicas — e as buscas organicas em

° Original: “Owned media are all content assets a brand either owns or wholly controls”.

10 Reviews e reacts sdo dois tipos de conteidos produzidos por usuarios, sejam consumidores ou ndo de
determinada marca, sendo que no primeiro ha uma apresentacdo e demonstracdo de um produto e servigo,
seguida de uma andlise, e no segundo a proposta é a reacdo, normalmente de forma sincera e ndo planejada,
também sobre um produto e servigo. Na presenca digital espontanea ou gratuita, ambos os conteidos sdo
gerados organicamente pelos usudrios, ou seja, eles foram produzidos por iniciativa propria do publico,
sem investimento financeiro por parte da empresa, como a compra de espago publicitario.
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plataformas como o Google. E por isso que no inglés esse tipo de presenca digital também
é chamado de midia conquistada (earned media) (LIEB et al., 2012), pois, uma vez que
seja positiva, a existéncia da marca estd para além dos canais proprietarios da
organizacdo, de forma gratuita e relevante, na voz das pessoas e da imprensa, 0 que gera
credibilidade. Porém, é preciso atencao, pois o contrario também pode acontecer se as
mencdes e os resultados sejam negativos, impactando a imagem da instituicdo na mesma
velocidade e proporgdo — ou até pior — que os casos positivos. Assim, “para as marcas, a
midia conquistada é a mais enganosa e dificil [dos trés tipos de presenca digital] [...];
enquanto ela pode ser influenciada, ela ndo pode ser diretamente controlada''” (LIEB et
al., 2012, p. 5, tradugdo nossa).

Por fim, temos a presenca digital paga, ou paid media no inglés, que, como o0 nome
adianta, “[...] ¢ aquela em que os ativos digitais com a marca da empresa sao comprados,
como, por exemplo, anuncios em sites, links patrocinados e outros” (SILVA, 2016, p.
49). Independente do formato ou plataforma, Lieb e outros autores (2012, p. 4, tradugéo
nossa) identificam que “o ponto em comum desses canais ¢ que eles sdo formas de
publicidade, na qual a compra de midia ¢ necesséaria”*?,

E evidente que essa classificacdo da presenca digital ndo é excludente e que uma
organizagao pode fazer uso de um ou mais tipos, inclusive todos de forma simultanea, a
depender da estratégia previamente definida. Nesse caso, estamos falando da converged
media — midia convergente, na traducdo literal — (Figura 1), que

[...] utiliza dois ou mais canais de midia paga, conquistada [espontanea]
ou prépria. Ela é caracterizada por uma linha narrativa e por uma
aparéncia e percep¢do consistentes. Todos os canais funcionam em
sintonia, permitindo as marcas atingirem os consumidores exatamente
onde, como e quando eles quiserem, independentemente do canal,
midia ou dispositivo, online e offline”*® (LIEB et al., 2012, p. 5,
traducdo nossa).

11 QOriginal: “For brands, earned media is the most elusive and difficult of the three channels; while it can
be influenced, it cannot be directly controlled”.

12 Original: “The common factor of all these channels is that they are a form of advertising for which a
media buy is necessary”.

13 Original: “Converged Media utilizes two or more channels of paid, earned, and owned media. It is
characterized by a consistent storyline, look, and feel. All channels work in concert, enabling brands to
reach customers exactly where, how, and when they want, regardless of channel, medium, or device, online
or offline”.
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Figura 1 - A convergéncia da midia paga, propria e conquistada

Contetido
de marca
promovido
Midia Paga Midia Propria

Anuncios tradicionais Contetido corporativo

Midia
Convergente

_— Marcas que
iente trabalham com
patrocinado foco em

engajamento

Fonte: Adaptado de Lieb et al., 2012, p. 5

Apesar das potencialidades da midia convergente, Lieb e outros autores (2012,
p.6, traducdo nossa) alertam que as “marcas estdo lentamente tomando consciéncia da
necessidade de integrar as midias pagas, préprias e conquistadas [organicas ou gratuitas]
devido a fragmentagdo dos times dentro da companhia”“. Essa é uma realidade também
na saude publica, ja que que as instituicbes do Sistema Unico de Salde (SUS) ndo
utilizam eficazmente a comunicacdo como um processo estratégico, ndo planejam as
atividades, os profissionais sdo despreparados e o setor de comunicacdo é muito fragil,
por exemplo (ARAUJO; CARDOSO; MURTINHO, 2009). Essas constatacdes foram
ratificadas por Passaro (2019), que apontou as potencialidades da comunicacdo
estratégica, integrada e multimidia para a satde puablica municipal.

Além da classificagdo por tipo, a presenca digital possui quatro fases principais:
existéncia, atracdo, relacionamento e engajamento (STRUTZEL, 2015). Partimos da
forma mais simples de participar do processo online, ao estabelecer a existéncia no
ambiente interativo, isto €, definir onde uma organizagdo estara presente digitalmente
(leia-se presenca digital prdpria). O proximo passo € atrair publico para esses espacos e,

entdo, promover formas de relacionamento com a audiéncia, o que nos faz chegar a quarta

14 Original: “Brands are only very slowly becoming aware of the need to integrate paid, owned, and earned media due
to fragmentation of teams within the company”.
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e ultima fase, que € 0 engajamento. E a mesma premissa que observamos nas redes
sociais: ndo basta um gigante nimero de seguidores se esses ndo interagem com sua
conta; é preciso participagdo e, para isso, langam-se mao de diversas estratégias. Pessoas
que engajam demonstram um papel ativo de selecdo de consumo e producéo de conteudo,
identificacdo com a mensagem e até proximidade com a organizacdo, marca, produto,
servico ou pessoa fisica responséavel pela publicagio. E por isso que o engajamento é a
palavra de sucesso no ambiente online.

Essas quatro fases reforcam, dessa forma, que néo basta existir digitalmente, mas
que o publico também participe desses pontos de contato online de uma instituicéo. E elas
sdo aplicaveis tanto para empresas e marcas quanto pessoas, mas, neste capitulo, vamos
nos atentar as organizagdes, pela relevancia que as instituicdes possuem no mercado
digital, pelas estratégias de comunicacdo online estarem fortemente vinculadas as elas,
além do protagonismo desses atores no desenvolvimento e apropriacdo do uso de
tecnologias associadas a satde, topico de interesse publico que muito nos interessa.

Apesar da presenca digital ser uma estratégia consolidada em grande parte da
iniciativa privada, em diversas areas de atuacao, como visto, é preciso compreender como
0 setor publico, em especial a area da salde, tem se apresentado online. Isso porque (1)
os estudos de Araujo, Cardoso e Murtinho (2009) e Passaro (2019) ja acenderam um alerta
sobre o desempenho do SUS com as estratégias de comunicagdo de um modo geral e,
compreendé-las no ambiente digital, € uma forma de aprofundamento para essa
compreensdo; (1) a pandemia do novo coronavirus provocou uma aceleracao digital na
sociedade e evidenciou que a comunicac¢do e satde de qualidade pode salvar vidas, ainda
mais com o potencial da internet. Soma-se a isso toda a discussdo ja apresentada aqui
sobre o (I11) impacto das novas tecnologias na saude. Dessa forma, as politicas pablicas
de comunicacao em saude no Brasil precisam levar esse cenario em conta, principalmente
para fortalecer o Sistema Unico de Satde a ampliar o acesso a informagcéo e garantir que
os cidaddos tenham o direito constitucional de acesso a salde universal ainda mais
ampliado.

Tendo isso em vista, uma pesquisa de doutorado que esta sendo realizada no
Programa de Pos-Graduacdo em Enfermagem (PPGE) da Universidade de Sdo Paulo tem
como objetivo mapear a presenca digital do SUS. A proposta € seguir um passo a passo
especifico para realizar essa mensuragdo em todo o territorio nacional, tendo como recorte
as Secretarias Municipais da Saude (SMS) das capitais brasileiras, as Secretarias de

Estado da Saude (SES) e o Ministério de Saude (MS). Este capitulo visa, entdo, apresentar
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a construcdo de um procedimento metodoldgico, com base em revisdo de literatura, para
mensurar, na fase de existéncia, as presencas digitais propria, espontanea e paga do SUS.
Uma proposta metodoldgica

Para construir o procedimento metodologico, foi realizada uma revisao narrativa
da literatura utilizando as palavras-chave “presenca digital”, “metodologia” e “saude” no
Google Académico. A pesquisa foi realizada em janeiro de 2021 e a leitura dos trabalhos,
selecionados num recorte temporal de até 10 anos, se estendeu até margo do mesmo ano.
Foram incluidos apenas os trabalhos que abordaram presenca digital e formas de
mensura-la. Além destes, as obras de Gabriel (2010) e Strutzel (2015), que sdo duas
referéncias no assunto, também fizeram parte do arcabouco tedrico.

Nesse processo, foram identificadas diferentes propostas, sendo que algumas
delas possuem semelhancas. A partir da selecdo e leitura dos textos, esse capitulo tem
como objetivo unificar os caminhos metodoldgicos em um passo a passo, que possa
orientar, de forma clara e reprodutivel, a coleta de dados para a mensuracgdo da presenca
digital do SUS. E aqui ja vale um paréntese: justamente por se tratar de instituicoes
publicas, ha etapas que precisaram ser ajustadas em relacdo a iniciativa privada,
principalmente no que se refere a disponibilidade das informacGes. Para consolidar essa
proposta, também foram incluidas duas referéncias que tiveram como objeto de estudo
6rgéos publicos.

Fechado o paréntese, antes de iniciarmos, vale relembrar que o procedimento
metodoldgico a seguir considera apenas a fase da existéncia, entre as quatro possiveis,
além de incluir os trés tipos de presenca digital: propria, espontanea ou gratuita e paga.
Estamos prontos para comecar.

Etapa 1: Presenca digital prépria

O primeiro passo é identificar onde as SMS, SES e o MS estdo presentes
digitalmente, a partir de canais proprietarios. O ponto de partida € o site institucional de
cada pasta de saude.

“QO site de um hospital ou de um centro de satde geralmente é o primeiro
ponto de contato dessas organizagfes com o publico; portanto, os sites
sdo cruciais nas primeiras impressées (...) Em um momento em que se
espera que as informacOes estejam prontamente disponiveis, as
organizagdes de salde usam seus sites como ferramentas-chave tanto
para a comunicagio quanto para a educagdio do paciente”™®
(CALVANO et al., 2021, p .2, traducdo nossa).

15 Original: “4 hospital’s or digital health care center’s website is often these organizations’ first point of
contact with the public; therefore, websites are crucial in first impressions (...) In a time when information
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Gabriel (2010) acrescenta que, para além do site institucional, existem também
outros tipos de site, como o comercial (e-commerce), promocional e informacional, por
exemplo. Apesar desse leque, focaremos no site institucional, utilizado de forma
protagonista pelas institui¢des e para ir ao encontro do corpus desse trabalho, constituido
apenas de 6rgdos publicos, que, na expressiva maioria das vezes, nao fazem uso das outras
modalidades.

A Uniform Resource Locator (URL), termo em inglés para Localizador Padréo de
Recursos numa traducdo livre, é o enderego em que encontramos o site da instituicéo.
Para acessa-lo, basta digitar a URL em um navegador ou clicar em um hiperlink com o
endereco final. Ha ainda uma forma mais recente de acessar um site, que € a leitura de
um QRCode. Um item importante que compbe a URL é o dominio de topo (top-level
domain, em inglés), que aqui vamos chamar apenas de dominio do site. Essa parte final
da URL indica a atividade da instituicdo detentora do endereco e, inclusive, esta associada
a credibilidade da informacao ali disponivel, conforme nos explicam Mendonca e Pereira
Neto (2015). Assim, um site governamental terd o dominio “.gov”, o comercial serd o
“.com”, o educacional “.edu” e o de organizagdes sem fins lucrativos, utilizara o “.org”,
por exemplo.

Como o objeto de estudo dessa pesquisa sdo os 6rgaos publicos, todos terdo “.gov”
na composicdo da URL. Mas, embora haja essa padronizagdo, ndo é facil descobrir o
endereco eletronico das SMS e das SES, principalmente, pois cada organizagao possui
um acesso diferente. Peguemos como exemplo apenas duas capitais: Sdo Paulo e
Fortaleza, escolhidas de forma aleatdria. Enquanto o endereco da SMS da capital paulista

é o https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/saude/, 0 endereco da SMS de

Fortaleza é totalmente diferente:
https://www.fortaleza.ce.gov.br/institucional/categoria/secretaria-municipal-da-saude.

E, portanto, muito mais complexo que o site de uma marca popularmente conhecida, que

terd, basicamente a estrutura www.marca.com.br.

Dito isso, para identificarmos o primeiro e mais importante ponto de contato
digital entre a populacdo e 0 SUS nos niveis das cidades e dos Estados, vale digitar o

nome completo da instituicdo em um buscador online, como o Google, e entdo encontrar

is expected to be readily available, health care organizations use their websites as key tools for both patient
communication and education”.
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http://www.marca.com.br/

aquele que tenha o nome completo da pasta e o dominio .gov. Normalmente, sera o
primeiro link apresentado nos resultados organicos.

Vamos utilizar a Secretaria Municipal da Saude de Salvador como exemplo. Ao
digitar o nome do o6rgdo publico no Google, logo o primeiro resultado tera o que
procuramos. Ao clicar, verifique se estd na pagina principal do site institucional, uma vez

que o buscador pode ter ranqueado uma pagina interna do website (Figura 2).

Figura 2 — Exemplo de busca de URL da SMS de Salvador no Google (a esquerda)

e pagina principal da pasta de satde soteropolitana.

Google

Secretaria Municipal De Sad
De Salvador

Fonte: Montagem dos autores (2022), com base em Reproducao/Google (2022) e
Reproducdo/SMS/Salvador (2022)

Na figura 2, na imagem da esquerda, o destaque em verde mostra a busca pelo
nome completo da pasta municipal de saide no Google. O contorno amarelo evidencia o
dominio “.gov” e o azul refor¢ca o nome da instituicdo. Dessa forma, encontramos, logo
no primeiro resultado organico de busca o site oficial da SMS de Salvador. Ao clicar
nessa URL, observamos na imagem da direita que se trata da pagina principal do érgdo
publico na internet.

Desde o surgimento da internet, com a web 1.0, quando as paginas eram voltadas
apenas a leitura, sem a possibilidade do usuario interagir com o contetdo, os sites das
instituicdes evoluiram muito, ganhando recursos e novas potencialidades. A web 2.0, no
comego dos anos 2000, propde um “enfoque colaborativo, de construcdo social dessa
ferramenta e a troca constante de informacdo” (MARTINEZ; VILLALBA; REYES,
2015, p. 78). Nesse contexto, aparecem conceitos importantes para o ambiente online,
como a convergéncia, interatividade e as proprias redes sociais. E hoje vivemos na web

3.0, que seria uma internet "mais inteligente” nas palavras de Martinez, Villalba e Reyes
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(2015, p. 84), com a presenca dos algoritmos, maior organizacdo e processamento de
dados e inteligéncia artificial, por exemplo.

Feita essa breve contextualizagdo, atualmente observamos nos sites diversas
ferramentas, possibilidades de interacdo, conteudos multimidia e uma arquitetura da
informacdo que privilegia a experiéncia do usuario, destacando os elementos mais
importantes, hierarquia essa construida do ponto de vista do design e da linguagem de
programacéo.

A caracteristica principal de um site é a organizacdo dos seus
contetdos de forma a serem encontrados facilmente. A alma da
estrutura de um site € a sua arquitetura da informacéo, ciéncia
enfocada na organizacédo de conteidos. Os sites normalmente séo
usados para apresentar contetdos estruturados com se¢des bem
definidas e detalhamento estrutural para produtos, servigos etc.
(GABRIEL, 2010, p. 122).

Tendo isso em vista, o site € a base da presenca digital propria da organizagio. E
a partir dele que identificaremos os demais canais em que a instituicdo participa, como
redes sociais, blogs e newsletters. Essa busca deve acontecer na home da pasta de salde,
principalmente, nas se¢fes do menu, header (cabecalho) footer (rodapé) e mapa do site,
ou em paginas especificas, como contato. Para potencializar essa identificacdo,
recomendamos novamente a busca combinada no Google do nome da organizacéo e da
plataforma de interesse, como “Secretaria Municipal da Saude de Salvador AND
Facebook™; “Secretaria Municipal da Satide de Salvador AND Instagram”; “Secretaria
Municipal da Saude de Salvador AND blog”, por exemplo.

Caso ndo seja identificado no site da pasta de saude, como saber por quais espacos
online buscar no Google que estejam associados ao 6rgdo publico? Gabriel (2017) cita as
principais plataformas para o desenvolvimento de uma estratégia de presenca digital
prépria: paginas digitais (Exemplos: site, paginas simples e blog), plataformas digitais de
redes sociais (Exemplos: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn, Tik Tok e
Flicker) e tecnologias mobile (Exemplos: aplicativos e SMS — Short Message Service em
inglés), mas também o uso de recursos produzidos pela pasta, mas externos a esses
ambientes, como videos, games e entretenimento digital, tecnologias inteligentes de voz
e realidades mistas (realidade virtual - VR, realidade aumentada - RA e produgdes em
360°). Para além dessas possibilidades listadas pela autora, também incluimos os

podcasts, newsletters, ebook, cartilhas ou guias eletrdnicos e relatorios ou boletins online.
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Chega a hora de iniciarmos a coleta de dados, que, por orientacdo de Gulka e
Lucas (2017, p. 173), “devem ser organizados em planilha prépria. Para cada presenca
digital prdpria identificada a partir do site, registram-se suas informac@es béasicas, como
nome, URL, a qual categoria pertence (midias sociais, site, entre outros) etc.” (Quadro
1).

Quadro 1 — Itens coletados na primeira etapa: identificacdo da presenca digital propria

Itens Detalhamento
. e Identifica a nomenclatura ou como estd intitulada cada presenca
Nome/identificagédo .
digital.
URL Endereco eletronico de uma dada pagina na web
. Visa agrupar as presencas digitais proprias, como por exemplo:
Categoria . g _p . P ¢ g prop P P
site, midia social, blog etc.
o Identifica elementos que comprovem a atualizagdo da pégina.
Atualizacao a P ¢ pag

Considera-se atualizado o periodo retroativo de seis meses.
Contato Identifica a presenca ou auséncia de dados de contato.

Caso o item anterior seja positivo, esse ite coleta informacGes a
respeito do detalhamento dos dados de contato.

Dado quantitativo referente as presengas digitais proprias
categorizadas como midias sociais.

Fonte: Adaptado de Gulka, 2016, p. 140

Além dessas informacdes, Oliveira, Dubeux e Pereira (2015), ao proporem 0

Detalhes do Contato

Seguidores/curtidas

Indicador de Presenca Digital'® (Digital Presence Index - DPI, na sigla em inglés),
acrescentam outras duas varidveis quantitativas que deveriam ser mensuradas nos sites: a
média de visitas por més (impressdes) e a média de visitas por pessoa (alcance). E qual a
diferenca entre elas? Ramos (2019) explica que as impressdes sdo o total de exibicdes de
um conteldo, independente se uma pessoa foi impactada uma ou mais vezes, enquanto o
alcance esté diretamente associado ao nimero de usuérios. Assim, no alcance, a autora
complementa: “se VOC€ viu 0 mesmo post trés vezes, ndo importa: serd contabilizado
COMO USU&rio Unico”.

A coleta de dados pode ser compilada numa planilha simples do programa
Microsoft Excel, nas qual as propostas para essa pesquisa que envolve os 6rgdos publicos
brasileiros de salde estdo disponiveis nos anexos desse capitulo. A primeira tabela
apresenta o instrumento de registro da presenca digital prépria de todas as organizacoes,
0 que nos da um panorama nacional, e a segunda € o detalhamento dessa participacao

ativa para ser aplicado a cada SMS e SES, além do Ministério da Saude, a partir do que

16O DPI é uma proposta dos autores para quantificarem a presenca digital de bancos brasileiros, trata-se de
uma abordagem para a iniciativa privada, portanto. S&o utilizadas métricas para criar um ranking entre as
instituicBes financeiras e, assim, observa a vantagem competitiva dos bancos brasileiros a partir das
estratégias de comunicagéo online.
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foi apresentado no Quadro 1 combinado aos indicadores de Oliveira, Dubeux e Pereira
(2015).
Etapa 2: Presenca digital espontanea ou gratuita

Como Vvisto, esse tipo de presenca digital estd para além do controle das
organizacOes, uma vez que a participacdo é medida a partir de citacGes na imprensa
online, em menc¢des nas redes sociais e nos resultados organicos de buscadores online.
Dentre esses, 0s mecanismos de busca apresentam grande influéncia (GULKA; LUCAS,
2017).

Existem diversas plataformas online de busca, porém o Google é lider mundial (e
isolado). A plataforma criada em 1998 possui 91,5% de participagdo de mercado mundial,
seguido do Bing, que possui apenas 3,1%. No Brasil, 0 dominio do Google é ainda maior,
com 97% de participacdo (STAT COUNTER, 2022).

Os resultados de uma pesquisa ho Google sdo divididos, basicamente, em dois:
pagos e organicos. Os pagos sdo aqueles que aparecem em primeiro lugar e sdo
classificados como andncios. As empresas compram palavras-chave, as chamadas Google
Ads, que, ao serem pesquisadas, terdo o site da marca mais bem ranqueado. Trata-se,
entdo, de uma presenca digital paga. Os resultados organicos sdo 0s que nos interessam
nessa secdo, que sdo os ranqueados de forma gratuita, a partir da combinacdo da
relevancia do site e as palavras-chave de busca. Ao pesquisarmos o termo “presenga
digital” no Google, por exemplo, podemos observar na Figura 3 a faixa azul, que abrange
o campo de busca da plataforma, a faixa vermelha, em que hd um andncio, e 0 box

amarelo, que incluem todos os resultados organicos.
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Figura 3 — Exemplo de resultados pagos e organicos no Google

Google presenca digitl x |m & q

s [ Ima @ shopping D Noticias [ Videos i Mais. Fermamentas

Aniincio - hitps:/ipt semnush com ~

Como construir sua presenca digital com 4 dicas de especialistas
Entenda a esiratégia de SEO e PPC dos concorenles! A Semrush fem dados precisos &
estéueis, inferface rapida e amigével. Confira

Presenga digital & o modo como sua empresa se afima a . o

€ usa 0s meios digitais para melnorar o relacionamento ° °
com os clientes, se mostrar diferente, capacitada a W]
resolver 0s problemas do consumider e principaimente. = r"T
confiavel -

hitps fweethub.com » blog

Presenca digital: o -omecar a construir?

@ Sobre trachos em destague + B Fesdba

As pessoas também perguntam
Qual a importéncia da presenga digital? v
Como podemos ter presenca digital? v

Quais 0s qualro objetivos estratégicos da presenca digital? v

digital e por que vocé ndo pode abrir mao ...
inteme,

Fonte: Montagem dos autores (2022), com base em Reproducao/Google (2022)

Para que uma empresa apareca entre os primeiros lugares no ranking do Google,
existe uma técnica chamada Search Engine Optimization (SEO), que combina estratégias
de conteldo e tecnologia para otimizar sites, paginas e blogs e, dessa forma, o0 motor de
busca o colocar em destaque nos resultados. Utilizar a SEO, porém, ndo é garantir de
sucesso, ja que o algoritmo do Google também leva em conta outros fatores, mas é um
passo inicial fundamental para que as empresas passem a ter mais autoridade no mercado,
recebam mais visitantes e tenham um melhor resultado de acdes (MOUSINHO, 2020;
CAVASSO, 2019). Apesar da importancia da SEO, essa técnica esta para além do escopo
dessa pesquisa, uma vez que o0 objetivo é mensurar a performance da presenca digital das
pastas de saude atualmente, independente das estratégias adotadas pelas organizacdes,
que pode ficar para um trabalho futuro.

Apresentada a relevancia dos buscadores online para a presenca digital espontanea
ou gratuita, seguiremos o que propde Oliveira, Dubeux e Pereira (2015), de incluir os

resultados das empresas no Google. Para isso, sera utilizada a ferramenta Google
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Trends'’, que é gratuita e apresenta “os assuntos e palavras-chaves mais pesquisados
pelos usudrios [...] e ainda permite que vocé realize comparagdes entre diferentes termos
de pesquisa e até mesmo avalie a sazonalidade ou progresso de algum assunto durante
um longo periodo de tempo.” (CASTRO, 2021). Como ndo foram encontradas
ferramentas gratuitas para mensurar as mencdes na imprensa online e nas redes sociais, 0
foco seré apenas os resultados no Google.

Ao pesquisar pela Secretaria Municipal da Satde de Séo Paulo no Google Trends,
por exemplo, é possivel observar o interesse por esse termo nos ultimos 12 meses, a

geolocalizacdo das buscas e até os assuntos relacionados a pesquisa (Figura 4)

Figura 4 — Simulacdo de busca no Google Trends

= GoogleTrends  Pesquisar

@ secretaria municipal da salde de sdo paulo .
Temmo de pesauisa + Comparar

Brasil ¥ Uttimos 12 meses ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisana Web ¥

I
~
<

s

Interesse ao longo do tempo

Interesse por sub-reqido Subregiio v & <>

1 SdoPaulo —

Assuntos relacionados principais ¥ X O < Pesquisas relacionadas o o<

Salide - Assunto

2 Sdo Paulo - Municipio em S&o Paulo

™

=

I
I
Municipio - Assunto [re—
S&0 Paulo - Estado [
—

Secretaria Municipal da Sade de Sdo Paulo -

Fonte: Reproducdo/Google Trends (2022)
Etapa 3: Presenca digital paga
Chegamos a terceira e Gltima etapa da mensuracdo da presenca digital das
organizagOes de saude. Aqui, é preciso primeiro identificar se as instituigdes fazem uso

17 Disponivel em: https://trends.google.com.br/trends/. Acesso em 17 abr. 2021.
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de compra de midia, como anuncios em sites, publicacdes patrocinadas nas redes sociais
e Adwords no Google, por exemplo. Porém, essas estratégias sdo de conhecimento
bastante restrito, normalmente apenas aos gestores e colaboradores de marketing e
comunicacdo das empresas. Como o corpus de estudo da pesquisa é composto por 6rgaos
publicos, a nossa fonte de informacdo e coleta de dados da presenca digital paga sera a
Lei de Acesso a Informacéo (LAL).

Para cada Secretaria Municipal e Estadual de Saude, além do Ministério da Saude,
sera enviada uma solicitacdo de detalhamento desse tipo de investimento, como quais
plataformas foram investidos recursos de publicidade, o valor, periodo de veiculacéo e

resultados obtidos, por exemplo (Quadro 2).

Quadro 2 — Levantamento de informacdes sobre a presenca digital paga das
pastas de satde

Categoria: AdWords

_Nos altimos 5 anos, a SMS/SES fez investimento em Adwords no Google?

_Se sim, detalhar o investimento por ano e as estratégias de palavras-chave compradas.

_Por quanto tempo a campanha ficou no ar?

_E quais foram os resultados de impress6es e cliques obtidos?

Categoria: Midia publicitaria

_Nos altimos 5 anos, a SMS/SES fez compra de midia em sites, blogs ou portais de noticias?
_Se sim, detalhar o investimento por ano e quais meios e formatos foram escolhidos.
_Enviar dois exemplos de pecas utilizadas.

_Por quanto tempo a campanha ficou no ar?

_E quais foram os resultados de impressdes, alcance e cligues e obtidos?

Categorias: Redes Sociais

_Nos altimos 5 anos, a SMS/SES fez compra de midia no Facebook, Instagram, Twitter ou YouTube?
_Se sim, detalhar o investimento por ano e detalhar quais meios e formatos foram escolhidos.
_Enviar dois exemplos de pecas utilizadas em cada meio.

_Por quanto tempo a campanha ficou no ar em cada meio?

_E quais foram os resultados de impressdes, alcance, cliques e engajamento obtidos?

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

O investimento financeiro de midia online e total de impressdes obtidas foram
incluidos pois sdo duas das variaveis que Oliveira, Dubeux e Pereira (2015) argumentam
que deveriam ser consideradas na presenca digital paga. Além disso, vocé deve ter
observado que serdo solicitados dados referentes ao periodo dos altimos cinco anos, uma
vez que, dessa forma, é possivel abarcar diferentes gestdes.

Considerac0es finais
A proposta metodoldgica apresentada é inédita e foi construida com base em

diversos autores. Isso significa que, apesar de ter um solido arcabouco tedrico, em que as
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diferentes formas de mensuracgéo da presenca digital ja tenham sido validadas e colocadas
em pratica, 0 passo a passo descrito nesse capitulo ainda precisa ser testado.

Um lembrete importante: restringimos aqui apenas a fase de existéncia, entre as
quatro da presenca digital. Ou seja, as etapas de atracdo, relacionamento e engajamento
ndo estdo inclusos na proposta e podem fazer parte de futuras pesquisas. Esse recorte foi
importante devido ao volume do corpus do estudo, que conta com 54 instituicOes, das
quais 26 Secretarias Municipais da Saude, 26 Secretarias Estaduais de Salde, a Secretaria
de Salde do Distrito Federal e o Ministério da Salde. Apesar da delimitacdo, o
mapeamento nacional trara resultados importantes para o aperfeicoamento das estratégias

de comunicacgéo online do SUS.
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A construcéo da Politica de Comunicacéo no IFNMG:
consequéncia, processo e causa do reposicionamento da
comunicacao institucional como estratégica na gestéo

Braulio Quirino Siffert
Juliana Silveira Paiva
Resumo

Em 2021, o recém-criado Departamento de Comunicagdo coordenou a construgao
coletiva da Politica de Comunicacdo do Instituto Federal do Norte de Minas Gerais
(IFNMG), que define as diretrizes para orientar o relacionamento do Instituto com seus
publicos. Este artigo sintetiza como se deu 0 processo e traz destaques do documento,
como a incluséo pioneira do capitulo sobre acessibilidade e inclusdo. Mostra, ainda, como
a construcédo da Politica é emblematica para o reposicionamento da area de comunicacgéo
como estratégica na gestdo institucional, a0 mesmo tempo como consequéncia, processo
e causa: consequéncia por ter sido uma das primeiras realizacdes com a transformacéo da
Coordenagdo em Departamento de Comunicagdo; processo por permitir, j& durante a
construcdo, encaminhamentos e acGes de superacdo do tarefismo; e causa por indicar
acOes de planejamento e atuacao estratégicos.

Introducéo

De maio a dezembro de 2021, foi construida a Politica de Comunicacdo do
Instituto Federal do Norte de Minas Gerais (IFNMG), consolidando em um documento
final as diretrizes para orientacdo e promoc¢do, de maneira uniforme, profissional e
sistematica, do relacionamento da instituicdo com os seus diversos publicos. A construgédo
foi efetivada em um rico processo que contou com a participacdo direta de mais de 30
servidores da instituicdo, com o envolvimento da alta gestdo e com a abertura para
participacdo de todo o publico interno e externo.

O IFNMG é uma instituicdo publica que oferta educacdo profissional, cientifica e
tecnoldgica gratuitamente, nas formas presencial e a distancia, em municipios do Norte e
Noroeste de Minas e Vales do Jequitinhonha e Mucuri. Trata-se de uma organizagdo que
promove oportunidades para diversos tipos de publicos, mas especialmente para 0s mais
vulneraveis do ponto de vista socioeconémico. A maioria dos municipios em que a
instituicdo atua sdo de baixo indice de desenvolvimento humano, social e estrutural, e a
maior parte dos estudantes do Instituto sdo de familias de baixa renda.

Nesse cenario, a comunicac¢do no IFNMG é um elemento crucial, por se tratar de
uma instituicéo publica - e que, portanto, tem a obrigacdo de dar transparéncia a seus atos,
de acolher todos os interessados e dar abertura a diversidade - e especialmente por ter

como misséo a transformacéo de vidas - tendo, entdo, a obrigagéo de fazer a informagéo
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sobre as oportunidades ofertadas chegar as pessoas que delas necessitam. Essa
combinacéo de fatores endossava, ja ha alguns anos, a reivindicagdo do setor responsavel
e dos servidores envolvidos de transformar a area de comunicagdo em estratégica no
Instituto.

A gestdo que assumiu o IFNMG em dezembro de 2020, mostrando-se sensivel a
essa demanda por transformagdo da comunicacdo em uma &rea estratégica, firmou o
compromisso de mudar o setor de comunicagdo de patamar - o0 que de fato aconteceu em
maio de 2021, com a mudanca da entdo Coordenacao de Comunicacgéo para Departamento
de Comunicacdo, ligado diretamente a gestdo e com o diretor sendo participe da tomada
de decisbes. Além disso, a hova gestdo garantiu 0 empenho do recurso para a contratacdo
do consultor externo que auxiliaria na construgdo da Politica de Comunicacéo.

Somando-se a sensibilidade da nova gestdo, a contratacdo do consultor e ao
reposicionamento estratégico da comunicacdo, também foram elementos que
solidificaram as bases para a construcdo da Politica de Comunicagdo: a capacidade,
qualidade e eficiéncia dos trabalhos rotineiros da equipe de comunicacdo; 0 apoio
estratégico amplo e ramificado dos servidores e gestores de toda instituicdo e as
experiéncias acumuladas pela equipe do Departamento de Comunicacao.

Vale destacar que, embora a Politica traga orientacbes majoritariamente
relacionadas ao trabalho dos setores profissionalizados de comunicacéo, ela também trata
da comunicacdo de uma forma geral, utilizada diariamente e de inUmeras formas por
todos os publicos internos e externos do Instituto, em conversas, aulas, reunides,
telefonemas, e-mails, eventos, de forma a reforcar que a comunicagéo institucional, o
compromisso com a instituicdo € de todos que dela fazem parte.

Como destaca 0 documento da Politica, a comunicacdo do IFNMG deve ser
respaldada, simplificadamente, em seis atributos fundamentais que a distinguem e a
legitimam: publica - por sua natureza institucional e por estar comprometida com as
demandas dos publicos; transparente - por, de forma proativa, informar os publicos sobre
0s produtos, servigos e oportunidades ofertados e esclarecer sobre o andamento das
atividades; estratégica - por ser indissociavel do processo de tomada de decisfes
institucionais; integrada - por favorecer o alinhamento e articulacdo entre a estrutura
profissionalizada de comunicacdo, as demais areas do Instituto e os parceiros externos,
alem de ter produtos e canais alinhados nos mesmos padrdes institucionais e

comunicativos; e inclusiva e acessivel - por buscar pautar seu planejamento e suas a¢oes
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com vistas a promover a participacao de todos, especialmente das pessoas com deficiéncia
(IFNMG, 2021).
Construgéo plural

A Politica de Comunicacdo do IFNMG foi construida a partir de discussdes
realizadas em reunides tematicas da comissdo responsavel, coordenada pelo
Departamento de Comunicacdo e integrada por representantes de todos 0s campi,
diretorias e pré-reitorias, por representantes discentes e pelo consultor externo, Wilson da
Costa Bueno. Professor sénior da USP, Wilson Bueno trabalha com criacéo de Politicas
de Comunicacgéo em institui¢6es publicas hd mais de 30 anos, tendo conduzido o0 processo
em outros seis Institutos Federais nos ultimos anos.

O processo de construgdo aconteceu de maio a novembro de 2021, com a
realizacdo de mais de 20 encontros (de forma virtual, em virtude da pandemia da covid-
19), nos quais foram debatidas as tematicas que compdem os capitulos do documento,
seqguidas de redagcdo do texto, apreciacdo pela comissdo e disponibilizacdo para
apreciacao e sugestdes do publico.

Todo o processo se deu de forma democratica, incluindo a definicdo dos temas
que comporiam os 14 capitulos da Politica, que sdo os seguintes: 1) publicos estratégicos;
2) comunicacdo com 0s publicos externos; 3) comunicagdo com os publicos internos; 4)
relacionamento com a midia; 5) canais de relacionamento com os publicos estratégicos;
6) comunicacdo nas midias sociais; 7) comunicacdo das campanhas de ingresso; 8)
comunicacdo da extensdo; 9) divulgacdo dos projetos de pesquisa e de inovagdo; 10)
realizacdo de eventos institucionais; 11) comunicacdo para acessibilidade, incluséo e
diversidade; 12) gestdo da comunicagdo em situacdes de crise; 13) gestdo da marca; 14)
gestdo da comunicacao.

Apbs a redacdo final, o documento foi apresentado e aprovado em dezembro de
2021 no Colégio de Dirigentes e no Conselho Superior do Instituto. A versao final
diagramada e em audiolivro, langadas em evento virtual realizado em marco de 2022,

estdo disponiveis em www.ifnmg.edu.br/politica-de-comunicacao.

Para a construcdo da Politica foi designada uma comissao central composta por
26 servidores de diferentes setores e campi e dois representantes estudantis. Todos os
membros foram convocados para todas as reuniées e podiam opinar livremente tanto
durante quanto antes ou depois dos encontros. Efetivamente, os encontros contaram com
aproximadamente metade do nimero de membros da comissdo. E o uso da fala variou de

acordo com as temaéticas, mas, em geral, ficava em torno de cinco membros por encontro.
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A leitura e as sugestes nos textos também ficaram relativamente restritas, em muitas
vezes sendo limitadas aos servidores do proprio Departamento de Comunicacao. Varias
hipoteses podem ser levantadas com relagdo a esse engajamento um pouco abaixo do
esperado. Uma delas € o fato de os encontros terem sido realizados de forma virtual: com
a pandemia da covid-19, tudo passou a ser mediado pelas tecnologias, de forma que, no
momento da construcdo da Politica, j& se havia um cansaco geral com o formato,
ocasionando um envolvimento mais reativo em situacdes de maior densidade. Outra
hipdtese € 0 baixo numero de profissionais de comunicacdo na instituicdo e mesmo de
servidores de uma forma geral, o que faz com que todos fiquem sobrecarregados,
dificultando uma participagdo mais ativa em espacos ndo imediatos. E, por fim, ha de se
considerar a cultura institucional de certa segmentacdo das atuagdes dos servidores e

setores, com pouca integracdo e dialogo entre as diferentes areas.

Acessibilidade e incluséo: pioneirismo nas Politicas de Comunicagao

No processo de definicdo e discussdo sobre as tematicas que viriam a compor a
Politica de Comunicacgdo, uma delas assumiu destaque, tanto pela relevancia quanto pelo
pioneirismo: a comunicagdo para acessibilidade, inclusao e diversidade, “atributos
fundamentais das instituicbes modernas, comprometidas com a cidadania, os direitos
humanos e a superacgdo gradativa da desigualdade social” (IFNMG, 2021, p. 77).

A pauta surgiu como reflexo de uma cultura que ja vem sendo construida no
ambito do IFNMG ha alguns anos, colocando a acessibilidade, a inclusdo e a diversidade
como focos de agdes relacionadas a ensino, extensdo, assisténcia estudantil, eventos,
campanhas e comunicacdo. Exemplos com relacdo especificamente a comunicagdo sdo a
interpretacdo em Libras de eventos online e videos, além da audiodescri¢do de imagens
publicadas nas redes sociais do Instituto.

O que surpreendeu os servidores e discentes integrantes da comisséo foi descobrir
que a iniciativa de dedicar um capitulo exclusivo da Politica de Comunicag&o para o tema
era pioneiro entre as instituicdes publicas brasileiras. A noticia veio do consultor Wilson
Bueno, que, em varios momentos do processo de constru¢do do documento, fez questdo
de frisar esse pioneirismo e a relevancia da tematica comunicacdo para acessibilidade,
inclusdo e diversidade no contexto atual.

O pioneirismo, alias, ndo se encerrou na escolha tematica. Mais uma vez refletindo

uma opcao clara por ampliar o alcance de suas agOes de comunica¢do para todos 0S
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publicos e, principalmente, para possiveis beneficiarios dos servigos oferecidos a
populacdo, o IFNMG langou sua Politica de Comunicagdo na versao de audiolivro.

Com o objetivo de facilitar o acesso ao conteido da Politica de Comunicacéo a
pessoas cegas ou com baixa visdo, o audiolivro foi gravado por servidores do
Departamento de Comunicacdo e a apresentacdo do documento pela propria reitora,
professora Joaquina Nobre da Silva. A diagramagdo da verséo escrita do documento
também foi pensada para facilitar o acesso a quem optar por fazer a leitura utilizando
leitores de tela. Todo esse trabalho foi orientado por profissionais do IFNMG que
trabalham com atendimento a pessoas com necessidades especificas.

Ainda com foco na acessibilidade e inclusdo, o evento de langamento da Politica,
realizado online em marco de 2022 e que segue disponivel para ser assistido, contou com
interpretacdo em Libras.

Esse conjunto de acbes reafirmou os preceitos da Politica de Comunicacao,
segundo a qual:

A adocdo de praticas e politicas que favorecem a acessibilidade, a
diversidade e a inclusdo confere legitimidade social as instituicGes que
as implementam, porque favorece a criacdo de oportunidades para
grupos heterogéneos, amplia e qualifica o debate de ideias e incorpora
diferentes visdes de mundo. (IFNMG, 2021, p. 78)

Nos trés proximos itens, é defendida a hipdtese de que a construcao da Politica de
Comunicacdo no IFNMG foi, a0 mesmo tempo, consequéncia, processo e causa do

reposicionamento estratégico da comunicacao dentro da gestao.

A Politica de Comunicacdo como consequéncia do reposicionamento estratégico da

comunicacao

A construcdo da Politica foi uma das primeiras acdes possibilitadas apds a efetiva
transformacdo da Coordenacdo em Departamento de Comunicagdo; ou seja, foi um
resultado dessa alteracdo que naturalmente exige um planejamento mais cuidadoso da
acdo do setor. Para fazer um trabalho como a construcdo da Politica de Comunicacao, €
fundamental que haja uma visdo (e um posicionamento explicito na estrutura
organizacional) que situe a comunicacdo ndo apenas como um setor cumpridor de tarefas,
mas como uma area estratégica e um elemento que perpassa as acdes e decisdes da
instituicdo, indo bem além das tarefas rotineiras de relacionamento e atendimento aos

publicos.
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A propria contratacdo do consultor externo dificilmente teria sido efetivada se o
setor ndo tivesse conquistado esse reposicionamento. Da mesma forma, era preciso ser
uma area fortalecida, estratégica e vista efetivamente como gerencial pelos dirigentes da
instituicdo para que fosse possivel a liberacdo de servidores para participar das reunides
e a insercdo da pauta da Politica nas reuniGes das instancias maximas da instituicéo:
Colégio de Dirigentes (que recebeu a pauta por duas vezes, inclusive tendo sido a pauta
Unica de uma reunido) e Conselho Superior (que recebeu o documento final para
deliberacdo e aprovacao).

Se fosse, como antes, um setor com pouca representatividade e participacdo na
gestdo e visto simplesmente como cumpridor de tarefas, dentro de uma gestdo sem
sensibilidade para a importancia da comunicagdo enquanto area estratégica, ndo faria
sentido construir a Politica. Ou seja, essa construcao so foi possivel ap6s a reestruturacédo

do setor. Por isso, foi, inicialmente, uma consequéncia.

A Politica de Comunicagdo como processo do reposicionamento estratégico da
comunicacao

Vérios aspectos corroboram a hipotese de que a construcdo da Politica de
Comunicacdo configurou parte também do processo de reposicionamento estratégico da
comunicacdo no IFNMG. O fato desse trabalho ter iniciado pouco depois da
transformacédo do setor em Departamento, como uma das primeiras realizacdes, serviu
para que sua construcdo acompanhasse e contribuisse, gradualmente, para essa mudanca
de status e o que ela implicou. Dito de outra forma, os temas colocados em pauta, as
discussbes empreendidas e as decisdes tomadas em cada encontro da comisséo suscitaram
decisbes e acbes que, mesmo antes da implementacdo da Politica, ja se tornavam
necessarias no ambito do Departamento de Comunicacdo, direcionando sua atuacao
imediata. Isso valeu tanto para a¢cbes mais pontuais, do dia a dia de trabalho, quanto para
orientar o planejamento imediato do setor, além dos aprendizados intangiveis
internalizados pelos participantes que ja foram sendo utilizados, de forma consciente ou
ndo, planejada ou ndo, apds os encontros.

