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Prefdcio

Herdeiro das teorias da Administra¢io ¢ da Comunicagio no contexto
da gestao das organiza¢des, o campo da comunica¢io organizacional ¢
amplo e diverso. Familiarizar-se com os multiplos termos e expressoes
utilizados na area ¢ um passo importante para que estudantes, pesquisadores
¢ profissionais possam ter a dimensio da importancia, da abrangéncia e
das especificidades da comunica¢io no ambiente corporativo.

Mesmo para proﬁssionais experientes, a permanente atualizagﬁo acerca
das terminologias da comunica¢io organizacional ¢ uma necessidade cons-
tante. Isto porque estamos diante de um campo que incorpora novas prati-
cas na mesma velocidade em que avangam as tecnologias da informacio e
da comunicagio.

A digitaliza¢io da informacio nio apenas remodela os processos inter-
nos das organiza¢des, como também redefine a forma como elas interagem
com seu publico. Esse processo transcende o ambito técnico, permeando
as relagées sociais ¢ modificando a prépria cultura organizacional.

Piblicas, privadas ou do terceiro setor, as organizag¢des tém sido pro-
fundamente afetadas pelo acelerado processo de midiatizagio, que impoe
a0 ambiente corporativo a adequagio a 10gica midiatica. Isso implica nio
apenas adaptar-se a0s novos meios, mas também compreender e integrar
essa légica na Formulagio de estratégias comunicativas préticas. Neste
cenario de hiperconectividade, as redes sociais passaram a ocupar posi¢io
de destaque na construg¢io da imagem organizacional. Elas nio sio apenas
canais de comunicag¢io, mas ecossistemas onde a audiéncia se torna ativa,
participativa e decisiva.

O publico, antes receptor de informagoes, agora atua como protago-
nista, produzindo contetdo, desafiando ¢ redefinindo os paradigmas de
intera¢io comunicativa. E esta rcconﬁguragﬁo de papeis nao se limita
apenas a audiencia; estende-se aos colaboradores das organizag¢oes. Hoje,
cles nio sio meramente fontes de informagio para a imprensa, mas tam-
bém se tornam “embaixadores da marca”, desempenhando papel vital na
construgio ¢ disscminagio da imagem e da narrativa corporativa.
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PREFACIO

Este livro apresenta verbetes relacionados a comunicagio organizaci-
onal presentes nas midias tradicionais ¢ também nas novas midias. Nele,
os autores desvelam os signiﬁcados dos estrangeirismos importados dos
Estados Unidos ¢ da Europa, de onde surgiram teorias, processos ¢ praticas
de comunicagio em ambientes corporativos. A lista também inclui termos
e expressoes comumente utilizados no ambiente digital.

Mais que um simples glossario, este dicionario traz um conjunto de
palavras e expressoes que reflete o panorama da comunicagio contempora-
nea, onde as fronteiras entre as midias tradicionais e as “pos-massivas” se
misturam, revelando a complexidade ¢ a importancia da comunicagio nas
organizagoes.

Edwin dos Santos Carvalho
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Apresentacéio

Este dicionario pretendc oferecer aos estudantes ¢ pcsquisadores um pa-
norama dos princ{pios da comunicac¢ao nas organizagoes em um ambiente
disruptivo. A publica¢io oferece uma visio atualizada das praticas e teorias
que sustentam a comunicag¢io corporativa no mundo contemporanco e
suas conexdes com os campos da Administra¢io, do Direito, da Gestao de
Processos ¢ da Tecnologia da Informagio.

A publica¢io marca a comemoragio dos dez anos de atuagio do Grupo
de Pesquisa Circulo de Estudos em Comunicagio ¢ Culeura Visual (Cicult),
do Departamento de Comunicag¢io Social da Universidade Federal do Rio
Grande do Norte (UFRN). O grupo investiga temas midiaticos, comunica-
cionais e fendmenos socioculturais, a partir da interface entre os estudos
do jornalismo, do audiovisual e das teorias sociais, discursivas e simbolicas
do contemporanco.

Ao longo de sua trajetdria, o Cicult desenvolveu eventos internos e
externos 2 UFRN e colaborou com outras atividades teorico-praticas em
outras institui¢des dentro e fora do Pais. Destaca-se a realizacio da Pos-
Graduagio lato sensu em Produgﬁo de Documentario (2018—2020) ¢ o
Congresso Nacional Imagem, Midia e Democracia (2018).

Por meio de encontros mensais, o grupo tem se dedicado ao comparti-
lhamento de reflexdes de forma horizontal. E composto, atualmente, por
nove pesquisadores, trés estudantes de doutorado, trés de mestrado e dois
bolsistas de iniciacio cientifica.

Nos ultimos anos, os pesquisadores do grupo tém se debrugado sobre
as mudangas estruturais da sociedade, especialmente, o processo de midia-
tizagdo da culcura e de digitalizacio da vida. A discussio engloba, tambem,
o contexto de hiperinteragio por meio das plataformas digitais, o espalha-
mento de desinformagio, o recrudescimento das “bolhas” e a governanga
algoritmica.

Este livro também marca uma década do Programa de Pos-graduagio
em Gestdo de Processos Institucionais (PPgPl), especialmente a disciplina
Comunicagio Institucional, ¢ as consequentes pesquisas desenvolvidas
pelos estudantes ¢ egressos. Essas reflexdes se articulam com os estudos



APRESENTACAO

sobre as mudangas sociotccnicas e comunicacionais do Cicult. Dessa forma,
estudantes, egressos ¢ pesquisadores docentes do PPgPI contribuiram com
a produgio dessa reflexio coletiva.

Os 92 verbetes foram elaborados por renomados pesquisadores, aca-
démicos e profissionais do Brasil, Angola, Canada, Espanha, Portugal e
Uruguai, que integram as redes de colabora¢io do grupo de pesquisa.

Agradecemos a todas ¢ a todos que contribuiram com este trabalho
coletivo. De maneira especial, homenageamos a ex-integrante do Circulo de
Estudos ¢ mestra em Gestio de Processos Institucionais, Kalieny Moreno,
que permanece em nossa memoria e na materialidade deste livro.

Adriano Cruz

(Organizador)
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ACCOUNTABILITY

[accountability]

Marcos Antonio Rebougas da Costa

Accountability pode ser definido como o processo atraves do qual os orgios
¢ entidades da administrac¢io publica juntamente com os seus agentes sio
responsaveis por agoes ¢ decisdes, bem como a forma de gerenciamento dos
recursos publicos, incluindo os aspectos relacionados ao desempenho e aos
resultados (Siu, 2011). Nos paises de regimes democraticos, a accountability
representa um ideal ¢ uma conquista, bem como imp]ica a governanga
baseada no aprendizado com a experiéncia (Olsen, 2018).

No ambito do setor publico, o estudo da accountability esta relacionado,
de forma geral, a0 conhecimento das informagoes relevantes para a tomada
de decisoes, notadamente quanto aos agentes publicos responsaveis pela
formulacio, selegio e implementagio de politicas publicas (Pederiva, 1998).
Igualmente, a administragio pablica deve se conduzir com ¢tica ¢ em obser-
vancia aos principios da transparéncia, legalidade, eficiéncia, moralidade,
publicidade, impessoalidade, dentre outros. Espera-se que os gestores e
detentores do Poder ajam com a obrigacio de prestar contas de suas a¢des,
sabendo que podem ser responsabilizados por suas condutas.

Parte da doutrina prefere o uso restrito de accountability, atrelada a
sistemas formais de contabilidade, auditoria ¢ analise, pois defendem que
o termo limita-se as esferas institucionais especificas com papéis e rela-
¢oes predeterminadas e autorizadas, critérios normativos de sucesso e
mecanismos formais de execucio e san¢des. No entanto, uma abordagem
institucional para 0s processos de accountability nao prcscindc da ideia de
que os cidadios tém o direito de convocar os governantes e vice-versa, a
prestar contas (Olsen, 2018). A luz da inteligéncia do principio constitu-
cional da moralidade, previsto no artigo 37 da Constitui¢io Federal, cada
cidadio pode exigir explicacio ou justificativa dos agentes publicos acerca
das contas prestadas (Brasil, 1988).

A accountability ¢ aplicavel tanto ao poder publico quanto ao setor
privado, tendo como condi¢io necessaria (conditio sine qua non) a existéncia
de responsabilidade na gestio de recursos de terceiros (Siu, 2011).
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Por fim, pode-se resumir que a accountability ¢ um conceito que possui
aspectos variados ¢ peculiares, que resulta em responsabilidades e enfrenta
Conscquéncias, contribuindo para a melhoria do préprio individuo, das
organizacoes ¢ da sociedade em geral.
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ALGORITMO

[algoritmo]
Helder Lira

Algoritmo ¢ um processo sistemdtico para a resolu¢io de um problema
segundo Markenzon (2013). Em outra defini¢io mais geral, Cormen (2014)
afirma que um algoritmo representa um conjunto de etapas para a reali-
za¢io de uma tarefa. Apesar de o algoritmo poder ser representado por
diversas etapas do cotidiano, conforme afirma Cormen (2014), sua popula-
ridade surgiu da ap]icagio de a]goritmos nos Computadores para reso]ugio
de problemas utilizando as maquinas. Com o avanco da capacidade de
processamento dos computadores, etapas mais complexas puderam ser
executadas em menos tempo ¢ com isso diversas aplicagdes surgiram, como
os sistemas de informagio para grandes empresas, sistemas de comércio
eletronico, mecanismos de buscas entre diversos outros Servigos conhecidos
hoje.

Os algoritmos sio elaborados a partir de codigos (linguagem de progra-
magio), representando comandos que sdo interpretados pelas maquinas que
executam tais comandos. Para avalia¢io desses algoritmos, Cormen (2014)
apresenta dois aspectos importantes a serem considerados: a corre¢io e a
andlise. A corre¢do consiste em verificar a exatidio do metodo empregado.
A analise visa obter parimetros para avaliar a eficiéncia do algoritmo em
termos de tempo de execug¢io e consumo de memoria.

O aspecto corre¢io ¢ fundamental, pois ele define se o processamento
de um algoritmo atende ao esperado. Grandes empresas chegam a contratar
centenas de pessoas para testar algoritmos e validar se o algoritmo atende a
todos os requisitos previstos de seguranca e funcionalidade. Com o avanco
da inteligéncia artificial, algoritmos sio desenvolvidos para testar outros
algoritmos.

Uma vez que a corregdo esta posta, a busca pela eficiéncia de processa-
mento ¢ o segundo aspecto muito estudado na academia e trabalhado nas
empresas. A velocidade de processamento do algoritmo e o consumo de
memoria, mesmo para supercomputadores, ¢ um ponto critico. Existem
téenicas de desenvolvimento que viabilizam o menor uso de memoria e velo-
cidade de processamento. Servigos de alta precisio como leildes eletronicos
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ou mesmo servi¢os de alto consumo de dados, como buscadores, demandam
tempo de processamento onde testes de performance de algoritmos sio
ap]icados para avaliar alternativas eficientes de processamento.

Nos ultimos anos, vem crescendo o numero de aplicagdes que viabilizam
o desenvolvimento de algoritmos com pouco ou nenhum conhecimento
de linguagem de programac¢io. Chamamos estes algoritmos de baseados
em low code ou no code. Sao algoritmos criados a partir de ferramentas
que geram o Cédigo de programacgao a partir de informagées de negécios,
desenhos ¢ orientagdes proximas a nossa linguagem humana e com baixo
uso de codigos de programacio (low code) ou mesmo nenhum codigo de
programacio (no code). Dessa forma, o desenvolvimento de algoritmos
tem se tornado cada vez mais popular fazendo parte do conhecimento em
cursos de graduagio fora de tecno]ogia caté na educagio basica de criangas
¢ adolescentes.

Em um mundo onde a vida digital tem grande relevancia, o conheci-
mento de algoritmos tem sido um caminho necessario para fortalecer e
aproximar a sociedade das novas possibilidades entre humanos e maquinas.

Referéncias
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[ambiente organizacional]

Mario Jorge Conte Gomes Junior

E tudo aquilo que envolve e faz parte da organizagio, desde a sua estrutura
fisica, passando pela sua cultura organizacional e at¢ o relacionamento com
clientes, funciondrios, concorrentes e fornecedores.

O ambiente organizacional pode ser dividido em externo ¢ interno. O
primeiro se refere a todos os fatores externos a organizac¢io que a influ-
enciam direta ou indiretamente. O segundo ¢ tudo aquilo que compoe a
organizagio, sua estrutura ¢ os recursos humanos.

Segundo Bowditch e Buono (2006), o determinante para o ambiente
externo ¢ definir a fronteira da organizagio e as diferengas entre o ambiente
geral ¢ o especifico.

Com esta divisio entre ambiente geral e especifico, pode-se definir o
primeiro como sendo todos os fatores tecnolégicos, socioculturais, poh’ticos,
lcgais, econdmicos e naturais, ou seja, meio ambiente, no qual a organi-
zag¢io esta inserida, sendo vasto e comum a todas as empresas, conforme
defende Chiavenato (2010). Ja o segundo ¢ tudo aquilo que a organizagio se
relaciona direcamente com os stakeholders, como, por exemplo, consumido-
res, fornecedores, concorrentes e 0rgios governamentais. (Schermerhorn,
2006).

A percepgio ambiental também faz parte do ambiente, pois define
como a organizag¢do se vé e interpreta o contexto ambiental e, por con-
sequéncia, toma suas decisdes tambem baseada nessa avaliagio. Chiavenato
(2010) divide a percepgao ambiental em consonancia e dissonancia. A
primeira significa que as interpreta¢des da organizagio sio confirmadas
pelas suas ac¢des ¢ o cotidiano. Ja a segunda ocorre justamente quando a
organiza¢io precisa se adequar ao ambiente na qual esta inserida, pois suas
interpretagdes sio contrarias as suas a¢des ¢ cotidiano.

Maximiliano (2008) define que quanto mais complexo e dinamico o
ambiente externo for, maior serd a necessidade de diferenciagio e integra-
¢io, especialmente em um mundo cada vez mais conectado e globalizado,
com rapidas mudancgas no ambiente ¢ na relagio com seus stakeholders.
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Ja 0 ambiente interno ¢ definido pela forma como a organizacio esta
retratada em sua estrutura fisica e organizacional, objetivos, colaboradores,
cultura e clima organizacionais.

Por fim, ressalta-se que o cultivo ao respeito, a inclusio ¢ a diversidade
no ambiente interno influencia diretamente o clima ¢ a cultura de uma
organiza¢io, pois para Chiavenato (2010) uma empresa diversificada inova e
cria. Ja Schermerhorn (2006) afirma que a diversidade ¢ o multiculcuralismo
ajudam a organizacgio a lidar com os desafios do século XXI através de
perspectivas novas e talentos diversos que geram vantagens competitivas.
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[assessoria de comunicagéio]

Juliana Bulhdes

Assessoria de comunicagio ¢ um termo que surgiu da ampliagio das ativi-
dades das assessorias de imprensa, nas tltimas décadas, e se refere a uma
gama de fung¢des dos jornalistas assessores que vio além do restrito rela-
cionamento com a imprensa. Diferente da assessoria de imprensa, que
surgiu da pratica, esta ja surge em um contexto mais organizado, no qual a
fungio ]a' era reconhecida como inerente ao ]ornalismo ¢ com Cédigos de
conduta razoavelmente desenvolvidos por meio de Manual da Fenaj (2007)
¢ bibliografia de autores (Duarte, 2018).

As mudangas que vieram apoOs a primeira etapa da consolida¢io da
assessoria de imprensa no Brasil (anos 1980) tornaram os jornalistas gesto-
res de comunicagio, fazendo-os trabalhar com uma equipe multifuncional
composta por outros profissionais, tais quais relagdes publicas, publicita-
rios (Fenaj, 2007), radialistas, profissionais de audiovisual etc. Ou seja, o
jornalista assessor de comunicag¢io tornou-se figura central nessas equipes,
gerenciando a comunicag¢io como um todo.

Assim, a assessoria de comunicagio refere-se ao relacionamento entre
as organizagdes ¢ seus publicos, nio somente junto as fontes (assessorados).
Esses publicos, que alguns autores chamam de stakeholders, podem variar a
cada caso, mas em geral podem ser: imprensa, com a qual a assessoria de
comunica¢io desenvolve o trabalho de assessoria de imprensa; funcionarios,
com os quais a assessoria podera desenvolver um trabalho de comunicacio
interna; clientes para os quais a assessoria podera’ ser Cncarregada de de-
senvolver algum tipo de comunicacio, por exemplo nas midias sociais, ¢
com pegas publicitarias; e pablicos menos obvios, como fornecedores ¢ aci-
onistas, para os quais a assessoria podera realizar algum trabalho, como por
exemplo de comunicag¢io por meio de folhetos explicativos, apresentagdes
ctc.; e demais pﬁblicos possfvcis.

Segundo o estudo Perfil do Jornalista Brasileiro (Lima; Mick, 2022),
um terco dos jornalistas atua fora da midia, boa parte em assessorias de
comunicagio. Esse dado refor¢a que esse mercado ainda detém boa parte
dos postos de trabalho no pats. Anteriormente, outros autores especularam
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que essa estatistica inclusive era bem superior. Esse dado demonstra como
essa funcio jornalistica deve ser valorizada, em detrimento ao que ¢ posto
na atualidade.
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[assessoria de imprensa]

Juliana Bulhdes

Assessoria de imprensa ¢, no contexto brasileiro, um SETVigo prestado
geralmente por jornalistas a organizag¢des publicas e privadas, no qual se
produz conteudo jornalistico com o intuito de difundir a imagem desses
orgaos na midia. Ela tambem pode ser vista como uma area do Jornalismo
ou da Comunicagio e uma aproximagcio entre Jornalismo ¢ Comunicagio
Organizaciona] — esse ultimo ¢ um termo mais abrangentc e que vai além
do Jornalismo.

A pratica da assessoria de imprensa ¢ comumente confundida com fun-
coes ligadas as relagoes publicas e a assessoria de comunicag¢io. Entretanto,
acreditamos ser necessario que se faga uma distingio clara sobre os limites
de cada uma dessas atuacoes, especialmente tendo em vista que a assessoria
de comunicagio ¢ uma amplia¢do da assessoria de imprensa e surgiu em
seguida, expandindo o carater de relacionamento com a imprensa ¢ indo
para searas como gestdo da comunicagio, incluindo servigcos como o de
comunicag¢io interna, que niao ¢ €scopo da assessoria de imprensa.