Outro argumento baseia-se na evidéncia/visibilidade que a comunicacdo - mais
especificamente uma visao estratégica sobre a comunicacao institucional -, adquiriu no
IFNMG ao longo do processo de construcdo da Politica, quer pelas divulgacdes feitas a
época para dar publicidade e transparéncia ao trabalho que vinha sendo realizado, quer

pelo envolvimento de servidores de varios setores e discentes da comissdo no processo
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de construcao, potenciais disseminadores de uma visdo estratégica da comunicacdo em
varias instancia dentro do Instituto.

Também contribuiu para o processo de reposicionamento estratégico da
comunicacdo a reiteracdo constante, durante as discussdes tematicas, de que a
comunicagdo ndo ¢é “patrimonio” ou responsabilidade especifica dos setores
profissionalizados dentro das unidades, mas de todos que fazem parte da instituigdo. 1sso
ampliou a visdo dos integrantes da comissdo responsavel e refletiu-se no préprio texto da
Politica, em varios momentos, a exemplo do capitulo que trata da relacdo com os publicos
externos:

Na prética, a interacdo do IFNMG com os publicos externos néo ocorre,
exclusivamente, pela acdo direta da estrutura profissionalizada de
comunicagdo (Departamento de Comunicacdo ou profissionais que
exercem essa funcdo nos campi). Essa interacdo é realizada das mais
diversas maneiras e a todo tempo, em relacdes formais e informais,
planejadas e espontaneas, dentro e fora do IFNMG. Para isso, é
fundamental que seja sempre fomentado junto & comunidade interna o
fortalecimento de uma cultura de pertencimento, de dialogo e de
compromisso com os recursos publicos. De maneira mais especifica, é
importante que gestores(as), setores e servidores(as) de determinadas
areas se responsabilizem de forma mais direta com a constru¢éo de
parcerias e relacionamentos diversos com os publicos externos, tendo a
estrutura de comunicacdo como suporte para que possa identificar e
acompanhar essa atuacdo. (IFNMG, 2021, p. 20)

Reforca os argumentos anteriores a criacdo do Grupo de Estudos em Comunicagédo
Institucional do IFNMG, registrado no Diret6rio de Grupos de Pesquisa do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq), criado para discutir
previamente algumas das tematicas que seriam pauta das reunides da comissdo da
Politica, com o objetivo de aumentar o entendimento dos envolvidos acerca da
importancia dos temas especificos e do carater estratégico da comunicacao institucional
e dar a eles mais subsidios para colaborar com a construgdo do documento. Além dos
integrantes da comissdo, o convite para participacdo no grupo de estudos foi estendido a
todos os servidores do Instituto.

Os encontros do grupo, online, aconteciam na semana anterior a cada bloco de
reunides tematicas da Politica, para discussdo de um ou mais textos selecionados por
servidores do Departamento de Comunicacdo. A cada encontro, os integrantes do grupo
se revezavam na apresentagéo inicial dos textos, que era seguida de discussdao. Mesmo

com o fim das reunides tematicas da comissdo (encerradas em setembro de 2021), os
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encontros do grupo de estudos continuam acontecendo, em reunides mensais, sendo

interrompidos apenas no periodo de férias escolares - entre dezembro e fevereiro de 2022.

A Politica de Comunicacdo como causa do reposicionamento estratégico da
comunicacao

Por fim, além de ter sido consequéncia e processo, a Politica de Comunicagdo
também pode ser vista como causa da consolidacdo, na prética, do reposicionamento
estratégico do setor e da atuacdo da comunicacdo no IFNMG. Ou seja, esse trabalho
contribuiu para consolidar, dar elementos, fortalecer interna e externamente o novo papel
desempenhado pela comunicagéo na instituicéo.

A mudanca de nomenclatura e de posicionamento na estrutura organizacional ndo
era suficiente para fazer com que a area de comunicacgdo passasse, do dia para a noite, a
desempenhar uma funcdo mais estratégica. Foi preciso um amadurecimento dessas novas
perspectivas, o que passou por algumas mudancas no dia a dia do trabalho, na postura e
nas tarefas do gestor, na entrega dos servidores da comunicacdo e no didlogo com 0s
servidores dos campi e dos outros setores. A Politica de Comunicagdo contribuiu com
esse amadurecimento por algumas razdes, tais como:

- Demonstracdo para a comunidade interna e externa da preocupacao e tomada de
atitude no sentido de analisar, planejar, tracar diretrizes e avancar com relagcéo ao
que vinha sendo feito;

- Compreensdo interna da necessidade e dos meios necessarios para fazer a
comunicacdo ser integrada, estratégica e ir além do tarefismo;

- Garantia de argumentos, canais e diretrizes para uma atuacdo mais planejada e
exequivel, considerando, inclusive, o baixo nimero de servidores no setor;

- Ampliacdo do aprendizado sobre gestdo, atuacdo e canais de comunicacdo,
linguagens, publicos, acessibilidade, divulgagdo cientifica, eventos institucionais,
marca, relacionamento com a midia e outros assuntos da area;

- Prospeccdo de possibilidades de recursos para suprir 0o baixo ndmero de
servidores;

- Envolvimento maior e de forma mais profissionalizada dos servidores

responsaveis pela comunicagdo dos campi.

Na apresentacdo do documento, a reitora do IFNMG, professora Joaquina Nobre,

também destaca essa potencialidade:
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Esta Politica surge para reforcar, de forma planejada e sistematica, o
nosso compromisso em fazer com que a comunicagdo da nossa
instituicdo, para além das importantes tarefas do dia a dia, seja uma &rea
estratégica, que faca parte da tomada de decisdes e ajude a construir
uma cultura do dialogo, transparéncia, acolhimento, inclusdo e
diversidade (IFNMG, 2021, p. 5).

Portanto, a partir da conclusdo e divulgacédo da Politica de Comunicacéo, espera-
se que haja uma melhor compreensao sobre as especificidades, a atuacdo e a relevancia
da comunicacdo, interna e externamente, e uma atuacdo mais estratégica, integrada e
planejada do que antes. A Politica, assim, terd contribuido sobremaneira para o
fortalecimento do relacionamento do IFNMG com seus publicos, embora essa publicacéo

néo seja, de forma alguma, suficiente para o cumprimento desse objetivo.

Considerac0es finais

Ter uma Politica de Comunicacdo construida de forma coletiva, dialogada e
democrética é um grande ganho para a gestdo e a organizacao de qualquer instituicao,
especialmente para as publicas, que tém o dever de incluir, acolher, ser transparente e
chegar as pessoas que precisam. A comunicacdo é um dos principais ativos de uma
instituicdo, tanto no sentido mais amplo, a envolver todas as formas de relacionamento,
quanto no sentido mais estrito de uma atuacdo profissionalizada de um setor especifico.
Em ambos os casos, é fundamental haver reflex6es permanentes, didlogos, escuta ativa,
planejamento, integracdo e atuacao estratégica, para ir além do tarefismo do cotidiano.

Nesse sentido, o IFNMG entra no seleto grupo de pouco mais de uma dezena de
Institutos Federais e Universidades que possuem uma Politica de Comunicacdo para
direcionar e organizar o relacionamento com os publicos. Mas s6 a sua construcéo e
publicacdo ndo € suficiente para que a instituicdo seja efetivamente acolhedora,
democratica, transparente, plural e inclusiva. A Politica é apenas mais um - importante,
mas ndo (nico - instrumento para se fortalecer esse processo. E preciso compreensao,
envolvimento e entrega por parte dos servidores e, em especial, dos gestores com relagédo
a missdo da instituicdo e as formas de tornar essa missao realidade a cada dia. Todos 0s
servidores sdo corresponsaveis por fazer com que a instituicdo seja cada vez mais
conhecida, respeitada e procurada. A cultura de comunicagdo vai muito além de um setor
ou de uma gestao especifica. Os diferentes servidores em suas diferentes atuacdes, seja
em um edital, evento, reunido, ligacdo ou mesmo sala de aula, precisam cotidianamente

atuar de forma a incorporar os preceitos trazidos pela Politica de Comunicagdo. Como
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destaca a reitora na Apresentagao do documento, todos os servidores “devem contribuir,
diariamente, para fortalecer a nossa institui¢cdo, mostrar nossas entregas, agoes, servicos
e oportunidades e fazé-las chegar a um numero cada vez maior de pessoas, especialmente
as que mais precisam” (IFNMG, 2021, p. 5).

Mais especificamente com relacdo a atuacdo dos setores de comunicacdo, €
fundamental que haja valorizagdo, direcionamento de profissionais, compra de
equipamentos, vinculagdo a gestdo e respeito ao planejamento e a organizacé&o.

No IFNMG, como explicitado neste artigo, a Politica de Comunicacao foi,
simultaneamente, consequéncia, processo e causa do reposicionamento estratégico da
comunica¢do dentro da instituicdo, tendo, de vérias formas, contribuido para essa
reestruturagdo. Mas a sua construcao é parte de todo um processo de anos de atuacgao e
amadurecimento da comunicacao e da instituicdo, de forma a se somar a essa evolugédo
para contribuir com o fortalecimento do IFNMG e de suas entregas.

A publicacéo do documento ndo pode ser vista como o fim do processo. A Politica
deve, de fato, sempre ser consultada e utilizada, tanto pelos profissionais da comunicacgéo
quanto pelos gestores, especialmente quando houver duavidas com relacdo a
procedimentos, mas também em outros momentos, servindo de estimulo e lembrete para
novas acles. A propdsito, junto da Politica também foi apresentado e aprovado um plano
de implementacdo para que as recomendacGes e propostas ensejadas pelo documento ja
sejam colocadas em prética nos primeiros anos de sua vigéncia.

Paralelamente a essa implementacao, a gestao da institui¢do deve seguir buscando
valorizar as estruturas, recursos e processos de comunicacao e solidificar uma cultura de
didlogo, transparéncia, acolhimento e diversidade. E todos os servidores - e, por que néo,
os alunos, os ex-alunos, os colaboradores, os moradores dos municipios das areas de
abrangéncia dos campi e os que defendem a oferta de servigos publicos - séo
corresponsaveis por defender a instituicdo, dialogar de forma respeitosa e resolutiva com
todos que dela precisam e contribuir com a divulgacéo das oportunidades e servicos.

Referéncias
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Liderancas influenciadoras digitais: nova atribui¢io para o C-level’®?

Carolina Frazon Terra

Resumo

O mercado de influéncia digital vem crescendo a nimeros significativos ano a ano (dados
do Influencer Marketing Hub apontam previsao de 16,4 bilhdes até o fim de 2022). Em
um cendrio pandémico e pds-pandémico, nos vimos compelidos a aderir as ferramentas
digitais, sobretudo dentro das organizacgdes. O artigo visa apresentar o ecossistema que
compde a influéncia organizacional digital e suas possibilidades, mas, também,
demonstrar que cada vez mais lideres e gestores enxergaram nas plataformas sociais
digitais oportunidade para darem visibilidade a si e as marcas que representam. Surge
uma camada de influenciadores digitais composta pelos altos escaldes, os C-level
influencers, com potencial de didlogo, relacionamento e constru¢do de marcas pessoais e
corporativas. Por meio de pesquisa bibliografica e exemplos ilustrativos, buscamos uma
revisdo da literatura tedrica e empirica para que possamos aproximar ¢ confrontar
questdes que envolvem a influéncia digital e a comunicagdo organizacional em contextos
organizacionais.

Palavras-chave: influéncia digital; ecossistema da influéncia digital; lideres

influenciadores digitais; C-level influencer.

Comegamos o nosso artigo destacando o potencial do mercado de influéncia
digital tanto no Brasil quanto no mundo. Dados do The State of Influencer Marketing
Benchmark Report 2022 (GEYSER, 2022) apontam que a industria de marketing de
influéncia esta prevista para crescer para aproximadamente 16.4 bilhdes de dolares em
2022. Além disso, de acordo com o mesmo relatdrio, mais de 75% dos profissionais de
marketing das organizacdes pretendem dedicar um or¢camento ao marketing de
influenciadores para esse ano. Somados a tais nimeros, o estudo também destaca que o
mercado de criadores de contetdo, a chamada Creator Economy’, com mais de 50
milhdes de pessoas no mundo, tem estimativas de alcancar 104 bilhdes de dolares em
2022.

Pesquisa do Statista Global Consumer Survey (2021) feita em 56 paises, com mais

de um milhdo de respondentes, entre 18 e 64 anos, entre fevereiro de 2020 e margo de

18 C-level corresponde as liderangas decisorias e estratégicas de uma organizagdo. C ¢é a sigla para chief'e
level pode ser traduzido como nivel, isto €, no patamar das liderangas ou chefias estratégicas de uma
organizagao.

19 Traduzida como economia dos criadores ou produtores de contetido. Estende-se ndo apenas aos
influenciadores digitais ditos profissionalizados, mas também aos profissionais liberais, auténomos,
empreendedores e outros pequenos produtores de contetido que usam as plataformas de midias sociais para
divulgar o que fazem/vendem/pregam com fins de influéncia, relacionamento, exposi¢do e consumo.
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2021, apontou que o Brasil ¢ o pais que mais compra produtos motivado por
influenciadores digitais, seguido por China e India.

Outro dado que comprova a importancia dos individuos como fonte de informagao
e crédito € o estudo Edelman Trust Barometer Brasil (2022): os CEOs ocupam o terceiro
lugar na cena de confianca dos brasileiros, ficando atras dos colegas de trabalho (2) e dos
cientistas (1). As liderangas, portanto, exercem um papel de importancia na escala de
confianga atribuida pelos brasileiros as diferentes fontes de informacao.

Na edicdo global da pesquisa Edelman Trust Barometer (2022), 81% dos
entrevistados apontam que os CEOs devem ser pessoalmente visiveis ao discutir politicas
publicas com partes interessadas ou trabalho que sua empresa fez para beneficiar a
sociedade. Uma das formas de se obter essa visibilidade ¢ por meio de estratégias de
exposicao nas midias digitais: nas midias proprias da organizacdo, nos perfis de midias
sociais corporativos ou pessoais, por meio de entrevistas, palestras, posicionamentos etc.
O digital tem grande papel nessa fungao.

Adicionalmente, trazemos uma pesquisa produzida pela Associagdo Brasileira de
Jornalismo Empresarial (Aberje), em julho de 2021, entre os membros do LiderCom
(grupo integrado por diretores de Comunicagdo das maiores empresas que atuam no
Brasil), que destaca o “(...) fortalecimento de uma cultura relacional que fortaleceu a
consciéncia de que todos, independentemente da hierarquia” e, ainda, a necessidade de
“identificar e apoiar as acdes de representagdo do CEQ, do C-Level e da alta geréncia,
contribuindo para a construcdo da marca e da reputacdo” (NASSAR, 2022).

Assim, apresentados os dados da relevancia do mercado de influéncia e da posigao
destacada dos lideres, a intencdo do texto ¢, primeiro, apresentar o ecossistema que
envolve a influéncia digital, para, em um segundo momento, mostrar oportunidades de
uso entre a alta gestdo, com exemplos, e como ajudam na constru¢cdo de imagem e

reputagdo para as marcas para as quais trabalham.

1. E possivel falarmos em um ecossistema da influéncia digital?

Por ecossistema, entende-se o termo utilizado para se referir a um conjunto de
comunidades que vivem em um determinado local, interagem entre si € com o meio
ambiente, constituindo um sistema. A palavra ¢ de autoria de Arthur George Tansley,
ecologo que a usou, pela primeira vez, em 1935. No texto, compreendemos ecossistema

da influéncia corporativa digital pelo conjunto de agentes, grupos e individuos que
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influenciam e impactam nos relacionamentos, percepgoes, opinides e decisdes de uma

organizagdo com seus mais diversos publicos, comunidades e audiéncias.

Figura 1 — Ecossistema da influéncia digital (2021)
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* Dono de marca
* Socio de marca

Sites de reclamacao » Em fungdes corporativas
opinido e ran ueamento
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Influenciador interno A idi

(lideres ou funcionarios) suario-midia
(produtor de conteldo acerca de marcas,
produtos e servigos)

o Comunidades de

r
Influenciador préprio gy

(virtual ou ndo) @=——————=g Organllacao >0 Embaixador de marca
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clientes mais assiduos)
Marcas .\0 Programas de
Influenciadoras - :
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Digitais \ P
Jornalistas e midia

Fonte: Carolina Terra (2021)

Entendemos que a influéncia digital, de acordo com a figura acima, pode
acontecer por meio de:

1. Influenciadores internos: sdo os funciondrios da organizacdo como potenciais

veiculos ou fontes disseminadores de conteudos. Podem ser:

a. Liderangas como influenciadores digitais (C-level de maneira geral ou
outros gestores)

b. Funcionarios (de maneira sistematizada ou espontdnea) como
influenciadores digitais

2. Influenciadores proprios: quando a organizacdo tem um ator social
exclusivo como personagem ou persona representante da marca nas plataformas sociais
digitais. Podem ser:

a. Influenciadores virtuais: avatares construidos para a fun¢ao

b. Influenciadores proprios: uma figura representativa da marca e que
trabalha exclusivamente para aquela organizacao

3. Marcas Influenciadoras Digitais (TERRA, 2021): quando a organizacao,
de maneira sistematica e estruturada, produz conteudo, se relaciona, se expde e tem

visibilidade de maneira a convencer, persuadir e figurar como um agente influenciador.
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4. Influenciadores, que sao:
Donos da marca

b. Sécios de marca

c. Ou em fungdes corporativas dentro das organizagdes, assumindo alguma
posicdo gerencial ou executiva

5. Influenciadores externos de qualquer porte (nano, micro, médio, macro ou
celebridade) e as diversas possibilidades de acdes de postagens pagas, permuta ou co-
criacdo, relacionamento organico etc.

6. Usuario-midia (TERRA, 2018, p. 128): usuario ativo plataformas sociais
digitais que produz, compartilha, dissemina conteudos proprios, de seus pares, e de outras
fontes de informacgao, bem como os endossa junto as suas audiéncias em sites de redes
sociais, blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line, sites de noticias, entre outros.
Desde profissionais autdnomos, liberais até usuarios comuns da rede, essa categoria vem
crescendo muito com a creator economy. Para Nahas (in ZANATTA, 2022):

Cada vez mais tenho acompanhado profissionais liberais que geram
mais conte do, mais relevancia e usam a forga das redes para inovar e
interagir diretamente com o publico. Séo lives, e-books e pesquisas que
acabam impactando milhares de pessoas com conteudo relevante e
gratuito de forma transparente. 1sso gera um ganho de credibilidade.

7. Comunidades de marcas criadas tanto por organizagdes quanto por publicos de
interesse

8. Embaixadores de marca®: pessoas que gostam e/ou defendem uma organizagio
ou seus produtos e servigos de maneira espontanea e deliberada nas midias sociais.

9. Programa de afiliados e parceiros: solucdes encontradas pelas empresas para que
mais individuos ou representantes possam comercializar os seus produtos e
Servigos.

10. Jornalistas e imprensa/midia: desde sempre mantém sua relevancia, importancia
e credibilidade junto a sociedade e a opinido publica, de maneira geral.

11. Sites de reclamagdo, opinido e ranqueamento: recursos utilizados pelos usuarios
para expor suas insatisfagdes, opinides e afins.
A partir de agora, focaremos nossa analise nos influenciadores internos,

sobretudo, naqueles que possuem niveis de lideranga e gestao.

20 Cabe uma nota aqui para distinguir que ndo entendemos o embaixador de marca como o garoto
propaganda ou alguém contratado — financeiramente — para ser representante da marca. Nossa conceituagao
de embaixador de marca se assemelha a advogado de marca, isto €, um sujeito que gosta, defende e promove
a marca (ou seus produtos, servigos e afins) de maneira deliberada e espontanea.
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1.1. Influenciadores internos
Chamam-se de influenciadores internos os funcionarios das organiza¢des que sao
selecionados para integrarem os times de divulgacdo da marca tanto interna, quanto
externamente. Segundo Santora (2021):

Uma tendéncia de marketing de influéncia para 2021 que se origina da
demanda por contetido mais auténtico ¢ que o desejo de ver conteudo
produzido por funcionarios ou baseado em funcionérios aumentara. Ja
vimos como o contetido gerado pelo usuario pode ter um grande
impacto nas vendas e como as marcas sao percebidas; s6 faz sentido
que as marcas comecem a tratar seus proprios funcionarios como
influenciadores por meio de programas de embaixadores dos
funcionarios. [Tradugdo nossa?!]

Os funcionarios sao o primeiro exército de divulgacao de uma marca e de contato

com os consumidores também. As audiéncias gostam de ver informacdes de bastidores,
como funciona determinada organizacao, como ¢ trabalhar ali, o que acontece dentro da
organiza¢do, dentre outras situacdes.

A companhia aérea de origem holandesa, KLM (2021), escolheu quatro de seus
funcionarios para serem representantes da empresa em seu perfil de midias sociais. A
ideia € usar os quatro funcionarios, de diferentes areas da companhia, como porta-vozes
da marca no perfil oficial de Instagram, mas também eles proprios produzindo contetido
em seus perfis pessoais e ajudando a reverberar a empresa para as suas redes de contato.

J& a empresa alimenticia Pepsico (Andrade, 2021) tem um programa chamado
Pepfluencers, em que funcionarios pré-selecionados e treinados, organizam eventos,
recebem informagdes e produtos em primeira mao e difundem informagdes sobre a
companhia em suas redes sociais pessoais.

Outra possibilidade de uso dos funcionarios reside na lideranca. Alguns gestores
usam seus perfis de midias sociais, sobretudo do LinkedIn, para disseminar projetos,
acdes, nimeros e campanhas das marcas que representam.

O 1deal ¢ que as organizacdes tenham programas estruturados e sistematizados
(com capacitagdes, treinamentos, materiais, politicas) para que isso ocorra, reconhecendo
e, se possivel, até remunerando o funciondrio que ajuda a dar ainda mais visibilidade a
companhia.

Sobre o publico interno, Rocha (2021B, p. 29), sinaliza:

2l An influencer marketing trend for 2021 that stems from the demand for more authentic content is that the
desire to see employee-driven or employee-based content will increase. We've already seen how user-
generated content can have a huge impact on sales and how brands are perceived; it only makes sense for
brands to begin treating their own employees as influencers through employee advocacy programs.
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(...) ninguém melhor que as pessoas que trabalham na empresa,
independentemente da posicdo, para serem reflexos de seus valores, na
pratica. Com isso, esse publico interno constrdi a principal imagem que
se possa ter do negocio, ja que sabe, de fato, tudo que acontece ¢ pode
refletir, também nas redes sociais, essa juncao de cultura e de propos

2. Lideres influenciadores digital: uma nova competéncia parea o C-level?

As liderangas sao, definitivamente, parte do cenario comunicativo de suas
organizagdes e acabam por acumular uma fun¢@o adicional aos processos de gestdo e
financeiros: serem porta-vozes das marcas que representam e fontes de referéncia e
influéncia para o publico interno, para a midia, para a Opinido Publica e, mais
recentemente, para os seguidores nas plataformas sociais digitais.

De acordo com Rocha (2021A, p. 24), no passado, os porta-vozes e embaixadores
representavam oficialmente a empresa. Hoje, isso esta mais nebuloso. Mesmo quem nao
¢ porta-voz, vai para as redes e se posiciona, causa uma impressao nas audiéncias e as
pessoas percebem como “(...) uma intersec¢do” (em uma mistura entre o pensamento
pessoal do individuo e a opinido da organizagdo).

Outra questdo gira em torno das motivacdes dos executivos. Muitos estdo nas
redes porque querem, gostam da empresa e querem fazer parte da marca. Isso os torna
mais influentes e € uma relacdo ganha-ganha para eles e para as marcas que representam.
(ROCHA, 2021A, p. 24)

Assim, € possivel afirmar que h4 uma relevancia do CEO e/ou da alta gestao das
organizagdes no papel de liderangas comunicativas que exploram as plataformas de
midias sociais como ferramentas de exposi¢cao ndo sO para si, mas para as organizacdes
que representam, além de obterem visibilidade, influéncia e autoridade. Também
interessa analisar posturas, formatos, caracteristicas que os lideres digitais e influentes
possuem, hoje, para se propor um conjunto de possibilidades praticas para a futura
construcdo de outros gestores no ambiente das plataformas sociais e digitais da rede.

Segundo Ana Julido, gerente geral da Edelman Brasil, a sociedade observa (e
muitas vezes cobra) posicionamentos publicos dos executivos sobre questdes que vao
além dos negocios e do territorio de atuagdo da marca, e exemplifica com os executivos

que atuam nas areas de marketing das empresas.
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Os CMOs*? sendo responsaveis e guardides da marca corporativa ou de varejo,
tém um papel fundamental de cuidar dessa relagdo do individuo com a marca, e da mesma
forma como ele empresta credibilidade para a marca e vice-versa, num mundo muito
fluido. (JULIAO, IN ROCHA, 2021A, P. 25)

Em tempos de hiperconectividade, em que as pessoas cobram posigoes dos
executivos, ndo ter uma presenca definida, pode depor contra (ROCHA, 2021A, p. 25).
Outra desvantagem reside no FOMO (fear of missing out ou medo de ficar de fora, numa
tradugao livre). Para Nahas (in ZANATTA, 2022), ndo estar no ambiente das midias
sociais também pode representar perda de popularidade. Por outro lado, excesso de
exposicao pode ser nocivo para a imagem da pessoa.

Nassar (2022) sinaliza que em situagdes de impermanéncia como as que vivemos,
as plataformas digitais permitiram a reunido das liderancas com seus subordinados, até
por questdes de sobrevivéncia do negdcio:

Em tempo de incerteza, riscos, medo e luto, as fogueiras eletronicas
ativadas em todos os tipos de telas e plataformas digitais tiveram o
poder de reunir as altas direcdes e geréncias com dezenas, centenas,
milhares de empregados, em torno da viabilizacdo de objetivos de
negocios, mas também para ressignificagcdes de festas, de marcos e das
perdas materiais e humanas.

Os CMOs, a exemplo dos CEOs t€m se tornado marcas de suas empresas, segundo
Rocha (2021A, p. 24), em um papel midiatico nas plataformas de midias sociais,
funcionando como canais de comunicagdo e porta-vozes das companhias. Para a mesma
autora (ROCHA, 2021A, p. 24), o LinkedIn ¢ a rede profissional por exceléncia em que
0s executivos “vestem a camisa da empresa, as vezes, num grau jamais visto, como Jodo
Branco, CMO do McDonald’s”. Branco, mesmo, chama o modelo de “Personality PR
(PPR)”, algo como uma estratégia de relagdes publicas personalizada para a sua propria
figura: como aparecer e se relacionar com as suas audiéncias de interesse, nesse caso, na
ambiéncia das midias sociais.

Para Lemos (2021):

(...)a fala publica dos executivos de marketing ajuda as empresas a
responderem ao desafio de avancarem na digitalizacdo, mas com um
toque humanizado. Também aponta como estabelecer limites aos mais
midiaticos, alternativas aos mais retraidos e detalha o trabalho de
agéncias especializadas em Personality PR, que podem ajudar a
encontrar o tom e a frequéncia ideais, o discurso mais adequado para as
diferentes redes sociais, os métodos de entendimento dos algoritmos

22 Sigla para Chief Marketing Officer ou o cargo mais alto na area de marketing, equivalente a uma vice-
presidéncia ou diretoria.
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para aumentar o engajamento das pessoas ¢ até mesmo dar
aconselhamento visual.

As interagdes entre CMOs e publicos podem se transformar em fonte de insights
para as marcas. As pessoas ddo sugestdes em relacdo a produtos, servicos, campanhas e
isso pode ser base para novas ideias dentro das empresas. Para Rocha (2021B, p. 30):
“Gerenciar a propria imagem, assim como a da empresa na internet, significa também
modular o grau e o tipo de interagdes que se estabelece por 14”.

Em um post se referindo a uma matéria do Estaddo, o Aub de influéncia YouPix
(INSTAYOUPIX, 2022), alertou:

Nao ¢ dificil encontrar perfis profissionais por aqui. Ta todo mundo
criando contetido ou pensando em comegar a criar. E ta tudo bem, mas
e quem ndo curte muito a ideia? Serd que € isso mesmo que devemos
fazer para se dar bem na nossa profissdao? No futuro do trabalho, as
redes sociais serdo 0 novo curriculo?
Por aqui chamamos de LinkedInzagdo de todas as redes. Sera que pra
conseguir clientes e/ou empregos vamos precisar "fazer dancinhas" nas
redes? E quem ndo comecar vai ficar pra tras?

A provocagdo ¢ pertinente, ronda as areas da comunicacdo, dos gestores, dos

profissionais e de todos que vivemos o mundo do trabalho contemporaneo.

3. Casos e exemplos

Enquanto o mercado parece apontar para uma “linkedizacdo das redes”
(INSTAYOUPIX, 2022), as altas liderancas estdo preocupadas em “marcar territorios” e
se mostrarem como opg¢des de vitrines digitais contetido e relacionamento para si e para
as marcas que representam.

Uma das liderangas mais reconhecidas e celebradas tanto nas redes como nos
cadernos midiaticos de negdcios ¢ a presidente do Conselho de Administragdo, Luiza
Trajano. Esta no LinkedIn?’, Twitter**, Instagram® e no Youtube®®. Trajano é uma das
top voices do LinkedIn, o que significa que ¢ uma das influenciadoras escolhidas pela
plataforma para falar de temas de sua 4rea de conhecimento e interesse. Também possui
um canal no Youtube com episddios semanais sobre carreira, empreendedorismo,

empoderamento feminino, entre outros temas. Ao falar de tais temas, traz o Magazine

23 Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/luizahelenatrajano. Acesso em 23/07/2021.
24 Disponivel em: https://twitter.com/luizatrajano. Acesso em 23/07/2021.

25 Disponivel em: https://www.instagram.com/luizahelenatrajano/. Acesso em 23/07/2021.
26 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/LuizaHelenaTrajano. Acesso em 23/07/2021.
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Luiza em suas falas, emprestando a sua credibilidade e prestigio a organizagao da qual ¢
também presidente do conselho de administracao.

O CEO da plataforma de comércio eletronico, Stelleo Tolda (2022), celebra a
entrada no programa de influenciadores da plataforma LinkedIn e o ranking dos dez
presidentes mais seguidos por ali:

Sou usudrio desta rede had muitos anos, mas nos ultimos tempos, tenho
postado mais por aqui e acompanhei a plataforma se tornar cada vez
mais relevante como ferramenta de networking e negocios. O didlogo
livre que construimos neste espago tem rendido frutos. Nesta semana,
fui convidado pelo Linkedin para participar do Programa de Influencers
e, ontem, uma matéria do Valor Econdmico S/A mostrou que estou
dentre os 10 CEOs mais seguidos.

No LinkedIn, Stelleo se autointitula como embaixador da marca, falando sobre as
conquistas do MercadoLivre, nimeros, avangos, mas também, dedica-se a projetos de
capacitagdo, questdes ligadas a diversidade, entre outros temas. A grande visibilidade da
empresa chama a atengdo para o seu lider e vice-versa. Trata-se de um processo de ganha-

ganha em termos de visibilidade, exposi¢do, construcao de marca e de relacionamentos.

O CEO da Coca-Cola Andina do Brasil, Renato Barbosa (2022), anunciou em seu
perfil, também no Linkedin, a sua chegada na plataforma com fins de compartilhamento
de informagdes e contetidos ligados aos negocios, aos funcionarios € aos processos de
gestao:

(...) Neste tempo [pouco mais de dez anos a frente da empresa], pude
construir uma relagdo bem proxima com os quase 8.000 colaboradores
que fazem o nosso negdcio girar todos os dias, mas entendi que, dado o
cenario de cada vez maior interagdo no mundo digital, chegou o meu
momento de expandir as conexdes por aqui também.
Em minhas postagens quero compartilhar o que estou colocando em
pratica no dia a dia sob a lideranga da CCAB — ¢ ja aviso que usamos
muitas siglas em nosso negdcio - ao lado de pessoas incriveis
como Max Ciarlini, Fernando Fragata, Rui Barreto, Rodrigo
Klee, David Parkes e Marcio Bauly, que me apoiam nesta jornada
juntamente com seus times. A partir de hoje, estou totalmente dedicado
a mostrar esse meu lado “CEO”, mas sempre considerando o Renato
“gente”, pois eu acredito nas pessoas, no poder das relacdes e esse
sempre foi o foco do meu estilo de gestao.

O lider (BARBOSA, 2022) ainda destaca outros membros do C-Level em sua
postagem, numa tentativa de levar a audiéncia a segui-los, ja que no conteudo original,

ha links para alguns dos pertis citados.
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O fundador da marca de o6culos ChilliBeans, Caito Maia, também cultiva sua
imagem nas redes. Tem perfis em diferentes plataformas, porém com destaque para o
Instagram?’ e para o LinkedIn?®. Faz postagens com linguagem jovem, informal e muito
conectadas as marcas que preside. Aproveita para falar de negocios, constru¢ao de marca,
dicas de empreendedorismo, eventos que frequenta, programas dos quais faz parte (como
Shark Tank Brasil, no canal Sony, e #SePararoSangueEsfria, na 89FM, a radio rock). Dos
programas dos quais participa, ainda gera conteudos em seus proprios perfis e contetidos
exclusivos para as midias sociais de ambos. Funciona, também, como um influenciador
interno nas duas situacdes — Shark Tank e Se Parar, o Sangue Esfria.

Um dos perfis mais ovacionados e acompanhados das redes ¢ o do CMO de
McDonald’s, Jodo Branco. Estd no LinkedIn?’, Twitter®® e Instagram®'. O executivo
(BRANCO, IN: ROCHA, 2021A, p. 25) sinaliza que “Meus contetidos todos sdo feitos
ndo apenas para construir a marca McDonald’s, mas para compartilhar o ponto de vista
de um executivo de marketing da Arcos Dorados sobre o que esta acontecendo no
mundo”.

Sua presenca digital:

e Nao dispde de uma estrutura para produzir o contetido

e E voluntaria e espontinea, por se identificar com a marca

e Precisou compreender o algoritmo e o funcionamento da rede para melhor
aproveitamento

e Consulta assessoria de imprensa e outros terceiros quando necessario

Branco fala de sua carreira, de sua posi¢cdo como responsavel pelo marketing de
McDonald’s no Brasil e traz sempre informacdes em primeira mao sobre campanhas,
acdes relacionadas a empresa. E um dos lideres mais ativos nas midias sociais e expressa,
livremente, seu amor pela empresa a qual faz parte.

Reconhecemos que héd uma profissionalizagdo dos influenciadores digitais
(KARHAWI, 2020), porém, ¢ preciso considerar, somado a isso, toda uma camada de

usuarios-midia*> (TERRA, 2011) que tem como objetivo ganhar visibilidade, marcar

27 Disponivel em: https://www.instagram.com/caitomaiaoficial/. Acesso em 18/03/2022.

28 Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/caito-maia/. Acesso em 18/03/2022.

2 Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/falajoaobranco/. Acesso em 23/03/2022.

%0 Disponivel em: https://twitter.com/falajoaobranco. Acesso em 23/03/2022.

31 Disponivel em: https://www.instagram.com/falajoaobranco/. Acesso em 23/03/2022.

32 O termo usuario-midia foi criado em 2011, por Carolina Terra, em sua tese de doutorado, se
desenvolvendo em fungdo dos individuos, seres midiatizados e empoderados pelas plataformas de midias
sociais digitais como instrumentos de divulgacgao, exposi¢do e expressdo pessoais. Cada sujeito pode atuar
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presenca e ter engajamento no ambito das midias sociais, mas nao necessariamente, vao
ser influencers cuja fonte primaria de receita sdo as redes. Entendemos que ai se encaixam
toda a sorte de profissionais autdbnomos, empreendedores, funcionarios das organizagdes
e liderancas. Portanto, o C-level influencer se respalda nessa necessidade de se projetar
nas redes com fins de construcao de uma marca pessoal e corporativa.

Consideracoes finais

O artigo buscou evidenciar a presenca dos executivos nas redes que, ndo so
ganhou mais atencdo e relevancia, como também passa a ser condicdo desejada na
construgdo de relacionamentos e estratégias que ajudem a vender e a formar uma boa
imagem e reputagcdo em tempos volateis, de hiperconexao e de extrema preocupagdo com
a visibilidade midiatica.

Outro objetivo do texto foi trazer uma possibilidade de mapeamento dos agentes
influenciadores digitais que impactam as organizacdes. Assim, criou-se o ecossistema da
influéncia organizacional digital que pode ser aplicado a companhias de qualquer setor,
segmento ou porte com fins de identificacdo de oportunidades de relacionamento,
exposicao e visibilidade. A depender do objetivo que se pretende, a organizacdo pode
escolher um ou mais agentes influenciadores para realizar acdes de divulgagdo,
visibilidade, relacionamento ¢ vendas. Em nosso artigo, optamos por destacar, apenas,
como os lideres podem ser usados como instrumento de constru¢do de imagem e
reputacdo para as marcas que representam.

Por fim, entendemos que a presenca dos executivos nas plataformas sociais
digitais, cada vez mais comum ou mais almejada, traga questdes a se atentar, antes que
se lancem despretensiosamente nos canais de midias sociais. E preciso:

e Entender a dindmica das redes
e Ter autenticidade
e Expor opinides e pontos de vista, ainda que a companhia ndo os tenha
e Definir em quais canais estar
e Determinar quais assuntos a marca participa € que tém consonancia com a
expertise do lider
o Agenda de assuntos com os quais o executivo se identifica

o Informagdes corretas, propositivas e de interesse do consumidor-seguidor

como um canal de midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador, “remixador” ou apenas
um difusor de conteudos.
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e Tom de voz
o Posicionamentos e como vai falar
e Até onde se pode ir (contextos e fronteiras)
o Alinhamento entre posicionamentos pessoais e valores corporativos
o Mapear riscos
o Gestdo de crises
e Compartilhamento
o Maior e mais interativo de conteudos e experiéncias
o De contetido exclusivo ou de bastidores
e Posturas diferentes em cada uma das plataformas de midias sociais (pessoal,
publico, de negocios etc.)
e Projecdo pessoal profissional
e Empresa pode ter guidelines especificos para isso
Do ponto de vista pratico, € preciso pensar em quem vai gerir a presenca dos
executivos nos canais, uma vez que a propria pessoa podera cuidar dos conteudos,
respostas e afins ou tera o respaldo de alguém ou alguma empresa para a fungdo. As
grandes empresas de relagdes publicas ja t€ém em seus contratos que além de administrar
a presenca das organizagdes, também passam a gerir os perfis de midias sociais do
presidente ou do board>, por exemplo, nas midias sociais. Segundo Rocha (2021A, p.
25), o trabalho passa por:
e Analise comportamental (para captar detalhes da personalidade do executivo e
construir sua persona nas redes)
e Identificacdo de barreiras ou caracteristicas que possam gerar polémicas
e Aspectos positivos que possam ser utilizados
O uso das redes sociais pelos executivos € uma das “alavancas de comunicacao
das marcas”, ajudando a viralizar determinadas mensagens, tirar o estigma de lideranca
distante, possibilitar mais acesso a transparéncia e inspirar os mais jovens a aspirar por
aquelas posi¢cdes (ROCHA, 2021B, p. 28). Bogéa (in FONSECA, 2022) reforca que um
CEOQ ativo no LinkedIn ajuda engajar pessoas com a marca € com ele mesmo.
Acreditamos que ter liderangas produtoras de conteudo e relacionamento em torno
da organizagdo ajuda na constru¢io e/ou manuten¢ao de uma boa reputagdo. Rosa (2006,

p. 178) sinaliza que “construir uma reputacdo ¢ projetar uma imagem. E se a imagem

33 Em uma tradugdo livre, do quadro de executivos de uma organizagio.
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crescentemente se converte numa demonstragao de poder, zelar por sua reputagdo ¢ zelar
pelo seu espago de poder”. Os impactos relacionais gerados pela consequéncia das
conexdes estabelecidas pelos lideres envolvidos com as audiéncias também ajudam no
processo de formagao de boa imagem e reputacao.

Também vale adicionarmos a relevancia de se ter o funciondrio em defesa da
propria organizagdo. Terra (2021, p. 106-107) sinalizou o quao importante € o funcionario
conectado, a exemplo do que vimos com os lideres acima:

E inegavel o poder dos funcionarios conectados. Aproveiti-los em
iniciativas de comunicagdo interna que reverberem externamente ¢ uma
tatica para que a organizacdo seja vista sob a otica de um individuo
influenciador interno. E o empregado sendo utilizado como
protagonista ndo s6 de campanhas de comunicacdo ¢ marketing, mas
também como porta-voz das organizacdes no ambiente digital, por
exemplo.

Para além de visibilidade e exposicdo nas midias sociais, acreditamos que as
liderancas influenciadoras digitais contribuam para a constru¢do de marcas solidas,
transparentes, que tém “rosto” e que nao tém medo de questionamentos, uma vez que
estdo ali, no ambiente digital, aptos para responder sobre as mais diversas questdes. Seria
mais uma atribuicdo a ja tdo extensa lista de qualidades que possui um lider? Acreditamos

que, cada vez mais, sim.
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Mapa da Comunicacéo Integrada:

bassola para cenarios complexos

Isabela Duarte Pimentel

Ao pensar na Comunicacéo Integrada e no desafiador cenério atual, o profissional
da area precisa desenvolver conhecimentos e habilidades que vao além do mero planejar.
E necessario analisar cenarios e considerar e mensurar riscos e resultados, tendo a vis&o
de Gestéo de Projetos e Processos. De acordo com Zurich (2022), diante de crises sociais,
humanitarias, climaticas e diversos outros fatores do macroambiente que afetam
diariamente a organizagdo € o seu posicionamento, a ideia de que “comunicacgao sozinha
resolve tudo” ndo tem mais espacgo. Para que se possa algar a posicdo estratégica, é
necessario abandonar a “sindrome do comunicador her6i” (PIMENTEL, 2021) e
caminhar lado a lado com a Governanca e a Gestao.

Nesse sentido, o principal objetivo deste artigo € fazer uma revisdo da literatura
do conceito de Comunicacéo Integrada no contexto organizacional, dos modelos que tem
regido a estruturacdo da area e apresentar uma metodologia que combina Comunicacéo,
Gestdo e Processos: o Diagnostico 360° e o Mapa da Comunicacdo, no chamado Ciclo

Completo da Gestao.

1. O conceito de Comunicacéo Integrada

Comunicacdo integrada € um termo bem popular no Brasil, mas, de fato, existe
uma distancia imensa entre teoria e pratica em empresas dos mais diversos portes.
Engana-se quem pensa que falta de planejamento e foco no aspecto operacional da area
s8o retratos de empresas pequenas.

Apds mais de quatro décadas buscando conquistar e reforcar seu espaco nas
organizagOes, vé-se, com a reducdo das equipes e seu enxugamento, o aumento de
demandas e questbes que envolvem a salde mental dos comunicadores, em especial no
periodo da pandemia de covid-19, como crises de estresse, ansiedade e ataques de panico
(GENTIL, 2021).

Essa tendéncia de atuacao, que Florczak apud Pimentel (2020) chamou de “foco
no fazer e entregar” ou “castigo operacional da area”, tem impactado a qualidade das
entregas e a dificuldade de ampliar o olhar para o horizonte estratégico, focando-se mais

no operacional e tatico (curto e médio prazos).
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E um loop, uma quantidade infinita, pois ndo ha tempo de uma boa leitura do
cenario para saber o objetivo, e a equipe de comunicacdo acaba fazendo trabalhos
improdutivos. Sobrecarregados pela operacdo, ndo sobra tempo para tomada de deciséo
estratégica e planejamento. Imagine os custos que esse foco na operagdo traz: € uma
especie de fuga diante do papel estratégico. Precisamos ter coragem para assumir essa
lideranca do comunicador estratégico.

Hoje, para que uma empresa seja lembrada no futuro, sem passar por crises de
imagem e reputacéo, o planejamento de comunicacao estratégica é fundamental. Mas nem
todas as marcas adotam estratégias integradas de comunicacdo. Alids, isso € a minoria.
Para entender como as areas de comunicacao tém se estruturado e se autodenominado
“area de comunicag¢ao integrada”, é preciso revisitar alguns modelos conceituais.

Nesse sentido, Kunsch (2003), uma das grandes autoras na area de comunicagao
organizacional no Brasil, aborda o conceito de Comunicacdo Integrada, que cunhou o

Composto Classico de Comunicacdo formado pelos elementos a seguir:

a) comunicacao institucional: cuida do social, do cultural e da reputacdo e
imagem da empresa;

b) comunicacéo interna: informa com persuasdo, com conhecimento;

c) comunicagdo administrativa: auxilia na operacionalizacdo da empresa,
garantindo informacdo padronizada;

d) comunicacdo mercadoldgica: responsavel pelas estratégias de vendas,

propaganda, publicidade e marketing.

No ano de 1986, encontra-se na obra de Rego uma definicdo complementar que ja
defendia o escopo integrado da area: “a comunicagdo ¢, portanto, uma area
multidisciplinar, mediando os interesses dos participantes, os interesses da empresa,
enquanto unidade econdmica, e os interesses da administracao” (REGO, 1987). Decerto,
olhando para além das fronteiras nacionais, encontramos raizes ainda mais antigas e
profundas para o termo, chegando nos anos 30. No artigo chamado “A review and
analysis of the role of integrated marketing communication message typology in the
development of communication strategies” (“Uma revisdo e analise do papel da tipologia
de mensagem de comunicacdo integrada de marketing no desenvolvimento de estratégias
de comunicagdo”, em tradugdo livre), Mudzanani (2015) faz um resgate historico sobre

as praticas de comunicacao integrada.
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1.1. Visdes da Comunicagdo

A revisdo de literatura de Mudzanani (2015) menciona a obra Integrated
Communication: Synergy of Persuasive Voices (Comunicagdo Integrada — Sinergia de
vozes persuasivas, em traducéo livre), editada por Esther Thorson e Jeri Moore em 1996,
como o texto que delimita a década de 1930 como marco introdutério das praticas de
comunicacdo integrada, associando a dimensdo institucional a vendas.

De acordo com Mudzanani (2015, p. 91), “integragao da comunicagdo nao € um
conceito novo e, na verdade, o conceito de integracdo da comunicagdo emergiu no inicio
dos anos 1930”.

Esses servigos sinérgicos e mais amplos seriam “comunicagio integrada”. Ou seja,
a légica que confunde ser integrado com ter um escopo tdo amplo para a area, a ponto de
fazer tudo, remete a esse periodo de transformacdo na inddstria da publicidade, quando
ela perdia espago ¢ precisava mostrar que “dava conta de tudo”.

Assim, por meio dessa revisdo de literatura nacional e internacional, analisa-se
que o termo “Comunicacdo Integrada” comeca a entrar em pratica desde o inicio dos anos
1930, quando os profissionais de comunicagdo reconheceram que o mercado estava
mudando. Duncan e Caywood apud Thorson e Moore (1996) concluiram que a
publicidade estava perdendo rapidamente seu “halo de ouro” classico, sua atuacao
premium e posicdo soberana no mercado. A ampliacdo do escopo pode ter sido, como
sugere a literatura, uma tentativa de manutencao de clientes e aquisi¢éo de novos.

No final dos anos 1970 e ao longo dos anos 1980, as agéncias de publicidade
estiveram envolvidas em fusbes e aquisi¢des, na tentativa de oferecer aos clientes mais
do que apenas publicidade. Assim, cunharam “comunicacdo integrada” como uma forma
de atuacdo. No entanto, a maioria das agéncias de publicidade tinha pouco compreenséo
do conceito, confundindo seu escopo.

1.2 Um pouco de tudo?

Pode-se perceber que muito do equivoco presente nos dias de hoje, de entender
comunicagdo integrada como “mero somatorio de varias atividades”, tem suas raizes nas
décadas de 30, 70 e 80. Nesse sentido, Petrison e Wang (1993) e Van Riel (1997)
passaram a considerar a Comunicagdo Integrada como o uso combinado de multiplas

técnicas de Comunicacgdo de Marketing, ligadas ao Planejamento e a Execucao.
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Com base nos artigos pesquisados para este trabalho, o conceito de integracdo na
comunicacao realmente se originou no inicio dos anos 1930, porém focado em marketing,
0 que se perpetuou nos anos 70 e 80. Caywood e Ewing (1991) descreveram o
planejamento como “uma visdo, um som”, mas houve pouca ou nenhuma tentativa de
formalizar o conceito emergente.

Durante a década de 1990, a natureza do desenvolvimento da Comunicacdo
Integrada foi mais evidente em uma edicdo especial do Journal of Marketing
Communication (1996), no qual quatro dos cinco artigos incluidos tratavam da teoria da
construcdo de Comunicacao Integrada e da identificacdo de questfes-chave.

Duncan e Moriarty (1997, p. 15) cunharam os dez drivers de valores da
Comunicacdo Integrada, considerando o foco na organizagcdo e em Seus processos e a

infraestrutura e arquitetura da marca, conforme ilustra o quadro a seguir:

Quadro 1 — Dez drivers de valores da Comunicacéo Integrada

CORPORATE FOCUS CORPORATE INFRASTRUCTURE
» Creating and nourishing PROCESSES + Cross-functional
relationships + Strategic consistency management
+ Stakeholder focus + Purposeful interactivity = Core competencies
Mission marketing + Data-driven marketing
+ Zero-based planning + [ntegrated agency
| Brand relationships |
[ iNTEGRATED comMmunicaTiON |

Fonte: Duncan e Moriarty (1997)
Seguindo a linha do tempo proposta por Duncan e Caywood apud Thorson e
Moore (1996), tem-se registros das chamadas “Eras da Comunicagao Integrada”. Confira

a descricéo original dessa linha do tempo na tabela a seguir:
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Tabela 1 — Eras da Comunicacéo Integrada

Product century
Marketer is important | management
Little or no need for
. integration
. . ’OﬂO—S'lghf. one-
sound”
e Inside-out
organisation
Early 2 |e Focuson Twentieth |« Customer century Business
and mid- processes century e Channelto management and
nineties « Strategic co- customers is marketing
ordination of important management
messages e Customer oriented
* Al messages s Outside-in
* Attitudinal change organisation
o Strategic
Late C s e Create and nourish | Twenty-first | « Stakeholder century | Business
Nineties | and profitable relations | century ¢ Internal and external | Management
and K « Stakeholders communication Marketing
cary » Cross-functional o Stakeholder-oriented | Management and
21 process e Interactive Communication
century « Strategic organisation management
« Data driven

Fonte: Duncan e Caywood apud Thorson e Moore (1996)
E preciso entender os modelos de atuac&o e as visdes presentes em cada um desses

periodos, conforme descricdo a seguir:

a) anos 80: integracdo da comunicacdo como funcdo técnica, originada na
tentativa de vender mais “servigos” além da publicidade. Pode ser um foco da
origem da heranca operacional da area;

b) anos 90: foco nos processos e atitude estratégica, sintetizado na maxima “todas
as mensagens coordenadas”, com apreco por administragdo e negocios;

c) anos 2000: a era dos stakeholders, sinergia nos processos, comunicacdo data

driven (comunicacdo + administracdo + processos de gestdo + marketing).

Além dos estudos de Duncan e outros autores, Gayeski e Woodward (1996)
propuseram um novo framework na época, 0 modelo da Comunicacdo e Estratégia,
disciplina que contemplaria gestao de negdcios, gestdo da comunicagdo e também gestéo
de marketing.

Outro modelo também muito relevante para os estudos de Comunicagdo Integrada
foi 0 do Comunicador Renascentista (1990). Nesse modelo, Gayeski e Woodward (1996)
sugerem que, para ter uma comunicacdo integrada eficaz, a organizacdo precisa
reconhecer que os relacionamentos com stakeholders e os ambientes mudam
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constantemente. Dessa forma, a partir da capacidade de leitura atenta de cenarios, a area

deve acompanhar tais transformagdes.

Figura 1 — Modelo do comunicador renascentista

RENNAISANCE
COMMUNICATOR MODEL

Fonte: Gayeski e Woodward (1996)

Esse, portanto, € um modelo de comunicagdo mais integrado e estratégico, que
demonstra a necessidade de uma pratica atual e profissional de criacdo e execucdo de
regras de comunicacdo e ferramentas para melhorar a disseminacdo, compreensao,
aceitacdo e aplicacdo de informaces, de maneira que ajude a atingir os objetivos de uma
organizacao e para compreender os problemas de negdcios que a organizacdo enfrenta.

Além disso, existiriam cinco pré-requisitos essenciais para a atuacao estratégica e
0 escopo do trabalho do comunicador renascentista: a area necessitaria ter orgamento
disponivel, conhecimento embasados em analise, habilidades centrais para o negécio e

visdo multidisciplinar de planejamento e comunicagdo/marketing.

1.3 Anos 90

Nos anos 90, predomina a visdo da integracdo como sinergia de negécios e
administracdo, em prol de uma Comunicacdo Integrada focada em marketing. Nesse
sentido, Bob Hartley e Dave Pickton (1999) apontam que héa diversos problemas a superar
para a consolidacdo de uma proposta de comunicacao integrada: ora havia uma énfase
mais puxada para o lado de relacBes publicas, ora para 0 marketing, que enxerga a
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comunicagdo como um dos elementos do Mix ou Composto de Marketing, ou ainda os 4P
(Produto, Preco, Praga e Promocao), criado por Jerome McCarthy, nos anos 60.

De fato, esses pesquisadores identificaram sete dimensdes de integracdo da
comunicacgdo: integracdo de elementos do mix promocional; integracdo de elementos
criativos/identidade visual; integracdo de funcdes/atividades organizacionais; integracdo
do mix promocional e outros fatores do mix de marketing; integracdo dos sistemas e
bancos de dados; integracdo de comunicagdes voltadas para publicos internos e externos;
e integracao geografica.

Desse viés, ha diversos modelos de comunicacdo integrada e propostas, que
variam de acordo com a escola do autor, sua perspectiva e visdo. Na perspectiva de
Churchill Jr. e Peter (2000, p. 108), a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) é uma
“abordagem que combina os elementos do composto das comunicagdes em um todo
consistente para fornecer maior clareza e impacto de marketing”.

Jé& para Duncan e Caywood apud Thorson e Moore (1996, p. 121), Comunicacao
Integrada ¢ uma atividade de cunho estratégico com foco em “controlar ou influenciar
todas as mensagens, encorajando um dialogo objetivo que cria e sustenta relacionamentos
lucrativos com clientes e outros stakeholders”.

Em uma perspectiva mais atual e focada em Rela¢fes Publicas e no contexto
organizacional, para Baldissera (2009), a area de comunicacdo integrada precisa ser

formada por profissionais que gerenciem atividades no seguinte escopo:

a) processos pertinentes a informacao e a interacdo entre uma organizacao e seus
diferentes publicos;

b) orientacdo e informacao estratégica para diversos stakeholders;

c) estabelecimento de conexdes;

d) construcao de sentidos.

Assim, percebemos 0 quanto o autor atribui a area de comunicacdo um papel
central no que diz respeito a todo o trabalho de relacionamento entre a empresa e seus
stakeholders, a gestdo estratégica de fluxos e processos, o papel de orientar e estabelecer
conexdes.

Entéo, o trabalho dos comunicadores estratégicos ndo pode estar reduzido ao nivel
de canais, a planos taticos ou a um mero trabalho voltado para campanhas. O horizonte

tatico é muito importante, mas nao pode preceder de diretrizes estratégicas, ou seja, do
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planejamento de curto e médio prazo. Segundo o professor Jorge Duarte (2020), em uma
perspectiva estratégica, a comunicacao integrada no ambito profissional almeja a melhor
gestdo dos processos, com objetivos claros e impactos efetivos alinhados com a estratégia
organizacional.

Nesse sentido, ele pontua ainda que o alinhamento a visdo corporativa,
experiéncia, capacidade de analisar tendéncias e ler cenarios, além de uma formacéo
multidisciplinar sdo essenciais para a valorizag¢ao do trabalho do comunicador. De forma
geral, vale a pena analisar 0 escopo e atribui¢cdes da area de comunicacao corporativa nas

trés perspectivas: operacional, tatico e estratégico, para que haja um equilibrio:

a) foco em curto prazo: pode-se desenvolver, ter resultados de cunho operacional
e realizar atividades rotineiras;

b) foco no periodo de prazo médio: pode-se almejar a entrega de planos e projetos
mais complexos;

c) foco em longo prazo: a area é capaz de desenvolver processos de mudanca de
cultura, implementacéo de programas de treinamentos, melhorias nos processos,
fluxos e gestéo.

Uma das grandes causas dos estresses na area de comunicacdo € exigir em nivel
tatico e operacional, ou seja, tempos mais curtos, resultados que se desenham no horizonte
de longo prazo, ou estratégicos. Ocorre, assim, a formacao de um fosso entre o planejado,

0 executado e a rotina da area.

1.4 O abismo entre planejamento, implementacédo e gestdo estratégica

Gestdo da Comunicacdo Integrada é um ponto vital que precisa ser estruturado,
considerado e colocado em pratica ap0s a entrega do plano de comunicacdo integrada.
Nesse sentido, muitas empresas separam o processo de gestdo da comunicacdo, e isso traz
uma serie de complicacdes.

Uma delas é que nem o melhor dos planos de comunicagdo consegue se firmar e
vingar em uma empresa em que faltam processos estruturados, dificultando o modelo de
gestdo. De acordo com Jorge Duarte (2020, p. 15), gestdo da comunicagdo &,
essencialmente, administragdo: “ndo ha como atuar com administracdo de organizacdes
sem considerar o fator comunicagdo”.

Por isso, muito mais do que dominar criacdo de contetdo, desenvolvimento de

campanhas e acdes, é fundamental que os profissionais da &rea encarem suas atividades
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de comunicacdo tendo como pilar a gestdo estratégica. Decerto, € nesse sentido que se
vive um dilema cotidiano — reclama-se que as areas ndo reconhecem seu papel estratégico,
mas serd que sabemos comunicar de forma estruturada nossas atividades?

Para Jorge Duarte (2020. p. 15), “os profissionais da area precisam saber
comunicar sobre comunicacao, se quiserem que ela seja compreendida e valorizada como
merece. E comum que dirigentes ndo tenham uma viso clara e profunda do que faz ou
pode fazer a equipe”. Entdo, antes de iniciar o processo de gestdo da estratégia, € preciso
implementa-la. Assim, somente com um trabalho de estratégia, poderemos ter um
trabalho de comunicagédo excelente. Isso exige maturidade, coordenacdo, planejamento,
alinhamento entre visdo de negocios e direcionamento da comunicagao.

No entanto, a falta de visdo dos processos macro e da interligacéo entre as areas
que acarretam crises, sobreposi¢do de atividades e zonas cinzentas — em que ninguém
atua, ainda existam nas empresas. Esse problema é mais frequente do que vocé pode
imaginar. Em muitas empresas, € comum que areas como Relagdes Publicas, Marketing,
Assessoria de Imprensa e Comunicacdo Interna atuem de maneiras diferentes. Além
disso, ha casos em que as agéncias sdo externas, o que impede trocas ou conversas entre
Si.

Como é que a comunicacdo corporativa, que cuida e zela pela imagem, marca e
reputacdo, pode dar certo se ndo hé sinergia e esfor¢os concentrados? Sem fluxos claros,
ou seja, uma sequéncia logica de atividades encadeadas, como podemos gerar valor e
fazer gestdo do conhecimento?

Nesse sentido, é preciso construir um Mapa da Comunicacdo Integrada, ou seja,
um somatorio de todos os processos que envolvem o setor de comunicacao e suas areas
de interface em projetos corporativos. Sem essa visdo integrada dos processos de

comunicacdo, sua empresa passara por alguns desses problemas:

a) campanhas que néo dao certo nem trazem retorno;
b) argumentos para diretoria ndo séo suficientes, e papel da area é desacreditado;

c) area so é procurada para apagar incéndios, e ndo para decisdes estratégicas.

1.5 Criando 0 mapa da comunicacéo integrada
O tradicional Composto da Comunicacdo Integrada, ou Mix de Comunicagéo
Integrada, formado por comunicagdo interna, administrativa, organizacional e

mercadologica, € uma metodologia essencial para a articulagdo dos esforcos de
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relacionamento, posicionamento e comunicacdo, proposto pela grande professora
Margarida Kunsch (2003). Porém, diante dos desafios e temas atuais, € preciso ampliar o
escopo desse Mix, considerando temas como ESG, diversidade, impacto das Relagdes
Publicas Digitais, entre outros.

Dessa forma, € preciso, para criar um Mapa da Comunicacdo Integrada em sua

empresa, e, de acordo com Isabela Pimentel (2022):

a) mapear todas as atividades da area;

b) compreender a cadeia de valor;

c) desenvolver nos times um olhar sinérgico entre relagdes publicas, marketing,
imprensa etc.;

d) envolver partes interessadas.

Afinal, ndo adianta ter um plano integrado de comunicacdo que desconsidera a
estratégia no cotidiano, pessoas, processos e os fluxos na rotina.

Veja, no fluxograma proposto a seguir, as premissas e 0s principios para um
trabalho de comunicacdo alinhado a cultura organizacional, que tem como premissa uma
visdo 360° que parte do Diagnostico e € chamada Ciclo Completo da Gestdo
(PIMENTEL, 2021).

Figura 2 — Ciclo completo da Gestéo

Ciclo Completo da Gestdo SR

FASE 1:
Diagnéstico 360"
+ Riscos

Fonte: Pimentel (2022)
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Ap6s entendermos o conceito de diagnostico, é hora de pensar em sua importancia
e nos beneficios desse processo, para, assim, conseguirmos defender a ideia para a alta
gestdo e para os lideres.

Por isso, a importancia do diagnéstico 360° esta em permitir:

a) alinhar o profissional a realidade do ambiente em que ele ira atuar;

b) enxergar oportunidades e ameacas em eventuais estratégias;

c) delimitar até onde deve e como deve operar;

d) gerar dados estratégicos para tomada de decisdo posterior no plano de
comunicagédo proposto;

e) entender os cenérios (macro e microambiente).

Figura 3 — Mapa da Comunicagdo Integrada e Estratégica

Isabela Pimentel - Comunicagio Integrada

Ecossistema Imagem e
da Marca reputacdo

[eprem Fluxos e
processos

7 S o
ORIOM INTEGRADA

Posicionamento,
Mercado e
Relacionamento

Fonte: Pimentel (2022)

Complementando o framework anterior, no chamado “Mapa da Comunicagdo
Integrada e Estratégica”, uni esferas complementares e em sinergia, que incluem uma

visdo foco 360° da area, que contempla:

a) comunicacdo com funcionarios: além do interno e “foco no colaborador”, é
vital trabalhar também cultura, marca empregadora, gestdo e lideranga;

b) comunicacdo diversa, acessivel e inclusiva: esfera que necessita de todo
cuidado, com foco ndo apenas em acles, mas em campanhas, projetos e

programas, alinhando discurso e pratica para as pessoas colaboradoras;
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c) comunicacdo mercadoldgica: além dos tradicionais instrumentos de
promocédo de vendas e merchandising, é urgente considerar posicionamento,
estratégia e todo ecossistema da marca;

d) Relagdes Publicas Digitais: trabalho de relacionamento, construcdo e
fortalecimento do patrimonio digital, que vai além da presenca nas redes e
midias socialis;

e) comunicacdo administrativa: além do conteddo do cotidiano e
funcionamento das rotinas da empresa, passa a agregar também informacdes
sobre pessoas, fluxos, redes e processos;

f) comunicacéo institucional: precisa trabalhar cada vez mais com foco em
reputacao;

g) mapeamento de riscos e prevencdo de crises: olhar atento aos pontos
sensiveis, de forma a agir rapido e conter danos reputacionais;

h) comunicacdo com mercado/acionistas: rapidez, agilidade e transparéncia,
cuidando da qualidade do relacionamento com esse publico vital para as

empresas.

Dessa forma, ao analisar a literatura, entender o historico de configuracdo da area
de comunicacdo e considerar os desafios propostos pelos cenarios complexos, percebe-se
a importancia da adoc¢do de uma visdo integrada, ndo apenas para 0 escopo da area € a
criacdo de canais, campanhas e acdes, mas, sobretudo, a criacdo de uma postura
estratégica, que tenha pessoas, processos e reputacdo como norteadores para gerar valor
a sociedade e aos negocios.
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A gestdo da comunicacao estratégica em empresas publicas:

organogramas e fluxogramas que apoiam o fluir para canais digitais

Joana d”Arc Bicalho Félix

Resumo

Particularidades diferenciam a forma com que paises de lingua latina estruturam os
departamentos de comunicacdo nas empresas publicas. Este estudo investiga os cargos,
fungbes e atividades exercidas para alcance da Comunicagdo Organizacional e
Estratégica. Trata-se de perceber a nomenclatura dos cargos, mas sobretudo identificar
diferengas nas atribuicdes, decorrentes da formac&o universitaria e da concepgéo do que
cabe a cada profissional em comunicacdo. Busca-se também identificar como a
comunicacgéo integrada, que envolve a comunicagdo interna e externa, institucional ou
para a atitude, online e offline, pode ser alcancada a partir de organograma e fluxograma
definidos. O estudo também sinaliza quais documentos norteadores, fundamentais ao
gestor da comunicacdo, vém sendo adotados em ambos os paises. A partir de método
bibliografico em livros, dados e documentos publicados ou cedidos pelas empresas
publicas, foi possivel perceber realidades distintas e, ao conhecé-las, proporcionar aos
leitores melhores instrumentos para a Comunicagdo Organizacional. No Brasil,
jornalistas formados atuam principalmente nas assessorias de comunicacao
governamental e ndo governamental. Mais de 70% desses profissionais assumem cargos
como assessores de imprensa, o que seria inconcebivel, em Portugal se estes mantivessem
suas carteiras de ordem como jornalistas. Nesse pais, essa funcdo é exercida
principalmente pelos profissionais de Rela¢bes Publicas ou Assessores de Comunicacao.
A forma de se estruturar os departamentos em empresas publicas quanto aos cargos e
funcBes também ganha dimensdes distintas. Terceirizacdo de servi¢os junto a agéncias de
midia amplia, aos poucos, a for¢a das assessorias, assim como aumenta a estrutura interna
de modo a tornar-se uma agéncia house, ou seja, uma agéncia completa de comunicacgédo
integrada, o que ja € realidade (em 67% das empresas entrevistadas). Mas ha ainda, em
ambos 0s paises, a timidez ao explorar as possibilidades nas diferentes areas da
Comunicacdo de maneira continua e integrada na opinido dos respondentes. Apenas para
35% dos entrevistados (e prioritariamente nas respostas do Brasil) considera-se haver a
préatica da comunicacdo integrada no setor publico. Quanto aos documentos norteadores
considerados como base estrutural de comunicacdo organizacional, ainda ndo sdo
utilizados ou o sdo de maneira fragil, em empresas de ambos os paises pesquisados. Mas
também ja estdo em uso e incluidos na cultura organizacional por aquelas que julgam
estar a frente em termos de melhor estrutura para a efetiva Comunicacdo Estratégica
Organizacional em empresas publicas.

Introducéo

Os multiplos canais de comunicacdo que surgiram ap6s 0s anos 1990, oriundos da
web 2.0 e 3.0, trouxeram para as empresas privadas, publicas e do terceiro setor a
capacidade de ampliar a voz e ndo depender totalmente dos veiculos de comunicagdo de

massa ou segmentados. Agora possuem tecnologia para gerir o proprio sistema de
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comunicacdo integrada, podendo ampliar a divulgacdo de noticias, dados, fatos e
informagdes em blogs, sites e canais de dudio e video. Podem, também, despertar o
interesse e a atitude a partir de mensagens publicitarias e de propagandas no ambiente
online e offline, e ainda construir engajamento e relacionamento com os diferentes
publicos de interesse de forma impulsionada pelas redes sociais e midias sociais. A
empresa publica conquistou a oportunidade de maior alcance, penetracdo em escala e
audiéncia segmentada. Tudo isso com baixos custos de produgéo e de veiculagdo em seus
préprios sistemas de comunicacéo integrada.

Assim, é preciso estabelecer organograma, fluxograma e estratégias adequadas
para se lancar mdo das muitas possibilidades midiaticas a disposicdo das estatais e
conquistar uma comunicacdo estratégica, ou seja, uma Comunicacdo Intencional
(HALLABAHAN et al., 2007). A pratica da comunicagdo corporativa ira solidificar a
Identidade da marca, a Imagem e a Reputacdo (ARGENT!I et.al, 2003), que ganha muito
mais espaco e aceitacio publica quando se faz calcada na transparéncia e na ética (FELIX,
2020). A Comunicacdo Estratégica langara méo, também, da Comunicagdo Publica e da
Comunicacdo Social, que representam objetivos basicos na gestdo da comunicacdo de
Estado e de Governos. Ha assim de se perceber que, para ser estratégica, a comunicacao
deve estar dentro do sistema estratégico organizacional e ndo apenas em subsistemas na
empresa (PEREZ, 2004).

Mas como conquistar este espaco na pratica? Este esta a ser, de fato, conquistado
pelos departamentos de comunicacao das estatais? Este estudo mostra bibliograficamente
e em evidéncias praticas colhidas em entrevistas de campo, em documentos norteadores,
organogramas e fluxogramas como esté a ocorrer a ascensdo da comunicagdo, que antes
situava-se apenas no nivel operacional, para o nivel estratégico da organizacao.

A primeira secdo mostra 0s niveis de comunicacdo em uma organizacao publica,
demonstra as areas da comunicacdo demandadas para que se conquiste a comunicagdo
integrada e relaciona documentos norteadores a serem adotados pelas empresas publicas.
A segunda mostra o sistema integrado de comunicacdo em termos de meios, veiculos e
tecnologias disponiveis aos gestores de comunicacdo publica. O terceiro capitulo
apresenta organogramas, fluxogramas e documentos que estdo em uso por empresas de
governo que pretendem manter a comunicagdo estratégica e integrada, e relatos de

entrevistados sobre os ganhos na adogéo.
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1. Comunicacao Estratégica na Pratica

A Comunicacdo Estratégica ganha espaco nas empresas publicas. Se antes o olhar
estratégico era oriundo do marketing, voltado apenas para empresas privadas, hoje esta
em discussdo e implementacdo junto aos niveis diretivos das organizacfes publicas, de
forma a mudar nao apenas a nomenclatura dos departamentos. A comunicacao que antes
se situava no nivel operacional ou, no maximo, tético, sobe nos organogramas de
empresas publicas para o nivel estratégico. Fato este que impacta inclusive na formagéo
do ensino superior em ambos 0s paises aqui em pesquisa: Portugal e Brasil ha mais de
uma década. “A area da Comunicacéo Estratégica tem crescido nos ultimos anos, dando
origem a diversos programas de formacao em institui¢coes do ensino superior Portuguesas,
incluindo mestrados e programas doutorais” (OLIVEIRA & RUAQ, 2013, p.1). A partir
dos anos 2000, diversos cursos em gestdo da comunicagdo nas organizacdes surgiram nas
universidades privadas e publicas do Brasil, sendo que a maioria de seus alunos sao
funcionarios publicos, com cargos em estatais ou empresas publicas municipais.
1.1 - Os niveis organizacionais e a Comunicagao

A Comunicacdo Estratégica ndo é realizada por um departamento ou setor, mas
sim por todos que falam da organizacdo (FELIX, 2021) e deve envolver o Sistema
Estratégico organizacional (Pérez, 2004). O que cabe ao setor de comunicacdo é dar
ouvidos a essa fala gerada por clientes, sociedade e demais stakeholders — diferentes
publicos que impactam ou sdo impactados pela marca; compreender 0 que motiva a fala
da sociedade e informar ao corpo diretivo e demais agentes de construcdo da imagem da
organizagao; alinhar a compreensdo; e devolver para a sociedade e demais stakeholders
a transparéncia dos fatos, dados e informagdes (FELIX, 2021). Dentre os imperativos da
comunicacdo estratégica, existe a necessidade de acompanhar muitos fatores externos e
internos que cobram das empresas uma abordagem estratégica (ARGENTI et.al., 2005).
Ou seja, a empresa publica também necessita ter canais de escuta, observacdo e analise
das demandas que surgem na sociedade para exercer o seu papel estrategicamente. “As
atividades de comunicacdo estratégica serdo, também, decisivas quer na divulgacao dos
processos de responsabilidade social, quer na sua execugdo, como mecanismo orientado
para a persecucio de objetivos” (RUAO & GONCALVES, 2016, p. 239).

Entender a repercussao externa daquilo que € comunicado abastece a empresa de
importantes feedbacks que modificam entregas, alinham a compreensdo interna,
retroalimentam os planejamentos de todas as areas da organizagdo e devolvem o

posicionamento de marca e de imagem de maneira estratégica.
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Figura 1

O Fluir da Comunicacdo Estratégica

<<

Interesse e Comunt MVV e
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gica
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Comunicagdo Integrada:
* Para a Atitude
* Institucional
(online e offline)

O Fluir da Comunicagao Estratégica

Fonte: J. B. Félix, 2020. Copyright 2020 por Joana d' Arc Bicalho Félix,
com permissao.

E é nesta simbiose que se encontra o nivel estratégico, que intenciona ao
comunicar e que posiciona a marca a partir de sua entrega a luz da missao, visao e valores
organizacionais.

Ao comparar o controle institucional das estruturas de informacdo em empresas
japonesas e alemas com o de empresas norte-americanas e britanicas, Lash concluiu que
o fato de, nas primeiras, as estruturas de informacéo estarem sobrepostas aos sistemas de
producdo e favorecerem a otimizacdo dos fluxos de informacéo, bem como a aquisicao
de conhecimentos pelos diversos participantes do processo produtivo (agentes
financeiros, acionistas, clientes, trabalhadores), provoca modificagdes nas bases de
relacionamento que fortalecem a confianca entre os atores e ampliam seu envolvimento.
Compartilhar informacdes organizacionais levou-os a compartilharem os sentidos do
mundo organizacional, de tal forma que, enquanto os trabalhadores japoneses diziam
trabalhar “na” empresa, os norte-americanos e britanicos falavam que trabalhavam “para”
a empresa”. (LASH 1999 apud Duarte & Monteiro, 2009, p.9.)

O nivel tatico, sob orientagdo da estratégia organizacional, ird escolher a melhor
abordagem, linguagem, momentos, meios e persona para alcance do objetivo estratégico.
E a operacdo, ou seja, no nivel operacional, que conquista a melhor qualidade na feitura,

seja de copywriting, direcdo de arte, estruturas textuais; escolhas dos veiculos e
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programas midiaticos, e definicdo dos melhores horarios de midia coerentes a jornada
midiatica do receptor da mensagem.

O feedback da relacdo da empresa com o seu entorno (o local em que exerce a sua
razao de ser, a sua missao) importa sobremaneira e retroalimenta para um ecossistema em
constante modificacdo e crescimento.

H& de se providenciar, entretanto, documentos norteadores para o fluir da
Comunicacdo, e estes devem nascer da Alta Administragdo, ou seja, no nivel Estratégico:

Politica de Comunicacéo;

Mapa Estratégico de Comunicacao;

Manual de Redacao;

Manual de Identidade visual;

Planejamento Estratégico de Comunicagdo em sintonia com o Plano Diretor do
Orgéo;

) Manual de Indicadores e de Mensuracao de Resultados em Comunicacao;

° Instrucdes Normativas que verticaliza e horizontaliza a comunicacéo estratégica

Vale ressaltar que os documentos ndo sdo fim, mas meio para a comunicagéo
estratégica. E lembra-se aqui da importancia na existéncia de um GT de Comunicacao,
detalhado ao longo deste artigo.

Toda empresa deve estabelecer uma unidade estratégica (PEREZ, 2018) e ndo
apenas incluir estratégias no departamento de comunicacdo. Pai da NTE — Nova Teoria
Estratégica, 0 mesmo autor mostra os trés niveis em que deve transcorrer o pensamento

estratégico:
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Figura 2

Niveis de Estratégia da NTE

supersistema
(o suprasistema)

sistema

Niveis de la Estrategia

Fonte: El Proyecto Corporativo como Lugar de Encuentro. Em Comunicagéo
Estratégica e Integrada, de J. B. Félix, 2020. Copyright 2020 por Rafael Alberto-Pérez.
Reproduzido com permisséo.

Pérez afirma ser importante compreender o Sistema, o Supra-Sistema e 0 Processo
Estratégico das organizac¢Bes que ocorrem nos subsistemas “y sus mecanismos de accion,
mas alla de la simplificacion que representa la mision, vision y valores” (PEREZ, 2018).
Como supra-sistema, a comunicacdo age em antecipacdo as mudancas que nem ainda
ocorreram, mas que podem ocorrer.

Para ser estratégica, a Comunica¢do deve conquistar na empresa a compreensao
de alguns pré-requisitos:

e  Serintencional e estruturada por politicas;
° N&o estar a margem, mas dentro da estrutura estratégica;
e  Possuir também ouvidos e ndo apenas a voz. O que falam da marca, do governo ou
da estatal importa no tecido da construcdo estratégica da comunicacao;
e  Ser pensada e planejada estrategicamente;
e  Guiada por uma Politica de Comunicac&o;
e  Alinhada horizontalmente em um Mapa Estratégico de Comunicacdo; precedida por
diagnostico levantado de maneira dialogica;
e  Perceber seu papel social de comunicar 0 que esta estabelecido na Missao
organizacional, Razdo de Ser da empresa e 0 Propdsito Organizacional;
° E deve corroborar com a sustentabilidade (social, ambiental, econémica e em
governanca), dentro dos principios de Responsabilidade Social Empresarial.

Mas para tal, o corpo diretivo deve assumir que a area da comunicagdo precisa
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conter e ser contida no ambiente estratégico organizacional. E fato que a estratégia
organizacional ndo é estética, intocavel, inflexivel, visto que o andar da empresa depende
de ambiente externo em varidveis nao controlaveis. “O mundo mais volatil de hoje nao
se presta mais a estratégia deliberada, especialmente quando vocé precisa ser mais rapido
e agil do que os concorrentes” (MOORE apud Van Ruler, 2018, p. 377). Em tal mundo e
nestes tempos, a estratégia emergente parece ser mais adequada. E preciso assim trazer a
comunicagio para o sistema estratégico (PEREZ, 2004), a0 mesmo tempo em que se
forma o corpo diretivo e tatico da organizacao nas competéncias comunicacionais. Como
reforcam Oliveira e Rudo, estudos cientificos na teoria geral de sistema nas abordagens
interpretativas, nas abordagens criticas e nas abordagens pds-modernas enfatizam o papel
estratégico que deve ser exercido pela comunicacdo e citam uma linha histérica destas
abordagens. Mostram que sdo muitos os estudos que demonstram a relacdo entre a
comunicacdo e a organizacao.

Investigacdes na teoria geral de sistemas consideram que comunicacdo é um
elemento central ao processo de organizar, como 0s estudos de Weick (1979), Everett
(1994) ou Monge et al. (1992); e ainda outras pesquisas normativas examinam o0
desenvolvimento das competéncias comunicativas, como sugerem os trabalhos de
Sprague, (1992), Eisenberg e Goodall (1993) ou Argyris (1994). Contemporaneamente,
encontramos, também, abordagens interpretativas, como os trabalhos de Pacanowsky e
O’Donnell — Trujillo (1982), Poole e McPhee (1983), Smith e Eisenberg (1987), Trujillo
(1987), Goodhall (1990), Manning (1992), Bastien, McPhee e Bolton (1995), Geist
(1995) ou Smith e Turner (1995). Existem, ainda, as abordagens criticas, observadas nos
trabalhos de Collinson (1992), Deetz (1992) e Mumby (1988, 1989). E, por ultimo, as
abordagens po6s-modernas, onde catalogamos Hawes (1991), Martin (1990), Calas e
Smircich (1991), Mumby e Putnam (1992), Knights (1992), Burrell, (1988), Baker e
Cheney (1994), Ashcraft (1998) e Hassard & Parker (1993)”. Oliveira & Ruéo, 2013, p.3)

Como se percebe, mesmo sem o uso do termo Comunicagdo Estratégica, ha muito
tempo se interpreta a importancia em ser estratégica a comunicacao organizacional e a

ligacdo direta que deve haver entre comunicagao e organizacao.

1.2 - A Comunicagdo Integrada néo significa a simples sequéncia de eventos
comunicacionais
Ainda em 1960, Berlo j& explicava que o processo de comunica¢do ndo é uma

sequéncia de eventos, mas uma interagdo continua a partir de inimeras variaveis (BERLO
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apud Van Ruler, 2018). Desta forma, € necessario ampliar o conceito de Unidade de
Comunicacdo da empresa para além de departamento ou setor, de forma a envolver todos
aqueles que lidam com a marca para compreender, traduzir, processar e colaborar com a
repercussao do posicionamento a caminho das estratégias organizacionais. Mas isso
requer preceitos, documentos, politicas e educacdo para a comunicacao.

A empresa publica ou privada deve perceber-se como um sistema que pulsa,
impacta e é impactado e, por isso, deve ampliar o seu olhar quanto ao espaco de interface,
provocar inter-relacionamento e relacionamento externo sempre retroalimentado, em
constante busca de compreensdo e de alinhamento da conducdo estratégica para
devolucéo aos stakeholders.

A comunicacdo integrada envolve o mix ou composto de comunicagéo,
consagrado ja nas escolas de marketing a partir de McCarthy em 1950. E leva em conta
aqueles momentos de comunicar por meio de dados, fatos, testemunhais e informacdes
que no Brasil é realizado pela area de assessoria de imprensa e em Portugal pelos Relagdes
Publicas ou profissionais de midia, os momentos de persuasdo estimulada pelos
argumentos de publicidade e propaganda, e por meio das relagdes publicas, que deve
trabalhar a aproximacdo, interacdo e o relacionamento entre a empresa e demais
stakeholders, o que inclui colaboradores, clientes, parceiros, governo e sociedade,
fornecedores e demais publicos de relacionamento. H&, também, as areas de promocéo de
vendas que incluem merchandising e patrocinio, por exemplo, e a venda direta ou pessoal:

A comunicacdo integrada do marketing ¢ um sistema de gerenciamento e
integracao dos elementos de comunicagdo de marketing - publicidade, assessoria de
imprensa, promocao de vendas, marketing de patrocinio e comunicagao no ponto de
venda (LAS CASAS, 2009, p. 386).

As éareas de Publicidade e Propaganda, RelacGes Pulblicas e Relacdes
Institucionais e Assessoria de Imprensa geralmente séo as que compdem o organograma
da Assessoria ou Geréncia de Comunicacdo nas empresas publicas do Brasil.

A estratégia requer integracdo para que ndo haja saturacdo ou insuficiéncia de
informacdo. Neste contexto, a comunicacao integrada requer planejamento, minimizando
custos e otimizando resultados. Ha& de se considerar a importancia de se observar que a
comunicagdo organizacional ha muito é convocada em fungdo da capacidade e da
responsabilidade em assumir funcéo estratégica.

Nos anos de 1990, o conceito de Comunicagdo Empresarial se refinou: ela passou

a ser estratégica para as organizagdes [...] deixou de ser um mero conjunto de atividades,
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desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um processo integrado que
orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos 0s seus publicos de interesse.
(BUENO, 2003, p.7)

Ha de se lembrar aqui a complexidade, visto que a constru¢cdo de uma
comunicacdo integrada envolve contetdos multiplos e equipes multidisciplinares. Por
este motivo, a integracdo informatizada de processos pode vir a contribuir com o resultado
final, bem como a realizacdo do planejamento estratégico e tatico de comunicag&o.

Fundamental estabelecer processos e procedimentos que permitam essa
integracdo entre as areas e em ambiente online e offline. Tudo isso num momento em que
a ampliacdo do acesso a maltiplos meios da comunicagdo mediante atividades digitais
e/ou virtuais gera uma demanda da sociedade por respostas em tempo real (FELIX, 2021).
Tudo isso requer a aproximacgdo com o ja citado Sistema Estratégico. O envolvimento da
lideranca e do mais alto nivel diretivo para respostas rapidas € assim fundamental.

Cabe a comunicacdo das empresas publicas consolidacdo da imagem a partir da
Comunicacao Institucional (KUNSCH, 2004) junto a sociedade; contribuir para obter
resultados na Comunicacdo para a Atitude (FELIX, 2020), como exemplo acerca das
recomendacdes de salde publica, das atitudes em cidadania, da retiddo quanto a impostos
e tantos outros; agregar valor as atividades do 6rgdo publico; e formar um ambiente de
integracdo junto ao publico interno. Tudo isso a luz da missdo, metas e objetivos
estratégicos.

Para conquistar respostas em comunicacao integrada, o gestor de comunicagdo
deve coordenar as areas da comunicacao, levando em conta que ora deve-se comunicar
para o publico interno, ora externo; ora com o uso de midia e veiculos offline, ora online.
Em muitas das vezes, busca adeséo do receptor (comunicacdo para a Atitude) e em outras,
busca posicionar positivamente a marca na mente do receptor (comunicacao
Institucional). Por isso, 0 Assessor ou Gestor de Comunicacdo deve gerir forcas e
possibilidades de cada &rea da comunicacéo:

e Assessoria de imprensa®* — trata-se de comunicacdo que viabiliza a credibilidade,
podendo se valer de reportagens, testemunhais, entrevistas e outros. Este tipo de

comunicacdo amplia a confianca do leitor, uma vez que trabalha com dados, fatos e

34 No Brasil, o profissional responsavel pelo contato com os veiculos de comunicagdo €
predominantemente chamado de Assessor de Imprensa, e na maioria das vezes, formou-se em jornalismo.
Em Portugal, o cargo é assumido pelos chamados profissionais de midia ou relagGes publicas ou gestores
de comunicacao estratégica.

101



testemunhais que emanam a veracidade. Prepara releases e faz contato com os editores e
jornalistas em veiculos de comunicacdo. E também produz conteido para suprir a
demanda dos veiculos préprios de comunicagdo da empresa no chamado Jornalismo
Empresarial, que tem editorias préoprias no site, blog, canais de video, canais de audio,
jornal house organ, redes sociais e outros veiculos e meios de comunicacdo no Sistema
de Comunicagio Empresarial (FELIX, 2020).

* Propaganda, Promocéo de vendas e Publicidade — A propaganda tem a forca de

seduzir, despertar o interesse, lembrar de uma necessidade. J& a promoc¢éo de vendas é
capaz de estimular acompra ou a adesao a uma causa, por exemplo, por impulso. Encoraja
a experimentacéo, utiliza gatilnos como urgéncia, escassez, prazo de validade e outras
para alcance de respostas em curto prazo.

* Relagdes publicas e Relages institucionais — Trata-se de ferramenta para estreitar

parcerias e relacionamentos, seja entre pessoas ou entre organizacdes. Busca-se
estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo, em relacdo "Ganha x Ganha".

Mas € importante lembrar que ndo se fala, aqui, somente de ampliar as estruturas
do departamento de comunicacao, e sim permitir que as operacdes e a tatica ajudem a
fazer a comunicagdo que ja estara contida no sistema estratégico organizacional. “A
comunicacdo ndo deve alinhar-se com a estratégia, mas sim fazer parte dela”
(HERRRERA & BENDEZU, 2020, p.107). Ou seja, a comunicagio como estratégia nio
parte de um departamento, mas da decisdo de todo o sistema estratégico. “Um caminho
que tem ocorrido com frequéncia é a criacdo de um GT de Comunicacdo formado por
diferentes areas estratégicas da organizacao, e nos organogramas, ocupam lugar entre o
gestor de comunicacio e a dire¢io superior”. (FELIX, 2021, p.16). O foco é manter a
comunicacdo como uma das estratégias do sistema, viabilizar que, a partir desta simbiose,
possa-se fazer fluir ao publico externo a partir de diferentes taticas a serem elaboradas
com os objetivos estratégicos de comunicacgao. Assim, areas da comunicacao especificas
da comunicacéo e relacionamento passam a ser utilizadas, o que sera assim definido em
um plano de Comunicacédo Integrada, ou mesmo nas reunides semanais (e muitas vezes

diérias) de briefing e de pautas no departamento de comunicagéo.