Alguns autores tratam o termo como sinénimo para jornalismo empre-
sarial e jornalismo institucional. Mas, sobretudo, a assessoria de imprensa
trata do relacionamento entre as institui¢des e a imprensa, mediado comu-
mente por jornalistas profissionais.

E importante destacar que a pratica da assessoria de imprensa se po-
pularizou no pais sobretudo nos anos 1980 (Duarte, 2018), com o fim da
ditadura militar ¢ consequente inicio de uma busca pela transparéncia na
comunicagio das instituicoes.

Ainda segundo Duarte (2018), a oficializa¢io da assessoria como ati-
vidade jornalistica se deu nessa mesma ¢poca, quando o entdo diretor da
Federagio Nacional dos Jornalistas (Fenaj), Washington Mello — que atuava
como jorna]ista ¢ assessor de imprensa —, suscitou debates que culminaram
na realiza¢io do I Encontro Nacional dos Jornalistas em Assessoria de
Imprensa, em 1984.

No ano seguinte, a Fenaj lancou a primeira versio do Manual de As-
sessoria de Imprensa, que ¢ referéncia at¢ a atualidade, apesar da versio
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mais atual ser de 2007 (Fenaj, 2007). Vale ressaltar que a federag¢io apoia e
defende que os jornalistas possam desempenhar o papel de assessores con-
comitantemente (Bulhdes, 2014), caso desejem, mas que isso nem sempre
foi e ¢ encarado com naturalidade e, em outros paises, nio ¢ permitido por
questoes ¢ticas.

As principais fun¢oes dos jornalistas assessores de imprensa, segundo o
Manual da Fenaj (2007), sdo: o relacionamento com a imprensa; a confec-
¢io de releases, que sio os textos especificos para divulga¢io na imprensa,
que seguem a linguagem jornalistica; a organizacio de press-kits, que sio
materiais de divulgacio promocional junto a imprensa; o envio de sugestoes
de pautas; 0 acompanhamento do assessorado e prepara¢io para entrevis-
tas (media training); a organizagio de coletivas de imprensa; a edi¢io de
textos, jornais, revistas, sites ¢ materiais jornalisticos; a organiza¢io de
mailing (listas de e-mail); a organizacio de clipping de noticias e poste-
rior analise critica de material coletado sobre o assessorado na midia; e o
planejamento estrategico de comunicagio.

Adicionamos a essa lista, como forma de atualiza¢io apos mais de uma
de¢cada de manual, a organiza¢io de conteudo, atualizagio e tudo que se
refere as midias sociais dos assessorados. Essa ¢ uma das mais rcquisitadas
func¢oes na atualidade e esse trabalho junto as midias sociais se fortaleceu
como novo posto de trabalho para jornalistas assessores.
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[audiovisual]

Adriano Cruz / Flavio Denner

O termo audiovisual refere-se as formas de comunicagio que unem elemen-
tos visuais e sonoros (Rabaga; Barbosa, 2001), utilizadas em diversas midias,
como cinema, televisio, animagio, plataformas de streaming, entre outros.
Segundo Costa (2023), a obra audiovisual pode ser caracterizada como a
cria¢do de imagens, acompanhadas ou nio por som, com o proposito de
gerar o efeito de sentido de movimento.

Brito (2002) defende que o audiovisual se restringe a recursos de capta-
¢io ¢ produgio de imagens em movimento. Dessa forma, signos, desenhos,
graficos, cores ¢ imagens comporiam um amalgama ao lado dos efeitos
sonoros, musica, dialogos, ruidos, entre outros.

De acordo com Nicolaou et al. (2021), a obra audiovisual contemporanea
¢ moldada pela convergéncia midiatica e essa fusio de midias e tecnologias
permite a produgio de contetdo para dispositivos de multiplas plataformas.

Nesse sentido, a digitaliza¢io permite maior distribui¢io de conteddo
para plataformas e redes sociais, dispositivos moveis e veiculos de midias
tradicionais.

Segundo Barbosa (2022), esse processo amplia o acesso da sociedade
de maneira mais democratica, constituindo uma alternativa ao modelo
estabelecido pelas grandes corporagoes midiaticas.

Nas organizag¢des, o audiovisual pode ser utilizado para documentar,
treinar colaboradores ou difundir informacgdes internas e/ou externas. Pode-
sc citar as produgécs de documentarios institucionais, animacaoes, podcasts,
videoaulas, webTV, além de recursos de treinamento interativo.

A industria do audiovisual ¢ uma das mais rentaveis do mundo. No
Brasil, por exemplo, em 2019, quase 700 mil empregos foram gerados (Lei-
tio, 2023), movimentando nio somente a economia da mio de obra dentro
do seu préprio setor, mas também outros, por meio de impactos indiretos,
como turismo, infraestrutura, tecnologia. Naquclc ano, o setor foi esti-
mado em R$ 24,5 bilhoes, com um impacto total no PIB de R$ 56 bilhoes,
incluindo efeitos diretos, indiretos ¢ induzidos (Leitdo, 2023).
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BIG DATA

[big data]

Helder Lira

Big data tornou-se um termo popular para descrever o crescimento, a
disponibilidade e 0 uso exponencial de informacées, segundo Turban (2019).
O termo ¢ relativamente novo, pois teve sua ascensio em meados de 2010,
com o avango das empresas no processamento de grandes volumes de dados.
Contudo, podemos relatar sua origem na década de 90, como parte dos
trabalhos do cientista chefe da Silicon Graphics, John Mashey (empresa
americana especializada em computac¢io de alto-desempenho), conforme
relata Rogers (2020) e Lorh (2013).

Apesar do termo “Big” dar a conota¢io de apenas “grande”, o mero
volume nio ¢ o tnico aspecto que caracteriza o big data. Segundo Rogers
(2020), podemos ainda definir big data por trés “Vs™ volume, variedade e
velocidade. Volume ¢ o trago mais comum, que ¢ o volume excessivo de
dados. Como, por exemplo, as plataformas de midias sociais com centenas
de milhares de postagens por segundo em suas plataformas. Variedade, que
representa a variedade de dados, considerando todos os tipos de formatos,
como texto, audio ¢ imagens. E velocidade, que significa o ritmo com
que os dados sao produzidos ¢ analisados, como os dados de GPS ¢ RFID
em aplicagées de cartdes de crédito ou veiculos monitorados que exigem
respostas rapidas para processamento de transagdes ¢/ou acionamento de
seguranca.

Na inddstria, varias empresas de tecnologia tem criado outras caracte-
risticas, como veracidade, que representa o grau de representatividade dos
dados em relagio a realidade; e valor, que representa o que de beneficio se
pode trazer para o negocio a partir dos dados.

Com a populariza¢io de tecnologias em nuvem, cada vez mais empresas
¢ pessoas estdo se utilizando de teecnologia com big data em suas rotinas e
negocios. Sao inumeras as aplicagdes: armazenamento e busca de dados em
nuvem, analise de perfis de clientes, controle de trafego de veiculos com
analise de imagens, marketing digital entre outros. No marketing digital,
perfis de usuarios interessados no produto sio definidos e parametrizados
em ferramentas de big data de grandes plataformas como Google, Face-
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book, Youtube, Instagram entre outros. Estas empresas baseadas na analise
dos dados, oferecem produtos e servigos atraves de banners/videos/sto-
ries direcionados a cada usuario de sua p]atafbrma. Chamamos esta acio
de hiper personaliza¢io. Esse processamento exige uma pesquisa de um
grande volume de dados (toda a internet), de uma grande variedade de
dados (imagem e videos dos produtos) e velocidade para nos apresentar o
produto ou servico no momento em que estamos mais propensos a comprar
ou contratar, como explica Rogers (2020).

Em sintese, big data representa a aplicacio da tecnologia atual para
processamento ¢ analise de dados em beneficio da relagio humano-miquina.
Compreender suas aplicagdes ¢ imaginar novas possibilidades.
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BRANDING

[branding]

Rossano Jos¢ Batista Cabral Junior

Branding engloba a formulag¢io de uma abordagem estratégica com o pro-
posito de edificar uma representagio singular ¢ inesquecivel que capte
a esséncia da marca, o que ela proporciona ¢ a forma como almeja ser
interpretada por seu publico-alvo.

Para pensar a defini¢ao dessa palavra, buscamos primeiramente ex-
pandir o horizonte de seu signif‘lcado. Por esse caminho, bmnding nio ¢
somente o logotipo de uma organiza¢io, nem tampouco uma agio isolada
feita em prol dos consumidores internos e externos de uma instituigio. E
preciso pensar branding para além de um ou dois elementos limitrofes ao
seu significado na comunicagio institucional, de modo que se possa té-lo
COMO um Processo cstratégico que vai além de caracteristicas fisicas ou
funcionais, visando estabelecer conexdes emocionais e de lealdade junto
aos consumidores (Merino, 2007).

Kotler, Kartajaya ¢ Setiawan (2010) abordam o desenvolvimento da
personalidade da marca nesse periodo historico em que a tecnologia di-
gital atua em todas as 4reas da sociedade. Os autores defendem que uma
marca precisa desenvolver um “DNA auténtico”, que representa o cerne de
sua distin¢do. Essa esséncia, que reflete a identidade, sera manifestada e
aprimorada a0 longo da trajetdria da marca. A medida que ela evolui, a sin-
gularidade ¢ a personalidade se solidificam, de modo a fixar uma impressio
duradoura na mente dos consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).
O bmnding passa pela definicio desse DNA, esséncia da marca, e, mais
ainda, pela maneira com que a marca se relaciona com seus consumidores.

Merino (2007) explica que o branding, ou gestio de marca, transcende
a mera identifica¢io, pois esse processo adentra o dominio dos valores
fundamentais que uma empresa incorpora a sua identidade. Esses valores
influenciam profundamente a maneira como as pessoas se conectam com a
marca, uma vez que estio intrinsecamente ligados 20s sentimentos que a
marca evoca nos consumidores.

Branding, conforme delineado aqui, corresponde a gestio de marca.
Vemos isso em Martins (2006), a0 afirmar que o branding abrange as arivi-
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dades relacionadas a administra¢io de marcas. Essas atividades, quando
realizadas com sabedoria e habilidade, tém o poder de elevar as marcas
alem de seu mero valor econdmico, integrando-as a cultura ¢ exercendo in-
fluéncia sobre a vida das pessoas. Essas a¢oes tém o potencial de simplificar
€ tornar mais signiﬁcativas as rclag()cs entre consumidores ¢ marcas.

Podemos, portanto, afirmar que branding ¢ o processo estratégico de
constru¢io de uma representagio unica e memoravel da marca, capturando
sua esséncia e como deseja ser percebida pe]o pﬁblico. Envolve mais do
que apenas a¢des pontuais; abarca também caracteristicas fisicas com o
intuito de estabelecer conexdes emocionais com os consumidores. Para
isso, ¢ necessario que a marca desenvolva sua autenticidade.
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[clima organizacional]

Camila Costa Torres

O clima organizacional ¢o conjunto de percepeoes coletivas ou grupais
compartilhadas pelos trabalhadores de uma organizag¢io a respeito de as-
pectos do ambiente fisico e psicossocial (Silva, 2015), tais como comunica-
¢d0, envolvimento, coesio, suporte do supervisor, recompensa, autonomia,
orientag¢do das tarefas, pressio no trabalho, clareza das tarefas, controle,
inovagio e conforto fisico (Martins, 2008).

O construto ¢ considerado abrangente, uma vez que se refere a feno-
menos psicossociais complexos, como lideranca, intera¢des humanas, reco-
nhecimento, entre outros, alem de influenciar questdes importantes das
organizacoes, como qualidade, produtividade e rentabilidade (Silva, 2015).

Buscando uma sintese, Puente-Palacios ¢ Martins (2013) apontam que
o clima organizacional pode ser compreendido como as percepgoes dos tra-
balhadores acerca do ambiente ¢ da vida organizacional, considerando, me-
dindo e avaliando as seguintes dimensoes: lideranca, suporte, controle/pres-
so, clareza, coesao, justi¢a/recompensas, autonomia ¢ ambiente/conforto.

Grande parte das organizacdes publicas ¢ privadas investe em medidas
¢ avaliacdes do clima, devido ao fato do fendmeno exercer grande influéncia
sobre os trabalhadores ¢ os resultados das organiza¢oes. Por vezes, ao entrar
no ambiente organizacional, ¢ possivel perceber e sentir se o clima estd
tenso, animado ou desanimado por meio das expressdes ¢ comunicagoes
dos trabalhadores.

Por exemplo, suponha que uma empresa de publicidade, que presta
servicos a varios clientes, seja gercnciada por duas pessoas simultaneamente,
sdcias no ncgécio, que por vezes concordam nas proposicoes das equipes ¢
por outras discordam, ¢ quando discordam quase sempre brigam. Todos
na empresa vivem sob pressio em relacio a prazos e entregas. O trabalho ¢
criativo, minucioso ¢ Cspccfﬁco para cada cliente. Pode-se inferir que, com
bastante frequéncia, o clima nesta organizacao ¢ tenso ¢ instavel, o que
pode ser visto como estimulante por algumas pessoas, mas extremamente
estressante para outras.
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Contudo, para utilizar o fendmeno como subsidio para plancjamentos
estrategicos, acdes de melhoria, acompanhamento de processos e incre-
mento dos resultados da organizagio, ¢ relevante a realizacio de medidas e
avaliacoes formais, recorrendo a pesquisas de diagnostico do clima organi-
zacional, como sugerem Martins (2008) ¢ Puente-Palacios ¢ Martins (2013).

Referéncias

MARTINS, M. C. F. Clima Organizacional. In: SIQUEIRA, M. M. M. (Org.) Medidas do
comportamento organizacional: ferramentas de diagndstico e de gestio. Porto Alegre:
Artmed, 2008. cap. 2, p. 31—42.

PUENTE-PALACIOS, K.;; MARTINS, M. C. F. Gestio do clima organizacional. In.
BORGES, L. O MOURAO, L. (Orgs.) O trabalho ¢ as organizagdes, atuagdes a partir da
Psicologia. Porto Alegre: Artmed, 2013.

SILVA, N. Cultura organizacional ¢ clima organizacional. In: BENDASSOLLI, P. E;
BORGES-ANDRADE, J. E. (Orgs.) Dicionario de psicologia do trabalho ¢ das
organizagdes. Sio Paulo: Casa do Psicologo, 2015. p. 261-270.

21



COMUNICAGAO

[comunicagéio]
Ruy Alkmim Rocha Filho / Sheila Accioly

Na etimologia da palavra, comunica¢io vem do latim communicationis, subs-
tantivo que significa partilha, troca, transmissio, cujos sentidos sio aciona-
dos no verbo communicare, tornar algo comum entre duas ou mais pessoas,
compartilhar informacoes, mensagens, ideias, associar (Communicatio,
2004). Suas origens léxicas guardam deriva¢oes e aproximacdes a partir
dos radicais com+munis (mesmo dever, dom): communis (comum, publico);
communia (reunido de pessoas com vida em comum); e communitas (comu-
nidades). Reunindo estes sentidos, 0 termo comunicag¢io remete a vida em
sociedade, a cultura participativa, a relagio entre consciéncias (Martino,
2001).

Como fendémeno, a comunicagio se expressa tanto em nivel biologico,
nas trocas entre organismos animados e entre c¢lulas, quanto no trafego
de informagées por Cédigos 1ingufsticos artificiais, seja entre equipamen-
tos eletronicos/digitais (Weiner, 1970) ou nos processos de significacio
entre seres humanos (Flusser, 2007). Nio obstante, a perspectiva socio-
linguistica enfatiza a dimensao social da comunica¢io como processos de
intera¢io (Goffman, 1974), enquanto a no¢io de comunicagio como fluxos
¢ precipitagdes caracteriza um olhar pos-moderno (Serres, 1999; Marcondes
Filho, 2005).

Os processos de comunicag¢io sio condicionados pelo contexto, pelo
meio, pela linguagem adotada e nio apenas pelas intengoes das pessoas
envolvidas no processo ou pelas caracteristicas especificas das mensagens
intercambiadas. Forma e contetdo estio em rica re]agio dialética, que ga-
nha ainda mais complexidade quando inclui o suporte no qual se inserem as
informagoes a serem compartilhadas. Considerando estes e outros elemen-
tos, os estudos dos fendmenos comunicacionais em sociedade constituem
o vasto campo transdisciplinar de pesquisa das teorias da comunicagio,
que evolui historicamente em dois grandes universos que se atravessam: a
comunicagio interpessoal ¢ a comunicagio social.

Se na antiguidade classica a concep¢io de comunicagio como linguagem
inspirou o surgimento da arte retdrica, da gramatica e da dialética (Aris-
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toteles, 2008), destacando sua importancia politica ¢ 20 mesmo tempo
filosofica, a comunicagio social sofreu saltos evolutivos com o avango tec-
nolégico, passando pc]a invencio da imprensa, da fbtograﬁa, do cinema, da
radiodifusio ¢ das telecomunicacoes, das tecnologias digitais e da Internet.
A comunica¢io humana evoluiu entre meios e mediag¢des, transformando a
vida em sociedade e criando novas solu¢des,mas tambeém novos problemas,
tanto para os individuos quanto para a sociedade e para as organizacoes.

Nos cendrios comunicacionais pés—industriais, entre a diversidade de
analises poss{VCis ¢ pertinentes, muitos estudiosos colocam em pauta os em-
pecilhos 4 emissio e recepgio de mensagens entre individuos ou analisam
os dilemas referentes a interpretagio; assim como os efeitos psicossoci-
ais ¢ impactos da midiatiza¢io sobre as audiéncias e sobre as formas de
socializacio e produgio.

Nos ecossistemas midiaticos que se articulam, individuos e organiza-
coes atualizam suas perspectivas comunicacionais nas diversas linguagcns,
cada vez mais convergentes. Plataformas digitais, algoritmos, novos dispo-
sitivos e suportes criam novas oportunidades comunicacionais para que
as organizagdes se posicionem na sociedade ¢ no mercado, mas também
impoem desafios para construgio da imagem organizacional em um mundo
hiperconectado.
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[comunicagdio acessivel]

Bruno Sergio Franklin de Farias Gomes

Comunicacio acessivel pressupoe um conjunto de pr:’lticas, cstratégias
metodologicas e o uso de Tecnologias Assistivas (TA), implementadas para
buscar garantir o acesso democritico e universal de todos os processos
comunicacionais, visando promover a troca de informagoes ¢ alcangar um
fluxo de comunicagio inclusivo e compreensivel para todos e todas, sem que
suas habilidades, deficiéncias ou especificidades individuais sejam entraves
para a comunicacio, seja ela por meio do dialogo ou pelas mais indistintas
formas de meios.

Neste sentido, ¢ possivel acessibilizar tanto fotografias, livros, obras
de arte, producdes audiovisuais, programagoes radiofonicas e televisivas,
quanto eventos publicos, como aulas, palestras, espetaculos teatrais, even-
tos esportivos, visitacio em museus, entre outros. Em decorréncia de tais
processos, o manual Rede Acessibilidade (2019) apresenta outras dimensoes
como a acessibilidade arquitetonica, urbanistica, tecnologica e de servi-
¢os, com 0 objetivo de construir um ambiente acessivel nas organizacoes
publicas.

Sabendo disso, alguns termos passaram a fazer parte do dia a dia dos
profissionais, consultores e das pessoas com deficiencia, como: acessibili-
dade visual, acessibilidade auditiva, acessibilidade cognitiva, tecnologias
assistivas ¢ design universal. Eles estio ligados diretamente a adapragdes,
ferramentas e/ou estratégias para alcangar processos de comunicagio base-
ados em ambientes (fisico ou virtual), produtos e informagdes que sejam
acessiveis a todas as pessoas como deficiéncia, sem a necessidade de adapta-
coes especificas.

Em termos praticos, atualmente a acessibilidade nio deve ser pensada
como um favor, ja que se trata de um direito previsto em lei, conforme o
Estatuto da Pessoa com Deficiéncia (Lei 13.145, de 6 de julho de 2015), alem
de outras regulamentacdes como as leis de n® 10.048/2000 € n®. 10.098/2000,
como também o Decreto n®. 5.296/2004.

De acordo com o Art. 32V, da Lei n® 13.146/2015,podemos sugerir que
a comunicagio acessivel pode ser o resultado da interagio entre pessoas
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por meio de linguas como a Lingua Brasileira de Sinais (Libras); da visu-
alizacio de textos, por meio do uso de Braille; de sistemas de sinaliza¢io
ou de comunicagio tatil, como através de caracteres ampliados; uso de
dispositivos multimidia, da mesma forma que da linguagem simples, escrita
¢ oral; dos sistemas auditivos e os meios de voz digitalizados e os modos,
meios e formatos aumentativos e alternativos de comunicagio, incluindo
as tecnologias da informagio e das comunicagoes.

Em seus mais distintos dizﬂogos, acomunicagioea acessibilidade podcm
estar relacionadas por meio de varias modalidades de tradugio acessivel, a
exemplo da adi¢io de Legendagem para Surdos ¢ Ensurdecidos (LSE), da
Audiodescri¢io (AD) e da janela da Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS)
em materiais audiovisuais. Todos os mecanismos ¢ legislagoes citadas tem
o objetivo de garantir uma Cxperiéncia mais inclusiva e abrangente para
pessoas com diferentes tipos de deficiéncia. Isso significa dizer que, neste
s¢culo, todas as institui¢oes de relevancia devem buscar viabilizar uma
comunicag¢io acessivel em portais, manuais textuais, postagens nas redes
sociais na internet ¢ nos demais eventos publicos realizados.
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[comunicagdio afrocentradal]

Emanuele de Freitas Bazilio

Entende-se por comunicagio afrocentrada um conjunto de estrategias que
coloca o conhecimento emancipador de individuos negros — suas vivéncias,
costumes, modos de ser e existir no mundo — como um caminho para
producio de sistemas de representagio positivos sobre si mesmo. Ou seja,
a partir do olhar da negritude propde-se uma comunicag¢io que nio dialoga
apenas com o povo negro, mas revela formas de perceber e dialogar com
todas as ragas, desligando-se dos ideais colonizadores e subalternizantes
construidos durante os sé¢culos de exploragio do mundo.

A colonialidade fundamenta-se em uma logica de desumanizag¢io dos
sujeitos proposta pela branquitude, que existe e sobrevive na contempora-
neidade mesmo apos séculos do projeto de colonizagio (Maldonado-Torres,
2020). Em oposicio a isso, a decolonialidade, alicerce em que se fundamenta
a comunicagio afrocentrada, apresenta a possibilidade de romper com essa
desumaniza¢io com a criagio ¢ manutengio “de um mundo onde muitos
outros mundos possam existir, ¢ onde, portanto, diferentes concepgdes de
tempo, espaco ¢ subjetividade possam coexistir ¢ também se relacionar
produtivamente” (Maldonado-Torres, 2020, p. 36).

Nesse sentido, a comunicagio afrocentrada surge como um instrumento
de resisténcia que amplia e aprofunda a luta antirracista nas organizagoes,
além de possibilitar “aos sujeitos negros a producio de narrativas nio-
subalternizantes sobre o seu povo” (Andrade, 2023, p. 116) configurando-se
também como uma estratégia de fator social e politico — decorrente dos
ideais de quilombo (Nascimento, 2019) — a qual conduz e oportuniza
perspectivas de representagoes positivas do povo negro (Carneiro, 2003;
Rodrigues, 2020).

Desta forma, nas organizagdes, a comunicagio afrocentrada assume o
papel de ressignificacio dos processos comunicativos, colocando as pessoas
negras no centro de suas proprias narrativas, sendo uma forma de se opor
a colonialidade ¢ 4 falta de representagio propria dos povos marginaliza-
dos (Carneiro, 2003; Caroline; Brum, 2020). E também, portanto, uma
politica de reparagio e conscientiza¢io frente ao lugar de estigma, subal-
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ternizagio ¢ inferioriza¢io no qual a sociedade e seu projeto colonizador
colocou as agencias, conhecimentos e vivéncias do povo negro ao longo da
historia da humanidade.
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COMUNICAGAO E SAUDE

[comunicagédio e saade]
Juliana Marinho de O. Dantas

O campo da Comunicacio e Saide engloba tanto os conhecimentos pe-
culiares 2 Comunicag¢io quanto os conhecimentos da area da Saude, os
quais tratados em conjunto ¢ explorados as potencialidades de cada ciencia,
se interrelacionam, interagem e convergem para um amplo campo inter-
disciplinar, alicer¢ado no entendimento de que o direito a informagio ¢
indissociavel ao direito a saude (Emerich, 2015).

No Brasil, a partir da década de 1990, destacou-se a proeminéncia do
campo da Comunicagio articulado ao campo da Saude, o qual passou a
ser abordado em suas multiplas interfaces, incluindo os estudos da comu-
nica¢io midiatica aplicados a outras praticas sociais e de saude (Aradjo;
Cardoso, 2007). Nesse sentido, acredita-se que ha uma intensa rc]agio
entre a cobertura e o enquadramento dos temas de satde na midia ¢ a
evidéncia ou o negligenciamento desses assuntos no cendrio politico e
econdmico (Emerich, 2015).

As politicas publicas sio outra vertente em que 0 campo vem se afir-
mando, por meio de campanhas educativas ¢ de massa, sob a perspectiva
da mudanca de comportamentos nocivos a satde individual e coletiva, e da
promocio da satide, com propostas de maior participagio e interlocugio
dos diversos atores sociais (Torres, 2012).

A informacio sobre satde hoje ¢ onipresente, ja que jornais, revistas,
televisdo, radios e a internet abordam diariamente temas relacionados a ela
ou a sua falta. Em sua obra, Tabakman (2013) retrata aspectos importantes
relacionados 4 “satde na midia” que vio desde o espaco de saude ocupado na
midia, passando pelas fontes as quais os jornalistas recorrem, as interfaces
que permeiam as relagdes entre profissionais da saude e jornalistas, as
estratégias utilizadas na divulga¢io das noticias, os temas prioritarios que
ocupam a pauta jornah’stica, assim como o impacto e a influéncia das
informacoes veiculadas.
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[comunicagéio internd]

Adriano Cruz / Kalieny Moreno (in memoriam)

Eo processo de interac¢do entre os colaboradores no interior da organizagio,
com o objetivo de melhorar o compartilhamento das informagdes, promo-
VeT a integra¢io ¢ aprimorar 0s processos. E considerada uma Cstratégia de
motivag¢io interna. A comunica¢io pode ser facilitada por meio de diversos
canais, como murais, aplicativos de mensagens instantaneas, redes sociais
digitais, boletins online, sistemas de intranet, entre outros.

Segundo Kunsch (2003), a comunicagio interna, quando bem aplicada,
tende a ser um instrumento de motivagio para que servidores nio ape-
nas se envolvam com a institui¢do, mas também defendam a reputagio,
especialmente em situa¢des de crise.

Marchiori (2006) afirma que a comunicagio interna ¢ considerada
uma a¢do estratégica, porque estimula a interag¢io entre os servidores ¢ os
lideres. Desse modo, pode viabilizar o compartilhamento de informagdes ao
contribuir na constru¢io do conhecimento ¢ na intera¢io que fomentaria
a “credibilidade”.

A literatura aponta que a falta de alinhamento interno pode resultar
em mensagens conflitantes, causando confusio nos pﬁblicos ¢ prcjudicando
a imagem da organizacdo. Para evitar esse processo conflituoso, Tessi (2016)
aponta que as organizagoes devem seguir um conjunto de premissas interco-
nectadas: a primeira delas ¢ a implementa¢io de um sistema de escuta que
permita 0 monitoramento das comunicag¢des na organiza¢io. Em segundo
]ugar, ¢ importante considerar as queixas ¢ insatisfacoes identificadas por
meio dessa escuta atenta. Os problemas identificados devem resultar em
respostas efetivas por parte dos gestores que devem propor solugdes para os
mais recorrentes. Deve-se prever, também, o planejamento dos emissores,
ou scja, a adapta¢io dos meios, instrumentos, linguagem e porta-vozes
apropriados para comunicar com o publico interno em diferentes situacoes.
Alem disso, deve-se proporcionar espago para que 0 grupo expresse suas
opinides, criando um clima de didlogo que motive a todos. Por fim, Tessi
(2016) destaca a importancia de aplicar o sistema de escuta de maneira per-
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manente para comparar resultados, medir progressos ¢ corrigir eventuais
desvios ao longo do tempo.
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[comunicagdo multiplataformal]
Erika Zuza

A comunicag¢io multiplataforma ¢a acio de informar, engajar e/ou entreter
através de conteudos distribuidos em diversas plataformas de midias cradi-
cionais e digitais, com objetivos pessoais, profissionais ou institucionais.
Entende-se como midias tradicionais todos os canais classicos que habitam
a comunicag¢io social ha décadas: radio, televisao, jornais impressos, os
canais de midia externa e até carro de som. A maioria das midias classicas
ja tem o ambiente digital consolidado, que envolve toda a comunicag¢io
via internet, os portais de noticias, sites, e-commerce, streamings, blogs,
canais de videos ¢ as redes sociais digitais. Esta variavel da comunicag¢io
esta fundamentada na cultura participativa, termo cunhado por Henry
Jenkins em 1992. Naquele momento a cultura participativa estava restrita
as comunidades de fis. Mas o termo evoluiu e atualmente se refere a uma
diversidade de grupos que juntos produzem e divulgam conteudo midiitico,
atendendo aos objetivos compartilhados. (Jenkins; Green; Ford, 2014)

De maneira geral a comunicagio multiplataforma ¢ caracterizada por
processos de produgio, distribuigio ¢ monitoramento das informagées que
sio divulgadas em varios canais de comunicagio, a partir de um planeja-
mento especifico. No ambiente digital podemos nos deparar com marcas
que trabalham conteddos distintos em cada plataforma, porém conver-
gentes em seu conceito, estetica, design e objetivo final. Por outro lado, a
comunicag¢io mu]tiplatafbrma também ¢ caracterizada pela rcp]icagio de
contetdos nas diferentes plataformas, levando-se em consideragio facilitar
o acesso do publico.

Com o avango da tecnologia e da acessibilidade a internet, o publico
tornou-se consumidor e produtor multimidia, participando diretamente
no jorna]ismo, na pub]icidadc, na musica e na literatura, além de outras
produgdes. Shirky (apud Karhawi, 2020) lembra que as midias sociais di-
gitais possibilitaram o consumidor também ser o produtor do contetdo.
E Karhawi (2020) acrescenta que, a0 interagirmos com contetudo em re-
des sociais, nos veiculos de imprensa ou compartilharmos videos, textos e
imagens, estamos transformando os fluxos midiaticos.
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As constantes mudangas desses fluxos ¢ do comportamento social di-
gital no uso das plataformas podem ser consideradas razdes que tornam
a aplicacio da comunica¢io multiplataforma bastante complexa no cena-
rio das organizag¢des privadas e ptblicas. Conseguir ser visto ¢ lembrado
pelo consumidor, passa pelas estratégias de influéncia digital que soma-
das a assessoria de comunicagio, as estratégias de vendas ¢ do marketing,
além da producio de contetdos digitais proprios, impactam diretamente
na performance de produtos e servigos, tanto nas plataformas, como no
mercado.

Terra (2021, p. 24) lembra que a influéncia ¢ a capacidade de um agente
impactar, persuadir ou exercer controle, mesmo que seja apenas para afetar
uma decisdo ou exercer uma autoridade. Trabalhar em multiplataforma
possibilita esta construcio de reputacio, visibilidade ¢ autoridade, entre-
tanto esta comunicacgiao precisa ser planejada, ter constancia, coeréncia
com o publico, além do monitoramento dos resultados das acoes.

Arcoverde (apud Terra, 2021) recorda que antigamente a influéncia
vinha mais de fontes confiaveis, do jornalismo, dos professores ¢ da acade-
mia. Hoje as pessoas também confiam em pessoas que sdo iguais a clas, em
redes sociais. Por isso a comunicagio multiplataforma precisa envolver nio
somente o planejamento de contetdos para as midias proprietarias da em-
presa, mas também uma boa estratégia de relacionamento com a imprensa,
media training sistematico para os porta-vozes, assim como produg¢io di-
recionada aos canais digitais, sem deixar perder de vista a intera¢io com
as pessoas ¢ os conteudos que elas também produzem sobre a marca, seja
através de comentarios, curtidas, compartilhamentos, conteudos exclusivos
em fotos ¢ videos, blogs, etc.

A comunica¢io multiplataforma ¢ uma modalidade que nio existe sem
integraciao dos conteudos. Por sua vez, esta integragio so ocorre a partir
de um trabalho de equipe, cujos membros devem estar preparados para
lidar com planejamento estratégico de comunicagio, assim como cientes
das diferentes demandas e processos de produgio necessarios para atender
as caracteristicas proprias de cada plataforma digital.

Para finalizar, uma provocagio: sera que diante do historico das tec-
no]ogias de infbrmagio € comunicagio e do uso das redes sociais cada vez
mais instintivo pela humanidade, nio seria possivel compreendermos a
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comunica¢io em si como uma a¢io multiplataforma? Afinal, um ja nao
existe sem o outro.
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[comunicagéio néio violenta]

Aidil Brites Guimardes Fonseca

A Comunica¢io Nio Violenta (CNV) é um processo de rcsolugio de con-
flitos que se baseia em principios de empatia, dialogo e desenvolvimento
da inteligéncia emocional.

Desenvolvida pelo psicologo clinico Marshall B. Rosenberg, nos anos
de 1960, a CNV tem por objetivo aprimorar a qualidade das interacoes
interpessoais, promovendo a compreensio ¢ a harmonia nas relagoes hu-
manas. Ele mesmo define a CNV como habilidades de linguagem e de
comunicagio as quais, ainda que em circunstancias adversas, potencializam
as relagdes humanas, colaborando para que os individuos se expressem e
compreendam mutuamente sem agressividade.

Segundo Rocha (2017), consiste na habilidade de comunicar para mini-
mizar resisténcias, reagdes defensivas e violentas. Ela aprimora a expressio,
a escuta ¢ a resolugio de conflitos, com enfoque no que ¢ observado, sentido,
necessario e demandado conscientemente.

A abordagem da CNV visa criar conexdes mais profundas, promover
a empatia ¢ encontrar solu¢des mutuamente satisfatorias, evitando criti-
cas, julgamentos e comunicagoes agressivas. Segundo os pressupostos de
Rosenberg (2006), caracteriza-se por rotular ¢ julgar os outros estimulam
a violéncia e a aliena¢io. Em vez disso, ¢ fundamental abster-se de fazer
comparagoes € julgamentos e, assim, comunicar sentimentos ¢ ideias de
forma objetiva e clara.

A Comunica¢io Nio Violenta, segundo Barros et al. (2022), inclui
quatro componentes fundamentais que devem ser considerados: a obser-
vacio, que envolve a compreensio imparcial dos fatos ou a¢des em curso;
os sentimentos, relacionados a identificagio e compreensio das emocgoes
em relag¢io a comunicagdo ou a situagio em discussio; as necessidades,
que representam os objctivos ou demandas subjacentcs que influenciam
os sentimentos; ¢ os pedidos, que consistem em ag¢des especificas para re-
solver a situa¢io ou atender as necessidades das partes envolvidas, visando
aprimorar a qualidade da interagio.
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Monteiro et. al. (2020) analisaram a Comunica¢io Nio Violenta no
contexto das organiza¢des publicas. Os autores defendem que a estrategia
pode promover um ambiente de trabalho cooperativo e focado no bem-estar
social e na igualdade. A aplicagio por todos os membros da organizacio,
incluindo gestores, pode contribuir para tornar essa abordagem integrante
da cultura organizacional, independentemente de mudancas na gestio.

Por fim, ressalta-se que a abordagem promove o desenvolvimento da
intc]igéncia emocional, envolvendo a capacidadc de reconhecer, compreen-
der e gerenciar as préprias emocgocs, contribuindo para uma comunicagio
mais eficaz e relagdes mais saudaveis no ambiente organizacional.
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[comunicagéio organizacional]
Adriano Cruz / André de Melo

O termo engloba todos os processos ¢ praticas comunicativas que se desen-
volvem em corporagdes, empresas, institui¢des publicas, organizag¢oes do
terceiro setor, entre outros. Desempenha papel crucial na gestio, constru-
¢i0 da reputagio, crescimento e superagio de desafios dessas organizagoes.
O conceito ¢ complexo e dinamico, sendo analisado a partir de varias pers-
pectivas por autores de diversas regides do mundo (Mumby; Stohl, 1996;
Kunsch, 2003; Gillis, 2011).