2. O Sistema de Comunicacao Organizacional em Empresas de Governo
O avanco tecnoldgico viabilizou a chegada da comunicacdo empresarial no
ambiente online pela internet, ainda que num primeiro momento estatica (Web 1.0), em

seguida com o uso de videos, fotos e textos em midias que permitiam um certo
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relacionamento, como exemplo em blogs (Web 2.0), e mais contemporaneamente com a
internet na palma das médos e diferentes dispositivos conectados (Web 3.0). A
comunicagdo da organizacao privada ou publica, que antes dependia de meios e veiculos
de comunicacdo tradicionais como jornais, revistas e emissoras de televisdo, passa a estar
em ubiquidade, online, em tempo real, ora pessoal e direta sem intermediarios, ora
multiplicada por seguidores engajados e advogados da marca (Kotler, 2007). Seja ela
segmentada por nichos ou mesmo em massa, de acordo com o interesse da empresa. E se
tudo isso ndo bastasse, a Comunicacdo Organizacional também ja é feita em inteligéncia
artificial (Web 4.0) por rob6s que substituem os ex-estagiarios a cuidar incessantemente
do operacional.

Se a tética e a estratégia sdo bem delineadas pelo gestor de comunica¢do no
ambiente de comunicacao digital, torna-se possivel conquistar correta selecao de publico
e persona, amplo alcance em segmentacdo desse publico, audiéncia qualificada, baixo
custo em investimento de comunicacdo e didlogo permanente e estratégico com 0s
publicos de interesse. A organizacdo possui, agora, um verdadeiro Sistema Integrado de
Comunicacdo Organizacional em suas maos e pode buscar ocupar o topo em pagerank
(melhor ranqueamento de pagina) em buscas por palavras e termos de expressdo do
Google, por exemplo.

“A velocidade das informagdes combinada com a existéncia de multiplos canais
de comunicacdo exige, dos profissionais da area, o entendimento sobre como lancar méo
das muitas possibilidades midiaticas para exercer a comunica¢do organizacional”.
(FELIX, 2020, p.67)

Se antes no Brasil a assessoria era exercida por profissionais de Relagdes Publicas,
hoje ¢ geralmente feita por profissionais formados em jornalismo e este fato ¢ aceito tanto
por jornalistas quanto por assessores no Brasil. Mais ainda, esses jornalistas vém sendo
contratados nas empresas para serem editores dos canais e das editorias de comunicacgéo
organizacional. A pesquisa da Comunique-se (2020)*® mostra que para 74,8% dos
jornalistas entrevistados, “quem trabalha em Assessoria de Imprensa desempenha

atividade jornalistica”. 16,9% consideram que talvez e 8,3% consideram que ndo%.

35 Pesquisa Comunique-se: O assessor de imprensa na visao do jornalista de redacao, 2020. Disponivel em
<https://www.comunique-se.com.br/pesquisa-jornalista-visao-do-assessor/.> acesso em 20 mar 2021.

% E importante evidenciar aqui o olhar de outros paises, como por exemplo Portugal, em que n3o é aceito
a denominagdo de jornalista, para o exercicio de assessoria de imprensa. Sugere-se leitura do cap.
Jornalismo e Assessoria de Comunicagdo em Tempos de Transparéncia: A Redefini¢ao de Fronteiras, de
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Ou seja, o chamado Jornalismo Empresarial no Brasil demanda a estes
profissionais que sejam verdadeiros editores dos veiculos proprios do Sistema de
Comunicacdo Integrada das organizacGes. As empresas do Brasil, sejam publicas,
privadas ou do terceiro setor, ao contratarem profissionais de jornalismo, demandam a
producdo de textos para midias proprias, tais como sites, jornais internos, revistas house
organ para distribui¢ao aos stakeholders, relatorios, balangos e outros. E, em geral, estes
mesmos profissionais sao aqueles que assumem o papel de Assessores de Imprensa com
a meta de manter o relacionamento da instituicao com a midia externa a partir de releases,
coletivas, furos de reportagens, entrevistas e outros.

O trabalho do Assessor de Imprensa na fung¢do do Jornalismo Empresarial ¢
também pesquisar, monitorar e analisar a reputagao e imagem da marca, medir o nivel de
aceitacdao e qualidade na experiéncia com a marca e suas entregas, percebendo o
termometro das falas em redes sociais e demais veiculos de comunicagao. A partir desse
diagnostico continuo, abrir dialogos internos que permitam alinhamentos de entregas caso
haja eventuais fraquezas e ameacas a serem consideradas®’. Por  outro lado,
quando ha forg¢as e oportunidades, deve também se manter sempre com foco nas
estratégias organizacionais e destacar tudo o que existe de positivo em relagdo a marca,
Servigos, programas, projetos, pessoas ou causas. Repercutir dados, fatos, testemunhais e
experiéncias que favorecam o posicionamento da marca num processo continuo de
agenda positiva.

Na atividade em Jornalismo Editorial dentro da empresa (Brasil), este profissional
fala diretamente com o stakeholder para o qual a pega ¢ dirigida, podendo ser esse 0
Cliente / Consumidor / Cidadao, os Acionistas, o0 Governo, a Comunidade Vizinha, os
Parceiros e Grupos de Interesse, os Formadores de Opinido e a Midia. Ou seja, encurta 0
caminho da fala antes possivel apenas por intermédio dos veiculos tradicionais de
comunicagéo.

Criar os proprios meios e veiculos de comunicacdo tem feito com que a

organizacdo ganhe capilaridade num mundo digital em que o correto trabalho permite

Camponés e Cavaco (2020), reconhecidos professores e especialistas na area, com importantes reflexdes.
Disponivel em www.gestaodacomunicacao.com/livro-comunicacao- estratégica.

37 Este estudo ndo entra na importante analise de questdes éticas e de principios na profissdo do jornalismo,
sempre em estudo por outros colegas da academia e mercado. Prende-se ao fato de relatar como ocorre, em
cada pais.
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disputar espaco com os grandes e renomados veiculos da imprensa a partir de tags ou
palavras-chave. Para o Google, ampliar o alcance de um blog de empresa, de um site
organizacional ou de grande veiculo de comunicacéo tradicional implicara nos mesmos
critérios de Search Engine Optimization - SEO (motor de otimizacao de busca).

Ressalta-se aqui continuar havendo extrema importancia na existéncia dos
veiculos de comunicacao tradicionais, estejam eles no ambiente offline ou online (digital).
Ao contréario, parecem ainda mais fundamentais para formar a opinido publica, mostrar
0S contrapontos, exigir transparéncia e apurar em 360 graus, uma vez que muito poder
estd nas maos do emissor da informacao.

O que se busca evidenciar € que agora ha um espaco aberto que aproxima a fonte
(empresa) do leitor (cidaddo) e que este espaco deve ser aproveitado, gerenciado e
otimizado.

E nesse cenario que empresas publicas, privadas e do Terceiro Setor passam a
gerenciar e manter canais com editorias e redagdes para abastecer uma gama de meios e
veiculos préprios de comunicacéo:

Sites;

Blogs;

Redes Sociais;

Aplicativos;

Programas préprios de Radio, (podcasts), de videos (Youtube, por exemplo), de
TV Web no modelo streaming;

° Intranet;

Marketing de Conteudo na Internet;

PubliEditorial na Internet;%

Relatorios, Balancos e outros documentos institucionais;
Jornais e Revistas da Empresa - House Organ

Quanto a aproximacdo com meios externos de comunicacdo, além de manter o ja
tradicional esfor¢o do Assessor de Imprensa de emplacar pautas em TV Aberta e Fechada,
Radio, Jornal e Revista, é tempo de ampliar este universo ao trabalhar releases para
proprietarios de redes sociais, de blogs e de uma gama de midias alternativas em
comunicacdo segmentada que, no ambiente online, permite maiores resultados na
chamada Cauda Longa com a estratégia de mercado de nicho (Anderson, 2004).

E certo afirmar, porém, que gerir maltiplos canais de comunicagio empresarial

38 wilson Bueno deixa claro o risco de se trabalhar o publieditorial, de forma a confundir o leitor sobre o
que é publicidade, e o que é jornalismo. Leia aqui o capitulo do autor Wilson da Costa Bueno:
www.gestaodacomunicacao.com/livro-comunicacao-estrategica
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para diferentes publicos-alvo ou personas, com linguagem e infoprodutos apropriados,
exige gestdo. E exige equipe, ou seja, pessoal qualificado em ambiente tatico e
operacional no departamento de comunicagdo. Os Assessores de Imprensa (Brasil) e os
Relacbes Publicas ou os Assessores e Gestores de Comunicacdo (Portugal) ganharam,
com o advento da internet, a responsabilidade de gerir Sistemas Organizacionais de
Comunicacéo Integrada, como o fazem os editores, mesmo que muitos deles ainda ndo
tenham se dado conta disso. E cabe a este gestor reforcar essa importancia nas
organizacfes em que atua. Sabe-se ndo ser tarefa facil, pois ha um estereo6tipo de que
todos entendem de comunicacdo, mesmo aqueles ndo formados na area. Este trabalho
educativo de descrever o que é fazer comunicacao estratégica deve ser meta do gestor de
comunicagdo. Sugere-se leitura do livro Comunicacao Estratégica e Integrada: A Visdo
de renomados autores em 5 paises (2020)%. A clareza do organograma e do fluxograma

sdo pontos fundamentais para o alcance destas respostas.

3 - Organogramas da Comunicac¢ao organizacional e estratégica, no Brasil, ganham
pessoas e fungdes

A comunicacdo organizacional viabiliza alinhamento do discurso a misséo e a
visdo organizacional e, a0 mesmo tempo, retroalimenta a instituicéo a partir do feedback
advindo da fala externa, das percepc¢oes e nivel de satisfacdo com a marca, como citado
nas secdes 1 e 2 deste artigo. A partir de linguagem segmentada e esclarecedora, fortalece
a identidade e a imagem, conquista e solidifica a reputacdo institucional junto aos
stakeholders e néo corre o risco de negligenciar o didlogo organizacional com qualquer
deles.

Esta secdo mostra como organizagdes publicas no Brasil, conforme Gréafico 1,
demonstram possuir e se estruturam para conquistar a comunicacdo estratégica. A coleta
de dados foi feita a partir de questionario enviado a assessores de comunicacdo em
empresas do Brasil, seguida de entrevista em profundidade em amostra de 10% do total
de entrevistados. Trezentos e vinte e dois questionarios foram enviados diretamente a

assessores por e-mail e/ou Linkedin.

% Disponivel em<https://www.gestaodacomunicacao.com/livro-comunicacao-estrategica>. Acesso em 20
set 2021
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Professores e pds-graduandos, associacdes, sindicatos e grupos relacionados a
Comunicacdo Publica receberam e-mails pedindo que compartilhassem o questionario
junto aos mailings. Do total de envios, cinquenta e seis foram validados®.

Gréfico 1

Empresas Entrevistadas no Brasil

Contagem de Tipo de Empresa Publica

Empresas Publico Privado e Entid. ..
12,5%

Empresa Estatal (publica)
14,3%

Orgéos da administragao publica
73.2%

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos 56 questionarios recebidos, 41 sdo de 6rgdos da administracdo publica, como
ministérios, secretarias de governo, procuradorias, assembleias legislativas,
universidades publicas e outras. Oito respostas sdo de empresas estatais do Brasil e sete
de autarquias ou empresas publicas /privadas.

Uma primeira pergunta filtro foi realizada a cada chefe da comunicagéo
entrevistado, com o objetivo de identificar se considera estar a conquistar naquela
empresa, ou mesmo se estd no caminho de se conquistar a Comunicacao Estratégica
Organizacional. Os questionarios que receberam "Nao" nesta questdo foram eliminados
do aprofundamento em pesquisa, que visa perceber os caminhos que estdo sendo

utilizados para a conquista da referida comunicagéo na empresa.

40 Neste estudo, chama-se de empresas publicas (a) as empresas estatais pessoa juridica constituida
exclusivamente por capital publico, no Brasil chamada também de empresa publica unipessoal, (b) as
empresas de sociedade mista constituida por capital piblico e privado (c) os 6rgdos da administragdo
publica direta e indireta, sejam eles do executivo, legislativo e judiciario, estatais, estaduais ou municipais
e as entidades paraestatais (d).
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Gréfico 2

O Quanto Percebem Estar no Caminho da Comunicacao Estratégica

Vocé considera que esta a conquistar, ou mesmo no caminho para se alcangar a Comunicacgéo Estratégica na
Organizagao?

néo

sim

Fonte. Elaborado pela autora.

Vérias empresas publicas no Brasil possuem muitas unidades de comunicacao,
motivo pelo qual ndo foram eliminadas empresas repetidas, de diferentes nucleos de
comunicacgédo, por ndo haver homogeneidade ou diretriz geral corporativa. Um ponto
importante foi a conex&o entre as respostas de "Sim™ e de "N&o" em repeticdo de empresas
de diferentes nucleos de comunicacéo.

A resposta sugere gue, mesmo estando em unidades diferentes de um mesmo
6rgdo, seja em diferentes estados, quando existe de fato a Comunicacdo Estratégica, esta
deve fazer parte do Sistema Estratégico da Organizacdo, e somente assim € de fato
percebida, relembrando a citacdo de Alberto-Pérez (2004), ou seja, ndo € considerada
Comunicacao Estratégica Organizacional aquela que se encontra apenas em subsistemas.
Se é percebida na ponta como estratégica, s6 0 € por ser em todo o sistema organizacional.

Sabe-se que a Comunicacdo Estratégica é aquela Intencional (HALLANAH et al,
2007) e assim, para que a empresa possa de fato conquista-la, necessario se torna manter
um estreito vinculo entre as estratégias organizacionais e as opera¢des da comunicacao,
papel este que cabe ao gestor da comunicacdo em ambiente tatico. Mas estariam essas
empresas de fato compreendendo que a comunicacao faz parte do Sistema Estratégico da
organizacao e ndo o contrario? Importante aqui relembrar a citacdo de Raul Herrera e
Raul Bendezu (2020) de que a comunicacao faz parte da estratégia organizacional.

Os que consideram a existéncia da Comunicacdo estratégica assim o consideram,
uma vez que:

° "Atuam junto ao centro decisorio™;
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e  "Tém indicadores quanto as acOes planejadas ou realizadas que se voltam para o
cumprimento da misséo da empresa";

e  "Reestruturamos todo o departamento para a Comunicacgéo Integrada, aprovamos a
Politica de Comunicacéo, inserimos o Plano Operacional de Comunicacdo que contempla
Indicadores relacionados as estratégias e anualmente apresentamos o relatorio de
indicadores de comunicagéo integrada. Todas essas a¢0es sdo novas e contribuem com
uma nova cultura organizacional”;

e  "No nosso Ministério as metas estratégicas de comunicacdo sdo pactuadas com
todos os colaboradores. E divulgamos o plano de acéo para alcanca-las™;

° "Desenvolvemos um mapa estratégico em meados de 2020, com objetivos
estratégicos, estratégias e acdes. Neste momento, estamos transformando em um
documento que sera denominado Plano Estratégico de Comunicacao”;

° "Estamos em vias de aprovar uma politica de comunicacéo (a primeira do meu
6rgdo). Além disso, o Plano Estratégico da Organizacdo colocou o aprimoramento da
comunicacdo institucional como objetivo estratégico™;

° "Documentos do planejamento institucional afirmam essa necessidade e tenho
sido demandada pela alta gestédo e pelo corpo funcional sobre o desejo e a reconhecida
importancia de desempenhamos a comunicacdo estratégica em prol do desenvolvimento
institucional™;

° "Existe a Superintendéncia de Comunicacao da Organizacao que funciona junto
ao nivel diretivo e mantém elo com as equipes de comunicacgédo™;

° "Aqui ha uma prética de coordenacao de esforcos de comunicacao, tendo em
vista a facilitacdo do atingimento dos objetivos estratégicos, bem como a manutencgéo
da reputacdo da instituicdo perante a sociedade";

e  "H& um arcabouco normativo e mecanismo de gestdo estabelecidos. (Mapa do
planejamento estratégico e cadeia de valores construida)";

e  "Temos elaborado politicas e manuais com diversos procedimentos e estamos
constantemente rediscutindo nossa politica e procedimentos em reunifes periddicas da
rede de assessorias;

e  Temos um planejamento estratégico de Comunicagdo para 0s Orgaos executivos
acompanharem e adaptarem™;

° "Porque a equipe estd em dialogo constante para que sua atuacdo possa ser feita
de modo a aproveitar a0 maximo as potencialidades de cada canal de comunicacéo

disponivel, conforme suas linguagens, publicos e objetivos especificos";
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° "Sim, trabalhamos com o principio de comunicacéo estratégica e integrada com
0s 0rgédos de comunicacdo do Governo Federal”;

° "Porque h4 éreas estruturadas (Jornalismo, atendimento a imprensa, comunicagdo
interna, audiovisual, redes sociais, web, fotografia e publicidade) que atuam de forma
integrada com os temas de interesse estratégico da instituicdo. Também ha& documentos
como politica de comunicagdo e manuais com regras e orientacdes a serem seguidas por
todo o 6rgdo. Os projetos e pautas sdo sempre pensados de forma estratégica, a partir de
uma visao dos pontos de vista da comunicacdo, de imagem institucional, interesse publico
e impactos politicos. A administradora também participa das tomadas de decisfes, assim
como esté aberta a receber as orientacGes da Secretaria de Comunicacdo (embora nem
sempre consiga segui-las)";

e "Uma das metas da area para 2022 é estruturar um fluxograma dos principais
atendimentos. Com isso mapeado, fica mais facil tomar decisbes estratégicas em um
prazo mais curto. Acredito que este é o primeiro passo. A intencdo existe, mas a area
sofreu muitas mudancas e até hoje isso ndo havia sido consolidado";

e  "Porque ha consenso de trabalhar estrategicamente divulgacdes externas (e, em
menor grau, as internas";

e  "Consolidacgdo de Planos Estratégicos de Comunicacao, além de histérico do érgdo
em lidar com comunicacao estratégica™;

e  "Sim. trabalha-se o planejamento estratégico das acBes de comunicacdo do
governo";

e  "Temos e seguimos a Politica de Comunicacdo™;

e  "O gestor no ambiente diretivo tem buscado a articulagdo de todo o Sistema
Integrado de Comunicagao";

e  "O discurso esta alinhado as expectativas da chefia e os resultados mostram as
evolugdes recorrentes”;

° "Sim. Porque ha um trabalho de alinhamento, integracdo e sincronizacdo da
Comunicacdo desde o mais alto nivel de governanca da Instituicdo, visando otimizar o
uso das ferramentas e tarefas de Comunicagédo Social e buscando sinergia e fortalecimento
das ideias";

° "Porque ha consenso de trabalhar estrategicamente divulgag6es externas (e, em
menor grau, as internas)";

° "Estamos construindo esta pratica. Temos boa receptividade por parte de todos

para construir este processo".
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Obs: Respostas muito aproximadas foram eliminadas.

OrganizacGes publicas com Visdo de Futuro compreendem ser a comunicacao
estratégica feita por todos de maneira sistémica, sempre retroalimentada a partir da
informacdo recebida e da informagcdo gerada. E se estruturam em termos de
documentacao, organograma e fluxograma de modo a permitir esta fluéncia. As respostas
a pesquisa demonstram o conhecimento dos gestores quanto a importancia de estar no
sistema estratégico da organizacdo, a comunicacdo. Mas quais seriam estes documentos
norteadores?

Uma maneira comum de se aproximar desta condic¢do tem sido o estabelecimento

da Politica de Comunicacao Organizacional.

Gréfico 3

Documentos que norteiam a Comunicacao Estratégica

Politica de Comunicagao 28 (70%)
Organograma da area de

28 (70%
Comunicagéo ( )

Fluxograma da area de

. 22 (55%)
comunicagao

Mapa estratégico de 16 (40%)
comunicagao

outros: Citar 14 (35%)

Fonte: Elaborado pela autora.

A Politica de Comunicacdo é documento-chave para 70% das empresas
entrevistadas, sendo que estas sé@o do Brasil. As empresas de Portugal ndo relataram
possuir Politica de Comunicacdo. Ja o Organograma orientando o nivel estratégico da
comunicagdo, conhecido pelas demais areas da empresa, esté presente tanto nas empresas
de Portugal (100%) quanto do Brasil (70%).

O fluxograma dos processos e procedimentos em comunicacdo, que desenha as
operacdes, tambeém se faz pouco presente nas empresas de governo (sendo em 55% no

Brasil e ndo presente em Portugal). Ou seja, para 45% dos entrevistados o fluxo de
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comunicacdo ndo esta desenhado, 0 que, nas teorias da administracdo e nos sistemas de
gestdo, demonstra maior dificuldade para a construgdo da cultura para o setor e para a
organizacao.

O Mapa Estratégico de Comunicacéo é algo novo (FELIX, 2020) e foi relatada a
sua existéncia apenas nas empresas do Brasil (40%). Este prevé a definicdo das
Estratégias a luz da Misséo e Visdo organizacional e os Indicadores necessarios para sua
conquista, em termos de Capital Humano, Processos, Clientes, Mercado e
Posicionamento. No que se refere a Outros Documentos, os respondentes do Brasil
consideraram:

e  Para cada linha editorial, ha um documento com as mensagens-chaves e 0s porta-
vozes para aquele assunto;

) Diretrizes gerais e anuais de comunicacao estratégica;

° Diagnostico da Comunicacéo Interna;

° Manual de indicadores e mensuracao de resultados;

e  Planner, portaria de gestdo nas redes e site, manual de SEO;
° Formulario de envio de noticias e campanhas;

Manual de Redacdo em Comunicacdo Social, Manual de Identidade Visual, Manual
de Gestdo de Contas em Redes Sociais, Manual de Conduta para Uso de Contas Pessoais
em Redes Sociais por Integrantes do 6rgdo, Guia para o Relacionamento com a Imprensa,
Manual de Redes Sociais do Ministério Publico Federal,

° Diretrizes que norteiam as acOes de marketing interno e externo do 6rgao e
alinhamento estratégico que conduz o planejamento;

e  Plano Estratégico de Comunicacéo Social;

° Mapeamento de processos, Comunicados, Plano de Comunicacao;

e  Planos de comunicacdo de politicas publicas estratégicas;

e  Guiade Relacionamento com a Midia.

As respostas dos assessores de Portugal enfatizam o Plano de Comunicag¢do como
principal documento orientador, bem como leis, decretos e resolu¢fes governamentais.
A pesquisa também buscou compreender se a Alta Administracéo se envolve com

a Comunicacdo Estratégica naquela organizacao.
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Grafico 4

O quanto a Alta Administracéo participa da Comunicacao Estratégica

Pouco
16,1%

Muito
46,4%

Nada
37,5%

Fonte: Elaborado pela autora.

Para 63,5% dos entrevistados, ha o envolvimento da Alta Administracdo com a
Comunicacao Estratégica. Para esses assessores, a Alta Administracdo tem boa percepgédo
do caréater estratégico da comunicacao e como exemplo de a¢bes que contribuem para a
comunicacdo estratégica, citam-se: participacdo dos gestores de comunicacdo dos
processos de tomada de decisdo, participacdo dos gestores de comunicacao das reunides
de alto nivel (diretores e superiores), adesdo a recomendacao de que todos os produtos da
organizacao precisam aderir a um padréo de identidade visual e esforcos para unificar os
discursos dentro da organizagdo em todos os niveis, principalmente pela divulgacdo
oportuna.

“Ha participagdo no dia a dia para decisdes mais estratégicas ou que envolvem
eles diretamente. Desde os gerentes até os diretores e Presidente da organizagdo”.

“A Alta Administragdo realiza reunides quinzenais com o coordenador de
Comunicacao Integrada para definir estratégias, alinhar discurso e aprovar agdes”.

“Totalmente. A Comunica¢do Social esta diretamente subordinada ao Comando
maior do 6rgao”.

“A Alta Administra¢do participa na elaborag¢do dos Planos Estratégicos, além de
conferir as métricas para conferéncia de desempenho que estdo em processo de

implementag@o na secretaria de comunicagao”.
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“O grau de envolvimento e de autonomia dado a Comunicagdo varia conforme a
unidade. No entanto, de forma geral, hd& um relacionamento constante com a Alta
Administracdo e os projetos sdo sempre levados a clpula para aprovacao antes de serem
executados. Também ha realizacdo de media trainings para novos diretores que ingressam
no o6rgdo e para aqueles que atuam nas elei¢oes”.

“A participagdo ¢ ativa em todos os processos".

"Estamos no processo de construgdo, no entanto temos todo o apoio da
administracdo para tal”.

“A Alta Administragdo apoia e delega autoridade a comunicagao tanto em nivel
nacional quanto regional, participa dos media trainings, discute mensagens estratégicas e
procura o setor para a definicdo de estratégias de divulgacdo desde os assuntos mais
relevantes aos considerados mais simples”.

A existéncia de um Grupo de Trabalho - GT em Comunicacéo facilita para que a
comunicacdo seja de fato estratégica, por permitir torna-la transversal. O organograma
mostra 0s niveis estratégico, tatico e operacional, e em 32% das empresas entrevistadas,

héa este grupo instituido.

3.1 - Os documentos norteadores que empoderam a area da comunicagao

O organograma se justifica ndo apenas para mostrar internamente ao departamento
a hierarquia e os vinculos, mas sobretudo externamente. Os varios modelos enviados
pelos respondentes da pesquisa sinalizam se ha indicadores de estrutura estratégica ou
apenas operacional.

Também foi questionado como esta estrutura da comunicacao se consolida. E com
a presenca do GT de Comunicacédo, se com estrutura interna ou externa, e se abrange as
diferentes areas da comunicacdo organizacional representadas pelas Relacdes Publicas
(relacionamento), pela Publicidade e Propaganda (sedugdo, convencimento) e pelo
Jornalismo Empresarial (Brasil), com o papel de mostrar dados, fatos e informacdes.
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Grafico 5

Estrutura de Comunicacao e subareas

Hé o GT (Grupe de Trabalho) de Comunicagdo instituido

Ha a area de Publicidade e Propaganda contratada internamente
Ha a area de Publicidade e Propaganda contratada externamente
Ha a area de Assessoria de Imprensa contratada internamente

10 (25%)

Ha a drea de Assessoria de Imprensa contratada externamente 6 (15%)
Ha a area de relagdes publicas contratada internamente
Ha a area de relagoes publicas contratada externamente 4 (10%)
Ha a drea de comunicagao digital (online) contratada internamente
Ha a area de comunicagao digital (online) contratada externamente 11 (27,5%)

Ha drea responsdvel pelo JE trabalhando de maneira estratégica, em diferentes linhas editoriais
Ha area responsavel pelo JE, mas ainda ndo muito bem explorando linhas editoriais da organizagao, especificas

Ja conseguimos explorar bem a comunicagdo integrada

10 (25%)

Ainda nao trabalhamos de maneira otimizada o crossmedia e o transmedia

Fonte: Elaborado pela autora.

As empresas informaram se ha estruturas de comunicacdo contratadas
internamente e/ou externamente, e se todas as areas da comunicagdo estavam
contempladas. Percebe-se que a maioria possui estrutura interna e quantidade menor de
empresas externas. Fato que chama a atencéo € a baixa existéncia da area de Relacdes
Publicas (Brasil) contemplada como subarea no departamento. As empresas de Portugal
sinalizaram 100% de existéncia, enquanto no Brasil, apenas 10% a possuem.

O ambiente online na maioria das empresas publicas entrevistadas é formado por
publico interno (67,5%) sendo externa 27,5%. Em 67,5% (Brasil) das empresas publicas
pesquisadas, ha o trabalho ou a subarea de Jornalismo Empresarial e destas, 42,5%
possuem equipe direcionada para tal desenvolvendo (site, YouTube, videos e audios, e-
mail marketing e newsletter) de maneira estratégica, os meios em diferentes linhas
editoriais. Ja para 25% ainda esta incipiente o trabalho de diferenciar as linhas editoriais
dos diferentes meios internos de comunicagdo organizacional online e offline (Brasil).
Em Portugal, ndo foi apresentada esta como uma atividade ligada ao jornalismo, e sim ao
marketing digital. Quanto ao Crossmedia e o0 Transmedia, pequena parcela das empresas
do Brasil respondeu aplicar (27,5%) e Portugal ndo escolheu esta como uma opc¢ao ja em
realizacao.

Esta pesquisa escolheu o0s organogramas que mais se diferenciam para
exemplificar a forma com que é definido os niveis estratégico, tatico e operacional nos

organogramas de comunicacao.

13 (32,5%)

19 (47,5%)

21 (52,5%

17 (42,5%)

14 (35%)
11 (27,5%)
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Grafico 6

Organograma de uma Confederacéo

Diretoria de
Comunicacgao
Ana Maria Curado

~
Superintendéncia de
Jornalismo
José Edward
Geréncia Executiva de Geréncia Executiva de
Jornalismo Midias Sociais
Rodrigo Caetano Mariana Fiores
A Geréncia de Midias : Geréncia deo Geréncia de
G".M::I'"“::;h"m' Socias ¢ G'i’.mi“:'. c G'.rbnd-. : Geréncia de Eventos Desenvolvimento e Publicidade ¢
Fearnanda Paula Scavace i rrsushiz Sersznen etk Euler Martins Gestao Propaganda

Artadne Tamm Sakkis 3
© is Mol Alessandra Glerian Aline Duarte Daniela Caneiro Ammando Usma

Geréncia de Design e
Contetido WEB

Renab Tavares Nobrega

Geréncia de Imprensa

Guitherme Queiroz Amorim

Fonte: Site CNI

Ao estruturar a unidade de comunicagéo, deve-se prever a equipe levando em
conta a frequente necessidade de uso dos diferentes tipos e areas da comunicacdo —
Relacbes Publicas, Publicidade e Propaganda, Assessoria de Imprensa — e, nos tempos
modernos, no Brasil, do Jornalismo Empresarial. Em muitos dos casos, as demandas de
comunicacgéo séo realizadas por agéncias ou fornecedores externos, mas de toda forma
devem fazer parte do organograma, em que a linha de ligagdo pode ser pontilhada,
demonstrando que ha vinculo funcional.

Uma vez que a area da comunicacdo esta no nivel de direcdo no modelo acima,
cabe a esse a responsabilidade de manter reunides regulares para o olhar estratégico para
0 qual caminha a empresa. Mas também pode vir a existir, no organograma, a
oportunidade de visualizar um GT de Comunicagdo. O segundo exemplo de

organograma, na Figura 4, considera essa oportunidade.
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Grafico 7

Organograma de uma Empresa Publico/Privada

Coordenador de
Comunicagao Integrada

Business Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas e Publicidade e
Intelligence Jornalismo Editorial Eventos Propaganda
Assistente Administrativo
Estagidrio Estagiario Al Estagidrio . Estagidrio Estagidrio Estagiario Design
Jornalismo Editorial 9 o Eventos . Eventos Publicidade Web Grafico/Editoragao
\ Softwares, Plataformas - - Empresa Central de - : Agéncia de Publicidade :
L . . . Empresas de Eventos . L
. e Empresa de Pesquisa - ] Jornalismo e Marketing Digital

Fonte: Enviado pelo entrevistado. Reproduzido com permisséo.

E comum existirem empresas com pequena estrutura e capital humano contratado.
E € nesse momento que se langa médo de empresas terceirizadas (central de jornalismo,
redacéo e editoria); empresa de eventos; agéncia de publicidade; de marketing digital —
para fazer parte do dia a dia da organizacéo, contratados a partir de Termos de Referéncia
(TRs) ou Editais para atuacdo sob demanda. Incluir no organograma a existéncia destas
condic@es de capital intelectual externo faz com que colaboradores da area e das demais
areas da organizacdo percebam a sua existéncia. E isso traz seguranga e a0 mesmo tempo,
respeito a area, que em muitas das vezes € demandada de Gltima hora, ou por pessoas que
julgam conhecer bastante da comunicacdo, mesmo que nunca a tenham estudado.

Acima, as areas de Assessoria de Imprensa, Jornalismo Empresarial (editorial),
Relacdes Publicas e Publicidade e Propaganda também assumem o nivel tatico, junto com
0 Coordenador Geral, e esse Ultimo tem livre acesso ao corpo diretivo, fazendo a
passagem do estratégico para o tatico nas suas atividades. Todos os gestores de areas
conseguem trabalhar mais livres na gestdo de area, uma vez que possuem o operacional
sendo realizado por estagiarios e por empresas terceirizadas como dito, através de Termos

de Referéncia ou de Editais.
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O papel do GT de Comunicacdo tem grande importancia e, como sugere nos dois
organogramas acima e abaixo, esta estrategicamente presente na comunicagao, por vezes
estruturado, no organograma, em caixa acima a da Coordenagdo de Comunicagdo. Sua
formacédo inclui diretores ou gerentes de diferentes setores e ndo necessariamente possui
olhar decisor, mas aconselhador. Suas orientacdes sdo baseadas em dados analiticos
advindos da area de BI - Business Inteligence, dados esses coletados numa ponte entre o
ambiente interno e externo da organizacdo. Para contribuir com as estratégias
organizacionais, a area de comunicacao deve estabelecer processos e rotinas que também
tenham foco no tatico e no estratégico, e ndo apenas no operacional. O GT de
Comunicacdo pode em muito colaborar com esta transformacao.

Consideramos que um GT de Comunicacdo deve ser formado por representantes
de todas as areas da empresa, bem como pode considerar membros do nivel diretivo e
gerencial em sua formacéo. Possui a média de 5 membros e pode permitir um rodizio em
sua formacdo, substituindo um membro por semestre, de maneira a manter uma
oxigenacgdo e continuidade de olhar estratégico. Cabe a esse GT estar presente nas
reunides estratégicas junto com o coordenador de comunicacao.

No exemplo do organograma acima, apresenta-se também a existéncia de uma
area de BI - Business Intelligence no nivel tatico. Responsavel pelas anélises de resultados
em comunicacio, seja esta provocada pela empresa ou pelos diferentes stakeholders. E
também responsavel por estruturar e configurar o termémetro de palavras — positivas e

negativas — em canais e elaborar relatorios que serdo analisados estrategicamente.
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Grafico 8

Organograma de uma Empresa Estatal (ou Empresa de Governo)

Organograma do Orgdo Central (CCSM)

Diretor

I Vice-Diretor
Coordenadoria )
de Comunicagdo 0]
Integrada

Servigo de
Atendimento ao
Usuario

Produgéo e
Divulgagao

Relagdes
Publicas

Midias Sociais Doutrina e

Imprensa e Publicidade Capacitagao

Fonte: Enviado pelo entrevistado. Reproduzido com permisséo.

O Centro de Comunicacdo Social da Marinha do Brasil possui 0 mais amplo
organograma de comunicacdo dentre os entrevistados, como mostra as figuras 8 e 9.
Conforme relato, a Comunicacdo Social da Marinha possui 60 anos de histéria e a
Marinha possui 433 organizacdes militares espalhadas no Brasil. Em 2019, a Marinha
decidiu reposicionar sua comunicacao, saindo do operacional e tatico para o estratégico.
Criou, assim, o GT de comunicacdo com 3 pilares: a comunicagdo cultural, a
comunicacéo estrutural, e a comunicacdo processual. Na Comunicagéo Cultural, iniciou
por modernizar a logomarca; na Comunicagdo Estrutural, tem se ampliado em recursos
humanos e recursos materiais; e na Processual, investiu na descentralizacdo e em dar mais

autonomia as organizagdes militares, como mostra a figura que segue:
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Grafico 9

Estrutura de Comunicacéo em células espalhadas pelo Brasil —
Empresa Estatal (ou Empresa de Governo)

Estrutura de Comunicacao

‘ o' :‘o ‘
. Células Concentradoras
Células Especializadas Q @ Q
B células de Alto Nivel P4
. Células Padréo ‘ ‘

Orgiio Central

Fonte: Enviado pelo entrevistado. Reproduzido com permissao.

A figura acima mostra o Centro de Comunicacdo Social da Marinha como érgéo
central da comunicacéo e a capilaridade ocorrendo em Células Concentradoras, robustas,
com varias unidades a elas ligadas. H& as células especializadas, com tematicas
especificas, como por exemplo o programa tatico brasileiro, e as Células de Alto Nivel,
chefiadas por Almirantes 4 estrelas, e que assessoram diretamente o comandante da
Marinha. J& as Células Padrdo estdo em niveis tatico e operacional, e executam as
estratégias.

Ha de se prever sempre a necessidade de manter um organograma que permita o
fluxo ascendente e descendente de comunicacdo em que Visao + Estratégias + Resultados
sdo entregues do nivel diretivo ao nivel tatico, que retro abastece a direcdo com
Estratégias + AcOes + Resultados. O nivel tatico estimula o corpo operacional a partir da
Visédo + Estratégias + Ac¢des + Resultados taticos, para que os Coordenadores promovam
junto as equipes A¢oes + Resultados (Estrada, 2013).

Aqui vale ressaltar a importancia da estratégia de marca, e ndo apenas de unidade

organizacional. E um GT de comunicagéo deve ter este olhar amplo e, ainda, levar em
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conta que a tatica e as operacdes devem ora provocar o desejo, despertar o interesse, ora
levar dados e trazer dados, fatos e informacdes, e em outros momentos, trabalhar a
questdo relacional, tudo isso em ambiente online e offline.

A unido de areas no momento da comunicacdo permite maior coeréncia entre 0s
programas e objetivos gerais na comunicacdo organizacional, respeitando os objetivos
especificos de cada setor. Integrar em um planejamento de comunicagdo 0s varios
sistemas comunicacionais racionaliza a linguagem e fortalece o conceito institucional,
mercadologico e corporativo da organizacdo junto a sociedade. A unido das estratégias
de comunicacdo permite inovar nos projetos e nas acoes, buscando constantemente a
harmonia entre a estratégia, a estrutura, a tecnologia e as dimens6es humanas (FELIX,
2012, p. 4).

As empresas, assim, estruturam o setor de comunicacdo com capital intelectual,
softwares e plataformas para producdo e armazenamento da comunicacdo proativa e
reativa.

Um outro exemplo de organograma mostra como realizar a comunicagdo
integrada para que esta tenha vinculo direto com a estratégia organizacional. E o exemplo

da Universidade Federal de Tocantins.
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Gréfico 10

Organograma de um Orgdo da Administracdo Publica

@ Reitoria

Coordenacao de
Producae

’l';.

Fonte: Enviado pelo entrevistado. Reproduzido com permisséo.

O organograma acima deixa clara a importancia e o envolvimento da comunicacao
com o nivel estratégico da instituicdo, e orienta quais nucleos estédo ligados & Coordenacéo
de Producdo, bem como aqueles que estdo ligados diretamente a diretoria de
Comunicacdo. Orienta responsabilidades quanto as taticas e operagdes, e demonstra a
existéncia das subareas de comunicag&o ja citadas nesta pesquisa.

As assessorias de comunicagdo em Portugal ndo possuem a denominagdo de
subarea de jornalismo, como citado, e o desenvolvimento de conteldo tanto para
ambiente online quanto offline é feito por assessores, relacdes publicas e profissionais de
marketing de conteldo. Também ha organizacbes que contratam repérteres. Ha
profissionais de publicidade, bem como equipe de relagBes publicas. Neste trabalho
apresenta-se como exemplo a estrutura de comunicacdo de governo da Assembleia da
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Republica, que tem por base a Resolugdo n.° 20/2004), que orienta os Principios de
atuacdo, instrumentos e critérios de gestao (Artigo 3.9). Possui, além de outras, a unidade
Gabinete de Comunicacdo-GC e a Direcdo de RelagGes Internacionais, Publicas e
Protocolo (Artigo 7.°). O GC é dirigido por um Diretor de Servicos, e subordinado ao
Secretario Geral. Possui Competéncias e Coordenacdo claras (Seccdo VIII Artigo 31):

a) Propor a estratégia de comunicacdo da Assembleia da Republica que dé a conhecer o
Parlamento e a sua atividade, fomentando a participacdo dos cidad&os; b) Dinamizar o
envolvimento de todos 0s 6rgdos e servicos parlamentares na execucao dessa estratégia;
c) Apoiar 0s 0rgdos e servigos na promogdo da imagem institucional da Assembleia da
Republica; d) Assegurar a organizacdo de conteudos e a gestdo e grafismo da Internet e
Intranet da Assembleia da Republica, mantendo-os permanentemente atualizados; €)
Assegurar a disponibilizacdo, na pagina da Assembleia da Republica na Internet, de um
boletim informativo do qual conste a ordem do dia e outras informacdes sobre a atividade
parlamentar; f) Assegurar, em colaboracdo com o0s 0rgaos e servicos competentes, a
participacdo da Assembleia da Republica em redes sociais; g) Propor e implementar, em
articulacdo com os demais servicos, a realizacdo de acdes no ambito da informacéo ao
cidaddo; h) Promover e organizar todas as acOes relativas ao desenvolvimento do
"Programa Parlamento dos Jovens" em articulagho com a comissdo parlamentar
competente; i) Assegurar a producdo de uma newsletter; j) Assegurar aos 6rgaos de
comunicacdo social todo o apoio necessario ao desenvolvimento da sua missdo e
promover, através deles, a divulgacdo da atividade da Assembleia da Republica; k)
Coordenar a elaboragéo das respostas a perguntas da Comunicagéo Social, em articulagéo
com 0s servicos e gabinetes competentes em funcdo da matéria, e manter atualizado um
registo informatico com essas respostas; 1) Assegurar a gestdo, exploracao e manutencao
dos sistemas e plataformas tecnoldgicas do Canal Parlamento; m) Gerir o arquivo
audiovisual resultante da atividade do Canal Parlamento; n) Proceder ao registo integral
das reunides do Plenario, bem como das reunides das comissdes, com vista a sua difusdo
no Canal Parlamento e nas demais plataformas ao dispor da Assembleia da Republica; o)
Assegurar 0 apoio técnico e logistico ao Conselho de Direcdo do Canal Parlamento, do
site da Assembleia da Republica na Internet e da presenca institucional da Assembleia da
Republica nas redes sociais; p) Assegurar a gestdo, exploracdo e manuten¢do do sistema
de audio, do sistema de projecdo multimidia e do apoio técnico ao controlo de tempos,
em articulagdo com a DAPLEN e com a DAC, bem como a manutengdo de todos os

equipamentos que deles fazem parte; g) Disponibilizar o registo integral das reunides do
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Plenério, bem como das reunides das comissdes com vista a sua transcri¢do e publicacao
no Diério da Assembleia da Republica; r) Assegurar a interpretacdo em lingua gestual das
intervencgdes efetuadas em sessBes plenarias, em reunides de comissdes parlamentares e
de grupos de trabalho e ainda em atividades parlamentares ou eventos realizados na
Assembleia da Republica em que seja considerada relevante.

E possivel identificar, acima, a responsabilidade Estratégica (alineas a, b, ¢, j), que
deve envolver diferentes stakeholders e deve estar presente no sistema estratégico
organizacional (Pérez, 2004). E também a responsabilidade Tatica (alineas d, e, f, g, h, i,
J, Kk, 1, n, p) que devem estar sob coordenacdo de contetdos integrados (Artigo 31.°, 5) e
que orientam a forma de gerir e executar os processos de comunicagdo com 0 uso dos
canais direcionados, e a responsabilidade Operacional (alineas d, e, f, i, k, n, 0, p, g, 1)
que viabiliza a execucdo e a entrega dos contetidos aos publicos.

A seguir, ha o organograma da Secretaria de Comunica¢do do Governo do Brasil,
que esclarece haver ndo apenas 0s niveis estratégico, tatico e operacional, como as
diferentes subareas da comunicacao.