A comunicagio organizacional abrange diversas areas de atuacio, com
o objetivo de estabelecer ¢ manter uma organiza¢io em intera¢io com os
mais diferentes stakeholders, como o publico interno, clientes, acionistas,
concorrentes, governo (Kunsch, 2003). Esses publicos sio heterogéncos
¢ demandam (inter)agdes comunicativas diversas. Assim, a comunicag¢io
organizacional ¢ multifacetada ¢ inclui diferentes modalidades como a
institucional, a mercadologica, a interna ¢ a administrativa, cada uma
com objetivos especificos (Kusch, 2003). Sao modalidades que traduzem
a esséncia da organizag¢io gragas a participa¢io dos membros em um con-
junto complexo ¢ variado de significados que sio construidos em praticas
discursivas compartilhadas (Mumby; Stohl, 1996).

Kusch (2022) enfatiza a importancia de abordar a comunica¢io organi-
zacional de maneira integrada, ou seja, unir as estrategias e areas distintas,
como a comunicagio interna ¢ administrativa, a midia tradicional, as redes
sociais digitais, a publicidade ¢ propaganda co markcting. A coesao entre
essas diferentes vertentes possibilita que as praticas estejam alinhadas aos
objetivos ¢ metas organizacionais (Gillis, 2011).

No contexto de institui¢des publicas, a fun¢io da comunicag¢io pode
se tornar ainda mais complexa. Alem dos desafios ja existentes em outras
instituicoes, a comunicagio deve observar ]imitagf)cs ]egais ¢ normativas
especificas da Administragio Publica. As atividades envolvem a conducio
de informacgdes de interesse coletivo, gerenciamento de recursos publicos,
transparencia e realiza¢io de a¢oes que demonstrem resulcados significati-
vos para a sociedade (Duarte, 2007).
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Os processos também ocorrem de maneira informal e nio controlados,
gragas a constante intera¢io dos stakeholders ¢ dos publicos, especialmente
em um contexto de midiatizagio da sociedade. Conforme Moras e Baldis-
sera (2023), deve-se superar a visdo linear e instrumental da comunicagio,
identificando a sua complexidade ¢ abrangéncia. Isso implica em considerar
a agencia dos publicos ¢ a capacidade de redimensionamento que possuem
para interpretar e ressigniﬁcar as mensagens € as informag()cs.

Com o avango da comunicagiao digita] instantanea, das organizagoes ¢
cquipes virtuais ¢ transnacionais, as estratégias de comunicagao organizaci-
onal sdo cada vez mais uma parte significativa do futuro das organizag¢oes
locais e globais (Yuksel, 2013).

Em sintese, deve ser considerada como uma area dinamica e interativa,
na qual a organiza¢io nio ¢ unica fonte, mas parte de um ecossistema amplo
com redes formais ¢ informais de comunicagio.
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[comunicagéio politica]

Karla de Lourdes Ferreira

Nio existe uma deﬁnigﬁo unanime entre os estudiosos para o termo co-
municacio politica, que pode ser entendida como aquela que propicia a
troca, a divulgacio e circulagio de informagoes sobre assuntos publicos
especificos e que se ocupa de discursos e atividades que tém por finalidade
a aprovagio publica. Segundo Panke e Tesseroli (2021), a comunicagio poli-
tica ¢ composta nio so por atores politicos ¢ por partidos, mas tambem por
jornalistas (profissionais e meios de comunicagio) e pela opinido publica.
Os autores consideram que a imprensa, 0s jorn:ﬂistas e as redes sociais
contribuem para criar uma imagem, seja de um politico ou partido. Na
perspectiva de Haswani (2010), o conceito se constitui em um dos bragos
da comunicacio publica e trata da relagio entre o sistema politico (com
foco nos partidos politicos e na disputa eleitoral), o sistema midiatico e
os eleitores. Os temas de estudo desse tipo de comunicag¢io vao desde os
relacionados ao interesse geral, mas podem ser tambeém de ambito privado
dos partidos politicos e de outras institui¢des publicas ou privadas.

A area, nas contribuicdes de Gomes (2004), possui dois eixos de inves-
tigacio: um que se debruca sobre a propaganda de Estado ¢ as campanhas
cleitorais (com disputa do voto e da opinido publica); e outro que estuda o
jornalismo ¢ marketing de imagem politicos, propaganda ¢ relacoes publicas
no ambito politico.

A gramatica midiatica influencia o contexto politico. Em processos
cleitorais, a comunicacio poh’tica exerce importfmcia no direcionamento
dos objetivos de campanha ¢ na solu¢io de problemas. Essa comunicag¢io
controla as percep¢des da opinido publica sobre temas politicos noticiados
pela midia (Matos, 2010). Mesmo em cenarios nio eleitorais, a persuasio
se mostra atuante ¢ isso exige profissionais capacitados ¢ a realiza¢io do
marketing para acompanhamento de pesquisas de opinido ¢ da atua¢io de
candidatos e governantes.

Na defini¢io de Weber (2017), as redes de comunicagio politica sio com-
postas por partidos, grupos e organizacdes que apoiam a¢oes ¢ ideologias de
transformacio social, econémica e politica. Weber (2017) explica que essa
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comunicagio ¢ estrategica e essas redes concorrem por espacos de dialogo
¢ representatividade com os poderes instituidos, nos processos de partici-
pagio social e difusiao de valores. Para Weber, instituicoes supraestatais
sem conexio com governos ou sistemas politicos, como a Organizacio das
Nacoes Unidas (ONU), a Organizagio das Nag¢oes Unidas para Educacio,
Ciencia e Cultura (Unesco), a Organizag¢io dos Estados Americanos (OEA)
¢ o Forum Social Mundial também podem ser considerados integrantes
das redes de comunicagio poh’tica.

Referéncias

GOMES, W. Transformacées da politica na era da comunicagio de massa. Sio Paulo:
Paulus, 2004.

HASWANI, M. F. H. A comunicagio estatal com garantia de direitos: foco no Brasil, na
Colombia e na Venezuela. 2010. Sio Paulo. Tese (Doutorado em Integragio da América
Latina). Universidade de Sio Paulo.

MATOS, H. Midias, tecnologias ¢ formas tradicionais em campanhas eleitorais:
tendéncias e avangos. In: MIGUEL, L. F; BIROLI, F. (Orgs.). Midia, representagio e
democracia. Sio Paulo: HUCITEC, 2010, p. 46-67.

TESSEROLI, R. G.; PANKE, L. Da comunicagio politica a0 marketing cleitoral: reflexdes
sobre estratégias ¢ ferramentas de campanha. Triade: Comunicagio, Cultura ¢ Midia,
Sorocaba/SP, v. 9, n. 21, p. 94-122, 2021. Disponivel em:
hetps://periodicos.uniso.br/triade/article/view/3981. Acesso em: 27 out. 2023.

WEBER, M. H. Nas redes de comunicagio publica, as disputas possiveis de poder e
visibilidade. In: WEBER, M. H.; COELHO, M. P.; LOCATELLI, C. (Orgs.).
Comunicagio publica e politica: pesquisa ¢ priticas. Florianopolis: Insular, 2017, p. 23-56.

42


https://periodicos.uniso.br/triade/article/view/3981

COMUNICAGAO PUBLICA

[comunicagédo publica]

Karla de Lourdes Ferreira

Comunicagio Publica pode ser comprecndida como aquela que propicia
acesso a informagdes de interesse publico e coletivo, com foco na transpa-
réncia e prestacio de contas, na interagio entre institui¢oes e sociedade
civil e no atendimento as demandas cidadis, oportunizando espacos de
participagio social em processos decisorios. Para Duarte (2012), comuni-
cacio ptﬁb]ica se refere a0 acesso a informagées de utilidade plﬁb]ica, que
abordam temas do dia a dia dos cidadios (servicos e orientag¢des, assuntos
de interesse geral, informagoes legais, direitos e produtos dispontveis). A
triade informacio, dialogo e participa¢io estruturam a pratica da comuni-
cag¢io publica, que envolve o Estado, a¢des de governos, partidos politicos,
o Terceiro Setor e a¢oes privadas na esfera publica (Medeiros; Chirnev,
2021).

No limiar do século XX, o conceito de comunicagio publica esteve
atrelado a comunicagio estatal, governamental. A necessidade de se ter um
sistema de comunica¢io que pudesse trabalhar a imagem publica do go-
verno, de acordo com Matos (2012), surgiu apds o golpe militar. A partir de
1968, surgiu a Assessoria Especial de Relagdes Pablicas (Aerp), cuja funcio
era estruturar a comunicagio entre o Executivo e a sociedade. No governo
de Jodo Figueiredo (1979-1985) surge a Secretaria de Comunicagio Social
(Secom), objetivando organizar o Pais para uma reabertura politica (Matos,
2012). Com o movimento das Diretas J4, os cidadios mostraram vontade
de participar da vida poHtica. Apés a rcdcmocratizagio, com o fim do
regime militar ¢ a primeira elei¢io direta para presidente em 1989, 0 termo
comunicagio publica ganhou importancia (Medeiros; Chirnev, 2021).

A aprovagio da Constitui¢io Federal de 1988 tambeém representou
um marco para a consolida¢io da comunicacio publica no Pais, com o
fortalecimento da liberdade de imprensa € a Consolidagio de ]egislagées
relevantes, como as que tratam sobre os direitos do consumidor, do idoso,
da crianga ¢ do adolescente ¢ na drea de meio ambiente (Duarte; Duarte,

2019).
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A aproximagio entre a comunicag¢io publica e a cidadania se deu a partir
do governo de Fernando Henrique Cardoso (1995-2002). Na gestio de Luiz
Inacio Lula da Silva (2003-2010), segundo Brandio (2012), o conceito de
comunicagio publica se baseou na informacio para a cidadania, e foi nessa
¢poca em que foi langada a Politica Nacional de Comunicagio. A criacio
da Empresa Brasil de Comunicag¢io (EBC), por meio da Lei 11.652/2008,
significou mais um passo na composicio institucional da comunicag¢io
pﬁblica no Pais.
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[comunidades virtuais]

Denise Carvalho

As comunidades virtuais emergem sob a forma de um determinado nimero
de pessoas que desenvolvem redes de relagoes interpessoais com o objetivo
de desenvolverem discussdes publicas no ciberespaco (Rheingold, 1996).
Parte deste processo tem ocorrido nas mais diversas esferas ¢ revela a
emergencia de novos contextos nas formas organizacionais da sociedade
contemporanea (Palacios, 1996).

Embora o elemento diferencial destas comunidades seja a interagio
no espago virtual, também ¢ possivel que o desenvolvimento de um senso
comunitario ocorra de tal modo a criar a possibilidade de que estas co-
munidades virtuais também promovam encontros reais fora do universo
virtual (Primo, 1997).

Um dos principais elementos que perpassa a vivéncia das comunidades
virtuais ¢ o sentido de pertencimento de ligagio por meio do qual o carater
cooperativo ¢ inserido no interior destas comunidades (Palacios, 1996).

Neste sentido, ao contrario das comunidades pré-modernas, onde nio
havia escolha com relagio ao pertencimento das comunidades “classicas”
O pertencimento nas comunidades virtuais ¢ demarcado pclo critério da
cletividade, ou seja, os individuos apenas pertencem a estas comunidades
na medida em que permanecerem interessados em faze-lo (Palacios, 1996).
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[crise de imagem]
Williane Silva

No contexto organizacional, as crises de imagem sio situagdes que po-
dem impactar negativamente na reputacio de uma marca. As motivagoes
ocorrem por questoes financeiras, jur{dicas, patrimoniais, sociais, poh’ticas,
entre outros tipos, que podem envolver escandalos, crimes, falhas humanas,
desastres naturais, acidentes, ataques difamatorios ou, ainda, boatos ¢ fake
news.

Nessa perspectiva, segundo Torquato (2004), ¢ preciso compreender
a defini¢io de imagem de uma organizac¢io como uma projecio publica
da marca. Portanto, a imagem esta, constantemente, sujeita a mudancas
positivas ¢ negativas.

Diante desse cenario de possibilidades, a palavra-chave da gestio da
imagem organizacional ¢ a “prevenc¢io”. O cuidado com a imagem publica
deve ser continuo, ja que a construcio de uma boa reputacio ocorre ao
longo de anos, ao passo que uma crise de imagem pode ter forca para abalar
a credibilidade organizacional em poucos dias.

Para Forni (2017), crises de imagem sdo acontecimentos com potencial
explosivo ou inesperado, que podem desestabilizar organizacoes e suscitar
pautas negativas. O desgaste 2 imagem também pode ser provocado por
boatos, que sio gerados por factoides ou inverdades (Garcia, 2004).

Nos momentos de crise, a gestao da imagem ¢ indispensavel para propor
estrategias a fim de eliminar focos de rumores, por meio dos veiculos tradi-
cionais de imprensa, pelas midias digitais e pelos canais oficiais, que possi-
bilitam um compartilhamento da noticia correta de forma rapida (Cruz,
2015). E preciso informar com rapidez, objetividade e exatidio, destacando
as informacgdes que podem ser confirmadas, prezando pela verdade.

Ja no contexto das fake news (noticias falseadas estrategicamente) ¢
preciso uma avaliagio criteriosa sobre a resposta institucional. Em alguns
casos, pode nio existir compromisso do veiculo com a verdade, havendo,
apenas, o interesse em aumentar a quantidade de acessos ou fazer a historia
se prolongar por mais dias, colocando a organiza¢io em uma espiral de
inverdades.
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Em cenarios pautados pela espetacularizagio, Silva e Baldissera (2019)
defendem que as organizacoes possam acionar estratégias visando a uma

reducio da visibilidade.
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[crossmedia]

Natalia Xavier

Traduzido livremente como cruzamento de midias, o termo se refere, no
contexto da comunicagio organizacional, a utilizagio de diferentes midias,
scjam clas digitais ou analogicas, para a publica¢io de conteudos. Em uma
campanha crossmedia, 0 mesmo conteudo ¢ disponibilizado em diferentes
plataformas, contendo as adequag¢des necessarias para cada midia.

Paraa de]imitagio do termo, Boumans (2004) estabelece cinco critérios:
uso de mais de um tipo de midia, que se refor¢am com suas caracteristicas e
pontos fortes especificos; produgio integrada; os contetdos devem ser aces-
siveis em diferentes tipos de dispositivos; a utilizac¢io das diferentes midias
deve apoiar um propdsito ou mensagem; ¢ buscar aumentar a interagio
com o publico usando as diferentes plataformas.

Ao utilizar o conceito, a organizagio objetiva aumentar a interagao
com o publico e alcangar o maior numero de pessoas, distribuindo infor-
magoes semelhantes em diferentes ambientes midiaticos, como a televisio,
a internet ¢ o radio, por exemplo.

Tomemos aqui o caso da transmissio de um evento. O mesmo evento
¢ transmitido simultaneamente na internet, com imagem, audio e possi-
bilidade de intera¢io com comentarios dos internautas em tempo real;
na televisio, com imagem e audio e compartilhamento de comentarios de
alguns telespectadores na tela; e no radio, em audio, sendo possivel tam-
bém a meng¢io aos demais meios de transmissao, durante o evento. Dessa
maneira, o mesmo conteudo ¢ disponibilizado a0 plﬁblico, respeitando as
caracteristicas de cada midia.

Sobre o contetdo divulgado, Finger e Souza (2012) afirmam que o mate-
rial ndo precisa ser necessariamente idéntico em todas as midias divulgadas.
Segundo os autores, pode existir uma diferencia¢io no texto ou nas imagens,
por exemplo, mas a esséncia do conteado ¢ mantida.

Reno e Reno (2013) afirmam que algumas vezes, os conceitos de cross-
media ¢ transmidia sio tratados como sindénimos, mas cles nio possuem o
mesmo significado. Conforme os autores, enquanto a estratégia do primeiro
desenvolve, por exemplo, a mesma publicidade, com a mesma mensagem
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e concepeio, ajustada a diferentes meios, sobretudo no que se refere ao
formato, uma campanha transmidiatica distribui conteudos relacionados,
porém diferentes e gera]mcntc Complcmentares, em meios distintos. Dessa
maneira, em uma agio crossmedia, ao ter acesso a uma das midias utilizadas,
o publico ja conhece toda a campanha. Por sua vez, em uma narrativa
! . . 14 . 14 . . \ . 14 .
transmidia, a historia ¢ ampliada a partir do acesso as diferentes midias
utilizadas.
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[cultura da convergéncida]
Alusk Maciel Santos

Compreende-se a cultura da convergencia enquanto o cruzamento e coli-
sio de novas ¢ velhas midias, que passam a compor uma malha midiatica
complexa e multilateral (Jenkins, 2009). Tal fato produz novos habitos e
valores, resultantes do desenvolvimento de novas tecnologias de informagio
e comunicacio (TICs), interligada as demandas mercadologicas e sociais
contemporaneas (Castells, 1999).

Observa-se a convcrgéncia midiatica €nquanto o processo em que mul-
tiplas plataformas e seus mercados cooperam no curso migratorio de seus
publicos, que buscam por diferentes experiéncias na forma de consumir
informacoes ¢ entretenimento (Jenkins, 2009). Desse modo, os contet-
dos passam a circular multidirecionalmente pelos diferentes espagos, sem
limita¢oes ou imposicoes de fronteiras entre os deslocamentos.

Nas tltimas décadas, os aprimoramentos tecnologicos ¢ o surgimento
de novas midias reforcam o aspecto de fendmeno cultural atrelado a conver-
geéncia midiatica, resultando em novos habitos e comportamentos (Jenkins,
2009). Tal fato pode ser observado através da atual forma de consumo
de produtos televisivos seriados, mediante a constante mobilizagio dos
publicos por via das midias sociais digitais, sendo uma maneira mais intensa
de se relacionar com o contetdo.

Outro exemplo dessa convergéncia midiatica se manifesta nas intera-
¢Oes entre 0 cinema e a televisao, mediante franquias de filmes que recebem
continuidade através das séries televisivas, seja por meio da continuidade
do enredo original ou por meio de novas historias (spin off). Outra possibi-
lidade, apresenta-se no impacto que as narrativas seriadas podem acarretar
no desenvolvimento das produgdes cinematograficas. Isso corresponde
a0 paradigma da convergéncia, ao passo que diferentes midias passam a
interagir de forma cada vez mais Comp]exa (]enkins, 2009).

Vale enfatizar que essa convergéncia nio implica na total absor¢io
das velhas midias pelas novas. A coexisténcia ¢ necessaria para garantir
a0s sujeitos diferentes caminhos e possibilidades de acessar contetdos e
informacoes. Os distanciamentos e aproximagdes, bem como seus dife-
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rentes objetivos, garantem aos publicos diferentes experiéncias, formas de
consumo e interagoes (Jenkins, 2009).