Gréfico 11

Organograma de um Org&o da Administracdo Publica

Organograma da

Secretaria Especial de
Comunicacao Social

Decreto n® 10.747, de 13 de julho de 2021

Secretaria Especial de
Comunicagdo Social (Secom)

Secretario Especial
Adjunte

Departamento de
Publicidade e Pesquisa

Departamento de
Midia e Patrocinio

Fonte: Enviado pelo entrevistado. Reproduzido com permisséo.

124



Ha as areas de articulagcdo e de comunicagdo institucional, de assessoria de
imprensa e producdo de conteido organizacional, a &rea de publicidade e propaganda e a
de comunicacéo institucional e as equipes séo formadas tanto por servidores, quanto por

empresas licitadas e contratadas em Termos de Referéncia.

Considerac0es Finais

A Comunicacgdo Estratégica deve fluir integrada e em ambiente online e offline
com o uso da Comunicac¢do com Propdsito Institucional e da Comunicacao para a Atitude,
que ora ocorrera em ambiente interno, ora externo, tanto em midia online quanto offline.
E que lancard méo dos atributos das RelacBes Publicas no que se refere a gestdo de
relacionamentos entre pessoas e empresas, da Publicidade e Propaganda, que estimula
adesdo a novas ideias, e da Assessoria de Imprensa (Brasil) e dos Assessores, Reporteres,
Produtores de Conteido ou Relacbes Publicas (Portugal), que convence com o uso de
dados, fatos e testemunhais.

A comunicacdo integrada pode ser considerada como a tatica que iré reverberar a
Comunicacéo Estratégica. Para conquistar na pratica a comunicacdo estratégica, ha de se
levar em conta o envolvimento de todo o sistema estratégico e a estrutura de comunicacao
que permita o planejamento, desenvolvimento, controle e avaliagcdo de resultados, cuja
estratégia, taticas e acdes direcionam para alcance da Missdo, Visdo, Objetivos
Estratégicos organizacionais, Posicionamento da Imagem e consolidacdo dos Valores e
Principios Norteadores junto a todos os stakeholders.

A Comunicacdo Organizacional ganhard o espaco de estratégica a partir de
documentos norteadores, sobretudo da Politica de Comunica¢do, do Mapa Estratégico de
Comunicacao, da clareza em organograma e fluxograma e ainda da consolidacdo de um
GT de Comunicacdo com foco em estratégia, que seja transversal, e que acolha membros
de outras diretorias para ganhar capilaridade. E estes aspectos, de fato, tém feito com que

as empresas estatais alcancem cenério estratégico quanto a comunicacao.
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Estratégias municipais de comunicacéo em

satide no enfrentamento a covid-19*
Jorge Duarte
Ubirajara Rodrigues dos Santos
Eva Patricia

Resumo

O artigo apresenta o resultado de entrevistas com gestores/as das assessorias de
comunicagdo das Secretarias Municipais de Salde (SMS) de quatro capitais brasileiras a
fim de identificar as acOes, problemas e desafios das &reas de comunica¢do no
enfrentamento a covid-19. A partir de cinco categorias de analise - Desafios, Estratégias,
Interacdo, Informacdo e Aprendizagem — foi possivel identificar padrdes de atuacéo e
compreender como os/as gestores/as de comunicacdo se prepararam para lidar com a
pandemia. Os resultados apontam que as assessorias de comunicacdo atuaram sem a
elaboracdo de planejamentos e/ou planos de acdo especificos para a situacdo; ndo houve
participacdo efetiva dos/as usuarios/as na definicdo das estratégias de atuacdo em
comunicacdo; e que ha uma percepcao da importancia de uma politica de comunicacgéo
para o SUS de forma a tornar essa comunicacdo mais transparente e cidada.

Palavras-chave: Comunicacdo e Divulgacdo Cientifica. Comunicacdo em salde.
Comunicacéo Social de Emergéncia. Pandemias. Covid-19.

O Brasil iniciou 2020 imerso no ambiente de caos mundial em decorréncia da
pandemia de covid-19. Houve suspensdo das atividades do comércio e foram tomadas
medidas de isolamento social, além da incorporacdo do uso rotineiro de maéscaras e
reforgo da higienizagdo das méos. As formas de enfrentar a pandemia foram sendo
testadas e adotadas apesar de muitas davidas que geraram inseguranca e debates. Esta
situacdo foi fortemente vivenciada no ambito dos municipios, onde a assisténcia a saude
é feita na préatica, com a populacdo buscando atendimento e onde ocorre a gestdo e a acdo

»42 3 comunicagéo voltada para a populagio.

dos/as profissionais que executam “na ponta

Um dos primeiros desafios para uma comunicacdo local eficaz esta em saber o
que se esta enfrentando e a existéncia de orienta¢fes sobre procedimentos. Mesmo que
ndo haja esse conhecimento, como ocorreu no inicio de 2020 com a covid-19, é
importante certo consenso entre gestores do SUS sobre a base cientifica a ser utilizada na
linguagem e no conteudo em relacdo a pandemia, nos discursos de liderangas, nas

informagdes a imprensa e no planejamento de a¢cdes de comunicacdo em satde. Também

41 Elaborado a partir de pesquisa para o curso de especializagdo em Comunicagdo em Saude da Fundagdo
Oswaldo Cruz Brasilia.

42 Expressdo usada por profissionais que atuam no Sistema Unico de Satde (SUS) para se referir aos municipios ou
localidades onde as agGes se concretizam. (Nota dos autores)
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era necessario minimizar o processo de infodemia, o que é classificado pela Organizagédo
Mundial de Satde (OMS) (ORGANIZACAO PAN-AMERICANA DE SAUDE, 2020)
como “excesso de informacgdes, algumas precisas e outras ndo, que tornam dificil
encontrar fontes idoneas e orientagdes confidveis quando se precisa”, fenomeno
potencializado pelas redes sociais.

A necessidade de orientar com agilidade e qualidade o cidaddo numa pandemia,
mesmo num ambiente em que havia excesso de informagdes, confidveis ou ndo e muitas
vezes contraditorias, fez com que as assessorias de comunicacdo das SMS compusessem
a linha de frente do combate a covid-19, trabalhando no levantamento, checagem e
divulgacdo de dados e de esclarecimentos a sociedade. Nesse sentido, o papel dos/as
comunicadores/as foi tdo essencial quanto o dos/as profissionais de saude.

Outra caracteristica com impacto direto na efetividade das acOes € a estrutura das
areas responsaveis pela comunicagdo. Estudo realizado por Nardi (2017), entre 2014 e
2015, junto as SMS e aos conselhos de SMS (Cosems), mostrou que profissionais de
comunicagdo enfrentam caréncias estruturais, permanéncia curta nas SMS, séo
vinculados/as ao/a gestor/a e, na maioria dos casos, ndo participam do colegiado de gestao
e de decisdo na esfera local. Considerando nossa experiéncia no campo da comunicacao,
essa situacdo ainda pode ser verificada atualmente.

Com mais davidas do que certezas sobre as caracteristicas especificas do novo
coronavirus e a covid-19, foram grandes os desafios enfrentados pelas ASCOMs das SMS
e prefeituras, mesmo a partir da “memoria” da experiéncia do enfrentamento de outras
emergéncias de satde publica, como foi o caso da pandemia de gripe A (HIN1), em 2009,
cujo plano de acdo dava diretrizes e caminhos para a atuacdo da area de comunicacao.

A atuacdo das ASCOM das SMS, de forma isolada e/ou solitaria, dentro do
contexto e carateristicas do SUS, cuja gestdo é descentralizada®®, é questdo relevante,
particularmente pela dimensdo do pais e a quantidade de municipios. A descentralizagdo
reflete na pratica das acGes de comunicacdo que estdo sob a responsabilidade das
ASCOMs locais, sejam vinculadas a SMS ou a prefeitura. Isso significa que ndo ha um
comando Unico para a comunicagdo no SUS. Isso tem vantagens, pois a diversidade
econdmica, social, educacional, demogréfica e geografica do Brasil exige acOes

comunicacionais com elementos e caracteristicas locais, elaboradas, preferencialmente,

43 A descentralizagdo é um dos principios previstos na Lei Orgadnica da Saude n2 8080, de 1990, que estabelece as
condigOes para a organizagdo e o funcionamento do SUS. Entre esses principios, temos também a hierarquizagao, a
participagdo social, a universalidade, a equidade e a integralidade (BRASIL, 1990).
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por meio de processo de escuta da populagéo e discussdo nos foruns dos conselhos de
saude, o chamado controle social.

N&o haver comando unico, entretanto, ndo deveria significar auséncia de diretrizes
norteadoras da comunicacdo no ambito de todo o SUS. E ela ocorre pela falta de uma
politica de comunicacdo em salde para o sistema. O ideal é que essa politica tivesse
arcabouco legal pensado, discutido e elaborado por profissionais do campo da
comunicacdo em salde e por profissionais com a atuagdo no SUS, com foco em uma
politica que abrangesse os trés niveis de gestio** da satde no Brasil.

Procedimentos metodologicos

A partir da relevancia da comunicacao durante a gestdo de crises, desenvolvemos
pesquisa para compreender como as ASCOMs das SMS se organizaram frente a covid-
19. Os procedimentos metodoldgicos consistiram em pesquisa qualitativa, por meio de
estudo exploratério com revisao de literatura e realizacdo de entrevistas em profundidade,
semiestruturadas, com informantes-chave — no caso, profissionais de comunicacgao que
estiveram a frente das ASCOMs das SMS de quatro capitais brasileiras durante a
pandemia da covid-19 — para a elaboracdo de um estudo de casos multiplos. As entrevistas
semiestruturadas e a analise de dados basearam-se nas categorias Desafios, Estratégias,
Interacdo, Informagéo e Aprendizagem.

Duarte (2005) afirma que o uso de entrevistas em profundidade, “busca, com base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacgdes que se deseja
conhecer”. Ainda, segundo Duarte (2005), uma “boa pesquisa exige fontes que sejam
capazes de ajudar a responder sobre o problema proposto” com envolvimento no assunto,
disponibilidade e disposicdo. O autor ressalta que a amostra ndo esta relacionada a
quantidade de entrevistados, mas a sua “significancia e capacidade de dar informagdes
confiaveis e relevantes sobre o tema da pesquisa”.

A selecdo dos/as informantes-chave foi estabelecida a partir de recorte com
capitais de porte populacional acima de 1,4 milhdo de habitantes. A selecdo dos/as
participantes se deu por conveniéncia e disponibilidade. Foi previsto entrevistar um gestor
principal da area de comunicacdo em saude publica de &mbito municipal de cada regido

do Brasil com efetiva atuacdo durante a pandemia, mas, ao final, ndo foi possivel

44 Conforme estabelece a Lei Organica da Saude n2 8080, a gestdo do SUS é compartilhada entre o Governo Federal,
os estados e os municipios (formato tripartite). (BRASIL, 1990).
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entrevistar um representante da regido Centro-Oeste. Os/as profissionais entrevistados/as
possuem experiéncia de atuacdo na area da Saude; tém entre 30 e 50 anos de idade; dois
do sexo masculino e dois do sexo feminino; trés formados em Jornalismo e um em
Relacbes Publicas.

Descricdo e analise

No que se refere aos desafios vivenciados pelas ASCOMs das SMS no
desempenho de suas fungdes, a andlise conjunta das entrevistas permite identificar que
houve incertezas sobre os procedimentos a serem conduzidos e sobre a necessidade de
reforcar as equipes de comunicacdo. Ao mesmo tempo, 0 novo contexto funcionou como
fator de inclusdo dos/as comunicadores/as em nucleos de tomada de decisdo da
administracdo local.

Durante as entrevistas, ficou evidente que o desconhecimento sobre o novo
coronavirus e a covid-19 foram os principais desafios enfrentados pelas ASCOMSs no
inicio da pandemia, especialmente por aqueles que estavam na linha de frente da
comunicacdo. A falta de dados levou a desafios como o de atender as demandas da
imprensa dentro dos prazos que a dinamica jornalistica exige e o de como definir e
trabalhar as mensagens para orientar e tranquilizar a populacdo. De acordo com uma das
fontes, era preciso fazer com que as informac@es chegassem a midia de forma adaptada
para que os esclarecimentos permitissem a populagdo entender 0s processos, soubesse
como se deslocar e como procurar atendimento. Era preciso também que a SMS
hierarquizasse 0s servicos de salde para que, mesmo num ambiente inseguro de
informagdo, pudesse prestar atendimento, mesmo em um ambiente tenso, confuso, com
muita contrainformacao.

Questdes politicas locais também trouxeram desafios. Segundo um dos relatos,
havia diversos problemas de comunicacdo interna entre os/as gestores/as da SMS.
Embora se buscasse sempre uma unidade, o processo de tomada de decisdo foi geralmente
mais confuso por questdes politicas e também por causa da troca de governo na prefeitura,
no inicio de 2021.

Nesse ambiente de inseguranga, as fontes-chave relataram que houve o esforgo
conjunto interno nas equipes de comunicagdo. Além disso, os/as profissionais de
comunicacgdo passaram a integrar grupos e comités de gestores e técnicos em espacos de
tomada de decisdo sobre o enfrentamento da pandemia. Eles também estabeleceram
estratégias para o monitoramento do avanco da pandemia, de forma a repassar

informacdes para a imprensa. Com base nos relatos, identificamos que a pandemia mudou
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a relacdo da gestdo do sistema de saude com a area da comunicagdo. Profissionais
passaram a acompanhar os foruns de decisdo das areas de saude com capacidade de
influenciar nas decisdes sobre o enfrentamento da covid-19.

Segundo todos/as os(as) entrevistados(as), de forma geral, a gestdo municipal
acatava as decisdes técnicas recomendadas pelas SMS, havendo certo grau de
alinhamento politico e técnico. Os setores de comunicagdo das SMS também tiveram
liberdade para propor agdes e temas, embora, em alguns casos, a divulgacédo tenha ficado
centralizada na prefeitura e ndo no 6rgédo de satde como talvez fosse tecnicamente mais
adequado. A experiéncia dos autores deste trabalho indica que a area de comunicagéo é
vista geralmente como simples local de entrega de pedidos e retirada de produtos, muitas
vezes descolada do processo politico interno e da discussdo e do amadurecimento de
ideias, projetos e planejamentos. E comum a area ser lembrada somente na etapa final de
elaboracdo de uma nova politica, acdo, medida ou produto. A pandemia parece ter
mudado essa compreensdo, pelo menos durante seu desenrolar. E possivel que a
experiéncia traga ganhos para o melhor uso da comunicagao no futuro.

Com a crise deflagrada pela pandemia, as ASCOMs receberam reforcos de
profissionais de outras secretarias, da propria prefeitura ou mesmo novas contratacées.
Observamos, no entanto, que o reforco das equipes se deu de forma pontual, com
relocacdo de profissionais de outras areas para o enfrentamento. Embora decisivo em
curto prazo, esse arranjo sugere a atuacao de profissionais sem familiaridade com o tema
salde e com o SUS. Esses profissionais devem ser capacitados para além da experiéncia
obtida no periodo, de forma a garantir que aperfeicoem sua contribui¢do. Ha, claro, o
risco de que, fortalecidas por um periodo, ap6s a pandemia, as assessorias voltarem a
atuar com equipes reduzidas, aquém das necessidades

Enfrentar desafios, tanto cotidianos como aqueles inesperados, de forma eficaz,
sO é possivel com a definicdo de estratégias. Para Duarte e Monteiro (2009), € consenso
que uma boa compreensdao ¢ um bom uso da comunicacdo podem ‘“‘qualificar praticas
gerenciais, melhorar o desempenho operacional, promover mudancas significativas nas
maltiplas relagBes da instituicdo com os seus diversos publicos e agregar valor a
organiza¢do”. O papel da comunica¢do em satide deve integrar os eixos de gestdo do
sistema, promovendo acdes transparentes, inclusivas, participativas e de qualidade.
Portanto, ndo se trata de uma area cujas atribuicdes sejam limitadas a producéo de cards
e postagens para as redes sociais, de releases para a imprensa, de campanhas publicitarias

e de atendimento a jornalistas, entre outras atividades essenciais da rotina.
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Os entrevistados perceberam na crise uma oportunidade para repensar a funcao
das assessorias de comunicagdo dos 6rgdos em que atuam e garantir mais independéncia
e transparéncia. 1sso, em nossa avaliacdo, pode ser essencial para que as ASCOMs
assumam um lugar estratégico dentro das estruturas das SMS. Os/as gestores/as de
comunicacdo devem assumir a responsabilidade de discutir internamente com as equipes
de comunicacédo e com a gestdo governamental o papel e o potencial da area, consolidando
uma discussao sobre a necessidade de reposicionamento da ASCOM dentro do 6rgéo, de
forma a assumir papel estratégico, inclusive em agdes preventivas e de promocao da
salde.

Segundo Duarte e Monteiro (2009), é comum a falta de politicas, diretrizes e
estratégias de comunicagdo, além de engajamento da alta cUpula para transformar a
comunicacdo em um instrumento de qualificacdo dos processos, da identidade
organizacional e da melhoria dos resultados. Duarte (2020) explica que, em linhas gerais,
estratégia esta relacionada ao lugar onde estamos, aonde queremos chegar, como vamos
chegar |4 e a gestdo dos recursos necessarios para consegui-lo. Dentre outros requisitos,
como a participacao social, no ambito da salde, a definicdo das estratégias deve se basear
em experiéncias e referenciais tedricos que deem maior robustez a tomada de decisdo de
gestores/as em comunicagao.

No caso especifico do presente estudo, as estratégias de comunicagdo tracadas
deveriam considerar, também, o que Paek e Hove (2020) apontaram como sugestdes
praticas para a comunicacado cientifica no contexto da pandemia, tais como: no caso de
lacunas de conhecimento e informacéo, dizer claramente o que se sabe e 0 que ndo se
sabe no momento; ao comunicar a incerteza, explicar as agdes tomadas para reduzi-la e
fornecer ao publico as melhores diretrizes disponiveis para acdes preventivas; na falta de
consenso cientifico e especializado, procurar convergéncias antes que as opinides
cientificas sejam comunicadas amplamente ao publico em geral; quando as divergéncias
cientificas persistirem, explicar os motivos e em que contextos estdo ocorrendo; ao
comunicar incertezas durante um periodo de crise, um/a porta-voz confiavel deve falar ao
publico de forma consistente, regular e com sinceridade, abertura e empatia; para evitar
que lacunas de informac&o sejam preenchidas por boatos, fornecer informagées de satde
e riscos, de forma repetida e regular, usando canais de midia de transmisséo tradicionais
e canais mais diretos, como redes sociais.

Duarte (2020) ressalta que estratégia e planejamento nao devem ser confundidos,

pois sdo diferentes e devem ser tratados como etapas autbnomas: a estratégia seria a op¢ao
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do caminho a ser seguido para enfrentar um problema ou desafio; ja o planejamento € a
etapa de formalizagdo para implantacdo da estratégia. Duarte destaca que é fundamental
que as duas etapas — estratégia e planejamento — sejam cumpridas (¢ comum fazer
planejamento sem discutir a estratégia) e tenham dedicacdo especifica e regular, a fim de
evitar que a area de comunicacdo desenvolva acdes sem uma reflexdo sobre o que esta
sendo feito e o que deve ser feito. Ou seja, ficar refém da rotina. Araujo e Cardoso (2007),
por exemplo, dizem que “raramente a comunicacao ¢ objeto de planejamento, suas agdes
sdo comumente decididas de modo circunstancial, entendidas e tratadas que sdo por uma
perspectiva instrumental”.

O alerta parece fazer sentido no caso em estudo. A situagéo foi corroborada por
todos/as os(as) entrevistados (as) da pesquisa, que afirmaram n&o ter sido possivel a
elaboracdo de qualquer planejamento ou estratégia. Com base nos depoimentos, ficou
evidente que questbes como o ineditismo da situacdo e a falta de informacdes, além da
pressdao da midia por dados e esclarecimentos foram barreiras foram determinantes para
a auséncia de planejamento das agcdes de comunicacao tendo em vista a necessidade de
acao imediata a partir da falta de referéncias anteriores e de uma visdo pré-determinada
do caminho a ser seguido.

Diante do risco frequente de uma impossibilidade de se planejar, Duarte (2020)
defende que as areas de comunicacdo das organizacfes devem possuir certo grau de
flexibilidade e de autonomia para emitir respostas rapidas em situacGes inesperadas, além
de “ser gerenciada por especialistas capazes de estabelecer e coordenar mensagens,
padrBes, diretrizes e estratégias, a partir de uma visao sistémica e holistica, aptos a
entender e lidar com a complexidade, a interdisciplinaridade, o conflito e a pressdo”.

Essas habilidades citadas por Duarte (2020) sdo fundamentais no dia a dia das
areas de comunicacdo e imprescindiveis nos momentos de crise, principalmente se
considerarmos que raramente as organizagdes se ocupam desse tema quando da
formulacdo de estratégias e/ou realizacdo de planejamentos. Segundo Christensen et al.
(2016), o gerenciamento de crise pode ser entendido “como os processos pelos quais uma
organizagdo — ou 0 proprio Estado — lida com uma crise antes, durante e depois da
ocorréncia” e ndo se “restringe a questdes de contengéo técnica e logistica, mas também
envolve conflitos e levanta questdes de poder, confianga e legitimidade”.

A OMS (2018), em sua publicacdo “Comunicagdo de riscos em emergéncias de
salde publica: um guia da OMS para politicas e praticas em comunicagdo de risco de

emergéncia”, lista diretrizes elaboradas a partir de experiéncias de enfrentamento de

133



emergéncias de saude publica, bem como recomendacdes de intervencBes ou praticas
baseadas em evidéncias. Entre elas: “conquistar a confianga e a participacdo das
populagdes afetadas” por meio da identificagdo de liderancas, com as quais deve-se
“estabelecer relagdes”. As populagdes devem ser envolvidas na tomada de decisdes para
garantir que as intervencdes tiveram participacdo efetiva, sdo apropriadas ao contexto e
que a comunicacgéo envolve a participagdo da comunidade, alerta 0 documento.

Deve ser posta em pratica, ainda, a comunicacdo de risco de emergéncia
(emergency risk communication - ERC), com praticas como: elaboracao de planejamento
estratégico que contemple, primeiramente, a avaliacdo das necessidades; a defini¢do de
objetivos; a implementacdo de intervencBes especificas de forma coordenada e a
monitorizacao e avaliagéo das atividades das intervengdes para promover a sensibilizacdo
do publico e influenciar comportamentos antes, durante e depois de um evento ou
emergéncia de saude publica. O planejamento da ERC deve ser feito com muita
antecedéncia e ser um processo continuo centrado na preparacdo e na resposta. O
planejamento deve ser sensivel as necessidades das partes interessadas, participativo,
responder ao contexto e incorporar o feedback dos grupos afetados (ORGANIZACAO
MUNDIAL DA SAUDE, 2018).

Em relagdo ao uso de porta-vozes, Schmidt, na Nota Técnica n® 32 do Instituto de
Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), sugere que ndo € necessario que a comunicagao
seja centralizada em um/a Unico/a representante, e é possivel que sejam apontados(as)
representantes em razdo de expertise, competéncia institucional ou 6rgdo ao qual
pertence. “No entanto, é crucial que haja coordenacdo e convergéncia entre falas e
respostas dadas a sociedade como um todo, para dirimir possiveis falhas de comunicacao
e evitar que orientagdes opostas ou contraditorias sejam repassadas a populacdo” (IPEA,
2020).

Vale ressaltar que a definicdo de porta-vozes passa por questdes como estrutura
da secretaria e perfis tanto do/a gestor/a, como dos/as técnicos/as, sendo que um/a ou
outro/a pode ter mais ou menos habilidade e/ou disponibilidade para desempenhar esse
papel. Isso ficou evidente entre os/as entrevistados/as: cada municipio encontrou uma
dindmica propria para lidar com a questdo, como o uso apenas dos prefeitos ou do minimo
de pessoas como porta-vozes.

Os guias e manuais sobre o tema produzidos pela OMS, OPAS e mesmo pelo MS
sdo baseados em evidéncias, experiéncias e culturas diversas e também devem ser usados

como fontes de consulta pelas assessorias de comunicagéo. Infelizmente, pela falta de
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tempo ou condicBes, a consulta a esse tipo de material, quando ocorre, se da de forma
pontual e apressada - embora todos os entrevistados reconhegam sua importancia.

De acordo com Cardoso e Rocha (2018), para implementar estratégias eficazes de
comunicagdo, ¢ “necessario manter uma comunicagdo em rede com a populacdo para
compreender e responder as suas preocupacdes, atitudes, crencas e dificuldades para
seguir as orientagdes de saude”. De acordo com a OMS (2018), as comunidades devam
estar no centro de qualquer resposta de emergéncia em salde e seu envolvimento ndo é
opcional, mas, pelas entrevistas, essa parece ser uma realidade pouco presente no dia a
dia das assessorias das SMS. Nenhum/a dos/as entrevistados/as citou a participacdo
dos/as usuarios/as do SUS na tomada de decisdo acerca das a¢cdes de comunicagdo. Nas
raras oportunidades de atuacdo dos conselhos de salde, a participacdo se deu no que se
refere a pandemia e ndo nas estratégias ou acdes de comunicacéo.

A participacdo social no SUS € garantida por meio da Lei n® 8.142/1990, de 28 de
setembro de 1990, que instituiu os conselhos de satude e as conferéncias de satde “como
espacgos para 0 exercicio da participacdo da comunidade sobre a implementacdo das
politicas de saide em todas as esferas governamentais” (SANTA CATARINA, 2017).
Santos et al. (2021) dizem que a populacdo deve ser reconhecida como produtora e
participe das informacdes, considerando a comunicacdo como direito humano
fundamental para a constituicdo e o funcionamento do SUS. Apesar de toda uma literatura
reforcar a importancia da participacdo social e ir ao encontro dos principios basilares do
SUS, segundo Aratjo e Cordeiro (2020), “as instituigdes de saude continuam a reproduzir
uma comunicagdo utilitarista, centralizadora e funcional, focando na transmissdo de
informagdes e ndo a compreendendo como um direito”.

Segundo as fontes desta pesquisa, a Ouvidoria foi o principal canal com a
populacdo. Outro canal relevante foram as redes sociais, mas ndo foi possivel obter
respostas conclusivas sobre a capacidade de resposta por meio das redes. O uso das
Ouvidorias e das redes sociais como canais principais sugere que é necessario maior
esforco e investimento em formas de estimular e abrir espaco para a participagéo social,
de maneira a promover mecanismos de interacdo que favorecam uma comunicagédo
dialdgica nos territorios, com o envolvimento de diversos atores, mesmo considerando as
restricdes impostas pela pandemia.

Outro ponto fundamental da comunicacéo esta nas relagcbes com o publico interno.
No caso do presente estudo, sdo 0s grupos que compde as SMS, dentre gestores/as e

trabalhadores/as e que sdo multiplicadores/as das informagdes em contato direto com o/a
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cidadao/a. Segundo estudo publicado pela Statistics Canada (2016), priorizar a
comunicagdo interna “ndo ¢ somente informar os empregados das diretivas e
recomendagdes, mas sim colocar a comunicagdo no coragdo dos interesses da
organizac¢do”. Isso tem relagdo com a sensagao de pertencimento.

No que se refere a interlocucdo entre os 6rgdos da propria secretaria e da
Prefeitura, todas as fontes-chave informaram que houve interagéo entre as diversas pastas
da administracdo local e, por conseguinte, entre gestores/as e as areas técnicas, incluindo
a ASCOM.

Outra questdo analisada pela pesquisa refere-se a interacdo com outras esferas de
governo — estadual e Federal — além das instituicdes académicas e privadas. Segundo
Cardoso e Rocha (2018), h& necessidade de maior articulacdo entre os trés niveis de
gestdo do SUS “e os territérios de vida para que abordem, de forma adequada, questdes
caras a Saude Coletiva e ao contexto pandémico, como as relacionadas a vigilancia,
assisténcia, promoc¢ao e educacdo em saude”.

Comfort et al. (2012) dizem que, no contexto de enfrentamento a uma crise
sanitaria, para que a estratégia de comunicacdo tenha sucesso, é fundamental o
alinhamento entre as agéncias governamentais de todos os niveis de jurisdi¢cdo. Na
pratica, no entanto, a interacdo entre as esferas de governo — Federal, estadual e municipal
— parece esbarrar em questdes ideoldgicas e de cotidiano do trabalho, o que leva a
atuacdes independentes e desconectadas, reforcando o isolamento das equipes e das acdes
e inviabilizando a necessaria soma de esforcgos e atuacdo em rede.

Por fim, a pesquisa buscou a compreensdo em relacdo ao relacionamento e
interacd0 com 0s meios de comunicacdo ocorrido num contexto de pressao,
desconhecimento e falta de informacdo. A OMS (2018) destaca que a comunicacao entre
0s agentes de salde publica e a midia, para ser, de fato, eficaz, requer confianca e
entendimento entre as partes envolvidas: “A midia depende dos agentes de satde publica
para produzir informacdes precisas e no tempo certo. Agentes de satde publica dependem
da midia para transmitir suas mensagens antes, durante e depois de uma emergéncia”.

O manual da OMS (2009) apresenta sete passos para uma comunicagdo eficaz
com a midia durante emergéncias de saude publica de maneira a construir, manter ou
restabelecer a confianga; melhorar o conhecimento e o entendimento; guiar e encorajar
atitudes, decisOes, acdes e comportamentos apropriados, além de encorajar a colaboragéo

e a cooperacao.
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De forma geral, os/as entrevistados/as parecem ter tido uma boa relagdo com os
meios de comunicacdo. Apesar do periodo dificil, todos relataram episddios de
cooperacgéo e, inclusive, aprendizado sobre novas formas de se fazer jornalismo. Esse
achado chama a atencdo pois pode ser dificil estabelecer cooperacdo com veiculos de
imprensa, que, em momentos de crise, tendem exercer seu papel de pressdo e o0 Governo
deve dar respostas acertadas para resolver o problema. Chama a atencdo, conforme relato
das fontes, o fato de haver muita pressdo da midia e cobranca por informacdes e ter
preponderado o entendimento de que a pandemia impds limitagdes a todos por seu
ineditismo e pela simples falta de informac&o em seu inicio.

A anélise revelou que a pandemia mudou o cenério de atendimento & imprensa,
com as assessorias gravando e enviando entrevistas e declaragdes de fontes oficiais para
veiculos de comunicacdo, pratica pouco aceita na rotina dos veiculos antes do contexto
pandémico. Do mesmo modo, foi relatado o uso de plataformas da internet para a
realizacdo de entrevista on-line como forma de manter o distanciamento social e garantir
a informac&o de interesse publico para a sociedade. Segundo umas das fontes, durante a
pandemia, a imprensa deixou de ter um carater mais impositivo e passou a ser solidaria
diante das limitagdes, “no sentido de entender que ndo trabalhariam com o melhor audio
ou imagem em termos de qualidade, mas com o que era possivel; pode ser mais feio
esteticamente, mas mais agil, mais seguro e com valorizag¢ao do contetido”.

Uma fonte relatou que sua maior preocupacao foi estabelecer canal direto com os
veiculos de comunicacdo, tomando por base a premissa da transparéncia; a ideia era
estabelecer uma relacdo de confiabilidade das informagdes da Prefeitura e da SMS com
informacgdes objetivas e postas abertamente, sem “dourar a pilula”. Segundo os relatos,
houve aumento do uso das informacBes da SMS na midia, chegando a 100% de
aproveitamento positivo, mesmo com a circulacdo de pautas negativas.

Se o enfrentamento a fase inicial da pandemia era desafio sem precedentes, a
disseminacdo de informagdes sem fundamento cientifico agravou a situagdo em um
cenario de constante atualizacdo de dados e, durante 2020, do proprio conhecimento sobre
a covid-19. A pandemia fez aumentar a circulagdo das fake news, exacerbando o
fendmeno e representando um problema para as autoridades de saide, bem como para as
suas equipes de comunicacao (Barcelos et al., 2021). Barcelos et al. (2021) afirmam que
a disseminagdo de informagdes erroneas é usada como ferramenta para ampliar a
desconfianga da populacdo em relacdo as fontes de dados confiaveis, o que foi comentado

e estudado durante essa pandemia.
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O combate a pandemia foi dificultado por barreiras para além das pertencentes
essencialmente ao universo da satde publica, tais como questdes estruturais, desafios a
area de epidemiologia, de atendimento e prestacdo de servi¢os em saude, pressdo da
imprensa e outras. A desinformacdo e a polarizacao politica em torno do tema foram
fatores extras a serem controlados.

Barcelos et al. (2021) avaliaram que, nos primeiros seis meses da pandemia no
Brasil, os meios mais usados para a distribuicdo de materiais duvidosos foram o aplicativo
WhatsApp e a rede social Facebook, pertencentes ao mesmo grupo empresarial que
controla o Instagram. Os conteudos referiram-se, em especial, a posicionamento politico,
a desinformacdo em relacdo a dados de casos e 6bitos e as medidas de prevencgdo e
tratamento. As mensagens tiveram maior circulagdo no Sudeste e Nordeste do pais.

Todas as fontes-chave participantes desta pesquisa afirmaram que houve um
volume significativo de circulacdo de conteddos ndo confiaveis no ambiente em que
atuaram. Eles descrevem fake news locais, envolvendo assuntos como o numero de casos
de covid-19 ou indicagdes incorretas de estabelecimentos de salde para o atendimento da
populacdo. Também identificaram contetdos de circulacdo nacional, como sobre o
tratamento da doenca. Como reacgdo ao problema, cada municipio adotou uma estratégia
diferente. Entre elas estiveram a divulgacdo das informagdes pelos canais oficiais,
producdo de informes diarios e promocdo de entrevistas com especialistas. Como a
maioria das informac@es incorretas circulavam em ambito nacional (relacionadas ao uso
de cloroguina e mascaras, por exemplo), a SMS ndo era a unica fonte a rebater os
contelidos, ja que a comunidade cientifica e académica atuava no combate a
desinformagéo.

Estudo realizado por Santos et al. (2021) sobre as acGes desenvolvidas pelo
Ministério da Salde, Secretaria Estadual de Salde de Pernambuco (SES/PE) e as SMS
do Recife e de Caruaru para o enfrentamento a covid-19 na area de comunicacdo e salde
analisou os trés niveis de gestdo. O resultado revelou que, nos trés niveis foi usada
linguagem textual simplificada para tratar sobre a pandemia nas midias sociais e em
campanhas, com o auxilio de imagens e videos; portanto, evitando viés técnico na
divulgacdo. Cards com dados de boletins epidemioldgicos veicularam informagdes de
forma direta e objetiva, segundo o levantamento. O uso das midias, particularmente o
YouTube, para a transmissdo de coletivas de imprensa foi ferramenta de divulgagéo de
dados, de forma objetiva e com uso de intérpretes de libras. Santos et al. (2021) apontaram

aspectos positivos nas trés esferas de gestdo relacionadas as estratégias de comunicagdo
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e informacéo, como o uso das midias sociais e a veiculacao de informacgdes em linguagem
simplificada e de mais facil acesso para a populacdo (em parte das ferramentas estudadas).
Mas o estudo concluiu que, em geral, o modelo usado foi o informacional, linear e
unidirecional. Portanto, sem vinculo com um modelo dialégico de comunicacgéo, que
contemplaria uma comunicacdo nao vertical e com interlocucdo entre diversos atores,
entre outros aspectos.

O presente estudo obteve resultado similar. Nos municipios pesquisados,
identificamos que foram utilizados diversos tipos de conteudo, linguagens e ferramentas
para a divulgacdo de informacdes sobre a covid-19 e o enfrentamento a pandemia. Para a
comunicacdo destinada a populagéo, foi comum o uso de posts e imagens ilustrativas nas
redes sociais, além da realizac&o e lives e a veiculacdo de materiais informativos nos sites
das secretarias e das prefeituras. A linguagem utilizada foi simples, primando pela clareza
e objetividade, tal como se espera de uma comunicacdo voltada ao esclarecimento a
sociedade sobre temas complexos, como o da pandemia. Para a imprensa, que € um
importante canal para a divulgacdo de informacdes para a sociedade (midia espontanea),
foram produzidos releases e informativos com dados epidemioldgicos e servicos de saude
(divulgacao cientifica). Os materiais de imprensa também foram produzidos com uma
linguagem clara e objetiva. J& nos boletins, as fontes-chave relataram o uso de linguagem
mista — simplificada e técnica. Também foram realizadas coletivas on-line para a
imprensa, além da gravacdo e envio de audios e videos com declarac@es e esclarecimentos
das fontes oficiais, visando a atender a demanda de jornalistas e produtores/as de veiculos
de comunicacdo. Também houve relato do uso de plataformas virtuais para a realizacdo
de entrevistas com as fontes oficiais.

Ainda entre os produtos de comunicacdo utilizados, foi relatada a producéo e
distribuicdo de spots de radio, cartazes e cartilhas. No geral, os relatos indicam que houve
a intencdo das ASCOMs das SMS e/ou das prefeituras pesquisadas de prestar
esclarecimentos a imprensa e a sociedade de forma clara e objetiva.

As ASCOMs adquiriram experiéncia e conhecimento durante esse periodo de
emergéncia de saude publica para aplicagdo em futuras situac@es de crises sanitarias. No
entanto, parece fundamental que esse conhecimento adquirido seja sistematizado para
que, com essa “memoria” e a partir das informacOes e experiéncias acumuladas, seja
possivel produzir ou aprimorar, em diferentes 6rgéos de saude, planos de contingéncia
eficazes para preparar o pais para o enfrentamento de situacdes similares. A experiéncia

obtida no periodo ndo deveria ser perdida, mas utilizada para aperfeicoar os sistemas
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implantados como parte da rotina e garantir a capacitacdo para situacdes similares no
futuro.

E consenso entre os/as especialistas que devemos nos preparar para as proximas
pandemias. A diretora-adjunta para acesso a medicamentos da OMS, em entrevista a
Radio Franca Internacional, Mariangela Simao, disse que “uma nova pandemia ja ¢
considerada inevitavel”. Segundo ela, um novo fendémeno pandémico ¢ “uma questio de
tempo” (BECHARA, 2021).

De forma a enfrentar esse “novo velho” momento, percebemos que os
profissionais entrevistados veem a crise ndo s6 como uma oportunidade para repensar a
funcdo das assessorias de comunicacdo dos 6rgaos publicos com mais independéncia e
transparéncia, mas também como uma chance de apresentar o SUS a sociedade em geral
como essencial ao enfrentamento da pandemia, mesmo com suas limitacdes.

Nesse sentido, uma das fontes avalia que as estratégias de comunicagdo devem ser
pensadas em conjunto por diversos atores, “independentemente de questdes politicas e de
poderes”. Participantes da pesquisa também afirmaram que a pandemia foi oportunidade
para reforcar a premissa do jornalismo em relacdo a boa apuracdo e checagem de
informacdes, com a necessidade de ocupacdo de espagos na imprensa e midias sociais e
valorizagéo da agilidade nas respostas e imediatismo das redes sociais. Apesar da presséo
e necessidade de respostas rapidas, foi um momento para se aperfeicoar a qualidade da
informacdo, com o reconhecimento da importancia de se estabelecer uma relacdo de
confiabilidade, de credibilidade e de parceria com a imprensa.

Com relacdo a funcdo da Comunicacdo Publica, Duarte (2009) afirma que ela
“deve ser compreendida com sentido mais amplo do que dar informacao”, destacando a
necessidade de uma interacdo dialégica para que 0 processo permita uma aprendizagem
tanto dos usuarios imediatos como daqueles que sdo responsaveis por fazer com que
informac@o de qualidade circule em beneficio da sociedade. Nesse sentido, as fontes
defendem que ndo ¢é papel da assessoria “blindar” o gestor e a area de comunicagdo deve
trabalhar com transparéncia, sendo uma facilitadora de informacdes e relacionamentos.
Essa postura, inclusive, “abre portas” junto a imprensa e aos diferentes grupos envolvidos
NO Processo.

Todos/as entrevistados/as reafirmaram a importancia de uma politica de
comunicacdo em saude para o SUS para uma efetiva comunicacao transparente e cidada
e para a consolidacdo do préprio SUS. A politica funcionaria como uma coordenacao

nacional, unindo esforgos e parcerias de todas as esferas: “isso € importante para mudar
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a imagem do SUS e para que a populacdo entenda os servigos do Sistema Unico de
Saude”, diz um dos entrevistados. A politica de comunicagdo poderia viabilizar, ainda,

um ambiente e uma rede para trocar e compartilhar informacdes de forma direcionada.
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A gestdo da comunicag¢do em uma instituicao federal de ensino

Juliana Luiza
Karen Terossi

Resumo

Gerir a comunicagdo em uma instituicdo federal de ensino requer a convergéncia de
pressupostos que a definem como integrada, estratégica e comprometida com o interesse
publico. Além disso, demanda um perfil de comunicador multidisciplinar, conhecedor
das estratégias e comprometido com suas diretrizes de comunicacdo. Tais requisitos se
impdem como um grande desafio quando se trata de uma organizagéo caracterizada pela
capilaridade geografica e multiplicidade de publicos com quem precisa dialogar.
Levantamento realizado nos anos de 2021 e 2022 no Instituto Federal Goiano (IF Goiano)
traca o perfil dos comunicadores dessa autarquia e aponta caminhos rumo a uma gestdo
mais qualificada e assertiva.

Introducdo: pressupostos para a gestao da comunica¢do em uma instituicdo federal
de ensino

Gerir a comunicacdo em uma instituicdo publica de ensino, assim como em
qualquer outra organizacao, constitui-se em um grande desafio para jornalistas e demais
profissionais que estdo a frente deste setor. Antes de mais nada porque a comunicacao
ndo deve ser entendida como mera instancia operacional e sim como um processo
estratégico e dialdgico, que envolve ndo sé sua estrutura profissionalizada, mas sim todos
0s seus publicos estratégicos®.

Isso significa que, além do vinculo com os objetivos institucionais e de atributos
basicos como transparéncia, ética e disposicdo para o dialogo, a gestdo da comunicacgéo
também deve convergir para pressupostos que a definem como integrada, estratégica e
comprometida com o interesse publico/coletivo. Ora, é evidente que, como instituicdo
publica, a organizacdo pratique a chamada comunicacdo publica, assumindo uma
perspectiva cidada na divulgacdo de informacdes e no relacionamento com os publicos
estratégicos. A ideia chave, nesse sentido, € o compromisso de colocar o interesse da
sociedade acima da conveniéncia da organizacdo (DUARTE, 2007)

Ja a perspectiva da comunicacdo integrada pressupde a articulacdo da
comunicacdo com os demais setores e publicos da organizacdo. Além disso, internamente,
prevé um modelo sistémico que incorpore as vertentes institucional e mercadologica, ou

seja, a unido de forgas entre profissionais da comunicagéo e do marketing; bem como a

4 Qs publicos estratégicos ou de interesse (stakeholders), neste trabalho, sdo considerados pessoas ou
grupos com os quais a organizacdo tem interesse ou precisa dialogar (CANEDO, 2019).
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comunicacéo interna e administrativa (KUNSCH, 2003). Do mesmo modo, a filosofia da
comunicacdo integrada une esfor¢os profissionais incorporando nichos cléssicos da
Comunicacao Social: jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, relages publicas,
propaganda, editoracdo, sistemas de pesquisa etc. (TORQUATO, 2015)

Além da integracdo, € importante que a gestdo da comunicacdo assuma a
perspectiva estratégica, extrapolando o tatico/operacional e vinculando-se ao processo de
gestdo da organizacdo (BUENO, 2019 a) . Para Kunsch (2006b), exercer a funcdo
estratégica significa ajudar as organizacbes a se posicionarem perante a sociedade,
demonstrando qual sua misséo e seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como
definirem uma identidade propria e como querem ser vistas no futuro. E para encontrar as
melhores estratégias organizacionais € preciso pesquisa e planejamento. Adicionalmente,
Vianna (2005) destaca o envolvimento da alta direcdo e a inser¢cdo da comunicacdo no
processo decisorio como principios basicos para a comunicacgdo integrada se desenvolver nas
organizagdes. Com isso, a comunicagdo passa a ser vista como estratégica, também devendo
estar inserida no planejamento.