A convergencia também ocorre quando pessoas assumem o controle
das midias, podendo resultar em processos criativos ¢ novas formas de
uso (Jenkins, 2009). A grande adesio as redes sociais evidencia a capacidade
de transformacio e adaptabilidade dos sujeitos, que utilizam as plataformas
conforme suas necessidades ¢ objetivos comunicacionais. O ambito digital
permite a formagio de novas culturas, como a da conexio, em que praxis e
relagdes sociais sio desenvolvidas, mediadas pelas caracteristicas inerentes
a internet, como sua multifuncionalidade e instantaneidade, dentre outras
caracteristicas (Jenkins; Ford; Green, 2015).
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[cultura organizacional]

Camila Costa Torres

A cultura organizacional ¢ um fendémeno de natureza psicossocia] e multi-
dimensional, discutido e conceituado por diversos pesquisadores do tema,
tendo alguns elementos consensuais entre pesquisadores brasileiros. Esse
fendmeno orienta os modos de pensar, sentir e agir dos membros de uma
organizagio, constituindo-se de valores, crencas ou pressupostos, ritos,
rituais e cerimonias, estorias e mitos, tabus, herodis, normas e processos de
comunicagio (Silva, 2015). Em sintese, ¢ 0 modo como as pessoas fazem as
coisas na organizagio, representando a forma tipica de ser propria de uma
determinada comunidade organizacional (Silva; Zanelli; Tolfo, 2014).

As décadas finais do s¢culo XX foram marcadas por um intenso interesse
de empresarios, estudiosos e pesquisadores do comportamento humano
pelo estudo da cultura organizacional ¢ a difusdo de seus beneficios, influ-
enciados pela ideia de que 0 bom desempenho econdémico-financeiro das
organizagdes estava fortemente associado ao nivel de difusio, compreensio
e adesdo a sua cultura (Ferreira; Assmar, 2004).

Além do conceito ja apresentado seguindo proposicoes de autores
brasileiros, convém ressaltar autores e conceitos que sio considerados his-
toricamente como principais na literatura da area, como o psicélogo su{go
Edgar Schein ¢ o psicologo holandés Geert Hofstede (Silva, 2015).

Schein apresentou, inicialmente, sua conceituagio de cultura organiza-
cional em 1985, como sendo um padrio de pressupostos basicos, criados
¢/ou desenvolvidos pelo grupo para lidar com problemas de adaptacio
externa ¢ integragao interna, que funcionam bem o suficiente para serem
considerados validos e ensinados aos novos membros, como a maneira
correta de compreender e reagir aos referidos problemas (Schein, 2009).

Para Schein (2009) a cultura pode ser percebida por meio de pressupos-
tos basicos, valores Comparti]hados ¢ artefatos. Na terceira edigﬁo de sua
obra Cultura Organizacional e Lideranga, o autor atualiza sua visio sobre o
conceito e refor¢a seu modelo, considerando os avangos nos estudos sobre
o tema e novos elementos a serem considerados, como sustentabilidade,

responsabilidade social e flexibilidade (Schein, 2009).
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Para Hofstede et al. (1990), a cultura organizacional se revela por meio
das praticas organizacionais: os rituais, os herois, simbolos ¢ os valores
compartilhados pelos membros da organizag¢io. Hofstede (2011) tambem
continua atualizando suas proposi¢oes e suas pesquisas de acordo com os
avancos da area, trabalhando com seu modelo de 6 dimensdes, sendo clas:
1. Distancia do Poder; 2. Evita¢io da Incerteza; 3. Individualismo versus
Coletivismo; 4. Masculinidade versus Feminilidade; 5. Orienta¢io de Longo
Prazo versus Orientagio de Curto Prazo; e 6. Tndu]géncia versus Restricio.
O autor e sua equipe realizam pesquisas interculturais e sugerem dimensoes
adicionais a serem consideradas, em determinados casos e situagoes.

Para identificar a cultura organizacional de uma maneira formal, deve-
se proceder uma investiga¢io, recorrendo a base teorica e método cientifico,
considerando o conceito e suas dimensdes constituintes. De maneira mais
informal, a cultura organizacional pode ser conhecida observando-se ¢
vivenciando-se o cotidiano do ambiente, considerando normas, praticas
tipicas, formas de comunicagio, entre outros elementos.

Por exemplo, a cultura organizacional de uma fabrica de cosmeéticos
pode ter praticas ecologicamente mais sustentaveis ¢ tambem nio realizar
testes em animais. Ou uma loja de sapatos que define que os vendedores
devem sempre se oferecer para colocar e retirar os calcados que os clien-
tes estdo experimentando, ou define que os vendedores nio devem tocar
nos clientes e ajuda-los a experimentar as mercadorias, a nio ser quando
solicitados.
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[dataficagédio]

Maria Aparecida Ramos da Silva

A dataficagio se refere ao processo de coleta, anilise ¢ uso de dados em
uma sociedade cada vez mais digitalizada ¢ interconectada por meio da
Internet. O termo foi proposto por Mayer-Schoenberger ¢ Cukier, em 2013,
¢ para eles, significa a cransformacio digital da acio social em dados virtuais
quantificados, permitindo o rastreamento em tempo real e a possibilidade
de analise preditiva dessas informagées.

Assim, esse conceito se consolida como um novo paradigma em um
processo que ocorre posteriormente 2 digitaliza¢io. A principal diferenca
¢ que a datafica¢io nio se encerra na digitaliza¢io, mas esta inserida em
procedimentos algoritmos mais amplos de tracamento e captacio de dados.
Van Dijck (2014) explica que o termo descreve a tendéncia de transformar
informagdes, eventos ¢ a¢des em dados digitais que podem ser armazenados,
processados e explorados para obter insights, tomar decisoes e criar valor.

Para Lemos (2021), 0 estado da cultura digital que estamos vivenciando
na atualidade ¢ da “dataficac¢io da vida”, em que uma parte fundamental
da era da informagﬁo cda revo]ugﬁo digital esta afetando praticamente
todas as areas da vida humana. Isso esta possibilitando a conversio de toda
¢ qualquer a¢io em informacgdes digitais rastreaveis, gerando diagnosticos
¢ solucdes nos mais diversos dominios sociais.

Nessa perspectiva, a dataficagio ¢ uma tendéncia que faz parte da era
da informagio e do processo de midiatiza¢io da sociedade (Hjarvard, 2014),
englobando a coleta de uma ampla gama de dados, incluindo informagoes
geradas por dispositivos [0T (Internet das Coisas), intera¢des em midias
sociais, transag¢oes financeiras, registros de compras, dados de sensores,
entre outros. Essas informagdes sio coletadas e armazenadas em bancos de
dados digitais para posterior analise. Segundo Lemos (2021), a datafica¢io
davida éa tradugio do mundo em dados digitais.

A analise de dados desempenha um papel fundamental nesse cendrio,
permitindo a extragio de insights, identificacio de tendéncias e tomada de
decisoes com base nos dados coletados. Dessa maneira, entre seus principais
aspectos, podemos citar a coleta, armazenamento e analise dos dados para
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aplicacoes em diversas areas, como marketing, saude, financas ¢ ciéncia;
privacidade e seguranca.

No entanto, Van Dijck (2017) chama a atengio para questdes como
privacidade, seguranca e questdes ¢ticas, uma vez que a coleta das informa-
¢oes pode ser invasiva ¢ potencialmente violadora dos direitos individuais.
Muitos paises estao implementando leis de prote¢io para regulamentar
a coleta e 0 uso de informacdes pessoais. Portanto, a dataficagio ¢ uma
tendéncia poderosa que traz beneficios substanciais, mas também requer
responsabilidade e consideragio cuidadosa das implicacgdes cticas e legais
associadas.
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DESIGN THINKING

[design thinking]

José Guilherme Santa Rosa

Design Thinking corresponde ao tipo caracteristico de pensamento dos de-
signers aplicado a identifica¢io de problemas, geracio de alternativas,
proposic¢io de solugdes, teste ¢ avaliagio da intera¢io entre humanos e
tecnologias, sistemas, produtos, ambientes, Processos € servigos.

Cabe destacar que o termo design thinking e sua defini¢io foram for-
malmente apresentados em 1980, no livro How Designers Think, de Bryan R.
Lawson (Canfield, 2021). Ressalta, também, a relevancia de diversos pesqui-
sadores e autores na disseminag¢io do termo, do conceito e da abordagem
como, por exemplo, Alex Alexander Simon, Nigel Gross, Horst Rittel, Ro-
bert McHim ¢ o Richard Buchanan, que publicou o artigo “Wicked Problems
in Design Minking” com discurso mais ap]ica’ve] a outras areas — discurso
ainda vigente na atualidade.

Para Vianna et al. (2011), 0 Design Thinking se refere 2 maneira de pensar
que utiliza um tipo de raciocinio pouco convencional no meio empresarial
¢ institucional, o pensamento abdutivo — que, por sua vez, busca formular
questionamentos por meio da apreensio ou compreensio dos fendmenos.
E pensando de maneira abdutiva que o designer constantemente desafia
seus padroes, fazendo e desfazendo conjecturas, ¢ transformando-as em
oportunidades para a inova¢io — ao invés de estabelecer um pensamento
logico cartesiano, ele passa a pensar “fora da caixa” (Vianna et al., 2011).

Pinheiro e Alt (2012) destacam que muitas consultorias ao redor do
mundo trabalham para difundir a ideia de que o Design Thinking, sendo uma
abordagem centrada na pessoa, pode ser aplicada a organiza¢oes, metodos
de educagio, modelos de ajuda humanitaria, servigos de varejo, relagoes so-
ciais e sistemas politicos, de atendimento e de transporte. Uma abordagem
bastante difundida ¢ o Diamante Duplo, que apresenta as quatro ctapas:
descobrir (Ievantamento), definir (projeto), desenvolver (desenvolvimento
¢ testes) e entregar. Outras metodologias adotam outras configuracoes de
fases, mas que apresentam o mesmo conceito basico, como por exemplo:
a) Inspirag¢io, Idea¢io e Implementagio; b) Ideias, Prototipos e Realizagio.
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O Design Thinking pode ¢ tem sido adotado por diversos profissionais
¢ areas que desejam se inspirar no pensamento criativo do designer tanto
para a identifica¢io de problemas, quanto para a geracio de alternativas,
proposi¢des de solugdes e avalia¢des. Existem muitas correntes que inclusive
criticam o design thinking como disciplina para a formacio, justamente pelo
fato de entenderem que, a0 longo do curso e das disciplinas, gradativamente
¢ naturalmente, o designer desenvolve esse tipo de pensamento criativo.

Porém ¢ ineg:ive], a contribui¢do ¢ a visibilidade que o Design Thin-
king proporcionou para a area para a sociedade. Muitos profissionais de
diversas outras dreas, tais como gestio, satde, educag¢io ¢ administracio
passaram a valorizar mais as atividades ¢ os conhecimentos inerentes ao
design. De qualquer forma, ¢ importante frisar que aprender ou desenvol-
ver o pensamento em design nio ¢ o suficiente ao ponto de nio requerer
profissionais de design especializados em cada um tipo de projeto, ja que
existem designers graficos, de produtos, de interfaces, entre outros.
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[deepfake]

Ricardo Brigatto Salvatore

Deepﬁzke ¢ uma técnica de geracio de imagens digitais, vozes ou sons hu-
manos basecada no uso de inteligéncia artificial (IA). O termo ¢ uma com-
binacio de deep learning (aprendizado profundo) com fake (falso). Essa
técnica permite criar videos e audios falsos, criando uma situagio que
nunca aconteceu na vida real. A técenica do deep learning ¢ uma area de IA
que permite que computadores aprendam a realizar tarefas complexas a
partir de grandes quantidades de dados (Bengio; Lecun; Hinton, 2015).

Quando um algoritmo ¢ treinado com uma base de dados incluindo
fotos, videos ¢ audios. O algoritmo aprende a identificar padroes caracte-
risticos da face ou da voz de uma pessoa, e usa esses padroes para criar um
video ou audio em que a pessoa ¢ colocada em uma situagio nio real. As
deepfakes podem ser usadas com varios propositos, sendo o mais comum
para fins maliciosos, como difamagio, propaganda enganosa ou até para
cria¢do de contetado de cunho sexual, o que ocorre com mais frequéncia,
assim, ¢ importante atentar para a ¢tica digital no uso de inteligéncia ar-
tificial (Frank Pasquale, 2015). No entanto, deepfakes também podem ser
usadas para fins positivos, como cria¢io de arte ou entretenimento, desde
que seja claramente indicado que sio criagoes falsas, nio reais, ¢ que as
imagens ¢ audios dos envolvidos na cria¢io do material tenham tido seu
uso devidamente autorizado.

O uso mais comum de deepfakes ¢ para criar varios tipos de conteudo,
incluindo, videos de pessoas famosas ou politicos fazendo coisas que nio
fizeram, audios de pessoas dizendo coisas absurdas, ou contrarias ao que
sempre disseram, ¢ fotos de pessoas em lugares ou situagdes em que nunca
estiveram.

Como indicado por Brundage (2018), quando as deepfakes sio utiliza-
das de forma maliciosa, elas representam um risco para as pessoas ¢ para
a sociedade em geral, no caso de uma pessoa especifica, pode acarretar
consequéncias psicologicas e financeiras para a vitima.

A tecnologia por tras das deepfakes, como toda tecnologia, pode ser
usada para uma variedade de propositos. Tanto para o bem, quanto para

60



DEEPFAKE

o mal, ¢ importante ser critico ao conteudo que se ve nas varias midias
digitais e verificar sempre as fontes da informacio antes de aceitar algo
como verdadeiro. E importante, também, que 0s riscos e beneficios dessa
tecnologia sejam conhecidos para que seja usada de forma responsavel.
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DESINFORMAGAO

[desinformacéio]
Fabiano Raposo Costa

Desinformagio ¢ o ato de enganar ou induzir ao erro. Considera-se que
o seu principal aspecto estd na maneira de moldar a informacio para se
acomodar aos vieses de confirmacio dos receptores. Rodriguez (2011) avalia
a desinformagio como o resultado de um processo que emprega artificios
voluntarios, gerando manipulacio intencional da informacio, tanto de
forma semantica, técnica ou psico]égica. Desinformar vai além de sim-
plesmente comunicar voluntariamente ideias adulteradas para obter um
proposito especifico do receptor. Envolve, também, um plancjamento
premeditado, incluindo a modifica¢io intencional dos conteddos. Esse
processo produz um tipo de estrutura discursiva, cujo objetivo ¢ transpor a
mensagem projetada para o comportamento do receptor ¢ satisfazer suas
crengas ¢ afirmacdes.

Wardle ¢ Derakhshan (apud Guaraldo et al., 2019) propdem uma reorga-
niza¢do teorica para examinar a desordem da informacio, identificando-a
em tres aspectos diferentes: a) ma informacio (mis-information) que ocorre
quando a informacio ¢ entendida ou repassada de forma equivocada, por-
tanto, erronea; b) desinformacio (desinformation), caracterizada pela in-
tengio de se transmitir uma informagio criteriosamente errada ou par-
cialmente equivocada; ¢) mal-informacio (mal-information) que envolve a
distor¢io de fatos para prejudicar uma determinada pessoa, tendo como
principal objetivo a vinganga, divulgando contetddo com intuito de preju-
dicar ou humilhar um individuo.

Pode-se encontrar defini¢des semelhantes para o conceito de desinfor-
magio em uma variedade de fontes online, abrangendo desde dicionarios,
artigos cientificos e textos oficiais de organiza¢des nacionais e internacio-
nais.

A desinformagio tornou-se centro das discussoes pﬁblicas ¢ académicas
nas primeiras décadas do século XXI. Isso se deve, principalmente, em
razio das redes sociais no protagonismo da comunica¢io de massa.

O Brasil tem sofrido com a desinformagio online desde meados de 2015,
quando conteudos conspiracionistas sobre o Zika comecaram a surgir no
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YouTube. Alguns desses videos revelavam uma suposta existéncia de um
complo das ONGs para exterminar as populagdes mais pobres, enquanto
outros atribuiam a disseminagio do virus a vacinas e larvicidas, scgundo
Empoli (2019).

Eventos globais recentes, principalmente a pandemia de Covid-19 (2020),
a Guerra na Ucrania (2022) ¢ a Guerra entre Israel e o grupo terrorista Ha-
mas (2023) evidenciam a desinformac¢io em massa pelas redes sociais. A
rede social X (antigo Twitter) tem sido fortemente pressionada a verificar
as postagens disseminadas pela plataforma do bilionario Elon Musk. Isso se
torna ainda mais relevante com a monetizagio da rede social, onde perfis
verificados que pagam uma mensalidade ao site t¢m a oportunidade de
ganhar dinheiro com engajamento, conforme discutido por Schendes e
Sérvio (2023). A Unido Europeia e a Organizacio das Nagoes Unidas ja es-
tdo apresentando iniciativas contra a desinformagio massificada, impondo
novas regras ¢ diretrizes as plataformas.
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ENDOMARKETING

[endomarketing]

Aidil Brites Guimardes Fonseca

O endomarketing ou marketing interno, de acordo com Bekin (2004), consiste
em agoes de marketing dirigidas para o plﬁblico interno da empresa ou
organizag¢io, com o objetivo de promover os valores destinados a servir o
cliente ou consumidor. Nesse sentido ¢ recomendavel que a institui¢io crie
uma cultura institucional de cuidado tanto da empresa ¢ da lideranga para
com o colaborador, como também entre eles.

Para Brum (2000), o prefixo endo vem do grego e significa movimento
para dentro. Em outras palavras, pode ser compreendido como marketing
para dentro. Indica, portanto, o empenho da institui¢io no sentido de
aproximar-se dos seus colaboradores. Para tanto, sera necessario a elabora-
¢i0 de um planejamento que definira a¢des de relacionamento com publico
interno, dentre clas, as politicas de beneficios para os colaboradores.

Ha de se considerar que os colaboradores sio os primeiros clientes de
uma empresa ¢ podem se comportar como divulgadores dos valores, atribu-
tos ¢ beneficios do produtos ou servico fornecido, o que pode reverberar
para o publico externo.

As a¢oes de endomarketing realizadas pela empresa podem colaborar para
o clima organizacio saudavel que favorega a motivagio dos colaboradores, as
relagdes interpessoais harmonicas e o aumento do nivel de satisfagio, o que
impactara no aumento do indice de retengio de talentos ¢ o fortalecimento
da internaliza¢do da cultura e valores institucionais.