Bueno (2019 chama a atencéo para a dissidéncia entre teoria e pratica no que se
refere as perspectivas da comunicacdo integrada e estratégica nas organizacées. Como
impedimentos a primeira, ele cita a disputa por espaco entre categorias profissionais
presas ao “rango corporativista”. Quanto a comunicagao estratégica, o autor lembra que,
embora festejada, ainda predomina no Brasil a cultura de uma gestao centralizadora.

Apesar disso, existem instrumentos de gestdo da comunicacgdo capazes de definir
diretrizes e posturas comuns a serem assumidas por todos os seus publicos, possibilitando,
portanto, o desenvolvimento da integracdo e da estratégica na comunicacdo das
organizacg0es: as Politicas de Comunicacdo. Elas comecaram a ser criadas no Brasil na
década de 1980. Mas, desde entdo, as poucas iniciativas que surgiram se constituem, em
sua maioria, num compilado de normas ou propostas de curto prazo baseadas mais no
“feeling” de seus gestores.

Na area da Educacao, sobretudo nas instituicdes federais de ensino, a situacdo ndo
é diferente: até 2013 ndo havia, nas universidades federais, Politicas de Comunicagdo
institucionalizadas: as autarquias focavam mais na oferta de produtos que no
planejamento de agdes (ALVES, 2013; BELTRAME, 2014; BUENO; 2009). Na Rede
Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnologica, até 2019, somente 13 das 42

autarquias que a compdem,_dispunham de Politicas de Comunicac¢do. Algumas, no
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entanto, foram construidas com a participacao de diversos agentes da comunidade interna

e colocam a comunicagao numa posicao estratégica (CANEDO, 2019)

O Instituto Federal Goiano e a Gestdo da Comunicacao: histérico e desafios

O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia Goiano (IF Goiano) foi
criado em 2008 por meio da Lei 11.892, de 29 de dezembro, que instituiu a Rede Federal
de Educacao Profissional, ja citada. O IF Goiano integrou os antigos Centros Federais de
Educagao Tecnologica (Cefets) de Rio Verde, Urutai e sua respectiva Unidade de Ensino
Descentralizada de Morrinhos (Uned) e a Escola Agrotécnica Federal de Ceres (EAFCe)
— todos provenientes de antigas escolas agricolas (IF GOIANO, 2019).

Como 6rgdo de administragdo central, o IF Goiano teve sua reitoria instalada em
Goiania, capital de Goids. Em 2010, inaugurou uma nova unidade em Ipora, no Oeste
goiano, ¢ em 2011 a Instituicdo foi contemplada com outros trés novos campi, nos
municipios de Trindade, na regido metropolitana de Goiania, Campos Belos e Posse —
ambos no Nordeste goiano. Um pouco depois, em 2014, o Instituto ganhou também
quatro campi avancados, nas cidades de Cataldo, Hidrolandia, Ipameri e Cristalina — este
com tipologia alterada para campus em expansdo, em 2018.

Assim, o IF Goiano tem, atualmente, 12 unidades em Goias, instaladas em
praticamente todas as regides do Estado. A Institui¢ao conta, também, com um Polo de
Inovagdo no municipio de Rio Verde, voltado para o desenvolvimento de projetos de
pesquisa e inovagdo em parceria com agroindustrias.

De acordo com a Lei 11.892, o IF Goiano ¢ uma autarquia federal detentora de
autonomia administrativa, patrimonial, financeira, didatico-pedagdgica e disciplinar,
equiparada as universidades federais. Com uma estrutura multicampi, oferece educacao
basica e profissional, presencial e a distancia, com cursos de formacdo inicial e
continuada, técnicos integrados ou ndo ao Ensino Médio, graduacao e pos. Atende, hoje,
mais de 18 mil alunos (IF GOIANO, 2022). Conforme a Diretoria de Gestdo de Pessoas
da Instituicdo, seu quadro de funcionérios ¢ formado por mais de 1,3 mil pessoas, entre
docentes, técnicos administrativos e terceirizados.

A contratagdo dos trés primeiros profissionais de comunicacdo do IF Goiano data
de 2008, portanto, mesmo ano da criacao dos Institutos Federais. Antes disso, pessoas
com formagao em outras areas cuidavam das demandas de comunicagdo que apareciam,
como era o caso de Rio Verde e de Ceres, que ja contavam com assistentes em

administracao nas fungoes.
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A criagdo do orgdo gestor da comunicag¢do organizacional do IF Goiano na
reitoria, chamado entdo de Assessoria de Comunicacdo Social (Ascom), teve inicio em
2009, com a remoc¢ao da jornalista de um dos campi para Goiania. O foco no momento
de formacao da Ascom central era tornar o IF Goiano conhecido para construir a sua
imagem?® junto aos piiblicos. Assim, a assessoria foi sendo ampliada com a contratagio
de profissionais de outras areas, a fim de obter uma comunicagdo integrada, por meio de
esfor¢os conjugados para atender as demandas do IF Goiano.

Atualmente, a comunicagao organizacional no Instituto ¢ mediada, produzida e
gerida pela Diretoria de Comunicagao Social (Dicom), no 6rgdo gestor central, e pelas
Unidades de Comunicacao Social e Eventos (UCSEs); Nucleos de Comunicacao Social
e Eventos (NCSCs) ou Se¢des de Comunicacdo Social e Eventos (SCSEs), nos campi
Essas nomenclaturas variam conforme as fungdes gratificadas (gratificagdes pelo
exercicio de dire¢do ou chefia) destinadas ao setor.

A Dicom possui fungdo gratificada maior que a da UCSE. Os gestores de
comunicagdo sdo escolhidos pelo reitor, no caso da reitoria, ou diretores-gerais, nos
campi. Embora ndo estejam em uma relacdo de subordinagdo hierdrquica, os setores nos
campi e na reitoria devem estar em contato permanente, trocando experiéncias no dia a
dia (ORIENTE, 2014). Entretanto, diferente dos setores nos campi, o 6rgao central de
comunicagdo na reitoria tem responsabilidades mais claras nos ambitos normativos ¢
estratégico, sendo responsavel pela Politica de Comunica¢do do Instituto e as normativas
decorrentes, com vistas a constru¢ao de uma “cultura de comunicac¢do”, conforme seu
regimento interno.

Hoje, a Dicom ¢ composta por oito profissionais, sendo sete da area, sendo trés
jornalistas. J& nos campi sao 30 profissionais que atuam formalmente em atividades de
comunicagdo, e desses, apenas trés jornalistas. Como se vera adiante, a maioria ndo tem
formagdo na area e, muitas vezes, se divide em outras atividades, como protocolo,
gabinete e até docéncia. O Polo de Inovacdo também dispde de um jornalista para gerir a
comunicagdo organizacional.

Em alguns casos, como nos campi avangados, embora exista um Nucleo de
Comunicagdo previsto no organograma, ainda nao houve a contratagdo de profissionais

para preenché-lo, mas ha um facilitador da comunicagao no local, designado pela direcao

46 A imagem organizacional ou corporativa é a representagio mental de uma organizagdo, construida por
um individuo ou grupo a partir de percepgdes e experiéncias concretas, informagoes e influéncias recebidas
por terceiros ou da midia (BUENO, 2019 b).
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(chamado internamente pelos pares de “comunicador”). Ainda, em algumas situagoes,
nao ha somente um responsavel pela comunicagdo organizacional, mas uma comissao de
servidores compartilhando responsabilidades, nomeada por portaria. Mesmo nesse caso,
existe a figura daquele que ¢ o mediador oficial da comissao na unidade junto a Dicom,
na reitoria. Todos esses casos sdo contabilizados como servidores que atuam em
Comunicac¢ao neste trabalho.

Por fim, cabe ressaltar os principais desafios que o setor tem enfrentado. Durante
a formac¢ao da comunicagdo organizacional do IF Goiano, as dificuldades foram a falta
de estrutura fisica e equipamentos. As salas, ramais telefonicos e computadores eram
compartilhados com profissionais de setores diversos, sem nenhuma correlagdo direta
com a Comunica¢do. Mais tarde, as dificuldades foram as mudancas que a nova
institucionalidade trouxe ao setor, como a unificagdo de processos licitatérios, por
exemplo, antes realizados de forma independente por cada unidade.

Entre os desafios ainda ndo superados esta a rotatividade de profissionais em
alguns campi (servidores de todo Brasil ingressam via concurso publico, mas querem
trabalhar em Goidnia ou retornar para suas cidades de origem). Também deve ser
lembrada a auséncia de profissionais da area nas unidades e a necessidade de incremento
na reitoria — o quadro de profissionais na Dicom permanece o mesmo desde 2014, quando
o IF Goiano ganhou mais quatro campi, passando de 8 para 12 unidades. Essa lacuna
contribui para problemas de toda ordem, desde ruidos na comunicacdo a utilizagdo
indevida da marca.

Cabe ressaltar que a comunicacdo integrada e estratégica ainda ndo esta sendo
praticada efetivamente na Instituicdo. Pesquisa realizada em 2019 por uma das autoras
deste capitulo mostra que o trabalho da Dicom resulta em cumprir atividades sob
demanda, sem planejamento adequado e avaliagio (CANEDO, 2019). Faltam espagos
para didlogo e integracdo entre os pares na reitoria € nos campi, bem como falhas na
relacdo gestores/comunicadores.

Com tudo o que se observa, a gestdo da comunica¢do do IF Goiano pode ser
considerada descentralizada, pois embora haja uma equipe mais robusta na reitoria e
algumas diretrizes criadas, os profissionais dos campi tém autonomia para definir o
planejamento de comunicagao nas unidades, onde as aulas, projetos e eventos, enfim, o
dia a dia da Instituicdo de fato acontece. Obviamente, gerenciar a comunicagao em uma
instituicdo com tamanha diversidade de publicos e capilaridade geografica ndo ¢ uma

tarefa facil. O IF Goiano definitivamente ndo ¢ uma universidade, e por isso, precisa
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buscar seu proprio caminho para uma gestao mais qualificada e assertiva. Um primeiro
passo nesse sentido foi dado em 2020, com a constru¢ao de sua Politica de Comunicagao,

COMO S€ Vera a segulir.

A Gestdo da Comunicacéo na Politica do IF Goiano

O Instituto Federal Goiano tem investido na definicdo de diretrizes de
comunicagdo para a autarquia. Sua Politica de Comunicac¢éo foi criada em 2020 com a
participacdo de mais de 70 convidados, entre discentes, servidores, terceirizados, gestores
e membros da comunidade externa. Seu objetivo principal é estabelecer como deve se dar
o relacionamento da organizacdo com seus diversos publicos.

No documento da Politica, a comunicacao do Instituto é caracterizada como um
processo que envolve ndo s a estrutura profissionalizada de Comunicagéo, mas todos 0s
publicos e areas que compdem a organizacdo. Além disso, € pautada pelos principios da
comunicacdo publica, integrada e estratégica. A dimensdo publica diz respeito a
predominancia do interesse coletivo na comunicacdo de suas agcOes, na consolidagéo da
democracia e na afirmacao da cidadania.

A comunicacdo integrada, nos termos da Politica, pressupde que ela ndo
representa uma instancia isolada, mas articulada entre a Dicom e 0s setores de
Comunicacdo dos campi, e em rede com outras areas, dialogando, por exemplo, com a
Gestdo de Pessoas, Tecnologia da Informacédo, pro-reitorias diversas.

Ja a comunicacdo estratégica para o IF Goiano implica na propria existéncia da
Politica de Comunicacdo, na elaboracdo de planos de comunicacdo, de instrumentos de
avaliagdo e, especialmente, na existéncia de uma estrutura profissionalizada de
comunicacdo, com autonomia e efetiva participacdo no processo de tomada de decisdes.
Para tanto, precisam estar informados e dispor de tempo habil para o planejamento
competente.

Diante desses pressupostos, a recomendacdo da Politica do IF Goiano é para um
comunicador com perfil multidisciplinar, conhecedor de suas diretrizes e planejamento.
Além disso, deve entender a comunicacdo como um processo dialdgico, “buscando
gerenciar a complexidade das relacdes e atender as demandas e expectativas dos publicos
estratégicos” (IF GOIANO, 2020, p. 101). A sugestdo € para que o gestor tenha formagéo
em Comunicacdo Social e, na auséncia desse profissional, afinidade e experiéncia em

atividades de comunicacéo.
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Os comunicadores do IF Goiano

A partir de 2021, iniciou-se o processo de implantacdo dessa Politica, que consiste
na definicdo de acGes/produtos para curto, médio e longo prazos. A Gestdo da
Comunicacéo no IF Goiano é um dos capitulos constituintes da sua Politica e, durante seu
processo de implementacdo, o tema foi um dos escolhidos para serem trabalhados
prioritariamente. Desse modo, em 2021 foi criada uma comisséo para estudar e estruturar
propostas para entregar a alta gestao.

A primeira atividade do grupo foi a elaboracdo de um levantamento junto aos
comunicadores da reitoria e dos campi do IF Goiano, e-que permitiu tracar o perfil desses
profissionais_que sdo, em tese, 0s principais responsaveis pela gestdo da comunicagéo
organizacional. A investigacao foi realizada no periodo de dezembro de 2021 e margo de
2022, por meio de um formulario ao qual todos foram convidados a responder. Dos 38
comunicadores da Instituicdo, 35 retornaram com respostas.

O estudo indicou que, dos profissionais que trabalham com a comunicagéo
organizacional do Instituto, somente 39% ocupam cargos efetivos em comunicacéo,
sendo que a maior parte desses (53%) é Jornalista. Também ha cargos de Diagramador;
Programador Visual; Publicitario; Relacbes Publicas e Técnico em Audiovisual. Os
outros 61% dos servidores que trabalham com comunicacao sdo de outras areas (Docente;
Assistente em Administracdo; Auxiliar em Administragdo; Técnico de Laboratorio de
Informatica; Técnico em Tecnologia da Informacéo e Técnico em Alimentos e Laticinios.

Ocupar um cargo efetivo implica ter atribuicGes claras e prioritarias, o que
aumenta as chances de uma atuacdo de qualidade desse servidor em determinada area.
Entretanto, o nimero encontrado demonstra que a instituicdo tem uma demanda de
comunicacdo muito acima da capacidade de seus profissionais efetivamente contratados
para tal. Os demais cargos, por mais que seus ocupantes demonstrem empenho, estdo em
uma situacdo mais delicada para atuar prioritariamente na area, uma vez que possuem
atribuic@es distintas daquelas necessarias para uma efetiva gestdo da comunicacéo.

Em relacdo a formalizacdo/vinculo interno, 54% dos profissionais estdo lotados
nos setores de comunicacdo. No entanto, outros 40% foram nomeados pelos diretores-
gerais, por meio de portarias, para comissdes destinadas a assumir as atividades de
comunicacdo das respectivas unidades. Isso ocorre quando ndo ha disponibilidade de
servidores para ocuparem o0 setor de comunicacdo de forma exclusiva,
independentemente dos cargos. Cabe ressaltar, também, que o trabalho em comiss@es ndo

constitui atividade gerencial por natureza, o que implica, portanto, que 40% do pessoal
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que atua na comunicacdo do IF Goiano ndo possui qualquer responsabilidade com a
gestdo dessa area.

Além disso, a dedicacdo de tempo a esse tipo de comissdo concorre com as
atividades inerentes aos cargos efetivos de seus membros, bem como as atividades
exigidas pelo setor em que ocupam. Com essa disputa de atribuicGes afetando expressivo
percentual do pessoal que atua em comunicacdo, é altamente questionavel a capacidade
dessas equipes de, além de executarem tarefas da &rea, também participarem e
promoverem processos de gestéo.

Sobre essa questao, o levantamento interno também descobriu que 31% do pessoal
dedica somente 10% de sua carga horaria no Instituto a comunicacao, nimero que pode
ser ainda menor se consideradas que as alternativas de respostas eram dezenas de zero a
cem porcento (0%, 10%, 20% e assim por diante). Por outro lado, 49% dos servidores se
dedicam entre 80% e 90% do tempo a comunicacao. A lotacdo no setor de comunicacao
é, de longe, o fator que mais influencia nesse tempo dedicado: para os servidores nessa
condicdo, a dedicacdo é em média de 87%, enquanto para 0s nomeados para comissao de
comunicacdo é de 14%.

Outro fator que interfere nesse tempo de dedicacdo € o tipo de cargo: enguanto
técnicos administrativos em geral (quaisquer cargos) dedicam 55% do seu tempo, a
dedicacdo dos docentes a comunicacdo é de 11%. Outro ponto de atencdo esta na
diferenca entre os campi e a reitoria. A principal delas é que os profissionais da reitoria,
ou seja, da Dicom, dedicam 98% da jornada de trabalho a comunicacao. Por outro lado,
a média entre os comunicadores dos campi € de 43%.

Para entender melhor o impacto dessa configuracédo para a gestao da comunicacao,
ainda com relacdo ao tempo, o levantamento traz dados sobre a distribuicdo do tempo
dedicado a comunicacao entre trés tipos de atividades: operacionais, taticas e estratégicas.
O formulério forneceu exemplos para a tipologia proposta a fim de orientar os
respondentes e, portanto, no levantamento interno foram consideradas atividades
estratégicas “participar ativamente do PDI [Plano de Desenvolvimento Institucional], ter
VOz nas reunides de gestdo da unidade, participar da elabora¢do de normativas”; foram
consideradas atividades taticas “elaborar planos de comunicacéo, idealizar campanhas,
realizar planejamento do setor de comunicacdo”; e, por fim, foram consideradas
atividades operacionais “atividades burocraticas, produzir artes, editar videos, registrar

fotos, redigir noticias, publicar editais”.
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As atividades operacionais ocupam, em média 71% do tempo dedicado a
comunicagdo, enquanto atividades mais ligadas a gestdo, taticas e estratégicas, ocupam
16% e 13%, respectivamente. Também foi possivel observar que quanto mais tempo é
dedicado a comunicacdo, mais as atividades de gestdo sdo incorporadas a rotina. Por
exemplo, entre os 11 servidores que ocupam 10% de sua jornada com comunicacao, as
atividades operacionais representam 83% desse tempo, enquanto taticas e estratégicas sao
7% e 10%, respectivamente. J& entre os 13 servidores 100% dedicados a comunicagao,
esse percentual operacional desce para 61%, e as atividades taticas representam 24% e
15%, respectivamente.

Como existe maior dedicacdo de tempo a comunicacdo pelos servidores da
reitoria, a distribuicdo de tarefas também apresenta diferencas quando comparadas as
unidades: na reitoria, do tempo dedicado & comunicacdo, 0s servidores usam 64% para
atividades operacionais, 24% para atividades taticas e 13% para atividades estratégicas.
Nos campi, as atividades operacionais somam 73%, enquanto taticas e operacionais
totalizam 14% e 13%, respectivamente.

Esses dados indicam que ter servidores dedicados a comunicacdo aumenta as
chances de que esta seja gerida. O dispéndio de servidores de diversas areas para
atividades de comunicagdo meramente operacionais coloca em xeque a efetividade dessas
acles, uma vez que sdo escassamente precedidas ou pautadas por elaboragdes taticas e
direcionamentos estratégicos, e consequentemente, fica comprometida a eficiéncia no uso
do principal recurso publico da instituicao, que é seu pessoal.

O levantamento também trouxe informacBes sobre as competéncias em
comunicacdo, tanto ligadas a formacdo superior, quanto a cursos livres e experiéncias
informais. Quanto a formacéo superior, 37% sdo graduados em Comunicacdo Social,
17% em areas consideradas correlatas (Gestdo e Letras/Linguistica); 40% em areas ndo-
correlatas e, ainda, 6% ndo possuem graduacdo completa. Quanto a pos-graduacdo, 17%
estudaram Comunicacdo; 29% areas correlatas (Gestdo e Letras/Linguistica); 28%
cursaram areas consideradas nao-correlatas e, ainda, 26% ndo chegaram a esse nivel da
educacéo superior. O estudo_aponta, ainda, que 59% dos comunicadores do IF Goiano
que ndo sdo da area de Comunicacdo declaram ndo ter habilidades e competéncias em
comunica¢do. Além disso, a maioria (51%) € considerada “novata” na &area, com
experiéncia entre zero e trés anos.

Esses dados demonstram uma segunda camada de dificuldades para uma efetiva

gestdo da comunicacdo no Instituto, ja que a qualidade desses processos gerenciais
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costuma estar ligada aos conhecimentos especificos da formacao profissional. No entanto,
0 panorama também apresenta potencialidades, uma vez que existe um percentual
consideravel de servidores formados em areas que oferecem contribui¢des & comunicagao
e um grande numero de servidores sem formagcdo em comunicacdo, porém com
habilidades e competéncias na area.

Nesse sentido, olhar para as demandas organizacionais e analisar os perfis desses
comunicadores parece um caminho possivel para alocar pessoal mais adequadamente na
estrutura de comunicacdo. Por outro lado, o modelo descentralizado de gestdo, ao mesmo
tempo em que respeita as culturas e especificidades das unidades, também traz um grau

de desarticulagéo a essas tentativas de organizar a gestdo do Instituto.

Caminhos para a assertividade

O levantamento da Politica comprovou que ha uma lacuna entre quantidade de
servidores trabalhando com Comunicacdo e aqueles que efetivamente atuam na
comunicacdo organizacional do Instituto. Simplificada em numeros absolutos, a
impressdo € de que a comunicagao “vai bem”: sdo 38 profissionais para atender 12 campi
e a reitoria, mas, na pratica, poucas unidades tém formalmente um setor de comunicacéo
e os profissionais que deveriam assumir 0s servicos da area estdo envolvidos em outros
muitas vezes sio mais urgentes por serem atividades-fim, como a sala de aula. E
importante ressaltar, ainda, que os quatro maiores campi do IF Goiano, gque juntos
atendem mais de 11 mil estudantes (BRASIL, 2022), tém hoje somente um comunicador
para exercer todas as atividades do setor. Felizmente, em trés deles, ha jornalistas
graduados. Ainda assim, faltam bragos.

Em suma, a estrutura profissionalizada de comunicacdo do IF Goiano é hoje
formada, em sua maioria, por profissionais de outras areas, boa parte declaradamente sem
habilidades e competéncias em comunicacgéo, e que no pouco tempo dedicado a atividades
do setor, se limitam ao famoso “apagar incéndios”. Ora, com um perfil que vai
nitidamente contra o recomendado pela literatura académica e pelas diretrizes da prépria
Instituicdo, como é possivel garantir qualidade e -assertividade nas a¢des?

Sabe-se que o levantamento do perfil dos comunicadores do IF Goiano é s6 o
inicio de uma série de estudos e reflexdes a serem feitas ao longo deste ano pela comissao
da Politica de Comunicacdo. O objetivo € o fechamento de uma proposta pratica que
aponte 0s rumos para a gestdo da Comunicacdo da autarquia. Atualmente, existem

impeditivos legais a contratacdo de novos_servidores de Comunicag¢do via concurso
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publico, o que torna a situacdo bem mais complexa. E ainda que se consiga uma estrutura
profissionalizada adequada no futuro, é necessario garantir, também, recursos financeiros
e tecnoldgicos, capacitacdo permanente, além de autonomia e respaldo da alta gestdo para
a tomada de decisdes. E 0 mais importante: foco no atendimento das expectativas dos

publicos estratégicos da Instituicdo. Do contrario, é nadar e morrer na praia.
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O papel da comunicacéo contra-hegemonica com perspectiva
emancipatoria: estudo da realidade brasileira e argentina

Patricia Paix&o
1. Introducéo

Em um cenario marcado por uma comunicacéo direcionada a atender os interesses
daqueles que desde o processo de colonizagdo estdo a frente de boa parte das estruturas
de poder, as iniciativas de jornalismo e de comunicacdo contra-hegemonica latino-
americanas apresentam-se como um dos raros espagos para que segmentos sociais que
tém seus direitos historicamente negligenciados possam se manifestar, discutir suas
pautas e pressionar o Estado com relacdo ao atendimento delas.

Essas iniciativas sempre exerceram papel significativo na mobilizacdo por
mudangas em favor da classe trabalhadora e na luta pelos direitos humanos. Elas
aparecem em diferentes nacGes da América Latina a partir da segunda metade do século
XIX, manifestando-se em jornais de influéncia anarquista e socialista, voltados ao
operariado; na imprensa feminista e na imprensa negra; na imprensa representante de
diferentes povos indigenas; dentre outras imprensas populares.

Nos anos 60, 70 e na primeira metade da década de 80 do século XX, a
comunicagdo contra-hegemoénica do continente viveu um de Sseus momentos mais
vibrantes e duros, com centenas de jornais e revistas denunciando golpes militares que
ocorriam em diferentes patrias-irmas, sob o apoio e as bencdos da maior economia
capitalista do mundo, os EUA, resultando na tortura e no assassinato de milhares de
pessoas, dentre as quais muitos jornalistas. A ANCLA (Agéncia Clandestina de Noticias),
criada em 1976 pelo jornalista e militante Rodolfo Walsh*’, na Argentina, e os jornais
brasileiros O Pasquim (1969), Opinido (1972) e Movimento (1975) foram algumas
iniciativas importantes daquele periodo.

Na primeira década do século XXI, com o avango da internet, das Novas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacgdo (NTICs) e o surgimento de novas plataformas
midiaticas, tudo isso somado a uma onda progressista na América Latina no campo
politico, manifestada com a chegada de diferentes governos de esquerda ao poder (criticos
da oligopolizacdo midiatica), e com a precarizagdo das grandes redacgdes (envolvendo a

demissdo de muitos jornalistas), a comunicagdo contra-hegemonica foi impulsionada,

47 Walsh, que era lider da organizacdo Montoneros (grupo guerrilheiro argentino da esquerda marxista), € um dos
30.000 desaparecidos da ditadura argentina.
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sendo vista como alternativa para narrativas mais plurais, proximas das demandas
populares e um fazer jornalistico menos hierarquizado e mais diverso. Esse crescimento
permanece na segunda e na terceira década do século, com o aparecimento, a cada dia, de
veiculos que trabalham questdes vitais de setores da populacdo pouco ouvidos. E o
fenomeno da “massa de midia” fazendo frente a “midia de massa”, como destaca o
jornalista e sociélogo espanhol, Ignacio Ramonet.

Antes, as ‘midias-sol’, no centro do sistema, determinavam a gravitagdo
universal da comunicagdo e informagdo em torno delas. Agora, ‘midias-
poeira’, espalhadas pelo conjunto do sistema, sdo capazes de aglutinar
para constituir, em certas ocasides, superplataformas midiaticas
gigantescas... A logica do predador solitério é sucedida pela estratégia
do enxame. (RAMONET, 2012, p. 27).

Esse fendmeno tem proporcionado uma nova arena de debates e de luta
pela hegemonia, na qual atores invisibilizados podem amplificar suas vozes.

O presente artigo traz parte dos resultados da tese de doutorado “Comunicacao
contra-hegemonica com perspectiva emancipatoria: experiéncias argentinas e brasileiras
no século XX1”, que estuda exatamente as iniciativas de comunicagéo contra-hegemonica
da atualidade, com foco no Brasil e na Argentina. A tese, defendida por esta pesquisadora
em 29 de abril de 2021, no Programa de Pds-Graduacao em Integracdo da América Latina
(Prolam), da Universidade de S&o Paulo (USP), analisa 14 iniciativas de comunicagao
contra-hegeménica, que possuem importante influéncia nos dois paises, a luz de alguns
aportes tedricos-chave: o conceito de hegemonia, do filésofo italiano Antdnio Gramsci;
0 conceito de contra-hegemonia, do socidlogo britanico Raymond Williams; e o conceito
de jornalismo emancipatorio, de Dennis de Oliveira, jornalista e professor do Prolam, da
Escola de Comunicagfes e Artes da USP e coordenador do Centro de Estudos Latino
Americanos de Cultura da mesma universidade (CELACC/USP).

Além das pesquisas bibliografica e documental, o estudo contou, em sua
metodologia, com a pesquisa de campo, com visitas as redac6es dos veiculos estudados

e entrevistas semiestruturadas*® com representantes desses veiculos.

4848 A entrevista semiestruturada, de acordo com Trivifios (1987), tem como caracteristica o estabelecimento
de um roteiro com questionamentos prévios formulados pelo pesquisador. Esses questionamentos sdo
apoiados em teorias e hipoOteses que se relacionam ao tema da pesquisa. A partir das respostas dos
informantes, o pesquisador pode levantar novas hipoteses.
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As entrevistas®® nos dois paises aconteceram entre 2017 e 2020, sendo que 0
recorte temporal da pesquisa foi de marco de 2016 a dezembro de 2020, para abarcar todo
um periodo bastante intenso em termos politicos, econdémicos e sociais, que teve impacto
nas acOes da midia contra-hegemdnica nas duas nac¢des. No caso do Brasil, por envolver
desde a queda da presidenta Dilma Rousseff, do Partido dos Trabalhadores (PT), em um
processo de impeachment questionavel, que é tido pelas forcas progressistas como um
Golpe, passando pela chegada ao poder de um presidente ilegitimo (Michel Temer, do
PMDB - atual MDB), que implementou uma série de medidas neoliberais, até a polémica
prisdo (com posterior libertacdo) da principal lideranca da esquerda brasileira (0 ex-
presidente Luiz Inécio Lula da Silva, também do PT) e a ascensdo de um governo de
extrema direita, com contornos fascistas (0 do presidente Jair Messias Bolsonaro, eleito
pelo PSL — Partido Social Liberal; atualmente sem partido). No caso argentino, por ser
possivel observar nesse intervalo o agravamento da pobreza, da repressdao aos
movimentos sociais e da crise econdmica resultante das medidas neoliberais do governo
Mauricio Macri (do PRO — Proposta Republicana), até a volta do progressismo ao poder,
com a vitoria da chapa de Alberto Fernandez e da ex-presidenta Cristina Fernandez de
Kirchner (pelo Partido Justicialista), em outubro de 2019.

As entrevistas argentinas aconteceram presencialmente em Buenos Aires. No caso
dos veiculos que ndo possuiam uma redacao fisica, as conversas foram feitas em cafés e
outros espacos alternativos. No Brasil, boa parte das entrevistas foi realizada
presencialmente em Sdo Paulo. Algumas delas tiveram de ser feitas por intermédio de
tecnologias de comunicacdo a distancia (como videochamada), ja que aconteceram em
2020, no primeiro ano da pandemia da Covid-19.

O Programa de Integracdo da Ameérica Latina da Universidade de Sdo Paulo
(Prolam/USP) prevé que o aluno escolha dois ou mais paises latino-americanos para sua
pesquisa. Pelo fato de o Brasil e a Argentina terem passado, nas ultimas décadas, por
experiéncias de vitoria e derrota do progressismo no poder, com a ascensdo de grupos
conservadores, resolvi escolher as duas nacdes como cenarios de estudo, partindo da
hipétese de que essa conjuntura politica gerou similaridades nas estratégias de
comunicagdo contra-hegemoénica dos dois paises, apesar das particularidades de cada

territorio.

49 Todas as entrevistas realizadas podem ser conferidas, na integra, nos apéndices da tese. Disponivel em:<
https://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/84/84131/tde-02072021-
112602/publico/2021 PatriciaSheilaMonteiroPaixaoMarcos VCorr.pdf> Acessado em: 20 abril 2022.
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A seqguir discuto, resumidamente, 0s principais eixos tedricos que embasaram a

tese de doutorado. Posteriormente, apresentarei alguns dos resultados da pesquisa.

2. Hegemonia, contra-hegemonia e comunicacao contra-hegemonica

Para entender o que é comunicacdo contra-hegemonica, € preciso, antes,
compreender o conceito de hegemonia proposto por Gramsci e 0 conceito de contra-
hegemonia, pensado, a partir da teoria gramsciana, pelo sociologo britdnico Raymond
Williams.

Gramsci construiu o conceito de hegemonia tendo como ponto de partida as
andlises feitas por Vladimir Ilitch Lé&nin sobre como deveria ser a conquista do poder
pelas classes exploradas fora da Russia. O fildsofo italiano defendia que esse processo
seria mais complexo nas sociedades ocidentais em que o capitalismo estava mais
desenvolvido pelo fato de existirem naquelas nacbGes determinadas estruturas e
instituicOes que dificultavam o processo de organizagédo e acdo das massas, tornando-o
mais lento. Portanto, diferentemente do assalto ao poder, como foi feito na revolucao
bolchevique em 1917, nas nacles ocidentais seria necessaria uma estratégia mais
demorada e complexa para desarticular os esquemas dominantes. Ele define essa
estratégia como uma “guerra de posi¢des”, cujo objetivo € conquistar, pouco a pouco,
espacos na sociedade até conseguir o consenso dos setores majoritarios da populacéo, ou
seja, a hegemonia, que pode ser traduzida na lideranca ideoldgica cultural sobre outras
classes (COUTINHO, 1992).

A lideranca ideoldgica e cultural, segundo a teoria gramsciana, € disputada nas
nacdes ocidentais de capitalismo avancado dentro da sociedade civil e ndo na sociedade
politica, que era tipica de Estados que obtinham a hegemonia através dos aparelhos
coercitivos, usando o autoritarismo e a violéncia. E na sociedade civil o consenso é
conquistado por intermédio do que Gramsci chama de ‘“aparelhos privados de
hegemonia”, organismos relativamente autonomos em relagdo ao Estado. A imprensa ¢
um desses aparelhos, ao lado da Igreja, dos partidos politicos, dos sindicatos, entre outros.
Se tomarmos por base o continente latino-americano, a imprensa hegemonica aparece
como um aparelho privado de hegemonia que tem servido h& séculos as forcas
conservadoras da regido, dentre as quais 0s grandes proprietarios de terra.

Mas Gramsci destaca que nenhuma hegemonia é eterna, por isso, uma vez

conquistada, ela precisa ser mantida, pois estara sempre sujeita & confrontacéo de outras
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classes que disputam o consenso dentro da sociedade civil. Ndo existe uma hegemonia
que atenda a totalidade das ideias de uma sociedade.

Uma classe é hegemdnica, dirigente e dominante, até 0 momento em
que — através de sua acgdo politica, ideoldgica, cultural — consegue
manter articulado um grupo de forcas heterogéneas, consegue impedir
gue o contraste existente entre tais forcas exploda, provocando assim
uma crise na ideologia dominante, que leve a recusa de tal ideologia,
fato que ira coincidir com a crise politica das for¢as que estdo no poder
(GRUPPI, 2000, p. 70).

E é justamente ancorado nas ideias de parte da sociedade que ndo abraca a hegemonia
dominante que Raymond Williams constrdi o conceito de contra-hegemonia.

[a hegemonia] deve ser continuamente renovada, recriada e redefinida.
Da mesma forma, é continuamente resistida, limitada, alterada e
desafiada, por pressfes que de forma alguma sdo suas. Temos entdo de
acrescentar ao conceito de hegemonia o conceito de contra hegemonia
e hegemonia alternativa, que sdo elementos reais e persistentes da
préatica [...]. A realidade de qualquer hegemonia, no sentido politico e
cultural ampliado, é de que, embora por definicdo seja sempre
dominante, jamais sera total ou exclusiva. A qualquer momento, formas
de politica e cultura alternativas, ou diretamente opostas, existem como
elementos significativos na sociedade. (WILLIANS, 1979, p. 115-116).

As acbes de comunicagdo contra-hegemonicas, portanto, apresentam-se como
formas alternativas as da midia hegemdnica. S&o voltadas a combater as estruturas
dominantes, vislumbrando o presente como passivel de transformacéo.

Mas e quando essas acOes se limitam a desconstruir a narrativa da midia
hegemonica, ficando presas a agenda dos grandes meios de comunicagdo, sem procurar
conhecer profundamente as realidades dos segmentos sociais explorados, sem ouvi-los de
forma genuina e sem incluir as experiéncias deles no processo de producao do contetdo?
Estariam essas iniciativas contra-hegemonicas, nesse caso, verdadeiramente contribuindo
para uma reflexdo critica e, consequentemente, para a libertacdo dos sujeitos oprimidos?

Para responder a essa questdo é importante que seja discutido o conceito de

jornalismo emancipatério, do professor Dennis de Oliveira.

3. Comunicacdo contra-hegemaénica com perspectiva emancipatoria

A construcdo do conceito de jornalismo emancipatorio passa pelo entendimento
de que o jornalismo é um espaco importante para a formagdo do pensamento critico.
Consequentemente, pode contribuir com a libertacdo dos sujeitos, por intermédio da

reflexdo destes.
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Dennis de Oliveira formulou seu conceito com base nas teorias do jornalista e
professor Adelmo Genro Filho, do educador Paulo Freire e do socidlogo e educador
peruano Oscar Jara.

Adelmo Genro Filho acredita na potencialidade emancipatéria do jornalismo. Para
ele, o jornalismo pode permitir, em um processo dialético, que o sujeito conecte o seu
fazer cotidiano com o contexto, conseguindo se ver como participe de um processo
historico. Assim, saberé reconhecer as situag¢oes de exploracdo, podendo lutar contra elas
(GENRO FILHO, 2012).

Paulo Freire defende que as acgdes culturais, para serem verdadeiramente
libertadoras, precisam ter como base o dialogismo. Para o educador, a emancipacgdo é
construida coletivamente. “Ninguém liberta ninguém, ninguém se liberta sozinho, os
homens se libertam em comunhao” (FREIRE, 2005, p.52). Dai a importancia de a luta
emancipatdria envolver o didlogo com os grupos oprimidos, contribuindo tanto com a
libertagdo destes como com a de seus opressores.

O dialogo critico e libertador, por isso mesmo que supfe a agao, tem
que ser feito com os oprimidos, qualquer que seja 0 grau em que se
esteja a luta, por libertagdo. Ndo um didlogo as escancaras, que provoca
a faria e repressdo maior do opressor. (...) Pretender a libertacdo destes
sem a sua reflexdo no ato desta libertacdo é transforméa-los em objeto
que se devesse salvar de um incéndio. E fazé-los cair em um engodo
populista e transforma-los em massa de manobra. (FREIRE, 2005, p.
59).

Por fim, Oscar Jara ¢ dono de uma metodologia detalhada para analisar as
experiéncias vividas por povos oprimidos. “A proposta de Jara compreende uma
observacdo densa dos processos cotidianos e a sua reflexdo constante, articulando
dialeticamente com elementos conceituais” (OLIVEIRA, 2017, p.193).

O jornalismo emancipatorio, a partir das trés teorias sucintamente explicitadas,
pode ser definido como uma comunicacéo que parte da realidade dos segmentos sociais
alijados, considerando-os como protagonistas, ou seja, como ricos em experiéncias que
sdo essenciais para entender as relacfes de exploracdo e opressdao. Como destacamos em
nossa tese, nao se trata de uma via de mao Unica, de um comunicador que se apresenta
como uma “autoridade” e que chega em um grupo oprimido para cagar aspas que se
encaixem no texto que ja esta pronto na sua cabeca. E um jornalismo que se faz a partir
da criticidade do contexto vivido. Um jornalismo em que o comunicador precisa adotar

um posicionamento.
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Primeiro, uma posicdo contra todas as formas de opressdo
estabelecidas, o que significa tomar o lado dos segmentos sociais
oprimidos (trabalhadores, negros, mulheres, homossexuais, etc). Essa
tomada de “partido” ndo significa empunhar bandeiras na redagdo, mas
procurar entender os fenémenos sociais dentro da perspectiva de que ha
essa relacdo de opressdo e que € necessario supera-la. (OLIVEIRA,
2017, p. 195).

Para que a comunicagdo contra-hegemonica seja verdadeiramente emancipatoria
€ necessario, portanto, que ela ndo se limite ao papel de propaganda ideoldgica contraria
a dos setores hegemonicos. Ela precisa estar inserida nas realidades dos povos explorados
e compreender profundamente essas realidades. Precisa identificar os sistemas de
opressao, como eles se ddo e como podem ser combatidos, tomando um posicionamento

contra esses sistemas.

4. Iniciativas de comunicacdo contra-hegemaonica com perspectiva emancipatdoria no
Brasil e na Argentina

Conforme destacado no inicio deste artigo, os dados que apresento a seguir sao
parte dos resultados da tese que defendi no Prolam/USP em abril de 2021.

Ao todo foram pesquisados 14 veiculos contra-hegemdnicos: sete na Argentina e
sete no Brasil. Na Argentina foram selecionados: Pagina/12, Cooperativa Lavaca, La
Garganta Poderosa, Agencia Paco Urondo, Cosecha Roja, Marcha Noticias e
Emergentes. J4 no Brasil os veiculos analisados foram: Brasil de Fato, Enois, Agéncia
Mural de Jornalismo das Periferias, Midia NINJA, Amazo6nia Real, Ponte Jornalismo e
Alma Preta.

As midias foram escolhidas por seu prestigio no campo dos segmentos sociais
contra-hegeménicos. A grande maioria dos veiculos da amostra é nativa digital.

Além de trazer a trajetoria das midias selecionadas (do momento de sua fundacgéo
aos dias atuais), a tese procurou verificar como cada uma delas exerce sua comunicagdo
e como esse fazer jornalistico conversa com o conceito de jornalismo emancipatério do
professor Dennis de Oliveira.

O primeiro aspecto a ser pontuado é que todos os veiculos analisados possuem
como ponto bem demarcado em sua cobertura a defesa dos Direitos Humanos,
produzindo contetdos que discutem o racismo, a violéncia e a desigualdade de género, o
direito a terra e a moradia digna, 0s ataques contra povos originarios e outros tipos de

pautas que denunciam a violagéo de direitos essenciais de atores sociais historicamente
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oprimidos. Esse aspecto foi destacado tanto nas entrevistas com representantes dos
veiculos como nas reunides de pauta®, com a proposicdo de assuntos a serem
transformados em reportagem.

Enquanto no Brasil as pautas sobre racismo estrutural tratam mais de casos
envolvendo a populacdo negra e parda, na Argentina a cobertura da questdo racial esta
mais centrada na violéncia e discriminacdo contra 0s povos originarios e seus
descendentes (como a populacdo Mapuche) e nos ataques aos imigrantes de paises sul-
americanos que vivem naquele pais. Esses imigrantes, por possuirem fendtipo indigena,
sdo normalmente tratados de forma estereotipada pela midia hegeménica argentina, sendo
associados a questdes de violéncia, a desordem e a outros aspectos negativos, conforme
pontuado na fala dos entrevistados e no estudo que a pesquisadora argentina Cecilia
Melella (2016) apresenta no livro “Migrantes de paises andinos en la Argentina — Prensa
gréfica, redes virtuales y construccion identitaria”, uma das referéncias bibliograficas da
tese.

Dos veiculos analisados na Argentina, um dos que mais praticam a cobertura que
denuncia a violacdo de direitos dos povos originarios e seus descendentes é a Marcha
Noticias, meio digital, mas que produz algumas publicacdes impressas, como livros. A
Marcha chegou a langar uma obra que aborda um caso de violéncia e injustica envolvendo
uma jovem imigrante de origem quéchua, chamada Reina Marés. Reina foi presa em 2010
na Argentina sem poder se defender, acusada de ter matado o marido com a ajuda do
vizinho. Ninguém na Justica argentina falava o seu idioma. Reina ficou presa, tendo seus
direitos violados. Chegou a dar a luz na prisdo (estava gravida), sem entender por que
estava detida. Quando finalmente, depois de 2012, a Justica argentina se movimentou,
apos muita mobilizacdo e pressdo de ativistas e de veiculos como a Marcha, e conseguiu
um intérprete de quéchua, Reina se declarou inocente e revelou que sofria na médo do
esposo, com constantes ameacas e violéncia.