Os pressupostos definidos por Costa (2012) apontam que o endomarke-
ting ¢ processo gerencia], ciclico e continuo, direcionado ao propésito da
organiza¢io, que colabora para a melhoria do desempenho dos colabora-
dores. Ele analisa que além de promover a motivagio, o marketing interno
garante o compromisso do colaborador com os objetivos estratégicos da
organizacao.

Bekin (1995) ressalta a importancia da postura coerente da lideranga na
relacio com seus liderados, aponta também a necessidade do diagnostico
interno para compreender a percepgio dos colaboradores em relagio a
institui¢do a que pertencem.
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O resultado do diagndstico revelara os aspectos positivos ¢ negativos
do clima organizacional e servira de referéncia para a elaboragﬁo de um
plano de comunicagio interna com agdes estratégicas adequadas ao perfil,
realidade e objetivos estrategicos de endomarketing da instituicio.

Referéncias

BEKIN, S. F. Conversando sobre endomarketing. Sio Paulo: MakronBooks, 1995.

BEKIN, S. F. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso. Sio Paulo: Prentice Hall,
2004.

BRUM, A. de M. Endomarketing: Estratégias de Comunicagio Interna para Empresas
que Buscam a Qualidade e a Competitividade. 1. ed. Porto Alegre: Ortiz, 1994.

BRUM, A. de M. Um olhar sobre o marketing interno. 1. ed. Porto Alegre: L&PM, 2000.

COSTA, D. Endomarketing inteligente: a empresa pensada de dentro para fora. 1. ed.
Porto Alegre: Dublinense, 2012.

GRONROOS, C. Rclntionship approach to markcting in service contexts: the marketing
and organizationa] behavior interface. _]ournal of Business Research, v. 20, p- 3—11, 1990.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servigos. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2003.

KOTLER, P;; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 12 ed. Sio Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

66



ESPETACULARI ZA(;[\O

[espetacularizagéio]
Alusk Maciel Santos

O fendémeno cultural denominado como “espetacularizagio”, nas sociedades
modernas, consiste em uma série de praticas socioculturais, como o culto a
imagem, a ilusio e a nega¢io da vida cotidiana. Tal objeto constituiu-se a
partir do aperfei¢oamento e desenvolvimento de instrumentos tecnologicos,
que acarretaram transformagoes nas condi¢oes de producio. Dessa forma, o
mercado necessitou acompanhar essas mudangas por meio de estratégias de
publicizacio para a venda de novos e diversificados produtos (Lipovetsky;
Serroy, 2015).

O rebuscamento estético deixa de ocupar apenas espacos dedicados
a sua apreciagdo, como exposi¢oes, museus ¢ galerias, sendo absorvido
gradualmente pela industria. Tal fato passou a se intensificar ainda mais
apos a crise de 1929, ao constatar que o design agrega valor aos produtos.
Nesse mesmo periodo surgiram as agéncias de publicidade, objetivando
agregar valores associados a “uma vida melhor e mais facil” (Lipovetsky;
Serroy, 2015).

Ao longo desse processo, as imagens se tornaram ainda mais relevantes
¢ cultuadas, principalmente por apresentar o mundo de forma verossimil,
através do paradoxo entre o que ¢ idealizado e o que ¢ conhecido. Ocorre
entdo uma simbiose entre o real concreto ¢ o espetaculo em si, manifestado
atraves das atividades humanas. Em sintese, as instancias ideologicas e sim-
bolicas das imagens ¢ mercadorias passaram a ocupar a vida social (Debord,
2017).

Desse modo, a vida se transformou em um grande espetaculo, ao passo
que a massifica¢io adentrou os processos culturais, mediante a abundancia
de produgoes voltadas ao entretenimento. O cotidiano passou a ser repre-
sentado de maneira mais simplista ¢ ludica, direcionadas a estandardizacio
das produgoes de sentidos dos individuos (Adorno, 2002). Isso implica na
reificacio dos sujeitos, em que a atividade exercida por eles perde seu cara-
ter, convertendo-se em atitudes meramente contemplativas, direcionados
a negacio da vida em sua instancia material (Debord, 2017).

67



ESPETACULARI ZA(;[\O

Pode-se afirmar que o vies da espetaculariza¢io imerso na sociedade
consiste em um fendmeno social que se mantém perene, atualizando-se
conforme os avangos sociais e tecno]égicos. O desenvolvimento de novas
midias, bem como o uso ¢ acesso delas por uma maior parcela da populagio,
resulta no estreitamento entre as esferas publicas ¢ privadas dos sujeitos,
que compartilham suas subjetividades de forma espontanea (Kellner, 2004).

Em vista disso, o fendmeno da espetacularizagio atinge o status de
“tecnoespetaculo”, ramificando-se de forma mais efetiva na vida dos su-
jeitos, determinando comportamentos ¢ dramatizando situag¢oes corri-
queiras (Kellner, 2004). O valor que o espeticulo acarreta ao cotidiano
representa, de certa forma, um “reencantamento do mundo”, indo de con-
trapartida a teoria do sociologo Max Weber, ao devolver aspectos ligados
a0 magico e fantastico para a vida dos sujeitos, onde tudo ¢ possivel.
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[fact-checking]
Rafael Dantas

O termo fact-checking ¢ literalmente a checagem de fatos. Trata-se de um
processo ou método de verificagio das informacoes voltado a garantir a
veracidade e precisio dos enunciados, com o objetivo de evitar a produgio
ou perpetuagio de conteudos enganosos ou mesmo falsos. Essa pratica
envolve o confronto de informacdes, declaragoes e afirmagdes com base em
dados, pesquisas, registros ¢ outras fontes confiaveis.

Sio suscetiveis de checagem, por exemplo, informagdes contidas em
um texto, audio ou video publico potencialmente mentirosos que circulam
pelas redes sociais, os dados transmitidos em uma entrevista de um politico
ou mesmo informagdes assinadas por orgios oficiais, institui¢des ou outros
veiculos de comunicagdo. Seja intencionalmente ou por uma falha do
processo de produgio, a falsidade ou imprecisio das informagdes tem um
alto potencial de dificultar o debate publico, bem como induzir decises
erradas dos individuos ou mesmo da sociedade.

Quando um candidato, por exemplo, menciona em uma entrevista
que nunca respondeu a nenhum processo por corrupgio, essa ¢ uma in-
formagio que pode ser checada nos bancos de dados abertos do sistema
judicial. Quando uma pessoa se apresenta como médico ¢ orienta na web
um tratamento diferente para uma doenga, como foi muito veiculado du-
rante a pandemia, a atua¢io da checagem de fatos pode verificar se esse
individuo realmente ¢ médico e se ha na divulgacio médica ou cientifica
alguma pesquisa ou informagio sobre o referido tratamento.

A checagem de fatos contribui para o combate as fake news, que ¢
quando intencionalmente sio distribuidas noticias falsas ¢ enganadoras
pelas midias digitais (Cunha, 2023), mas também na prevengio de outros
fenomenos desinformativos ou ruidos da comunicagio, como informacoes
Cquivocadas de erros de reportagem nio intencionais, de teorias da conspi-
racio, de satiras que por vezes sio tomadas como factuais e de relacos que
sdo tendenciosos ou enganosos mas nio sdo completamente falsos (Allcott;
Gentzkow, 2017).
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Embora esse processo de producio de contetdo ja estivesse integrado
tradicionalmente a producio jornalistica, como uma das etapas da produ-
¢io das noticias, com a ascensdo das fake news, a checagem de fatos ganhou
uma relevancia maior na atuagio dos comunicadores, bem como resultou
no nascimento das agencias de fact-checking. Essas institui¢des atuam tanto
conectadas aos veiculos tradicionais de jornalismo, como de forma inde-
pendente, prestando servigos, por exemplo, de verifica¢io dos contetdos
que se tornam virais nas redes sociais. Além da pesquisa, elas divu]gam
os resultados, denunciando os contetdos falsos que infectaram o debate
publico.

A atuagio dessas agencias ¢ uma forma de qualificar o debate publico. O
que torna essa pratica como relevante ao jornalismo ¢ a sociedade na era da
pos-verdade ¢ a preocupagio com a transparéncia e credibilidade (Spinelli;
Santos, 2018). Em geral, mas nio obrigatoriamente, os conteudos checa-
dos por essas plataformas sio classificados com selos como “verdadeiro”,
“falso”, “enganoso”, “fora de contexto”, dentre outros. Tanto a defini¢io
do selo, quanto os métodos de verifica¢io adotados que os levaram a essa
classificacio devem ser explicitos por essas organizagdes.

Existem princfpios basicos para a Chccagcm de fatos, como buscar a
fonte original da noticia e nio se deter a apenas uma fonte ou um docu-
mento. No entanto, ha diversos outros aspectos de observagio que variam
de acordo com cada institui¢io ¢ investigagdo. A regra ¢ nio deixar passar
informacdes inveridicas ou imprecisas.

O avango das novas tecnologias digitais tem desafiado a Vcriﬁcagﬁo das
informacgdes, pelo volume de conteudos gerados e circulando diariamente,
bem como as possibilidades de constru¢io das informacgoes falsificadas a
partir do uso de inteligeéncia artificial. Por outro lado, a quantidade de
ferramentas digitais de suporte ao trabalho de checagem tambeém cresceu
muito, permitindo aos profissionais que atuam nos servicos de fact-checking
a possibilidade de acesso a bancos de dados digitais internacionais, a verifi-
cac¢io de evidéncias visuais (com uso de fotos, videos ¢ imagens de satélite
para confirmar ou refutar informagdes) ¢ o monitoramento de redes sociais.
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FAKE NEWS

[fake news]
Igor Waltz

A expressio fake news pode adquirir diferentes sentidos de acordo com as
apropriagoes sociais do cotidiano. Nos campos poHtico, midiatico e acadé-
mico, refere-se a um tipo especifico de desinformagio, que imita o formato
noticioso, mas ¢ produzido em desacordo com parimetros organizacionais
¢ normativos da pratica jornalistica (Lazer et al., 2018). Esses relatos distor-
cem ou fabricam acontecimentos, explorando a credibilidade socialmente
atribuida ao jornalismo (Tandoc Jr. et al., 2017). Seu grau de sofistica¢io
podc variar desde textos em aplicativos de mensagens que tentam imitar
a linguagem das noticias, at¢ paginas da web capazes de reproduzir com
sucesso a estetica de portais jornalisticos.

Apesar de existir ha séculos na paisagem midiatica, o fendmeno hoje
s¢ atualiza pelo seu alcance transnacional, gracas as plataformas digitais.
Contudo, a producio e disseminacio de fake news sio fortemente influenci-
adas pelas dinamicas sociopoliticas especificas de cada regiio, revelando
uma complexa intera¢io entre o global e o local (Massarani et al., 2022).
Sua produgio pode estar ligada tanto a objetivos ideologicos para refor-
car posicionamentos ou atacar individuos e grupos, quanto a motivagoes
financeiras, uma vez que atraem audiéncias e, consequentemente, publici—
dade (Allcott; Gentzkow, 2017). Em geral, tais conteddos sio formulados
para provocar respostas emocionais, como medo, raiva e indignagﬁo, vi-
sando atingir parcelas do publico de maneira afetiva e persuasiva (Bakir;
McStay, 2017).

Ainda que a maioria das deﬁnigées defake news enfatize sua intengio de
“enganar”, ¢ crucial reconhecer que as audiéncias nio cumprem um papel
meramente passivo. As noticias falsas cxploram crengas jé previamente
difundidas entre determinados segmentos do publico (Waisbord, 2018), e
seu desempenho depende da adesio e do compartilhamento (Tandoc Jr. et
al., 2017).

Portanto, pensar o combate as fake news requer esforcos multidisciplina-
res adaptados as particularidades de cada piblico. Conforme Lewandowsky
¢ Van der Linden (2021), estratégias de corre¢io, como o fact-checking, sao
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comuns no enfrentamento da desinformagio, embora haja discussoes sobre
seu alcance e eficacia. Os autores sugerem que essas estrategias devem ser
complcmentadas por abordagens de prebunking, isto ¢, a imunizagio prévia
contra desinformagio, por meio de iniciativas como a educacio cientifica
¢ mididtica ¢ campanhas publicas de sadde que antecipem argumentos
anticiencia. Diante da complexidade das fake news, emerge a necessidade
de esforgos coletivos ¢ estratégias adaptaveis para mitigar os impactos da
disseminagio enganosa e sensibilizar a sociedade quanto a0s usos ¢éticos e
criticos da informagio.

Referéncias

ALLCOTT, H.; GENTZKOW, M. Social media and fake news in the 2016 election.
Journal of economic perspectives, v. 31, n. 2, p. 211-236, 2017. Dispon{vel em:
https://doi.org/10.1257/jep.31.2.211. Acesso em: 20 out. 2023.

BAKIR, V,; McSTAY, A. Fake news and the economy of emotions: Problems, causes,
solutions. DigitalJournalism, v. 6, n. 2, p. 154-175, 2017. Disponivel em:
hetps://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345645. Acesso em: 20 out. 2023.

LAZER, D. M., BAUM, M. A.; BENKLER, Y.; BERINSKY, A. |.; GREENHILL, K. M.;
MENCZER, F,; ZITTRAIN, J. L. The science of fake news. Science, v. 359, n. 6380,

p- 1094-1096, 2018. Disponivel em: hteps://dot.org/10.1126/science.aa02998. Acesso em: 20
out. 2023.

LEWANDOWSKY, S.; VAN DER LINDEN, S. Countering misinformation and fake
news through inoculation and prebunking. European Review of Social Psychology, v. 32,
n. 2, p. 348384, 2021. Disponivel em: https://doi.org/10.1080/10463283.2021.1876983.
Acesso em: 30 out. 2023.

MASSARANI, L.; MEDEIROS, A.; WALTZ, I.; LEAL, T. Disinformation about COVid—19
in Ibero-America: an analysis of fact-checkers. TSN (Transatlantic Studies Network), v.
VII, n. 14, 2022. Disponivel em: hteps://doi.org/10.24310/TSN.2022.07i14.17651. Acesso em:
30 out. 2023.

TANDOC JUNIOR, E; LIM, Z; LING, R. Defining ‘fake news”: a typology of scholarly
definitions. Digita] Journalism, v. 1, n. 17, 2017. Dispom’vel em:
hteps://doi.org/10.1080/21670811.2017.1360143. Acesso em: 20 abr. 2019.

WAISBORD, S. Truth is what happens to news. Journalism Studies, v. 19, p. 1-13, 2018.
Disponfvc] em: https://doi.org/lo.1080/1461670X.2018.1492881. Acesso em: 30 out. 2023.

74


https://doi.org/10.1257/jep.31.2.211
https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1345645
https://doi.org/10.1126/science.aao2998
https://doi.org/10.1080/10463283.2021.1876983
https://doi.org/10.24310/TSN.2022.v7i14.17651
https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1360143
https://doi.org/10.1080/1461670X.2018.1492881

FOLKMARKETING

[folkmarketing]

Elmano Ricarte

Lucena Filho (2007; 2012) define que o folkmarketing ocorre quando organi-
zagoes privadas ou pﬁb]icas aproximam-se de fendmenos comunicacionais
locais e regionais com o intuito mercadoldgico ou institucional. O termo
esta integrado dentro da teoria da folkcomunicacio (Beltrio, 1971; 1980;
2004) ¢ busca esclarecer como acontecem aproximacgoes de estrategias de
marketing a cultura popular.

Muitos exemplos podem facilitar a compreensio do folkmarketing como
ferramenta comunicacional em organizacdes. Em diversas cidades do nor-
deste do Brasil, como a capital do Rio Grande do Norte, ou até nos super-
mercados de Portugal, tém-se recriado cenarios de celebragdes populares
locais e regionais em suas estratégias de marketing, nio apenas para atracio
de clientes como ambientacio dos produtos em destaque para as comemo-
racoes (Ricarte, 2013).

Para as organizagdes, o folkmarketing pode ser visto como uma forma
simbolica de se aproximar desses elementos locais ou ainda a reconstrugio
de uma identidade de um determinado pais em um produto. Um exemplo
dessa reconstrucio em Portugal ¢ quando a marca de refrigerantes Guarana
Antartica faz campanhas recorrentes, na ¢poca de verio europeu (entre os
meses de junho e setembro), com elementos da cultura brasileira como o
samba, 2 uma suposta animagio ¢ descontracio da comunicag¢io interpes-
soal do povo brasileiro. De acordo com o estudo de Santos et al. (2014),
a Campanha de uma marca de ref}igerantcs tenta “enlatar” uma cultura e
vender como bebida que traz em si os contetudos culturais daquele pais
tropical.

Além disso, a Inddstria do turismo tem utilizado o conceito de folkmar-
keting em uma outra categoria ja identificada por Lucena Filho (2003). Com
esse conceito, o autor vem esclarecer as relagdes que o setor do Turismo
tem com a cultura popular ¢ com seus processos comunicacionais. Dessa
relagio, muito da culcura local acaba por ser transformado como elemento
exotico, pois, de acordo com Guaraldo (2012) a singularidade do folclore ¢
um dos fatores que faz o turista visitar diferentes locais.
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Em um estudo recentemente publicado (Ricarte, 2020), foi analisada a
perspectiva do folkturismo na cidade de Lisboa ¢ como diversos elementos
das celebragoes do mes de junho foram adaptados pela Camara Municipal
de Lisboa (Prefeitura de Lisboa) em uma calendarizacio turistica chamada
de “Festas de Lisboa”.

A ideia de folkmarketing e, portanto mais especificamente, a de folkeu-
rismo servem como alimento para o conceito de cidades criativas, inserido
no contexto de economia criativa (Reis, 2011). Em outras pa]avras, quando
vemos essa aproximacio que ha de organizacoes publicas ou privadas com a
intengdo de lhes “promover” um valor de algo singular naquela localidade ou
regido, torna-se evidente o quanto os processos de folkcomunicacio e, por
consequéncia, o de folkmarketing estao presentes no ambito da comunicagio
organizacional. Isto ¢, uma ferramenta de capta¢io de novas audiéncias ou
mesmo de novos clientes ou ainda turistas em busca de novas experiéncias
diante da diversidade e singularidades culturais e sociais possiveis.
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[fotojornalismo]

[tamar de Morais Nobre / Elmano Ricarte

O fotojornalismo pode ser considerado um oficio, integrado a0 campo
do jornalismo, praticado por profissionais nominados/as reporteres fo-
tograficos, fotografos/as de imprensa ou fotojornalistas. Trata-se de um
género e uma linguagem relacionada a producio de contetdo e narrativas
visuais de caracteristicas noticiosas, sendo comumente uma atividade relaci-
onada a imprensa de periodicidade diaria, de cobertura de acontecimentos
cotidianos, factuais, informativos, de publica¢io e distribui¢io imediatas.

O fotojornalismo possui uma fung¢io importante para além de infor-
mar e noticiar, quais sejam, a de ser potencial inscrumento jornalistico de
reportar as injustigas sociais, conflitos locais e mundiais, servem de meio
para dentncias ¢ ainda expor e amplificar a visibilidade dos fatos politicos
¢ culturais da sociedade. Possui a potencialidade de influenciar a opinido
publica, especialmente em ¢poca da democratizacio da internet. Seus
suportes de publicag¢oes sio de larga diversidade, como revistas ¢ jornais
onlines, digitais, exposi¢des com imagens estaticas em molduras ou ainda
interativas com recursos de realidade virtual ou aumentada, e midias sociais
das empresas jornalisticas em um contexto cross ou transmidia. Essa versa-
tilidade pode permitir que as imagens alcancem um publico diversificado e
tenham um impacto significativo na sociedade.

As caracteristicas da pratica no fotojornalismo, tanto como as caracte-
risticas dos/as profissionais, a0 longo do tempo passaram por modifica¢des,
em decorréncia dos avancos tecnologicos ¢ das mudancas estruturais na area.
Desde o daguerreotipo, 2 maquina fotografica analogica, a maquina foto-
grafica digital ¢ ao uso do smartphone (celular), na atualidade. Salientamos
que ndo vemos precisdo historica nas transi¢des de uma fase tecnologica
para outra, sendo possivel notar que, por exemplo, na atualidade ainda se
usa comercialmente tanto a méquina fotogra’ﬁca digital como, inclusive, o
smartphone para as producdes de contetdo fotojornalistico.

Contudo, ¢ preciso falarmos com prudéncia sobre as origens do fo-
tojornalismo e, por isso, apoiamo-nos em Souza (2000) para referenciar
que possivelmente o registro das primeiras fotografias de acontecimentos
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noticiosos sao de um incéndio que destruiu o bairro de Hamburgo, no
ano de 1842, somente trés anos apos o anuncio da invengio da fotografia
na Franga. As imagens foram publicadas no The Hlustred London (grifo do
autor).

Todavia, Sousa (2000) defende a ideia de que o fotodocumentarismo
também pode ser considerado como fotojornalismo, assim como outras
producoes editoriais. Inclusive, na atualidade, publica¢des de revistas de
fbtograﬁas (cspccia]mcnte voltadas a noticiar sobre a vida de celebrida-
des ou de personalidades de destaque social, politico ¢ econdmico) tém
considerado a fotografia de eventos, como por exemplo as celebragoes de
casamentos, como fotojornalismo. Para além disso, no fotojornalismo digi-
tal, ja se concebe a ideia de que a fotomontagem (ou a edi¢io em fotografia)
pode ser vista como fotojornalismo, quando se refere a uma sicuagio factual,
um misto de foto conceitual e realidade.

No contexto da Comunicag¢io Organizacional, o fotojornalismo desem-
penha um papel importante, auxiliando na constru¢io da imagem frente
aos seus colaboradores internos ¢ externos, isto ¢, em uma comunicagio efi-
caz de organizacdes. Segundo Vieira (2023), nio se limita apenas a divulgar
suas atividades, produtos ou servigos, mas também desempenha um papel
significativo na maneira como o publico percebe a institui¢o. Através
da fotografia jornalistica, ¢ possivel criar uma abordagem personalizada
para cada institui¢io, com a capacidade de despertar o interesse, facilitar a
retengio de conceitos e missdes ¢ ate mesmo gerar desejos nos clientes em
rclagﬁo a institui¢io. De um modo mais amplo, 0 Fotojornalismo pode ser
util como um documento imagético social e cultural sobre uma determi-
nada organizagio ao longo do tempo. Ou seja, a partir da construgio de um
clipping diario permanente, pode-se estudar a percep¢io de uma memoria
iconografica de uma institui¢io (Ricarte, 2011).
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GAMIFICACAO

[gamificacéio]

Erica Souza / Adriano Cruz

Trata-se da ap]ica(;io de dinamicas e técnicas de jogos em situacdes que
normalmente nio estio ligadas a jogos (Barros, 2021), podendo serem elas
digitais ou analogicas, com o objetivo de aumentar o engajamento ¢ a
motiva¢do dos usuarios. Ao utilizar principios como competi¢io, desa-
fios, regras ¢ recompensas, a gamificacio consegue transformar atividades
cotidianas em cxperiéncias interativas.

Neidenbach et al. (2020) defendem que esse processo promove o inte-
resse dos colaboradores em melhorar o aprendizado ¢ o desenvolvimento
de habilidades e também contribui para inovar os sistemas organizacionais.
A implementacio da gamifica¢io ¢ percebida como uma estratégia que en-
volve a equipe, os gestores e outros colaboradores ¢ coopera no desempenho
e na produtividade.

A gamificacio opera com base na teoria do condicionamento operante,
um meétodo de aprendizado que emprega um sistema de recompensas e
punicdes na intengio de refor¢ar um comportamento desejado. Segundo
Japiassu e Rached (2020), a gamifica¢io faz uso de métodos como marcacio
de pontos, prémios, desafios, classificacdes, avanco de niveis e feedbacks,
com o intuito de aumentar a participagio, o aprendizado ¢ o alcance de
metas especificas.

Ao incorporarmos elementos ludicos em tarefas antes enfadonhas, tor-
namos a experiéncia agradavel e estimulante, deixando o usudrio mais
propenso a envolver-se voluntariamente com determinada atividade ou
sistema (Hamari, 2019). Este tipo de abordagem se aproveita da natureza
intrinseca do ser humano que ¢ atraido pela necessidade de reconhecimento
e realizagio.

Um dos objetivos da gamifica¢io ¢ permitir que as pessoas atinjam seus
objetivos, diversas plataformas incorporam a gamiﬁcagio em seus sistemas
como uma forma de atingir esse propésito.

As organizagdes implcmcntam a gamiﬁcagio €m seus processos seleti-
vos ¢ treinamento de funcionarios, utilizando questionarios, simulagoes e
ferramentas de gerenciamento, tornando todo o processo mais agradavel
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aos participantes. Empresas tambeém utilizam técnicas de gamificagio com
seus clientes, programas de fidelidade, pontos e experiéncias personaliza-
das sao uma forma de incentivar compras € motivar os consumidores a
permanecerem fiéis a determinado negocio (Aguiar; Viana, 2019).

Em suma, a gamifica¢io demonstra seu potencial em diferentes con-
textos ¢ ambientes, expressando um impacto consideravel principalmente
nas areas de educagio, negocios e bem-estar. Essa ferramenta, ao transfor-
mar atividades cotidianas em jogos, consegue incentivar clientes e usudrios
a interagirem com o ambiente ao seu redor e garantir cxpcriéncias mais
significativas e ldicas.
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GATEKEEPER

[gatekeeper]

Pedro Paulo Procépio de Oliveira Santos

Gatekeeper pode ser entendido no contexto do jornalismo, em linhas gerais,
como editor. Esse profissional tem o poder de decidir o que sera transmitido
aos consumidores da noticia em conformidade com a linha editorial do
veiculo e outros critérios, tais como o valor de noticiabilidade do fato, por
exemplo.

Conforme Correia (2011) a teoria em questao surge pela primeira vez,
em 1947, ¢ foi instituida ndo por um jornalista, e sim por um psicologo. Foi
o alemio Kurt Lewin que nio so cunhou a expressio, mas também desen-
volveu estudos alusivos a0 comportamento humano a partir da observagio
da influéncia de membros de uma comunidade sobre os demais. Lewin
verificou a alteragdo dos habitos nutricionais de uma dada populagio gragas
a fatores especificos, os quais exerciam uma especie de lideranga, decidindo
0 que seria consumido pelos demais. A partir disso, ha uma referéncia
a expressio “porteiro”, pois os lideres teriam a capacidade de definir os
alimentos que seriam consumidos por todo o grupamento humano.

Ainda segundo o pesquisador, alguns anos depois da analise de Lewin
nos anos 1940, David Manning White, em 1950, um sociologo estadunidense
especia]ista em Comunicag¢io tangencia essa teoria para os estudos comuni-
cacionais, a fim de entender como as noticias sio filtradas nas redacoes dos
veiculos. Para atingir o seu objetivo, o pesquisador constroi uma persona
¢ da-lhe 0 nome de Mr. Gates. O profissional ficticio seria um jornalista
experiente com cerca de 25 anos de carreira ¢ editor de um jornal: Peoria
Star. Os desafios do Sr. Gates na edi¢io das noticias, teriam um impacto
direto na vida de milhares de leitores, tangenciando a visio de mundo do
cidadio comum. Afinal, o profissional teria o poder de decidir dentre
inumeros fatos o que viraria ou nio realidade para a sociedade.

Diante disso, David Manning White, chegou a conclusio de que fatores
de ordem pessoal seriam o vetor determinante da sele¢io de noticias, como
assegura Correia (2011). E imperativo reiterar o papel da linha editorial,
além de aspectos socioecondmicos ¢ politico-ideoldgicos presentes nas deci-
soes de milhares de jornalistas espalhados ao redor da Terra. Individuos que
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com o advento, além do aprofundamento do jornalismo online produzem
contetdo em tempo real, 24h por dia e levam individuos do mundo inteiro
a tomar decisdes cotidianamente.

As discussoes acerca do gatekeeper aparecem imbricadas a estudos clas-
sicos como os de Berger ¢ Luckman (1972) os quais ha mais de meio século
levantavam uma reflexio na qual os media tém a possibilidade de construir
realidades. Pode-se inferir que os gatekeepers tém papel central na noticia
aquilo que chega (e como) aos atores. Pereira Jr. (2001), assegura que a
noticia reflete a figura do gatekeeper ¢ as relagdes de ordem ideologica.

Por fim, Procopio e Patriota (2016) analisam como a cidade de Caruaru,
uma das mais importantes do interior do Nordeste, foi transformada em
Capital de Forro por meio do gatekeeping que moldou sua realidade a elemen-
tos do folclore junino, os quais construiram sua imagem no pais, atraindo
visitantes ¢ empresas interessadas em forjar uma identidade nordestina
diante do publico consumidor.
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[gatewatcher]

Pedro Paulo Procépio de Oliveira Santos

Gatewatcher ¢ um termo criado, em 2005, pelo pesquisador australiano Axel
Bruns que analisa um novo modelo de escolha de conteddo noticioso por
meio do qual os consumidores de noticias desempenham fungio ativa nio
apenas na sele¢io, mas em sua propria constru¢io. O comportamento
guarda intima relagio com a chamada Sociedade em Rede preconizada por
Castells (1999), alem da cybercultura cunhada por Lévy (2010).

De acordo com Bruns (2011) o gatewatcher ¢ um consumidor proativo
das noticias. O seu comportamento ¢ visivel por meio de comentarios,
compartilhamentos, criticas ¢ outras a¢des. Pode-se mesmo afirmar que a
audiéncia exerce uma espécie de protagonismo e curadoria, sendo forma-
dora de opinido perante suas redes de contatos.

E possivel afirmar que o gatewatcher seria um resposta da sociedade em
rede a0 gatekeeping que, por décadas, expds e segue expondo o poder exercido
pelo gatekeeper na sele¢io das noticias, o que termina tangenciando as
informacoes que chegam a sociedade, construindo assim, realidades gracas
a disseminagio de determinados contetidos em detrimento de outros, como
discutido por Berger ¢ Luckmann (1972) ha mais de meio scculo.

Pode-se assegurar que do mesmo modo que a internet rompeu diversas
barreiras de acesso a informacio, contribuindo com a ascensio de um
consumo mais consciente, o gatewatcher ¢ o consumidor consciente de
noticias. Esse individuo ¢ ciente de seu papel na sociedade, ¢ avido por
contetdos que primam pela ¢tica, clareza e nio cedem a interesses de
carater mercadologico ou tendencioso.

Portanto, ¢ possivel inferir que da mesma forma que as corporacoes
precisam repensar as suas praticas produtivas na contemporaneidade, pri-
mando pela constru¢io de uma imagem de responsabilidade nos diferentes
ambitos, em especial devido a0 novo perfil consumidor, o gatewatcher exige
dos veiculos seu espago. Nio ¢ um espaco qualquer, e sim uma arena de
ativismo que o aproxima de outros cidadios, influenciando diretamente na
forma como a noticia sera percebida pela audiéncia.
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GESTAO DA INFORMAGAO

[gestdio da informacgéio]
Talita Araujo de Andrade

A Gestio da Informagio ¢ definida como um conjunto de varios mecodos,
sendo uma necessidade em varios contextos organizacionais e esta Cxigéncia
se estende, aos processos ¢ seus respectivos fluxos informacionais. E um
processo que consiste nas atividades de busca, identificacio, classifica¢io,
processamento, armazenamento ¢ dissemina¢io de informacoes, indepen-
dentemente do formato ou meio em que se encontra, sendo fisico ou digita].
@) objetivo principal ¢ fazer com que as informag(')cs chcguem as pessoas
que necessitam delas, para tomar decisdes, no momento certo de forma
estratégica.

De acordo com Spinola (2013), a Gestio da Informagio (GI) se constitui
como uma atividade de natureza interdisciplinar, ¢ que por conta das
inovagcdes tecnologicas, tem evoluido muito com o passar dos anos. Segundo
Barbosa (2008), a GI ¢ uma cole¢io de processos que apoiam a identifica¢io
das necessidades informacionais, aquisi¢ao, organizac¢ao, armazenamento ¢
disseminagio da informacio, bem como o desenvolvimento de produtos e
servicos de informagdo. Para Valentim (2004), se configura em um conjunto
de estratcgias, com o objetivo de identificar as necessidades informacionais,
mapear os fluxos formais, coletar, filcrar, analisar, organizar, armazenar e
disseminar informagdes para o desenvolvimento das praticas de trabalho e
para o apoio a tomada de decisdes.

A GI ¢ um elemento importante para fornecer auxilio aos profissionais,
que estdo em funcio de gestdo ¢ quanto mais se organiza os dados gerados,
mais se otimiza a rotina da organizagio. Através da andlise dos dados,
as institui¢oes podem identificar dificuldades ¢ melhorar seus processos,
aumentando a eficiéncia operacional e reduzindo desperdicios, sendo assim,
um recurso de gestdo importante no contexto atual da sociedade, que esta
marcado pela crescente producio e uso da informagio.

Sem duvida, hoje, a informacio se insere nas organiza¢des com grande
abundancia ¢ isso nem sempre pode ser considerado um fator positivo, se
nio houver a¢des de gestao que otimizem esse novo cenario de abundancia
informacional (Santos, 2019). Em resumo, a gestio da informagio ¢ uma
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estrategia voltada a organizar e controlar dados, podendo ser uma ferra-
menta estratégica para aprimorar o funcionamento das organizagdes, a fim
de fornecer uma melhor gestio.

Referéncias

BARBOSA, R. R. Gestio da Informagio e Gestiao do Conhecimento: origens, polémicas e
perspectivas. Inf. Inf, V.13, n. €sp., p. 1-25, 2008. Dispom’vcl em:

http:/ [www.uel.br/revistas/uel/ index.php/ infovmacao/ article/view/1 843/ 1556. Acesso em:
5 set. 2023.

BERBE, A. C. Gestio da informagio e do conhecimento. Reflexio de conceitos ¢ o papel
da Biblioteconomia. 2005. 103 f. Monografia (Bacharelado em Biblioteconomia) —
Universidade de Sio Paulo, Sio Paulo, 200s.

SANTOS, B. R. P. Gestio da informagio no setor publico de satdde:um estudo em
unidades de satide da familia. 2019. 222 f. Dissertagio (Mestrado em Ciéncia da
Informagio) — Universidade Estadual Paulista, 2019.

SPINOLA, L. H. O. Gestio da informagio:conceitos, aplicabilidade, desafios ¢

perspectivas da drea: a dtica do bibliotecdrio. 2013. 69 f. Trabalho de Conclusio de Curso
(Graduagio em Biblioteconomia) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2013.

VALENTIM, M. L. P. Gestio da informagio e gestio do conhecimento: especificidades e
convergéncias. Londrina: Infohome, 2004. Disponivel em:
htep:/ [www.ofaj.com.br/colunas_conteudo.php?cod=88. Acesso em: 5 out. 2023.

89


http://www.uel.br/revistas/uel/index.php/informacao/article/view/1843/1556
http://www.ofaj.com.br/colunas_conteudo.php?cod=88

GOVERNANCA DIGITAL

[governanga digital]

Anderson Souza da Silva Lanzillo

Governanga Digital diz respeito a uso de recursos, instrumentos ¢ ferramen-
tas baseadas nas chnologias de Infbrmagio ¢ Comunicag¢io — TICs e nos
meios digitais em geral para a realizacio ¢ a execug¢ido de metas, finalidades e
tarefas (principalmente no contexto da Administra¢io Publica) com vistas
a um governo digital associado a democracia digital.

O termo se insere em um conjunto de debates e praticas que remontam a
trés conceitos chaves: a) o proprio conceito de governanga; b) a emergéncia
do governo digital; ¢) a democracia digital.

A temitica da governancga pode ser identificada nos debates dos anos de
1980, com origem na crise do Estado de Bem-Estar. Esta crise impulsionou
as reformas do Estado no sentido de adotar modelos, cuja fonte sio as
praticas das corporag¢des privadas. Desse modo, a atividade de governo pas-
sou a incorporar modelos de gestio ¢ planejamento focados em eficiéncia,
transparéncia, publicidade, participa¢io e responsabilidade (accountability)
na interface entre o Poder Publico, a Sociedade e o Cidadio (Ruediger,
2002; Heckert; Aguiar, 2016).