Também vale destacar nesse sentido a cobertura feita pela revista La Garganta,
uma publicacdo impressa pertencente a La Poderosa, organizacdo social da comunidade
Villa Zavaleta, localizada proxima a regido central de Buenos Aires. Muitos moradores
da Zavaleta sdo imigrantes e descendentes de imigrantes de paises andinos e vivenciam o
preconceito com frequéncia. A organizacdo La Poderosa, fundada em 2004, é um dos

mais importantes meios contra-hegemoénicos da Ameérica Latina com uma atuacao

50 Pude participar da reunido de pauta de alguns dos veiculos pesquisados.
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geografica que vai muito além da comunidade da Vila Zavaleta. A entidade conta com
120 assembleias distribuidas em todas as provincias argentinas e em 12 paises da América
Latina, incluindo o Brasil. J& estamparam a capa da revista La Garganta personalidades
como Luiz Inacio Lula da Silva, Dilma Rousseff, Evo Morales e José Alberto Mujica
Cordano, o linguista Noam Chomsky, os jogadores Diego Armando Maradona Franco e
Lionel Andrés Messi, além dos atores Francesc Orella (da série Merli) e Rodrigo de la
Serna (da série A Casa de Papel).

No Brasil o veiculo que mais cobre a questao racial € o Alma Preta, voltado as
questdes da populacdo negra e parda, com uma redacao formada por jornalistas negros.
No que se refere a cobertura das questdes que envolvem os povos indigenas, vale destacar
a Amazo6nia Real que tem dentre seus principais eixos de contetido as demandas dos povos
da Amazonia (ndo so os indigenas, mas principalmente eles), denunciando a exploracéo,
0s crimes e a violéncia de neocolonizadores como madeireiros, fazendeiros e grileiros.

A violéncia do Estado é outro tema abordado nas pautas dos veiculos analisados,
em especial na Cosecha Roja e na Ponte Jornalismo, que séo especializados na cobertura
de Seguranca Puablica, Justica e Direitos Humanos. La Garganta também cobre essa
tematica, haja vista que, segundo Fidel Ruiz, representante da revista e um dos fundadores
da organizacdo La Poderosa, séo comuns na comunidade abusos por parte das forgas de
seguranca. Em 7 de setembro de 2013, um garoto de 9 anos da Zavaleta, chamado Kevin
Molina, morreu por conta da violéncia policial. Seu nome acabou batizando uma praca
da comunidade, construida pelos proprios moradores. O abuso da policia com armas de
fogo, com disparos feitos de forma deliberada contra pessoas ndo armadas, € chamado na
Argentina de gatillo facil.

Também sdo comuns nas reunides de pauta de muitos dos veiculos estudados
tematicas que mostram o impacto das politicas neoliberais na vida dos trabalhadores,
afora o0 destaque a pleitos e demandas de movimentos sociais em geral, como o
Movimento Sem Terra (MST) e diferentes movimentos de luta por moradia. Os veiculos
que mais fazem esse tipo de cobertura sédo o tradicional Pagina/12, jornal que possui mais
de 30 anos de existéncia (foi fundado no contexto da redemocratizagdo argentina, em 6
de maio de 1987°%), e o brasileiro Brasil de Fato, também bastante tradicional. Esse

ultimo veiculo nasceu com um forte vinculo com os movimentos sociais, uma vez que foi

51 No governo de Raul Alfonsin (UCR — Unido Civil Radical), primeiro presidente eleito pelos argentinos
apos sete anos de ditadura militar.
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inaugurado em 25 de janeiro de 2003, no emblematico Forum Social Mundial (FSM),
realizado em Porto Alegre (RS).

Além do Brasil de Fato, foi possivel notar que outras iniciativas estudadas
nasceram a partir dos anos 2000, estimuladas pela chegada a Presidéncia de grupos
progressistas nos dois paises (o0 presidente Néstor Kirchner e a presidenta Cristina
Fern&ndez de Kirchner, na Argentina, e o presidente Luiz Incio Lula da Silva, no Brasil).
Também o debate sobre a regulamentacdo e democratizacdo da midia, que aconteceu nas
duas nacbes nos anos 2000, especialmente na Argentina com a aprovacao da Ley de
Medios®? em 2009, estimulou a criaco de veiculos contra-hegemaonicos que procuravam
desmascarar os argumentos da grande midia (de que a lei atingia a “liberdade de
imprensa”). E o caso da Marcha Noticia, criada em 2011. Em entrevista para a tese, a
jornalista Laura Salomé, uma das fundadoras da Marcha, afirmou que naquele momento
era “muy importante poder oponerse a la postura de los medios hegemonicos”.

Percebeu-se ainda, a partir das entrevistas realizadas, que outros meios de
comunicagéo surgiram pelo impulsionamento da internet, das NTICs e das redes sociais
somado a precarizacdo nas redacdes tradicionais € a movimentos importantes que
aconteciam no campo social. Um exemplo é a brasileira Midia Ninja que nasceu nas
emblematicas manifestacdes de junho de 2013 (conhecidas como “jornadas de junho™3),
exatamente para fazer uma cobertura de dentro dos protestos, desmascarando a verséo
deturpada que era divulgada pela midia hegemdénica. Na Argentina a cooperativa
jornalistica Lavaca nasceu em 2001 cobrindo os fortes protestos sociais que aconteciam
nas ruas de Buenos Aires e em outras cidades argentinas contra a crise econdmica que
tomava conta do pais. As manifestagdes culminaram com as renuncias do ministro da
Economia, Domingo Cavallo, e do presidente Fernando de la Rla, que estava no poder
desde 10 de dezembro de 1999.

Todas as iniciativas, incluindo as que ndo sdo nativas digitais (Pagina 12, Brasil
de Fato e La Garganta), exploram a internet e as redes sociais de forma organica na pauta,

producdo, edi¢do e divulgacdo do conteldo. Algumas, como a Midia Ninja, no Brasil, e

52 ey de Servicios de Comunicacion Audiovisual n° 26.522, legislagéo que trouxe importante avangos para
a democratizagdo da midia argentina.

5 Em junho de 2013 uma convulsdo social fez o Brasil virar noticia em diferentes lugares do mundo.
Manifestages convocadas por jovens do Movimento Passe Livre (MPL) em S&o Paulo contra o aumento
da tarifa de 6nibus comecaram a ser violentamente reprimidas pela Policia Militar e a ganhar, desta forma,
0 apoio de grupos progressistas que sairam as ruas em defesa dos manifestantes. Os atos foram ficando
cada vez mais fortes, a ponto de ndo poderem ser controlados. As ruas de diferentes capitais do pais foram
ocupadas.
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0 Emergentes, na Argentina, exploram o jornalismo colaborativo, fazendo uso de muitos
contetdos enviados pelo publico. Na entrevista concedida a pesquisa, Pablo Capilé,
cofundador da Ninja, exalta a participacdo do publico, fazendo uma analogia com o
pensamento marxista. “O poder hoje esta nas maos do comentariado, que € o proletariado
do século XXI”. Essa abertura para o publico gera uma descentraliza¢do no processo de
producdo da Ninja, que ja recebeu criticas de outro cofundador do veiculo, o jornalista
Bruno Torturra. Em entrevista para o volume III da série de livros “Mestres da
Reportagem”, por mim organizada, Torturra revelou que deixou a Ninja exatamente por
perceber que seria dificil fazer a checagem de todas as informacdes recebidas: “Como eu
iria me responsabilizar, pautar e cobrar o moleque de BH [Belo Horizonte] que virou
NINJA ontem, com seu celular? Nao dava!” (TORTURRA apud PAIXAO, 2018, p. 94).
Sobre o posicionamento de Torturra, Capilé respondeu:

N&o s6 acho legal ndo ter controle das coisas, como ndo tem outra
opcéo, saca? Ndo tem uma opgéo estratégica, a coisa funciona de forma
organica. Vocé ndo tem como controlar o que é organico (...) o objetivo
de tudo sempre foi dar suporte pra quem nao tinha, dar visibilidade pra
guem € invisivel, conectar gente. E fortalecer uma ideia de inteligéncia
coletiva que pudesse buscar solugdes para os problemas que pudessem
vir a surgir.

Com relacéo a filtragem de todo o contetido que chega de diferentes lugares, Capilé
explica que o veiculo conta com uma série de editores espalhados pelo Brasil que
permanentemente avaliam os videos, fotos e textos recebidos, para checar se eles sdo
publicaveis. Mas destaca que o colaborador tem muita liberdade em sua produgéo.

Tanto as iniciativas argentinas como as brasileiras se posicionaram a favor dos
governos progressistas que estiveram na Presidéncia dos dois paises, mas de forma critica,
uma vez que, segundo eles, tanto os governos Néstor e Cristina, como os de Lula e Dilma,
apesar de terem avangcado muito nas pautas em defesa dos segmentos sociais oprimidos,
decepcionaram em algumas areas, por exemplo na questdo ambiental.

Ja com relacdo aos governos Macri (2015-2019) e Bolsonaro o posicionamento dos
veiculos foi/é de embate e denuncia, justamente pelo fato dessas administracdes
desrespeitarem os direitos humanos e terem realizado ataques sistematicos aos jornalistas
progressistas e reprimido manifestacbes sociais. Os representantes dos veiculos
analisados relataram muitos casos de agressao a jornalistas, ataques cibernéticos, além do
assédio judicial. “La prensa critica fue un gran destinatario de las represiones. Hubo

muchas y muy flertes”, destacou o jornalista Lucas Pedulla, cofundador da Lavaca.
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Os veiculos estudados possuem diferentes niveis na estratégia para financiamento das
atividades. Aqueles que possuem mais opcdes de financiamento, desde a contribuicdo de
pessoas fisicas a apoio de fundagdes e entidades nacionais e internacionais, passando por
uso de leis de incentivo a projetos culturais e sociais, edi¢do de livros, cursos e oficinais,
como a Ponte Jornalismo, a Enois, a Amazonia Real e a Cosecha Roja, mostram-se mais
bem sucedidos no gerenciamento de suas contas, com a possibilidade de pagamento dos
colaboradores, de freelas e de aquisi¢do de novas tecnologias. Também foi observada a
importancia de deixar algumas pessoas da equipe focadas na obtencao de recursos. Nao
é estratégico que todos os integrantes do veiculo contra-hegemdnico estejam dedicados a
producdo de contelido, esquecendo que esse veiculo precisa ser custeado.

No que se refere ao jornalismo emancipatorio, todas as iniciativas analisadas
conseguem atender esse conceito, algumas de forma mais consistente que outras. La
Garganta e Agencia Paco Urondo, na Argentina, e Agencia Mural de Jornalismo das
Periferias, Alma Preta e Enois, no Brasil, sd0 os veiculos que mais se aproximam do
conceito. Na Argentina, o que fica mais distante do conceito é o Pagina/12, por possuir
uma estrutura grande e estar muitas vezes atrelado a mesma agenda trabalhada pela
grande midia, embora com um viés progressista.

O jornalismo emancipatério é atendido pelos veiculos estudados por intermédio do
contato permanente que eles possuem com movimentos populares e comunidades,
partindo das experiéncias dos setores alijados, a partir de uma “escuta ativa”. Isso faz
esses setores se verem melhor nos conteudos divulgados, e conectarem seu cotidiano com
0 que acontece no sistema maior de opressao.

Conforme apontamos anteriormente, além de ter a experiéncia do oprimido como
ponto de partida, o jornalismo emancipatdrio exige a tomada de posi¢do do comunicador.
Todos os veiculos pesquisados atendem essa condi¢do, abracando as pautas de direitos
humanos e denunciando injusticas.

Também podemos destacar a busca permanente pela diversidade nas redacdes,
incluindo nelas atores historicamente negligenciados. Essa busca reflete uma
preocupacao para que as pautas sejam mais proximas da realidade vivida por esses atores.
Vale destacar a fala da jornalista Amanda Rahra, nesse sentido:

Se eu tenho no UOL um bando de repérteres que moram em Pinheiros,
as pautas vao ser muito homogéneas. As pautas vao ser sobre a Rua dos
Pinheiros e os restaurantes, sobre a enchente ali, sobre os chefes dali,
sobre empreendedores da Faria Lima... Entdo quando a gente tem uma
diversidade a gente ganha muito.
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O depoimento de Carlos Sainz, um dos representantes do coletivo argentino
Emergentes, também demonstra essa preocupagdo: “Tenemos una colaboradora e un
vardn trans, que es la persona que escribe cuando hay una manifestacion contra los
travesticidios o hay algo que esta circulando con respecto a esa tematica”.

Fidel Ruiz, da Garganta, também destacou esse ponto:

(...) cuando vimos los periodistas argentinos [en los medios], habian
periodistas altos, bajos, gordos, flacos, de sagitario, de scorpio, de Boca,
de River, pero no habia un villero. Y no es porque no hubo periodistas
villeros, pero es porque no se los dio6 lugar. Nunca hubo espacio. En La
Garganta nos ponemos medio misticos en este sentido. Nos veiamos
con una responsabilidad histérica en La Garganta. Poner villeros ahi en
la discusion.

Também ha um cuidado com a diversidade nas fontes ouvidas para as reportagens,
evitando as tradicionalmente consultadas na grande midia. A diversidade nas fontes
igualmente contribui para uma comunicacgdo que represente de fato as experiéncias dos
povos oprimidos. Nesse sentido, o Alma Preta tem investido em um banco de fontes com
especialistas negros. A preocupacdo com a diversidade das fontes também apareceu nas
entrevistas feitas com a Ponte Jornalismo, o Brasil de Fato, a Amazonia Real, a Enois, 0
coletivo Emergentes, a Agencia Paco Urondo e a Marcha Noticias.

Alguns representantes dos veiculos analisados tiveram (durante as entrevistas)
falas bastante emblematicas que refletem a defesa do jornalismo emancipatorio. Fidel
Ruiz, por exemplo, ao se referir aos jornalistas e intelectuais que aparecem na comunidade
de forma arrogante, nos faz lembrar da necessidade da dialogia defendida por Paulo
Freire: “El iluminado tiene que venir, pero con la mochila media vacia para también
aprender el barrio”. Durante toda a entrevista Fidel destacou a importancia do
empoderamento dos moradores da Villa Zavaleta e como, ao longo dos anos, a
comunidade percebeu que a solu¢do para seus problemas deveria partir deles mesmos, da
riqueza de suas vivéncias.

Erique De la Calle, um dos fundadores da Agencia Paco Urondo, tambem falou
sobre a necessidade de um fazer jornalistico que tenha uma ligacdo forte com os povos
oprimidos: “No es la idea del periodista que va al lugar excluido ‘a ver ¢alguien quiere
decir algo?’ Sino una articulacion mas profunda, hay un vinculo politico anterior muchas
veces, incluso”.

Ainda no que se refere a busca de estar sempre proximo das realidades retratadas
e aprender com essas realidades vale destacar o trabalho da Agéncia Mural de Jornalismo

das Periferias, que conta com mais de 80 jovens das periferias de S&o Paulo e de cidades
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da Regido Metropolitana atuando como correspondentes, trazendo 0s assuntos e questdes
de suas quebradas como sugesto de pauta. Na mesma linha a Escola de Jornalismo ENois
atua formando jovens das periferias e estudantes de jornalismo, para realizar coberturas

mais diversas e conectadas com os direitos humanos.

5. Considerac0es finais

A partir da amostra analisada, é possivel perceber que as iniciativas de
comunicacdo contra-hegeménica da atualidade, tanto no Brasil como na Argentina, tém
fomentado uma arena de debates importante para a visibilidade das pautas das mulheres,
da populagdo das periferias, da populacdo negra, dos povos originarios e seus
descendentes, da comunidade LGBTQIA+, dentre outros segmentos sociais. Essas
iniciativas, portanto, tém oportunizado o surgimento de uma esfera pablica alternativa,
cujas demandas e interesses destoam daqueles defendidos pelas classes da sociedade
contempladas pela midia hegeménica.

Na tese de doutorado que inspirou esse artigo verificou-se o significativo papel
gue a midia contra-hegemdnica tem desempenhado na cobertura dos direitos humanos,
das questdes da classe trabalhadora e dos pleitos de diferentes movimentos sociais.

A preocupagdo em estar em constante contato com os setores oprimidos da
sociedade, em uma relacdo dialdgica, partindo da experiéncia deles para entender de que
forma ocorrem os sistemas de opressao, mostra que esses veiculos atendem o conceito de
jornalismo emancipatério, que € vital no caminho da reflexdo critica e,
consequentemente, da libertag&o.

Portanto, discutir o apoio a esses veiculos e mecanismos que possam fortalecé-
los, inclusive financeiramente falando, é bastante importante para que as vozes dos atores

negligenciados continuem a ser elevadas.
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“Nada a declarar” é coisa do passado?
A transparéncia na comunicacdo do governo federal

Paulo Roberto Salles Garcia

Introducéo

No longinquo ano de 1882, William Henry Vanderbilt, megaempresario norte-
americano, se notabilizou ao exclamar a famosa frase “The public be damed!” (em
tradugao livre, “o publico que se dane!”), quando criticado pela populagao e cobrado por
jornalistas por causa da péssima qualidade dos servi¢os que suas ferrovias prestavam nos
Estados Unidos. Desde o final da decada de 2010 (especificamente nos anos do governo
de Jair Messias Bolsonaro), outra afirmacdo proveniente da Secretaria de Comunicagéo
(Secom) da Presidéncia da Republica vem chamando a atencdo: “Prezado [jornalista], 0
Planalto nao comentara”.

Guardando-se a necessaria distancia entre as duas declara¢des, um tema de certa
forma as une: a transparéncia. Independentemente do segmento — seja o privado, seja o
publico —, trata-se de um atributo indispensavel nas relacdes que se deseja sélidas e
verdadeiras entre os interlocutores.

O objetivo deste artigo é refletir sobre a transparéncia na esfera governamental
federal. Nao estamos nos referindo necessariamente a prestacdo de contas a respeito de
gastos publicos, ainda que esta seja um componente intrinseco de uma gestdo
transparente. O foco aqui é discutir o0 tema na perspectiva da comunicacao/informacéo, o
que envolve obrigatoriamente a relacdo do governo federal com os profissionais da midia.

Nesse sentido, vamos elencar e analisar episodios sobre os quais o governo foi
instado a comentar ou sobre perguntas a serem respondidas e nos quais ndo houve
qualquer manifestacdo ou cuja resposta indicava o velho e conhecido jargdo “nada a
declarar”. Para tanto, foi feito um recorte referente ao ano de 2020 e identificadas as
situacbes em que isso ocorreu nos veiculos Folha de S. Paulo e Rede Globo
(especificamente no noticioso Jornal Nacional).

No sentido de lancar luzes acerca da tematica, propomos inicialmente uma breve
reflexdo teorica, abordando o conceito de transparéncia e como esse atributo vem sendo
tratado ao longo do tempo no &mbito das organizacOes privadas e publicas. Na sequéncia
dos apontamentos, apresentamos situagdes em que a comunicacgédo foi prejudicada pela

postura governamental federal.
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Conceituando transparéncia

Existem vérias compreens@es a respeito do termo transparéncia. Sob o ponto de
vista etimoldgico, ¢ possivel encontrar significados proximos de “translicido”,
“cristalino”, “permeavel a luz”, “possivel de se ver através™ e “visibilidade”, entre outros.
Zucolotto e Teixeira (2019) chamam a aten¢édo para o fato de que as percep¢des variam
conforme as diferentes &reas do conhecimento. Na Ciéncia Politica, por exemplo, 0
conceito se relaciona “a divulgacdo de informagGes por parte dos governos para atores
internos e externos (Grigorescu, 2003) e sua consequente utilizacdo como instrumento de
responsabilizacdo [...] dos agentes publicos quando estes adotam algum procedimento
inadequado (Loureiro; Teixeira; Prado, 2008)” (ZUCOLOTTO; TEIXEIRA, 2019, p. 18).
J& no campo da Administracdo Pudblica, os autores citam Black (2007), que propde um
jogo de palavras para dizer que o conceito aparece em oposi¢do a politicas opacas, “em
gue nado se tem acesso as decisdes, ao que elas representam, como sdo tomadas e o que se
ganha ou se perde com elas” (ZUCOLOTTO; TEIXEIRA, 2019, p. 18).

Sob o olhar da comunicagdo e da constru¢cdo de uma boa imagem perante 0s
diferentes atores — sejam os cidaddos, sejam os clientes/consumidores, sejam 0s
apoiadores — a transparéncia desempenha um papel determinante com potencial para
gerar confianca, credibilidade, respeito, fidelizacdo. Isso se d& mediante uma conduta
permanentemente atenta ao dialogo, a divulgacdo da verdade, a prestacdo de contas e ao
espaco da participacdo, entre outros aspectos.

Na perspectiva jornalistica, vem de O’Neil (2002, citado por LISBOA;
FRANZONI, 2018) uma contribuicdo importante sobre o termo, associando-o com
checabilidade: “[...] significa dar as informag¢bes num relato de modo que elas sejam
contextualizadas e verificaveis para o leitor” (LISBOA; FRANZONI, 2018). Isso implica
um olhar atento para um atributo bastante relevante e complexo no &mbito do jornalismo,
que € a objetividade. N&o se trata de aprofunda-lo aqui, mas de realcar que também
mantém um vinculo inseparavel com a tematica da transparéncia. Vale lembrar que a
postura do profissional da imprensa se soma também a da fonte que emite as opinides ou
disponibilizam as informac6es que sdo a matéria-prima dos contetdos jornalisticos. Para
ambos 0s atores, é essencial o exercicio constante dessa pratica.

Para Kristin Lord (2006, citada por Christofoletti, 2019), a transparéncia se
constitui em um “fendomeno complexo”. Na sua percepcao, seus desdobramentos “podem

ser positivos ou negativos, dependendo do que a transparéncia revela, como as pessoas
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interpretam as informacGes que recebem e como as pessoas respondem a essas
informagdes”.

E de se lamentar o fato de que a transparéncia, que deveria ser algo intrinseco a
todas as organizacdes, tenha que ser algo normatizado para que exista — ainda assim, ha
manobras para que atitudes ditas transparentes ndao o sejam quando submetidas a simples
investigacOes. E bom que se diga que n&o ¢ por falta de clamores que esse atributo néo
alcanca a importancia que é devida, entre os quais a presenca de governos democréaticos
espalhados por todo 0 mundo, a ascensédo e o fortalecimento da midia, a ampliacdo de
regras internacionais que tém constrangido a posturas mais abertas por parte de governos,
a atuacdo de organizagfes nao governamentais no monitoramento as a¢des dos governos
(CHRISTOFOLETTI, 2019). O autor comenta que “combinados, esses fatores ajudam a
compor um cenario que ndo so alimenta a necessidade de transparéncia, mas ajuda a punir
a opacidade”.

No ambito das instituicGes privadas, ainda que ndo obrigatdria — a ndo ser pelo
instrumento de relatério de administracdo, que tem um cunho mais econdmico-financeiro
—, essa preocupacdo vem crescendo ao longo dos anos. E fato que em alguns casos, a
motivacao esta associada a aspectos bastante pragmaticos como os de angariar mais
clientes e consumidores e fortalecer a marca perante os diferentes publicos de interesse,
mas 0 que se observa é que gestores e lideres tém colocado na pauta esse esfor¢o. A
publicacdo de balancos sociais e o estabelecimento de programas que favorecem a
participacdo e o espaco de didlogo com empregados, comunidade em que estdo inseridas
e opinido publica em geral ilustram esse movimento, mesmo que haja desvios que
precisam ser corrigidos.

De acordo com Bertdo (2022), a transparéncia é o caminho para qualquer empresa
que esteja comprometida em buscar boas praticas nas areas ambientais, sociais e de
governanga (0 que o mercado vem tratando como ESG), conceitos-chaves para a
sustentabilidade. Para Eelco van der Ender, CEO da Global Reporting Initiative (GRI),
organizacgdo internacional que colabora com empresas, governo e instituicdes no sentido
de compreender e comunicar como 0s seus negécios impactam a sustentabilidade, tornar
publicas as acOes € essencial, ainda que estas possam ser vistas como incompletas ou
desagradar a alguns stakeholders. “A ndo divulgacdo, em uma era em que a transparéncia
deveria ser o padrdo, pode trazer mais efeitos adversos do que se publicar” (BERTAO,

2022).

172



Na esfera publica, a busca por maior transparéncia vem ganhando importancia em
decorréncia das legislagdes que tratam do tema. Merecem especial destaque a Lei de
Responsabilidade Fiscal — LRF (Lei Complementar n. 101, de 4 de maio de 2000), a Lei
da Transparéncia (Lei n. 131, de 27 de maio de 2009), que complementa a LRF, e a Lei
de Acesso a Informacdo — LAI (Lei n. 12.527, de 18 de novembro de 2011). Ainda assim,
é possivel observar acdes travestidas de transparéncia ou gestdes em que esse requisito €
apenas parcialmente respeitado. Estudo realizado por Coelho et al. (2018) sobre a
transparéncia governamental nos estados e grandes municipios brasileiros concluiu que
existe uma transparéncia incompleta em ambas as esferas e que ela se volta especialmente
para o cumprimento das exigéncias legais, sem falar no desequilibrio na transparéncia
dos governos analisados.

Em que pese o fato de que o conceito de transparéncia esteja intimamente
relacionado a prestacdo de contas em relacdo ao uso que se faz dos recursos publicos, ele
ndo se limita a essa dimens&o. Diz respeito também & forma como os gestores lidam com
outras informacgdes e 0 modo como séo tratadas, tanto naquilo que é partilhado quanto no
que € omitido. Bentham (citado por ZUCOLOTTO; TEIXEIRA, 2019, p. 23) chega a
dizer que “sigilo, visto ser um instrumento de conspira¢do, jamais deveria ser o

instrumento de governos regulares”.

Compromisso de noticiar versus “nada a declarar”

Nesse sentido, ganha importancia o papel da comunicacédo e, em especifico, o do
jornalismo, por ser este um canal privilegiado por meio do qual noticias sdo difundidas e
informacgdes sdo divulgadas com pressupostas isencdo e objetividade. Portanto, é
saudavel uma relacdo das instituicdes e de seus gestores com os profissionais da midia
que se paute nao por subserviéncia, por um lado, nem por persegui¢fes ou boicotes, por
outro, mas pelo desejo de tornar publicos e conhecidos 0s projetos, as acoes, as decisdes,
mantendo os cidad&dos a par daquilo que Ihes diz respeito e/ou os afeta no seu cotidiano.

Vale ressaltar que nesse quesito a postura do atual chefe do Executivo em relagéo
aos jornalistas esta longe de ser adequada, na medida em que ha uma constante relutancia
dele em entender o papel da imprensa e uma dificuldade para lidar com as criticas e
questionamentos proprios a quem ocupa tal cargo. Dados da Federagdo Nacional de
Jornalistas (Fenaj) referentes ao primeiro semestre de 2020 indicam 245 ataques contra o
jornalismo, dos quais 211 ocorréncias classificadas como descredibilizagdo da imprensa,

32 ataques pessoais a jornalistas e 2 enderecados a Federagéo (Fenaj, 2020).
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No esforco de identificar de que forma essa conduta do governo federal brasileiro
se estabelece, dois importantes veiculos de comunicagdo foram analisados: o jornal Folha
de S. Paulo e a Rede Globo de Televiséo (especificamente o “Jornal Nacional”). O recorte
feito diz respeito ao ano de 2020, apontando demandas oriundas de jornalistas que foram
ignoradas pela Presidéncia da Republica, ministérios e 6rgdos da esfera federal ou para
as quais a resposta se deu na forma de “ndo vamos comentar” ou ‘“nada a declarar”.

Para facilitar a visualizagdo dos episodios, serdo apresentados quadros, que
correspondem a cada um dos veiculos pesquisados, nos quais constam a data, o0 contexto
e a solicitacdo de informacGes ou perguntas. O levantamento sobre a Folha de S. Paulo
foi feito pelo proprio jornal, ao passo que o referente ao “Jornal Nacional” corresponde a

pesquisa nas cerca de 300 edi¢Oes do noticioso elaborada para este artigo.

Folha de S. Paulo

De acordo com Carvalho (2021), durante o ano de 2020 foram identificadas 36
mensagens por e-mail enderecadas a Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da
Republica (Secom), com um total de 92 perguntas ou solicitacfes de resposta/comentario
do presidente ou do governo. Entre as mensagens encaminhadas, 20 ficaram sem resposta
e nas outras 16 a informacao era de que nenhum comentario seria feito a respeito.

As noticias em foco na Folha de S. Paulo deram énfase especialmente a postura
do presidente da Republica e abordaram diversos aspectos. Entre eles, é possivel observar
especialmente comportamentos em relacdo a Covid-19 (distanciamento social, uso de
mascara, aglomerac¢des, minimizacdo da gravidade da pandemia), transparéncia das acdes
(reunido com 0s ministros) e corrupcao.

Seguem algumas solicitacdes feitas ao longo do ano nas quais prevaleceu a
resposta “O Planalto ndo comentard”. Entre elas, duas merecem menc¢ao. A primeira diz
respeito ao pedido de informacOes feito no dia 6 de maio sobre as regras para gravacao
das reuniBes entre a Presidéncia da Republica e os ministros ap6s o ex-ministro Sérgio
Moro ter dito que Jair Bolsonaro queria fazer interferéncias na Policia Federal.

A segunda mencdo data de 23 de agosto em que, durante um evento, o presidente
foi questionado por um veiculo de comunicacdo a respeito de cheques que totalizavam
R$ 89 mil que teriam sido depositados pelo ex-assessor Fabricio Queiroz e pela esposa
dele, Marcia Aguiar, na conta da primeira-dama, Michelle Bolsonaro, no periodo de 2011
e 2016. Nessa oportunidade, o chefe do Executivo ndo apenas ignorou a pergunta como

ameagou o reporter: “Minha vontade ¢ encher tua boca de porrada” (Carvalho, 2021).
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Quadro 1 — Solicitagdes de informacéo do jornal Folha de S. Paulo

Data Assunto Solicitacao/pergunta
15/1 | Encontros de Jair Houve discussao de temas relacionados a empresa do
Bolsonaro com | secretario Fabio Wajngarten? Qual o tema dos encontros?
emissoras de TV Qual a motivacéo publica para o volume de encontros
COM essas emissoras?
13/3 | Exame de Covid- A que horas sera divulgado o resultado do exame
19 de Jair realizado pelo presidente? Caso seja positivo, ele se
Bolsonaro licenciaré do cargo?
19/3 | Exame de Covid- Solicito as copias dos resultados dos dois exames
19 de Jair realizados pelo presidente Jair Bolsonaro que comprovam
Bolsonaro? que ele ndo foi contaminado pelo coronavirus.
24/3 | Caso de Covid- O Planalto confirma que motorista do comboio
19 em motorista presidencial foi diagnosticado com Covid-19? Ele sera
do comboio mantido em quarentena?
presidencial
1°/4 | Encontro de Jair De onde séo os profissionais? Qual o motivo dos
Bolsonaro com encontros? O que foi debatido? Por que o ministro Luiz
dois grupos de Henrique Mandetta ndo foi chamado?
médicos
8/4 Reducéo da Solicito os valores bruto e liquido recebidos pelo
jornada de presidente Jair Bolsonaro no més de marco pelo exercicio
trabalho e do da Presidéncia da Republica. O presidente tem a intencdo
salario de Jair | de aplicar reducdo da jornada e do salario no Executivo, a
Bolsonaro no exemplo do que hoje é possivel ser feito na iniciativa
contexto da privada? Se sim, para quais funcfes e em qual proporcao
Covid-19 (25%, 50%, 70%, outra)?
17/4 | Pesquisa referida O presidente Jair Bolsonaro afirmou hoje, em duas
por Jair ocasides, que leu artigo em que consta pesquisa segundo
Bolsonaro sobre a qual 50% dos prefeitos do Brasil sdo favoraveis a
posigdo favoravel | reabertura do comércio. Podem, por favor, indicar a qual
de prefeitos para artigo o presidente se refere e qual a pesquisa?
reabertura do
comeércio
6/5 Reunido de Jair Todas as reunides do presidente com ministros sao
Bolsonaro com gravadas em video? Qual o critério para gravar? Quem
ministros faz a gravacao e com quem fica? Por quanto tempo ela é
guardada? E considerada sigilosa? Se sim, por quanto
tempo?
12/5 Instagram Qual o comentario do Palécio do Planalto em relacéo a
apagou decisdo do Instagram de apagar a publica¢do? Por que o
publicacdo de presidente compartilhou uma publicacdo com fake news?
Jair Bolsonaro
por conter
informacdo falsa
13/5 Covid-19, Algum parente ou amigo(a) préximo contraiu a covid-19?
reducdo de Algum veio a falecer? O sr. é a favor ou contra a reducédo

salario e verbas
de politicos e do

de salario e verbas de politicos e do Judiciario durante a
pandemia?
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Judiciario na
pandemia e
protocolos para
gravacdo de
reunides de Jair
Bolsonaro com
ministros

Hé& algum protocolo para gravacdo de reunides de
presidente da Republica com ministros? Ha previsdo
legal? Quem estabelece se a reunido é ou ndo gravada? O
que acontece com a gravagdo?

7/8 Empréstimos de | O Planalto pretende comentar informacdes reveladas pela
Fabricio Queiroz | revista Crusoé sobre novos empréstimos de Fabricio
a primeira-dama, | Queiroz a primeira-dama, Michelle Bolsonaro?
Michelle
Bolsonaro

17/9 | Desrespeito de Estamos fazendo matéria sobre eventos com autoridades
regras de desrespeitando regras de distanciamento e uso de
distanciamento maéscaras. O presidente é citado por causa da ceriménia
social e uso de desta quinta-feira (17) na Paraiba. Gostaria de saber se 0
mascaras em Planalto vai se manifestar.
eventos

11/10 | Declaragéo do O ex-ministro da Justica Sergio Moro afirmou que o
ex-ministro artigo do projeto anticrime invocado para liberar o lider
Sérgio Moro do PCC André do Rap ndo estava no texto original. Ele

sobre artigo do

projeto anticrime
gue nédo constava
em texto original

disse ainda que se opds a insercdo do ponto, sancionado
pelo presidente Jair Bolsonaro, por temer solturas
automaticas de presos perigosos. Solicito um
posicionamento da Presidéncia da Republica.

Rede Globo — Jornal Nacional

Ao longo de 2020, foram ao todo 314 edi¢des do “Jornal Nacional”, exibido pela
Rede Globo de Televisdo. No levantamento realizado, identificamos 31 noticias em que
ndo houve retorno aos questionamentos feitos pelo repdrter ou pela equipe de producao
do noticioso ao Palacio do Planalto, ministérios e/ou 6rgaos federais ou estes informaram
que ndo iriam se pronunciar ou comentar a respeito do assunto que estava sendo tratado.

Temas ligados ao meio ambiente foram a maioria (15), correspondendo
praticamente a metade da pesquisa; entre eles estdo: desmatamento na Amazonia,
queimadas no Pantanal e na Amazoénia, postura do Ibama em relacdo a exportacdo de
madeira ilegal e ao julgamento de infracbes, desmatamento em terras indigenas,
contaminagdo de mercdrio entre povos indigenas decorrentes do garimpo ilegal, combate
a incéndios no Pantanal e proposta do governo brasileiro ao Acordo do Clima (que pode
aumentar a emissao de gases de efeito estufa). Ministério do Meio Ambiente, Ibama e
Conselho Nacional da Amazoénia Legal (presidido pelo vice-presidente da Republica
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Hamilton Mourdo), além do Palacio do Planalto, optaram pelo siléncio ante o0s
questionamentos da imprensa.

As preocupacdes em relacdo a Covid-19, que vém ocupando boa parte do
noticiario do Brasil e do mundo, tambem foram exploradas nas matérias jornalisticas,
cobrando posicionamentos do governo. Foram ao todo seis (19%) solicitacbes de
esclarecimentos ou posicionamentos dirigidos ao Palacio do Planalto para os quais ndo
houve resposta. As perguntas diziam respeito a postura negacionista do presidente da
Republica em relacdo a pandemia (resisténcia ao uso de mascara, estimulo a
aglomerac0es, e minimizacdo da gravidade da doenca), além de problemas associados a
falta de materiais (seringas e agulhas) para a vacinacdo, a falhas no combate ao
coronavirus e ao desgaste diploméatico com a China apds o entdo ministro da Educacédo
Abraham Weintraub dizer que aquele pais estaria se beneficiando da Covid-19.

A propdsito da crise gerada pela pandemia, vale lembrar um fato emblematico que
vai de encontro aos esforgos pela transparéncia nas informagdes. O Ministério da Salde,
sob o pretexto de ajustes no sistema de organizacao e consolidacdo dos nimeros de casos
e de mortos da Covid-19, passou a atrasar a divulgacao deles, disponibilizando os dados
ap6s as 22 horas, quando a maioria dos jornais noticiosos ja haviam sido exibidos. A
época, questionado sobre os atrasos, o presidente Jair Bolsonaro afirmou: “Acabou
matéria do Jornal Nacional” (GARCIA, 2020). Diante desse cendrio, seis veiculos de
comunicacdo (O Globo, Extra, O Estado de Sdo Paulo, Folha de S. Paulo, UOL e G1)
estabeleceram um consorcio para oferecer dados atualizados dos nimeros da doenca.

Outros assuntos foram abordados pelo noticiario ao longo de 2020 e ignorados
pelo governo federal, em suas diversas instancias. Entre eles se incluem: ampliacéo de
sigilo de documentos por meio da Lei de Acesso a Informacéo (LAI), obstrucéo a trabalho
de jornalistas, retrato das creches e pré-escolas mantidas pelo governo, aumento do
namero de armas novas no pais, ataques de Abraham Weintraub ao Supremo Tribunal
Federal (STF) e suspeita de interferéncia politica do presidente da Republica na Policia

Federal.
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Quadro 2 —

Solicita¢des de informacao do Jornal Nacional

Data Assunto Solicitacao/pergunta
14/1 | Desmatamento na | Opinido do governo sobre alertas de desmatamento na
Amazonia Amazonia Legal que quase dobraram em um ano
2/3 | Desmatamento em Aumenta o desmatamento em terras indigenas, diz
terras indigenas estudo
13/3 | Teste de Covid-19

6/4

de Jair Bolsonaro

Ministro da

Solicitagdo a Eduardo Bolsonaro sobre informacéo de
teste positivo para coronavirus de Jair Bolsonaro
divulgada por canal Fox (EUA)

27/4

Educacao
Abraham
Weintraub diz que
China estaria se
beneficiando da
Covid-19
Portaria do

Solicitacdo ao questionamento feito pela emissora
sobre declaragGes do ministro da Educagdo Abraham
Weintraub de que a China estaria se beneficiando com

a pandemia de Covid-19

6/5

governo sobre
rastreamento de
armas

Solicitacdo ao Palacio do Planalto sobre a revogacao
de portaria do governo voltada ao rastreamento de
armas

23/5

Estudo revela
falhas do governo
no combate a

pandemia
STF analisa se

Solicitacdo ao Paléacio do Planalto sobre estudo da
UFMG que aponta que governo falhou nas medidas de
combate a pandemia

29/5

processa ministro
da Educagéo
Abraham

Weintraub ap6s
ataques a corte
Intervencdo de Jair

Ministros do STF analisam possibilidade de processar
0 ministro da Educacdo, Abraham Weintraub que disse
que, por ele, colocava os ministros do Supremo na
cadeia

8/6

Bolsonaro em
favor do ministro
da educagéo
Abraham
Weintraub

Presidente da Republica se reuniu fora da agenda
oficial com o ministro da Justica no contexto do
pedido de habeas corpus em favor do ministro da
Educacao para que ele ndo depusesse acerca de
declaragdes que proferiu sobre o STF.

20/6

Ampliacdo do
sigilo de
documentos por
meio da LAI
Viagem de

Governo foi questionado sobre a decisdo de ampliar o

sigilo de documento solicitado por meio da LAI

Abraham

13/7

Weintraub aos
Estados Unidos e
liberacdo da
quarentena
Aumento do

Abraham Weintraub desembarca nos Estados Unidos
como ministro da Educacéo e fica livre da quarentena
(da Covid-19). Foi questionado sobre o passaporte e o
tipo de visto que o ministrou usou para entrar no pais

ndmero de armas

novas no pais

Em seis meses, 0 nUmero de armas novas se aproxima
do total de 12 meses de 2019. Foi questionado ao

Exército que enviasse explicacdes sobre as regras para

178



compra, porte, registro e venda de armas e munic¢ao
que sdo estabelecidas pelo Sistema de Gerenciamento
de Armas

22/8 Queimadas na Satélites da NASA mostra que maioria das queimadas
Amazonia na AmazoOnia tem origem no desmatamento
1/9 Numero de Inpe divulga nimero das queimadas em agosto no
queimadas no pais Brasil
3/9 Vazamento de MPF-PA investiga vazamento de informacdes em
informacdes em operacao contra garimpo ilegal
operacdo contra
garimpo ilegal
5/9 Queimadas no Avanco das queimadas afasta investidores
Brasil estrangeiros, dizem especialistas
15/9 | Fraudes no Ibama PF investiga fraudes no IBAMA para liberar uso de
terra protegida na Amazonia. Orgéo foi questionado
sobre sistema de seguranca do sistema contra fraudes
18/9 Obstrucgéo ao Seguranca de Bolsonaro impede trabalho de
trabalho da profissionais de jornalismo da TV Centro América.
imprensa Dois profissionais foram levados para fora da fazenda
onde o evento ocorria
21/9 | Operacéo contra Garimpeiros restringem circulacdo na BR-158 por
garimpo ilegal causa da operacao contra o garimpo ilegal
23/9 Divergéncia de BC divulga reducéo dos investimentos internacionais

informacdes de
dados do BC e dos
divulgados por Jair
Bolsonaro sobre
investimentos
internacionais

no Brasil e contradiz Bolsonaro. O presidente havia

apresentado numeros diferentes durante a assembleia

da ONU. Palécio do Planalto foi questionado sobre a
disparidade dos dados

10/10 Combate de Burocracia atrasa envio de brigadistas para combater
incéndios no incéndios no Pantanal e na Amazénia. Ministério do
Pantanal e na Meio Ambiente foi questionado sobre o motivo do
Amazodnia atraso
17/10 Queimadas no Primeira quinzena de outubro de 2020 ja teve mais
Pantanal e na gueimadas no Pantanal e Amazénia do que em outubro
Amazonia de 2019. Ministério do Ambiente foi questionado
sobre os dados apresentados.
6/11 | Emisséo de gases Observatério do Clima aponta que Brasil € o quinto
de estufa maior emissor de gases de efeito estufa do planeta
10/11 | Declaragéo de Jair | Jair Bolsonaro voltou a minimizar pandemia: “Brasil
Bolsonaro sobre tem que deixar de ser um pais de maricas”. O
interrupcao de presidente foi questionado sobre a interrupgao dos
testes da testes da Coronavac no pais
Coronavac
13/11 | Apagdo no Amapa | Orgéos que fiscalizam setor elétrico sabiam do risco de
apagao no Amapa, aponta relatorio
17/11 Exportacdo de Documentos mostram que agdo do IBAMA facilitou
madeira exportacdo de madeira ilegal
19/11 | Julgamentos de CGU aponta que julgamentos de infracdo do Ibama

infracdes do Ibama

cairam quase 90%
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7/12 Depoimento de Moraes decide que Bolsonaro néo pode desistir
Jair Bolsonaro previamente de prestar depoimento no inquérito em
sobre suspeita de que é suspeito de interferir politicamente na Policia
interferir na PF Federal
7/12 | Contaminacdo de | Estudo da Fiocruz em aldeias indigenas no Pard mostra
mercurio em contaminacdo alarmante por mercdrio. Entidades
aldeias indigenas ambientalistas associam ao garimpo ilegal
associada ao
garimpo ilegal
10/12 Proposta do Ambientalistas alertam que proposta do governo no
governo no Acordo do Clima pode aumentar emissdes de centenas
Acordo do Clima de milhdes de toneladas de gases de efeito estufa.
22/12 Retrato da CGU fez retrato sobre a educacéo em creches e pré-
educacdo em escolas mantidas pelo governo. O levantamento aponta
creches e pré- uma série de criticas, entre elas a falta de projetos
escolas mantidas | pedagdgicos em diversas escolas e falta de capacitacdo
pelo governo de professores.
30/12 | Risco de faltade | Brasil pode néo ter agulhas e seringas suficientes para
agulhas e seringas | vacinar contra Covid, alerta o Conselho de Secretarios
para vacinacao de Saude
contra Covid-19

Considerac0es finais

Bem sabemos que transparéncia nao é sindbnimo de verdade, conforme ensina Lord
(2006, citado por Christofoletti, 2019), j& que o oferecimento de informacgdes nao
assegura ‘“‘correcdo, integridade, imparcialidade ou exata interpretacdo por parte das
audiéncias”. Também ndo evita que problemas ocorram quando ela ndo faz parte da
cultura de corporagdes ou — no caso das reflexdes propostas neste artigo — da gestéo
publica.

Todavia, € inegavel seu papel nos esforcos em favor de relacGes adequadas entre
a administracdo publica — leia-se governos federal, estaduais e municipais e respectivos
6rgdos — e os cidaddos. A transparéncia por parte de governantes é determinante para
alcancar esse objetivo, e quando ela falta ou € relativizada os prejuizos sdo enormes e
favorecem a manipulacdo de informac6es, decisdes autoritarias, abusos etc.

A esse respeito, trés apontamentos merecem ser feitos ao final deste artigo. Os
dois primeiros provocam perplexidade e preocupacéo, ao passo que o terceiro faz renovar
as esperangas por tempos mais transparentes.

1) Durante reunido ministerial de 2020, cujo contetdo envolveu esforgcos do STF
para se tornar publico — ja que eram claros os esforcos para ndo ser divulgado —, o entéo
ministro do Meio Ambiente, Ricardo Salles, defendeu que, diante do foco da imprensa
nas questdes da Covid-19, era 0 momento de mudar as regras de protecdo ambiental e da
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area de agricultura sem passar pelo Congresso. Nos termos de Salles, “passar a boiada,
mudar o regramento, simplificar normas”. “Agora ¢ hora de dar de baciada a
simplificacdo regulatdria que precisamos. [...] Ndo precisamos de Congresso, porque
coisa que precisa de Congresso nesse fuzué que esta ai ndo vamos conseguir aprovar”.

2) De janeiro de 2021 a abril de 2022, o governo federal impds o sigilo de 100
anos para quatro assuntos considerado polémicos envolvendo o presidente da Republica
e aliados. Sob o argumento de que a divulgacdo das informacgdes poderia ir contra a
intimidade, a vida privada, a honra e a imagem do chefe do Executivo, a opinido publica
ficou sem saber: a) se 0 mandatario se vacinou contra a Covid-19; b) a quantidade de
vezes que os filhos Carlos Bolsonaro e Eduardo Bolsonaro estiveram no Palacio do
Planalto; ¢) o processo envolvendo o entdo ministro da Saude, Eduardo Pazuello, que,
contrariando as ordens das Forcas Armadas em relacdo aos militares de ativa, participou
de um ato politico com o presidente; e d) encontros do chefe do Executivo com dois
pastores lobistas, Gilmar Santos e Arilton Moura, ambos “suspeitos de terem pedido ao
presidente liberagdo de recursos do Ministério da Educacao para prefeituras com as quais
estavam comprometidos politicamente” (EFRAIM, 2022). Nos quatro casos, a solicitagao
das informacdes ou respostas foi feita por veiculos de imprensa com base na Lei de
Acesso a Informacéo (LAI). Um dialogo insolito nas redes sociais entre um cidad&o e o
presidente é revelador. O homem pergunta: “Presidente, o senhor pode me responder por
que todos os assuntos espinhosos/polémicos do seu mandato, vocé pde sigilo de 100 anos?
Existe algo para esconder?”. O presidente responde: “Em 100 anos sabera”.

3) Vém ganhando espaco e relevancia os esfor¢os do chamado “jornalismo de
verificacdo”, cuja énfase esta na checagem de discursos publicos, a fim de conferir a
consisténcia e a veracidade deles. Fact-checking (ou checagem de fatos), termo
comumente empregado, vai ao encontro de combater a desinformacdo e as fake news,
bem como de chamar a atencdo para a falta de transparéncia, expondo 0s emissores ao
crivo de cidadaos, especialmente quando as tematicas os afetam diretamente.

Além de iniciativas como Agéncia Publica, Lupa, Projeto Comprova, Aos Fatos,
Boatos.org e Rede Nacional de Combate a Desinformacdo (RNCD), vale destacar a
experiéncia do Coletivo Bereia. Formado em sua grande maioria por profissionais do
jornalismo, tem foco nas questdes relacionadas a midia e religido e sua atuacéo consiste
em verificar fatos veiculados em midias religiosas e em midias sociais brasileiras que

tratem de conteudo dessa tematica, bem como de suas liderangas no pais e no exterior.
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Desde que foi criado em 2019, Bereia, pioneiro em fact-checking religioso no Brasil e
provavelmente o Gnico no mundo, ja fez perto de 300 checagens.

Magali Cunha, doutora em Ciéncias da Comunicagdo, pesquisadora da temética
de midia e religido e editora-geral de Bercia, considera que “o cenario de ampla
disseminacéo de desinformac&o que marca o universo social nos dias de hoje é um convite
para a manipulacdo das informac0es, para a difuséo de inverdades e imprecisoes e para a
falta de transparéncia. Isso infelizmente é uma prética constante de muitos governos e
seus lideres, como o que ocorre no Brasil atualmente” (CUNHA, 2022).

A pesquisadora enxerga que esse contexto “desafia organizagdes e iniciativas do
bem a desenvolverem um trabalho de checagem de fatos, noticias e analises cujo contetdo
enganoso pode trazer prejuizos aos cidaddos e cidadas e tirar deles a oportunidade de
separar o joio do trigo” (CUNHA, 2022).
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Comunicacdao interna e ética empresarial
em tempos de “bossware”>*

Wilson da Costa Bueno

Introducéo

E facil identificar quando estamos diante de um deslize ético. Muitas empresas
subornam funcionérios do Governo ou politicos para obterem vantagens para seus
negocios. A Monsanto, por exemplo, foi condenada nos EUA por ter subornado um
funcionario do governo da Indonésia, e sua trajetoria sempre esteve marcada por infragdes
a ética, como se pode perceber, de forma contundente, pela leitura do livro de Maria-
Monique Robin, que foi transformado também em documentario, com o mesmo titulo, e
que pode ser acessado no YouTube. (ROBIN, 2008).

Muitas companhias promovem a maquiagem de produtos, como aquelas que
alteram a embalagem e 0 peso de seus produtos, mas nao indicam explicitamente este fato
aos consumidores, visando ludibrid-los. Um ndmero ndo desprezivel delas utiliza
largamente a chamada propaganda enganosa, ressaltando atributos que os seus produtos
e servigos nao exibem, penalizando, com isso, 0s consumidores desatentos. Essa tem sido
a postura de representantes das industrias farmacéutica e alimenticia ao longo do tempo.
Ha também aquelas empresas que monitoram os e-mails e rastreiam a navegacao de seus
funcionarios na web, sem que eles sejam informados.

Simplificadamente, podemos entender como ética empresarial o " conjunto de
principios e padrdes que orientam o0 comportamento no mundo dos negécios”. (FERREL;
FRAEDRICH; FERREL, 2001, p.7)

E fundamental ter presente que a ética empresarial deve conciliar o desejo real e
legitimo que as organizagdes tém de obter lucros e as necessidades e expectativas da
sociedade. Na pratica, € a propria sociedade, pela pressdo dos stakeholders (acionistas,
clientes, colaboradores, politicos, profissionais de comunicacdo, advogados), que define
as regras a serem obedecidas pelas empresas para a observancia de suas responsabilidades
éticas.

Algumas mudangas importantes ocorreram, no entanto, nas Ultimas décadas,

obrigando as empresas a disciplinarem, por conta propria, as suas atividades de modo a

54 Este texto, produzido ha algum tempo, mereceu a devida atualizacdo e complementacéo, tendo em vista
a emergéncia de novas praticas empresariais que afrontam os principios éticos e que merecem ser
sistematicamente denunciadas.
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se colocarem em sintonia com os padrbes éticos/morais aceitos pela sociedade. Os
consumidores estdo mais conscientes de seus direitos e a midia ndo tem economizado
criticas para os desvios éticos das organizacdes, ou seja, € maior a vigilancia exercida
pela sociedade civil no sentido de coibir abusos de empresas, e entidades (e mesmo de
pessoas, em particular, como os politicos e autoridades). Em funcdo desta mobilizacao
ética, a legislacdo tem sido, paulatinamente, aperfeicoada de modo a contemplar estas
infracbes. A divulgacdo das condutas empresariais indesejaveis tem trazido graves
prejuizos as organizacfes, em muitos casos abalando profundamente a sua reputacéo.
Na sociedade contemporanea, particularmente com a aceleracdo propiciada pelas
novas tecnologias da informacdo e comunicagdo, a imagem institucional pode ficar
comprometida de forma imediata, quando uma empresa ou organizagdo de maneira geral
é flagrada cometendo um deslize ético. Grupos organizados e mobilizados, reunidos em
listas de discussdo ativas e com reconhecida capacidade de influéncia junto a segmentos
importantes da opinido publica, ndo perdoam os deslizes éticos e ndo hesitam em botar

ruidosamente a boca no trombone.

Os Codigos de Etica

A elaboracio, pelas organizagbes, de Codigos de Etica tem sido cada vez mais
comum e representa ndo apenas uma declaracdo da conduta esperada dos colaboradores
em seu relacionamento interno e externo, mas um compromisso com a cidadania.
Evidentemente, é possivel identificar, em muitos casos, codigos de ética que se
caracterizam por um tom autoritario e que se prestam mais para explicitar (e legitimar)
formas de punigdo para os funcionarios que ndo "rezam pela cartilha da empresa"”, mas a
tendéncia € que eles realmente se constituam em um instrumento estratégico para
fortalecer as relagdes institucionais e empresariais e ampliar, de forma positiva, a sua
presenca no mercado e na sociedade.

Pesquisa realizada por Coutinho de Arruda, que consistiu na analise do conteido
de 17 codigos de ética de empresas e entidades, sediadas no Brasil, concluiu que neles
predominam o carater construtivo, ou seja,

mais do que contetido, o que elas (as organizagdes) buscam é uma
estrutura logica de documentos, orientados para os stakeholders e ndo
propriamente um instrumento com caracteristicas legais. Ainda que o
cumprimento a legislacdo apareca em primeiro plano, fica claro que o
intuito é agir conforme as normas e requisitos governamentais com base
no respeito, e ndo na punicdo. O curioso é que, em geral, as penalidades
dos codigos de ética se identificam com as previstas em leis para as
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respectivas infragdes. Do ponto de vista empresarial, 0 maximo que
pode ocorrer é a dispensa ou o desligamento dos empregados,
fornecedores ou clientes. (ARRUDA, 2002, p.26)

E importante ressaltar alguns dados e fatos que comprovam a valorizacio pela
sociedade, de maneira geral, e de setores, em particular, do comportamento ético. Séo,
sobretudo, surpreendentes os que relacionam o desempenho de organizagfes e a sua
imagem, enquanto socialmente responsaveis ou éticas.

Os investimentos éticos tém hoje importancia fundamental e algumas
organizacg0es (igrejas, fundos de pensdo, 6rgaos de financiamento e fomento) levam em
conta fatores sociais para aplicar 0s Seus recursos.

Como explicam Leisinger e Schmitt:

(...) com sempre maior frequéncia, o dinheiro dos bens das igrejas, mas
também dos fundos de pensdo inteiramente comuns, sdo aplicados
obedecendo a critérios morais. Entre outras coisas, é considerada a
estrutura da atividade da empresa, o desempenho ambiental, a posicéo
da mulher na empresa, sua linha de produtos (por exemplo, fumo,
alcool, armas, jogos de azar ou energia atbmica, como linhas criticas),
mas também a seguranca e a qualidade dos produtos. Além disso,
muitos “ethical investment funds” também analisam aspectos de
direitos humanos e de assuntos eticamente controvertidos, como, por
exemplo, a protecdo dos animais."(LEISINGER; SCHMITT, 2001, p.
191).

Estes autores trazem dados reveladores para legitimar a adesdo do mercado e dos

cidaddos as empresas éticas: "se compararmos 0s cursos das acfes das firmas aprovadas
pelos fundos de aplicacdo éticos com o rendimento médio das a¢des (por exemplo, o
indice Dow-Jones ou o Standard & Poors 500), as "boas" empresas se saem melhor ao
longo de um intervalo de dez anos com uma vantagem cumulativa de mais de 180%. Esta

correlacdo é particularmente clara no tocante a percepcdo da responsabilidade ecologica.

Etica e comunicagdo interna
Mais sintomatica tem sido, por parte de grande nimero de empresas, a
precariedade com que elas ainda organizam a sua comunicacao interna, contaminada pela
censura, pela falta de estimulo a participacdo, pela truculéncia das chefias, que se
empenham para ndo permitir a circulacdo de ideias contrarias as suas, agindo, tambem,
como caes de guarda das empresas, com 0 objetivo explicito de sufocar a dissidéncias.
Pode-se perceber, com facilidade, a inexisténcia, em um contingente expressivo

de organizac0es, de espacos informais para convivéncia e troca de informagfes entre os
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colaboradores, com a prevaléncia da comunicacdo burocratica, quase sempre
funcionando no sentido descendente, do topo para a base da organizagao.
Leising e Schmitt referem-se a:

"comunicacdo sem dominac¢do...uma situacdo ideal tipica onde nédo
existe a tentativa de dominadores imporem a dominados exigéncias a
respeito da verdade, mas onde todos os participantes ttm a mesma
oportunidade de se expressar. Esta é uma situacdo na qual os que falam
ndo podem enganar-se nem a si proprios nem aos outros a respeito de
suas intengoes, e de onde estdo excluidos os privilégios, no sentido de
normas de acdo que obrigam apenas uma das partes". (LEISINGER,;
SCHMITT, 2001, p.133)

Isto significa que a comunicagdo interna deve fluir sem constrangimentos,
permitindo que aflorem as divergéncias e valorizando a pluralidade de ideias. Uma
empresa ou entidade moderna, que esteja afinada com a gestdo de conhecimento, deve
estimular o intercambio de informacGes e mobilizar coracdes e mentes para a consecucéo
de objetivos comuns. N&o se trata da préatica ultrapassada de "vestir a camisa”, que
consistia, quase sempre, em seduzir ou pressionar os colaboradores a assumirem papéis,
posicOes e comportamentos advogados pela alta administragdo, o que era realizado,
muitas vezes de forma precaria, num ambiente de hipocrisia, temor disfarcado, porque as
partes envolvidas ndo se encontravam em pé de igualdade. O comportamento esperado
do colaborador - trabalhar, com entusiasmo, em prol da organizacao era assumido, muitas
vezes, pelo receio de represalias: os que discordavam ou que teciam criticas a esta adeséo
forcada aos interesses da empresa ou entidade eram discriminados, o que podia implicar
em demissao.

A comunicagdo interna democrética, que deve prevalecer num ambiente que
cultiva a responsabilidade social, ndo deve partir do pressuposto de que existe uma "elite"”
administrativa, geralmente constituida pelas chefias de primeiro e segundo escaldes,
sobre 0s quais recai a responsabilidade (e os louros obtidos, quando os resultados sdo
favoraveis) pela conducdo da organizacdo. Embora ndo se questione as liderancgas (que
aqui serdo espontaneas e ndo legitimadas por cargos e funcdes), admite-se que elas, por
si sO, ndo levam a organizacdo a lugar nenhum, porque o que prevalece é a gestdo
compartilhada, onde cada colaborador desempenha um papel importante e responde pelos
erros e acertos de sua conduta.

A primeira vista, esta situacdo ideal, confrontada com a atual realidade brasileira,
pode parecer utdpica porque predominam relacfes entre chefes e subordinados (talvez

esses termos devam merecer reparos no futuro porque legitimam instancias de poder e
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conferem niveis distintos de importancia na vida da organizagéo) ainda autoritarias, em
que os colaboradores ndo sdo vistos como iguais, mas como pertencentes a estamentos,
com valoracéo e responsabilidades bastante diferenciadas.

Certamente, esta situacao tenderd a mudar, o que tem acontecido, ainda em ritmo
menor do que o desejado, em muitas organizacGes. A reducdo da lealdade (os
colaboradores, com mais facilidade, se dispdem a buscar ambientes de trabalho mais
saudaveis e tém trocado de emprego, mesmo com desvantagens em termos salariais), a
competicdo acirrada e a necessidade de implantacdo de uma nova cultura organizacional
para fazer frente a um ambiente em constante mutacdo exigira, cada vez mais, das
organizacOes que pratiquem o didlogo. Neste contexto, praticar o didlogo deve ser
entendido ndo como possibilitar simplesmente a troca de informac6es, mas, efetivamente,
existir uma disposicdo da empresa (e de seus chefes, gerentes, diretores) de coletar e
incorporar as criticas e sugestdes recebidas.

Muitas organizagdes adotam agdes e programas paliativos, incompletos (na
maioria das vezes, portanto, pouco eficazes) para promover este dialogo. Este € o caso da
experiéncia do Fale com o Presidente, adotado em algumas organizacdes, onde, pela
auséncia de uma pratica habitual de interacdo entre chefes e subordinados, o didlogo, na
verdade, ndo se realiza porque o “encontro” entre as partes se torna artificial, sendo vista
mais como uma concesséo do que uma conversa franca entre pessoas que se situam no
mesmo nivel.

As pesquisas de clima organizacional, quase sempre, remetem ao mesmo
equivoco. A empresa envolve os funcionarios, visando detectar falhas ou insatisfacdes, a
principio evidenciando disposicdo para supera-las posteriormente, mas, em muitos casos,
ignora esse compromisso, frustrando expectativas que foram alimentadas.

As organizacdes modernas, comprometidas com a cidadania, devem, em seu
ambiente interno, cultivar o espirito critico, ampliando a base que da sustento ao processo
de tomada de decisbes. Esta postura oxigena as relacGes interpessoais, enraiza
responsabilidades e convoca as pessoas a se aglutinarem em funcdo de problemas e
solugdes comuns. De novo, recorremos a Leisinger e Schmitt:

as empresas devem tomar suas decisdes socialmente relevantes sobre a
base de um consenso o mais amplo possivel. Nos complexos processos
de decisdo sempre devem ser incluidas vozes dissidentes (dissident
voices) - tudo precisa ser colocado sobre a mesa, ndo somente todos 0s
fatos, mas também todas as opinibes possiveis, por menos simpaticas
gue possam parecer. A contradicdo de quem pensa de maneira diferente,
mesmo quando parega inconveniente e contraria a tendéncia geral das
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opinides, tem que ser racionalmente refutada ou superada nas
discussfes de grupo, e ndo ser sem discussdo ou por razdes ideoldgicas
varrida para debaixo do tapete. A analise das diversas decisdes erradas
do passado sempre de novo tem manifestado a falta de elementos
competentes e com capacidade de analise, que com independéncia
aconselhassem o0s responsaveis no momento de tomar as decisdes.
Informac0es e analises firmes e ndo distorcidas, mas livres de interesses
imanentes, sdo indispensaveis para que seja atingida uma alta qualidade
ética nas decisdes empresariais." (LEISING; SCHMITT, 2001, p.
133)

A importancia da critica interna

A lingua inglesa tem uma expressao interessante para designar critica interna:
"whistle blowing", cuja tradugdo pode soar estranha - apito soprando ou algo parecido,
mas que, na verdade, pode ser entendido como "sinal de alarme™. A critica interna,
indispensavel em organizacdes democraticas, de gestdo de conhecimento, que valorizam
0 capital intelectual ou comprometidas com a responsabilidade social, contribui para
alertar dos perigos decorrentes de produtos, processos ou posturas inadequadas. Para ser
efetiva, devem existir condicGes para que ela se manifeste, sob pena, como tem ocorrido,
de colaboradores, preocupados com o interesse coletivo, vazarem informacdes para o
mundo externo, as vezes com prejuizos incalculaveis para as organizagdes, especialmente
em sua imagem ou reputacao.

O tema é controvertido, porque definitivamente pode contrapor lucro e reputacéo,
mas uma empresa cidadd ndo tem outra alternativa: deve privilegiar o interesse publico,
porque ndo sdo éeticos os lucros obtidos a custa de prejuizos causados a coletividade,
sobretudo quando ela ndo esta ciente dos riscos a que se vé submetida em funcdo de
produtos e processos conduzidos inadequadamente.

Vejamos um caso concreto (certamente com uma grande dose de realidade). Um
colaborador de uma empresa que fabrica medicamentos (um pesquisador associado)
descobre, em seus estudos, pesquisas ou em referéncias encontradas na literatura
cientifica, que um remédio especifico, lancado no mercado, apresenta efeitos colaterais
tais, ndo explicitados na bula acessivel aos consumidores e também nas informacdes
disponibilizadas aos médicos que o prescrevem. Determinado grupo de pessoas, que 0s
utilizam, pode sofrer sequelas importantes, inclusive a morte. O pesquisador, agora
investido aqui da condicdo de "whistle blower" - tenta trazer este problema a mesa de
discussdo, mas € desestimulado pelo argumento de que a empresa sofreria prejuizos

imensos (o remédio € lider de mercado), ja que poderéo "pipocar"” pedidos de indenizag&o.
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Pressionado pela sua consciéncia, vaza esta informacéo a um jornalista de prestigio, que
aproclama em alto e bom som. A organizacao , no final das contas, vai ter que contabilizar
duas perdas importantes: a primeira delas é na sua imagem (sabia que o medicamento
poderia acarretar problemas sérios e nada fez, o que a posiciona como uma empresa Vvila,
que coloca o lucro acima de tudo) e a segunda nos seus resultados mesmo, porgue, nos
dias de hoje, uma sociedade mobilizada ird , em represalia, boicotar aquele produto da
empresa e, talvez, os demais (quem garante que o mesmo fato ndo esteja acontecendo os
demais medicamentos da empresa?). Situacdes similares aconteceram na industria
tabagista (acusada de ter sempre sabido que o cigarro causava cancer, mas que relutou
em divulgar o fato, para ndo ver comprometidos os seus lucros bilionarios) e em
montadoras respeitaveis (que puseram na rua carros que sabia inseguros, com um ndmero
significativo de vitimas).

Quando a organizacdo nao dispGe de um sistema de critica interna, ela ndo esta
preparada para administrar situacdes em que, por inadequagdo de produtos, processos,
comportamentos gerenciais, ela possa estar experimentando ou vir a experimentar
problemas no futuro.

No seu proprio codigo de ética (toda organizacgdo responsavel deveria ter um, para
garantir uma convivéncia harmonica, democratica, cidadd), a organizacdo deveria
contemplar este sistema e, de forma alguma, estigmatizar os "sopradores de apito"”, porque
eles, quando bem-intencionados, ndo representam uma ameaca, mas funcionam como
vigilantes da empresa. Devem, se 0 sistema estiver institucionalizado, cobrar deles que
0s problemas sejam resolvidos em casa, dadas as garantias de que, se a questdo apontada
penaliza a sociedade, sera revertida. A implementacdo de um ombudsman poderia ser um
passo para a circulacdo de informag6es que viabilizem um sistema de critica interna.

A Unica saida ndo viavel é agir como um avestruz, enfiando a cabeca na terra para
néo se deparar com os conflitos. Os problemas, em qualquer organizacdo, existem e a sua
resolucdo, numa empresa cidadd, deve ser tomada a partir de uma perspectiva ética, sem
concessdes a chantagens, manipulac@es, subornos ou negligéncia, quando estdo em jogo
o0s interesses da comunidade. A prevencdo - e um sistema de critica interna funciona
perfeitamente como um mecanismo de prevengao - evita que os problemas surgem ou,
quando eles sdo inevitaveis, permite que se fagcam corre¢es em tempo habil.

Como postulam Leisinger e Schmitt,

a postura adequada em relagdo ao whistle blowing consiste em "tomar
precaugdes institucionais que possibilitem uma saida construtiva do
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dilema. Para o chefe deveria ser uma questdo de honra examinar
periodicamente quais os problemas ocorridos e com que peso eles
foram trazidos ao seu conhecimento, quais as medidas tomadas e riscos.
Seria conveniente, além disso, ir em busca de eventuais fios vermelhos
com o fim de eliminar deficiéncias estruturais. A pessoa que ficar
encarregada da fungdo de ombudsman deve ter uma posicao hierarquica
suficientemente elevada, desta forma possuindo independéncia interna
para tornar pouco provavel sua intimidacdo, ou mesmo coacao. Deve,
também, caso suas proprias tentativas de correcdo venham a fracassar,
ter condi¢Oes de recorrer diretamente a direcdo suprema da firma".
(LEINSING; SCHMITT, 2001, p. 146.)

Ha casos (& preciso admitir) em que o "whistle blower" fica, mesmo sem a
interferéncia da empresa, em situacéo dificil, porque, ao denunciar certas situagées, pode
penalizar colegas que delas participam ou as provocaram (se ele comunica a organizacéo,
por exemplo, colaboradores que estdo traindo a empresa, levando informacbes aos
concorrentes, fraudando documentos), mas isso também faz parte do jogo. Os "sopradores
de apito™ tém que ser corajosos porque enfrentardo, nesses casos, ameacas reais (ndo seria
fantasioso imaginar o que pode ocorrer quando as dendncias envolvem gente poderosa
com conexBes com mafias externas). A empresa deve protegé-los, o que néo significa
premiar ou incentivar a delacao.

Uma empresa que cultiva uma cultura da responsabilidade esta legitimada para
punir aqueles que dela se desviam, como é o caso dos falsificadores, dos que
contrabandeiam informacdes privilegiadas, dos que boicotam o processo de producao,
gerando produtos defeituosos , ou que maculam, voluntariamente, a reputacdo da empresa
( 0o que dizer de um assessor de imprensa que, repetidamente, vaza informacoes
desfavoraveis a empresa nos jornais, porque se sente insatisfeito com a sua posi¢cdo ou
porque pretende ferir o seu superior?).

A ética é para ser praticada pela empresa como um tudo, mas numa cultura
socialmente responsavel, deve ser partilhada por cada um de seus integrantes. A
tolerancia zero deve ser utilizada para desvios que comprometem a imagem da empresa
em funcdo de uma postura ndo €tica. Se a organizacdo permite pequenas indulgéncias
éticas podera, a médio prazo, alimentar deslizes importantes e tornar-se vulneravel junto
ao crivo da opinido publica. Esta ndo tem sido (felizmente) muito tolerante com as
organizagOes que ndo andam na linha, eticamente falando.

Os comunicadores tém um papel importante a desempenhar, na medida em que
estdo comprometidos com a ética, a transparéncia, o respeito a diversidade e o debate

democratico. O discurso autoritario, que desestimula a divergéncia; os house-organs que
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se resumem ao oba-oba e a promocdao pessoal das chefias; a inexisténcia de espagos para
a discussdo franca e as mentiras relatadas nos congressos da area, para esconder as
mazelas organizacionais, refletem uma postura ndo ética. E preciso resistir as pressdes
(que costumam ser enormes) especialmente do segundo escaldo (os chefetes de plantdo),
ndo aceitar a censura, ndo praticar a autocensura e sobretudo valorizar a comunicacao
como instrumento de libertagdo. De novo, vale aqui a citacdo de Paulo Freire: "mudar é

dificil, mas é possivel".

Compliance: conceito e pratica em construgdo

A literatura académica, bem como as noticias e reportagens veiculadas pela midia
tradicional e pelas midias sociais, tém feito mengdes recorrentes ao termo “compliance”
quase sempre para se referirem a escandalos associados a empresas que se envolvem em
crises pela adesdo a condutas nao éticas.

Resumidamente, compliance pode ser entendido como um conjunto amplo e
significativo de disciplinas ou processos que tém como objetivo o cumprimento de
normas legais, de politicas ou diretrizes definidas para o desenvolvimento de um negocio
ou mesmo tendo em vista evitar, identificar ou favorecer a solugdo das inconformidades
ou desvios institucionais. O termo se origina do inglés e o verbo to comply quer dizer agir
de acordo com uma determina regra, instru¢do, comando ou mesmo um pedido.

As organizacgdes ou empresas devem seguir regras que, por sua vez, devem estar
em conformidade com as leis e, obrigatoriamente, para que funcione “dentro da linha”
precisa dispor de um sistema planejado e competente que torne estas diretrizes conhecidas
por todos os funcionarios ou servidores que as integram, em particular os que ocupam 0s
postos de comando.

Com vimos, recentemente no Brasil, esse sistema ndo esta efetivamente
incorporada a cultura de determinadas empresas e o0s desvios estiveram sob a
responsabilidade da alta administracdo (empresarios, diretores), com prejuizo financeiro
e moral para 0 mundo corporativo e para a economia e sociedade brasileiras.

O empresario e 0 gestor moderno devem estar preocupados com um arsenal
enorme de imposi¢des regulatorias em varios niveis, como a obediéncia a legislacéo
trabalhistas, as normas de certificacéo, as obrigacgdes fiscais e aos marcos que tipificam a
responsabilidade ambiental, dentre outras.

E fundamental, portanto, que as organizagdes disseminem este conceito bem como

a imperiosidade necessidade de obedecer as imposi¢Oes regulatorias e que crie
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mecanismos para evitar e identificar os desvios porventura existentes. A comunicacao
interna, nos dias de hoje, deve abordar esta tematica ampla, torné-la conhecida de todos
0s publicos internos e chamar a atengdo para o fato de que a ndo obediéncia estrita pode
comprometer a imagem, a reputacdo e, em muitos casos, como temos visto, a propria
sobrevivéncia de uma empresa ou organizacao.

A criacdo de uma area de compliance pode ser uma alternativa importante e é
ilustrativa a leitura da justificativa e dos beneficios propiciados por esta criagdo, conforme
explicitado no portal da Endeavour Brasil:

Quais sao os principais beneficios que a area de compliance pode trazer
para a empresa?

Ganho de credibilidade por parte de clientes, investidores,
fornecedores, etc.;

Importante ferramenta para as empresas que buscam mercados
externos;

Aumento da eficiéncia e da qualidade dos produtos fabricados ou
servigos prestados;

Melhora nos niveis de governanga corporativa;

Oferece prevencgdo (muitas empresas s6 pensam em compliance quando
ja foram punidas por algum “desvio”, postura custosa ao caixa da
organizagdo).” (ENDEAVOUR, 2017)

A Endeavor julga que ha algumas etapas a serem desenvolvidas antes da criacdo
de uma area de compliance, como a elaboracao de um cddigo de conduta, a disseminagédo
ampla de suas regras e procedimentos junto aos funcionérios, a indicacdo permanente de
que o exemplo vem de cima e, mais ainda: comunicar este compromisso ético aos

publicos estratégicos:

N&o basta agir dentro da legalidade: mostre aos stakeholders que sua
empresa ndo se envolve com atos imorais. Permitir que parentes da
direcdo da companhia participe de uma concorréncia para ser seu
fornecedor é, no minimo, imoral. Compliance € ideologia e deve ser
incorporada ao comportamento de todos dentro da empresa.
(ENDEAVOR, 2017)
Como se pode ver, é fundamental criar uma cultura de compliance e a comunicacéo
interna certamente, se competente e afinada com os valores morais, contribuird
decisivamente para isso. Parece simples, mas sabemos que ha sempre interesses outros e
desvios de conduta injustificaveis que levam empresas e gestores a apostarem nas

vantagens (nem sempre duradouras) da ilegalidade.
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“Bossware”: 0 monitoramento ndo ético

De maneira simplificada, podemos dizer que “bossware” representa o conjunto de
ferramentas de monitoramento de computador que tém como finalidade revelar aos seus
empregadores 0 que vOcé pensa, 0 que vocé deseja ou vai fazer, e se anda trabalhando
com a produtividade por eles pretendida.

Pressionadas pelo incremento da eficiéncia a todo o custo, as chefias de muitas
empresas americanas e europeias, inspiradas pela pratica do home office durante a
pandemia, desenvolveram ferramentas para monitorar os seus trabalhadores. Em funcao
dos resultados deste esfor¢o para vigiar os funcionarios, elas ndo tém perdido tempo:
agem rapidamente para punir aqueles que ndo exibem desempenho, conforme as suas

expectativas, inclusive promovendo demissdes sumarias.

N&o se trata, infelizmente, de uma pratica pouco frequente, muito pelo contrério.

Como indica Corbyn, em competente e reveladora reportagem publicada pelo portal

Outras Palavras, 0 numero de empresas que tém aderido a esta pratica ndo ética é
significativamente expressiva:

Uma pesquisa realizada em setembro passado pelo site Digital.com com

1.250 empregadores dos EUA descobriu que 60% dos funcionarios

remotos estdo usando algum tipo de software de monitoramento de

trabalho, mais comumente para rastrear a navegagao na web e 0 uso de

aplicativos. E quase nove em cada 10 das empresas disseram que

demitiram trabalhadores depois de implementar o software de
monitoramento. (CORBYN, 2022)

Segundo esta autora, jornalista especializada norte-americana, a tecnologia
desenvolvida para esse objetivo se sofistica a cada dia e consegue

(...) registrar pressionamentos de tecla, fazer capturas de tela, registrar

movimentos de mouse, ativar webcams e microfones ou tirar fotos

periodicamente sem que os funcionarios saibam. E esse conjunto

crescente de ferramentas vem incorporando inteligéncia artificial (1A)

e algoritmos complexos para dar sentido aos dados coletados.
(CORBYN, 2022)

Citando a pesquisadora Lisa Kresge, da Universidade da Califérnia, Corbyn,
acrescenta que estas ferramentas de controle ndo se prestam, inclusive, para medir
efetivamente a produtividade dos funcionarios, se é que esta ¢ a justificativa utilizada para

“monitorar” o trabalho dos empregados.
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As pontuacdes de produtividade ddo a impressao de que sdo objetivas e
imparciais e que poderiam ser confidveis porque sdo criadas
tecnologicamente — mas sdo? Muitos usam a atividade do empregado
como um sindnimo de produtividade, mas mais e-mails ou telefonemas
ndo se traduzem necessariamente em mais produtividade ou
desempenho melhor. E como esses sistemas chegam as suas pontuacdes
muitas vezes € tdo incerto para os gerentes quanto para os trabalhadores,
diz Kresge. (CORBYN, 2022)

A jornalista traz o depoimento de Merve Hickok, diretora de pesquisa de um
Centro especializado na elaboracdo e analise de politicas voltadas para o uso da
inteligéncia artificial, que questiona, de forma contundente, o esfor¢o para se avaliar a
produtividade ou a ociosidade de um funcionario a partir de sistemas algoritmicos,
concluindo que eles podem estar viesados por preconceitos e absoluta imprecisao:

Além disso, os sistemas que classificam automaticamente o
tempo de um trabalhador em “ocioso” e “produtivo” estido
fazendo julgamentos de valor sobre o que é e 0 que ndo é
produtivo (...) Um trabalhador que leva tempo para treinar ou
orientar um colega pode ser classificado como improdutivo
porque hd menos trafego proveniente de seu computador, diz
ela. E as pontuacBes de produtividade que forcam os
trabalhadores a competir podem leva-los a tentar burlar o
sistema em vez de realmente fazer um trabalho produtivo.
(CORBYN, 2022)

Ha que se considerar, também que os funcionarios podem se sentir incomodados,
ao descobrirem ou mesmo ao serem informados de que a empresa 0s monitora, porque a
vigilancia, com intengdes espdrias, prejudica a sua autonomia, desestimulando-os a
buscar informacdes que possam ser Gteis para o seu trabalho.

Com a utilizacdo intensa do sistema de home office, provocada pelo
distanciamento social necessario para impedir a disseminacdo da Covid-19, muitas
empresas se sentiram impelidas a adotar ferramentas para controlar os seus funcionarios,
agora distantes do olhar atento das chefias. Reportagem publicada pela revista Veja
menciona a criacdo pela Microsoft de um software (Productivity Score) para medir a
produtividade dos funcionarios, que tinha como objetivo acompanhar 0s seus passos
digitais durante o seu trabalho longe da empresa. O software era tdo invasivo e mereceu
tantas criticas que a Microsoft abandonou este sistema de indicadores, mas muitos outros
tém sido elaborados com o mesmo objetivo, inspirados na cultura de patrulhamento que
vem ganhando corpo no ambiente empresarial.

No Vale do Silicio, o lar das empresas de tecnologia dos Estados
Unidos, programas como 0 Sneek, que tira fotos com a webcam,
viraram a febre do momento. O funcionério que trabalha em casa é
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fotografado em periodos predeterminados — a cada cinco, quinze ou
vinte minutos, a depender da rigidez do chefe -—, como se fosse uma
maquina programada apenas para trabalhar. O Sneek se tornou um
sucesso global. Segundo a empresa, a base de usuarios semanais
cresceu 250% desde o inicio da pandemia. (SEGALLA, 2021)

Interpretacdes equivocadas inerentes a este esforco de patrulhamento e a
desobediéncia aos principios éticos (a maioria dos funcionarios nesses casos nao sabe que
eles estdo sendo vigiados!) sdo complicadores desta postura ilegitima das empresas. E
preciso, portanto, que os trabalhadores, reunidos em suas entidades de classe, nos seus
sindicatos, reajam, de forma veemente, contra estas tentativas. Os codigos de ética
empresarial ndo devem apenas propor formas de controle para avaliar a conduta dos
trabalhadores, mas propiciar um clima saudavel, de harmonia, respaldado na autonomia
dos funcionérios (ou servidores, nas empresas e instituicdes publicas), na comunicagao
dialdgica e no respeito aos principios éticos.

Fica a sugestdo para que os cursos de Jornalismo incorporem, obrigatoriamente,
uma disciplina voltada para a ética jornalistica (muitos, na verdade, ja tém espago para
esta discussao em sua grade curricular), mas também promovam o debate, com o mercado
e a sociedade, sobre o constrangimento que empresas e organizacdes de maneira geral
tém imposto aos trabalhadores, movidas pelo autoritarismo e pela pratica condenavel do
assédio moral e sexual de muitas chefias e pelo desejo de lucro a qualquer custo. A ética
ndo pode ficar limitada a um conjunto de normas, expressas em um documento formal
(codigo de conduta), mas estar fundada em uma cultura, construida coletiva e

democraticamente, por todos que integram a comunidade empresarial.
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O Jornalismo na Comunicagdo Organizacional

JORCOM

O Jornalismo na Comunicacao Organizacional

Descricdo

O JORCOM - O Jornalismo na Comunicagdo Organizacional é um grupo de pesquisa
certificado pela Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade de S&o Paulo
(ECA/USP), cadastrado no Diretério de Grupos de Pesquisa do CNPq e criado em 2019.
O link para o espelho do grupo é: http://dgp.cnpg.br/dgp/espelhogrupo/498577 .

O jornalista e professor sénior da USP, Wilson da Costa Bueno, é o lider do grupo de
pesquisa e seu curriculo Lattes pode ser acessado em:
http://lattes.cnpg.br/9495822246558650 . Ele € diretor da Comtexto Comunicacdo e
Pesquisa (www.comtexto.com.br), empresa de consultoria nas areas de Comunicacao
Organizacional e Jornalismo Especializado. E também responsavel pelos cursos a
distancia nestas areas e que estdo disponiveis na Plataforma Comunicacdo a Distancia
(www.comunicacaoadistancia.com.br).

Obijetivos

O JORCOM tem como objetivos principais: a) realizar pesquisas que tenham como objeto
a contribuicdo do jornalismo a comunicacdo organizacional; b) editar livros, e-books e
artigos sobre o tema; ¢) organizar eventos (seminario, workshop e cursos) com adesao as
linhas de pesquisa e participar de eventos promovidos por terceiros (universidades,
empresas, sindicatos, associacoes).

O grupo de pesquisa aglutina, para cada uma destas atividades, membros dos seus grupos
ou mesmo convidados que tenham adesdo as linhas de pesquisa do Grupo e que
produzem, regularmente, artigos, estudos e trabalhos em geral associados & Comunicagéo
Organizacional e ao Jornalismo.
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Linhas de pesquisa

O JORCOM tem duas linhas de pesquisa principais:

1) O jornalismo como processo estratégico nas empresas e organizacoes

2) O jornalismo na formacéo da imagem e da reputacdo das empresas e organizacoes
Atividades

O JORCOM publicou, em 2020, o seu primeiro e-book O Jornalismo na Comunicacao
Organizacional: uma perspectiva critica e planeja editar, pelo menos uma vez ao ano,
um novo e-book ou livro impresso com a participacdo de seus pesquisadores e
convidados, além de publicagdes que possam servir de guia ou manuais para professores,
pesquisadores, profissionais e estudantes.

O JORCOM também promove eventos que tratam de temas vinculados as suas linhas de
pesquisa e incentiva os seus pesquisadores a publicar artigos ou a participar de eventos,
individualmente ou em parceria com investigadores e estudiosos brasileiros ou do
exterior. No menu Eventos da pagina Publicacdes e Eventos ha mencdes aos eventos
para 0s quais é possivel a reproducdo dos videos relativos a eles.

O JORCOM tem como proposta desenvolver projetos de investigagdo, com a participagéo
de pesquisadores integrantes do Grupo e/ou convidados.

Pesquisadores

Os pesquisadores que integram 0 JORCOM estéo listados abaixo com o link que
permite acessar diretamente os respectivos curriculos Lattes:

Aline Maria de Castro Silva Rossi (http://lattes.cnpq.br/7534964652670572)
Ana Maria Dantas de Maio (http://lattes.cnpq.br/8945378092236790)
André Chaves de Melo Silva (http://lattes.cnpg.br/1812815861955321)
Anelisa Maradei (http://lattes.cnpq.br/2170777587809471)

Arquimedes Pessoni (http://lattes.cnpq.br/1885567484339052)

Jorge Antonio Menna Duarte (http://lattes.cnpq.br/8185622727042840)
Juliana Luiza de Oliveira Canédo  (http:/lattes.cnpg.br/1376970092315030)

Marli dos Santos (http://lattes.cnpg.br/2138863738197222)

Paulo Roberto Salles Garcia (http://lattes.cnpq.br/7548945711715208)

Wilson da Costa Bueno (http://lattes.cnpg.br/9495822246558650)
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Publicacdes e Eventos
1) Publicacdes

O JORCOM tem como proposta a edicao de uma publicacdo (livro, E-book, Relatorio,
Manual) a cada semestre. O e-book, intitulado O Jornalismo na Comunicagdo
Organizacional: uma perspectiva critica (2020) foi a primeira producdo do grupo de
pesquisa, seguido pelo e-book O Jornalismo na Comunicacdo Organizacional:
maltiplos olhares (2021).

2) Eventos

O JORCOM promove e participa de eventos presenciais ou virtuais para apresentacao e
debate de temas relacionados com as linhas de pesquisa. Os integrantes do grupo
participam de semindrios, congressos, workshops e ministram cursos no Brasil e no
exterior.

Pesquisas

O JORCOM realiza pesquisas com a participacdo de seus pesquisadores e/ou convidados,
sob a coordenacdo do prof. Wilson da Costa Bueno, lider do Grupo. Em ocasides
especiais, podera desenvolver também pesquisas sob temas especificos, atendendo a
demandas que levam em conta atributos como a oportunidade e a relevancia. Os
pesquisadores que integram o grupo desenvolvem projetos de investigacdo individuais ou
coletivos e mantém rica producao nas suas areas de competéncia.

Contato

O contato com 0 JORCOM podera ser feito por e-mail ou telefone, diretamente com o
lider do Grupo, prof. Wilson da Costa Bueno, ou pelo e-mail do Grupo.

E-mail do Grupo: jorcom@comtexto.com.br
E-mail do lider do Grupo: professor@comtexto.com.br
Fone para contato: (11) 95340-6948 ou (11) 3831-6329

Site do grupo: www.jorcom.jor.br

200


mailto:jorcom@comtexto.com.br
mailto:professor@comtexto.com.br