O governo digital aparece como modelo para implantar parimetros
citados de governan¢a com foco em novos valores para Administracio
Publica. E resultado de uma transi¢io do paradigma analdgico, cada vez
mais em descompasso com a sociedade digital. Essa transi¢do, em primeiro
lugar, culminou em uma etapa chamada de “governo eletrénico”, ao dotar e
a aparatar a burocracia estatal de instrumentos de informatica e servidores
de tecno]ogia da informacio, mas sem mudar a 16gica burocratica; em
segundo lugar, nasce o que ¢ hoje conhecido como governo digital, uma vez
que nio apenas incorpora as TICs, mas também reformula toda gestio e
planejamento em torno de suas capacidades e possibilidades (da burocracia
a governanga digital) (Carvalho, 2020).

Finalmente, democracia digital ¢ outro pilar conceitual que baseia a
compreensio da governancga nas organiza¢des publicas na contempora-
neidade. Transformar o Estado em um governo nesta acepgio significa
tanto acompanhar as mudancas da sociedade quanto suas novas demandas
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¢ necessidades. A governanga digital nesse caso ¢ 20 mesmo tempo uma
importante ferramenta para tornar o governo sempre presente ¢ disponivel
como servi¢o publico, mas pode ser um grande desafio em virtude dos
baixos niveis de acesso educacional e as tecnologias necessarias diante da
disparidade e da desigualdade social presente, especialmente em sociedades
tdo marcadamente desiguais como a brasileira.

Virias politicas ¢ legisla¢oes nas ultimas décadas podem ser aponta-
das como transformadoras em diregio a uma governanga digita]. A Lei de
Acesso a Informacio (Lei n® 12.527/2011) mudou o modo pelo qual a Adminis-
tracio Publica dispde as informacoes sobre a gestio ¢ atividade estatal, insti-
tuindo mecanismos de transparéncia, publicidade e requisi¢io de informa-
¢oes pelo cidadio. Igualmente, 0 Marco Civil da Internet (Lei n® 12.965/2014)
estabeleceu diretrizes para atuacio do Poder Publico na Internet tais como
acessibilidade, interoperabilidade ¢ ado¢io de padrdes abertos ¢ a Lei Geral
de Protecio de Dados Pessoais (Lei n® 13.709/2018) conferiu direitos ¢ garan-
tias aos titulares de dados pessoais ¢ um conjunto de deveres e obrigacoes a
ser cumpridas por controladores ¢ operadores de dados pessoais, incluindo
o Poder Publico.

Neste contexto, destaca-se a Lei do Governo Digital (Lei n® 14.129/2021),
dado que esta legislagio nio apenas recomenda, mas impde essa transforma-
¢do do Estado, ainda que com limitagGes a esfera federal da Administragio
Puablica. A referida lei traca diretrizes que devem ser consideradas para
a realizacio da governanga tais como desburocratiza¢io, modernizagio,
simpliﬂcagio, aCESsar Servigos pﬁblicos por meio digital, transparéncia,
incentivo a participa¢io social e 0 uso de linguagem clara e compreensivel.

Essa governanga requer das institui¢des transformagoes para atender a
novos modelos de sociedade, participagio cidada e democracia, restando
um desafio nio apenas de adaptagio, mas de mudanga de postura e atuagio
em face de uma sociedade permeada pela interagio virtual e por problemas
bastante tangiveis como o meio ambiente, a satde e a educacio.
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IMAGEM

[imagem]

Rosangela Florczak de Oliveira

As imagens sio representacoes construidas, de forma cognitiva e emocional,
a partir de um objeto percebido pelos sentidos, por meio da articulagio
complcxa entre percepg¢ao, raciocinio ¢ memoria. No contexto da comuni-
ca¢io organizacional, a imagem pode ser definida como a representagio
mental — objetiva e subjetiva — projetada com esfor¢os de comunicagio —
estrategicamente p]anejados ou espontﬁmcos —e percebida por individuos
ou grupos. As imagens tém o poder de comunicar, para além das caracte-
risticas fisicas de um objeto, a reagio de gostar ou de nio gostar de algo,
conforme Damasio (2015).

Abrigando diferentes sentidos em distintos contextos, a imagem ¢ ob-
jeto de estudos desde os pensadores da Antiguidade. Para Aristoteles, a
imagem ¢ imprescindivel para o pensamento. Nio se pode pensar sem
imagens (Marques, 2012). Dessa forma, o processo que chamamos de pen-
samento ¢ um fluxo continuo de imagens logicamente interligadas, como
afirma Ferreira (2002), a partir de Antonio Damasio.

Se na Antiguidade as imagens eram geradas a partir da pa]avra, da
oratoria, dos discursos proferidos em voz alta ¢ apoiados por gestos ¢
interpretagdes, com o desenrolar da historia, a imagem foi galgando novos
patamares de importancia.

Contemporaneamente, a imagem ¢ objeto de estudo de intimeras ci-
¢ncias ou areas do conhecimento. Contrera e Junior (2006) aproximam
as teorias da imagem as Ciéncias da Comunicacgio, ao observar um fluxo
de mio dupla existente entre a motivagio interna, de natureza psiquica,
€ a captagao externa, que se articula na criacao das imagens com as quais
pensamos.

E Cardoso (2006) quem defende que a imagem publica das organiza-
¢Oes passou a representar um fator estratégico tio importante quanto os
produtos e servicos. As organizac¢des buscam reconhecimento da marca,
também, pela atuagio como empresas cidadis. Nesse contexto, a qualidade
das relagdes que serdo estabelecidas ¢ fundamental para a credibilidade
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gerada por uma rede de relagoes articuladas pela empresa com seus publicos,
como clientes e funcionarios.

O posicionamento de Cardoso (2006) se da a partir da perspectiva de
Genelot (2001), de que processos ¢ a¢oes de comunicag¢io nio devem ser
entendidos como complementos da estratégia organizacional, mas como
componentes €ssenciais na construgao de uma cstratégia comum. Além
disso, tais processos ¢ a¢des sio formadores da identidade cultural de qual-
quer organizagio e, por fim, da projecio de sua imagem (Genelot, 2001).

Nessa perspectiva, a imagem ¢ temporaria, volatil e pode ser distinta de
acordo com a relagio do publico com o objeto representado. E a sustentagio
da imagem e seu alinhamento com a identidade, ao longo do tempo, que
vai servindo como matéria-prima para construir um ativo de mais longo
prazo, que ¢ a reputagio.
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[imprensa]
Denise Cortez da Silva Accioly

Imprensa ¢ um conceito com diversas asser¢des (Sousa, 2004): refere-se aos
meios jornalisticos, em geral; designa coletivamente o proprio jornalismo;
remete a publica¢des noticiosas impressas; ¢ sindnimo de tipografia, prensa,
industria grafica.

Em que pese a defini¢io em muitos dicionarios remeter a artes ¢ técnicas
de impressio, a palavra imprensa também signif‘lca o conjunto dos processos
de difusdo de informacgoes jornalisticas e refere-se ao conjunto de meios
de comunicagio, cuja principal fun¢io ¢ divulgar informacgdes, noticias
¢ opinides para o publico. Nesse sentido, inclui jornais, revistas, radio,
televisio, internet e outras midias.

Em sentido terminologico, o conceito de imprensa pode ser admitido
como o coletivo de comunicadores ou formadores de opinido ¢ organizacoes
midiaticas que exercem atividades jornalisticas e transmitem suas mensa-
gens por meios ¢ tecnologias de comunicag¢io (Rabaga; Barbosa, 2001).

A imprensa desempenha um papel fundamental na sociedade, atuando
como um quarto poder ao fornecer informagdes e servir como contraponto
a0 poder politico. E responsavel por investigar, relacar e analisar eventos e
questdes que afetam a sociedade, contribuindo para a formacio da opinido
publica. Assim, exerce importante fun¢io na democracia.

Alem de ser uma fonte de informagio para a sociedade em geral (Kunsch,
2002), a imprensa ¢ um dos pilares da comunicag¢io organizacional, sendo
rcsponsz’wel por transmitir informagées relevantes para o ptﬁblico interno ¢
externo de uma empresa, divulgar suas a¢des e promover suas estratégias.

No contexto organizacional, a imprensa torna-se um canal de relacio-
namento entre empresa ¢ publico de interesse (stakeholders), permitindo
que a organizagio se posicione publicamente sobre questdes relevantes e
estabeleca dialogos.

A imprensa costuma ser utilizada pelas empresas na constru¢io de
imagem ¢ reputag¢io junto a sociedade (Bueno, 2010). Nio obstante, a
relagio entre ela e organizacdes nem sempre ocorre de forma harmoniosa.
A imprensa pode ser critica em relagio as empresas e suas atua¢des sociais.
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Para reduzir as possibilidades de desgastes, ¢ fundamental que as empresas
desenvolvam estratégias de comunicacio, incluindo media training, para
estabelecer relacionamentos diplomaticos, compreendendo os mécodos
jornalisticos ¢ os interesses em jogo para lidar com eventuais crises de
imagem.

Na comunica¢io organizacional, o trabalho junto a imprensa baseia-se
em uma relagio de dependéncia martua, posto que o jornalismo precisa das
informagées corporativas na produgﬁo das matérias, assim como as em-
presas necessitam que a imprensa divulgue suas pautas estratégicas. Desse
modo, cabe 2 comunicagio organizacional fomentar o relacionamento entre
empresas ¢ profissionais do jornalismo; facilitar a divulgacio de informa-
¢Oes corporativas: promover, através da imprensa, uma imagem positiva da
empresa.
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[infodemia]
Amanda Medeiros

O fenémeno da infodemia consiste na ampla ¢ r;’lpida circulagiio de in-
formagdes — nem sempre verdadeiras — acerca de determinado assunto,
ocasionada por um evento especifico. Derivado dos estudos de infodemiolo-
gia desenvolvidos por Gunther Eysenbach (2002), o conceito foi precedido
por expressdes como “diluvio informacional”, “explosio de informacio” e
“sobrccarga informativa” cmpregadas entre as décadas de 40 e 6o (Caval-
cante et al., 2022). Em 2003, durante a epidemia da Sindrome Respiratoria
Aguda Grave (SARS), o termo ganhou visibilidade quando foi abordado
pelo cientista politico ¢ jornalista David Rothkop em uma coluna do jornal
Washington Post.

Foi sob o pano de fundo da pandemia da Covid-19 que a ideia de in-
fodemia passou a ser rotineiramente utilizada na midia e explorada por
pesquisadores a partir de diferentes angulos. A superabundancia de in-
formagdes associadas ao surto viral fez com que, em 2020, a Organizag¢io
Mundial da Sadde (OMS) reconhecesse que estavamos vivenciando nio so
uma crise sanitaria, mas um evento critico Complexo, que passava também
por uma espécie de cpidcmia de informagio com potcncial de gerar um
caos informativo e dificultar, assim, o processo de identificagio de fontes
idoneas ¢ orientag¢des cientificamente embasadas.

Massarani et al. (2021) explica que esse fendmeno, apesar de nio ser con-
dicionado unicamente pelo uso da internet, ¢ influenciado pela populariza-
¢io de tecnologias da comunica¢io que radicalizam tanto a instantaneidade
quanto o alcance internacional da distribui¢io de (des)informagio e que,
vale destacar, permite que os conteudos possam vir de qualquer emissor,
seja ele profissional ou nio profissional. Para Wardle e Derakhshan (2017),
a desinformagio seria um conjunto de informacoes falsas, distorcidas ou
manipuladas — intencionalmente ou nio — capaz de atravessar o debate
publico, causando prejuizos a individuos e/ou grupos sociais. No contexto
de uma pandemia informacional, essas informagdes se misturam as infor-
magdes verdadeiras, constituindo um obstaculo real a tomada de decisoes
bem orientadas.
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Sendo assim, o fenomeno da infodemia, ao contemplar a circulagio
massiva ¢ acelerada de informag¢des nio necessariamente verdadeiras, tem a
capacidade de afetar a percepgio de risco das populagoes, gerando danos em
escalas micro/individuais e macro/sociais. Como destacam Garcia e Duarte
(2020), no que diz respeito aos espagos organizacionais, esse fenomeno pode
ainda, por exemplo, tornar a tomada de decisio desafiadora para gestores e
profissionais de satde, especialmente quando ha restri¢io de tempo para
ava]iagio das evidéncias dispom’vcis ¢ da veracidade das informagécs.
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INFORMAGCAO

[informacéio]
Denise Cortez da Silva Accioly

Em um recorte introdutoério conceitual, pode—sc considerar o termo in-
formagio como sendo a interpretagio avaliativa de um conjunto de da-
dos/conteudos sobre fatos em destaque a fim de dar forma a um proposito
significativo ou uma finalidade informacional, que seja inteligivel, interes-
sante, provocador e instigante, com a inteng¢io de gerar novos saberes para
o publico-alvo (receptores).

Pode-se dizer que a defini¢io de informacio se confunde com o co-
nhecimento em sentido amplo. Conhecimento seria resultante de analises,
reflexdes e interpretagdes de informagoes, segundo valores ¢ percepeoes do
receptor (individuo ou grupo) que as processa, possibilicando seu desenvol-
vimento e bem-estar, ¢ melhor Capacidade de adaptagio a realidade ao seu
redor (Sordi, 2008).

Em outros termos, a informacio, apds recebida ou experimentada, seria
submetida ao processo de analise, filtragem e sintese com a possibilidade
de ser absorvida e internalizada, resultando assim em novos aprendizados.
Admitindo-se a informagio como a matéria-prima que compde o conhe-
cimento, o0 processo de produgﬁo deste, passaria, inevitavelmente, pela
geragio da informagio.

Assim, informagio e conhecimento seriam simultaneamente causa
¢ efeito um do outro (Xavier; Costa, 2023). Entre a diade informagio-
conhecimento ha de se destacar 0 movimento de compartilhamento, a
fluidez e Circulagio da informagio interagindo espontaneamente entre os
membros da organizacio e os grupos organizacionais, possibilitados pela
utilizagio da comunicagio informal como ferramenta estratégica (Valentim;
Zwaretch, 2006).

A informacio aplicada em ambiente organizacional se apresenta como
atividade regu]adora, com a finalidade de obter a uniformizagio de com-
portamentos, abrangendo a totalidade daquilo que a organizag¢io recebe
ou emite e alcan¢ando inclusive a padronizacio de procedimentos, nor-
mas, regulamentos, métodos, meios, etc. (Torquato, 1986). A partir de um
contexto complexo vivenciado no amago das organizacoes, indicando a
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proemineéncia relacional entre a triade informag¢io-gestao-comunicagio,
faz-se necessario compreender que a comunicagio organizacional constitui
0 processo através do qua] a informagio ¢ o conhecimento flui, circula e se
compartilha entre as pessoas no interior de uma organizag¢io (Chiavenato,
2014). Estreitamente ligada a cultura organizacional, de modo a estabelecer
conexio entre as interfaces interpessoais, organizacionais e sociais, bem
como fomentar a integra¢io com grupos espontaneamente formados, proce-
dimentos, contetudos, ideias, visdes, expectativas e signiﬂcados (Marchiori,
2011).

Enfim, considera-se imprescindivel a compreensio sobre a importancia
do processo de compartilhamento da informagio e cria¢io de conhecimento.
Dentre as formas de manipulagio estrategica da informacio, a organizacio
pode utiliza-la para significar as muta¢des do ambiente externo; criar,
estruturar ¢ processar internamente a informagio de modo a produzir novos
aprendizados a partir do conhecimento; rastrear e qualificar as informagoes
a fim de otimizar as tomadas de decisoes gerenciais (Choo, 2006).
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[inteligéncia artificiall

Adriano Cruz

A Inteligencia Artificial (IA) Generativa ¢ uma especializagio da IA tradi-
cional que se concentra na capacidade de criar conteudo novo, como texto,
imagens, musica ¢ outros tipos de midias. Essa capacidade de “inteligéncia
aumentada” (Santaella, 2023) ¢ alcanc¢ada por meio de algoritmos avangados,
como as redes neurais artificiais, que podem aprender a criar contetdo a
partir de conjuntos de dados ¢ modelos pré—trcinados.

Schenk (2021) aponta que a Inteligéncia Artificial pode reduzir as assi-
metrias de informagio e promover uma comunicagio eficiente, levando a
uma maior satisfacio ¢ produtividade dos colaboradores das organizacoes.

Blikstein et al. (2023) apontam a importancia da Inteligéncia Artificial
no monitoramento das redes sociais digitais com o objetivo de identificar
possiveis crises mididticas e analisar o sentimento dos usudarios em relagio
a marcas ¢ produtos. Também ressalcam a utilizagio dos recursos de seg-
mentag¢io para impulsionar mensagens de publicidade e relagoes publicas,
alcancando o publico-alvo de forma mais precisa e eficiente. E, por fim,
acreditam que a tecnologia pode auxiliar na identifica¢io de comunidades
de interesse e dos principais influenciadores presentes nas redes sociais
para criar contetdo relevante para essas audiéncias especificas.

Em fevereiro de 2021, a Empresa Brasileira de Pesquisa e Inovagio
Industrial (EMBRAPII) realizou uma pesquisa envolvendo 164 empresas
de diferentes portes e segmentos. Ela constatou que 76% das entrevistadas
acreditavam que a Intcligéncia Artificial teria um impacto signiﬁcativo
na competitividade de seus negocios. A maioria das empresas privadas
que participaram pertencia aos setores da industria de transformacio e
de Tecnologia da Informagio ¢ Comunica¢io. Embora realizado antes do
lancamento dos chatbots mais populares, como o ChatGPT, o levantamento
j;i apontava as perspectivas da tccnologia para a inovagio.

Em junho de 2023, a Associagio Brasileira de Comunica¢io Empresa-
rial (Aberje), divulgou uma pesquisa destacando a importancia da IA ¢ dos
algoritmos nos proximos trés anos para as organizagdes. O estudo contou
com a participa¢io de 135 empresas, incluindo aquelas associadas e nio
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associadas, provenientes de diferentes regides do Brasil e representando
uma ampla diversidade de tamanhos e setores econdmicos. Os resultados
da pesquisa indicaram que a comunicagio organizacional enfrentara uma
transformacio impulsionada por tecnologias como a Inteligéncia Artifi-
cial (40%), aplicativos (36%) ¢ algoritmos (24%) (Aberje, 2023).
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INTERESSE PUBLICO

[interesse publico]

Karla de Lourdes Ferreira

Interesse publico se refere ao bem-estar comum, da coletividade. Um dos
principios centrais do Regime Juridico Administrativo ¢ a supremacia do
interesse publico. Isso significa que o interesse publico deve preceder o
interesse individual, o interesse particular das institui¢oes, independente
se diz respeito ao contexto dos negocios ou da politica.

Apesar de ser um termo de dificil conceituagio (Maia, 2011), no ambito
da comunicacio, a expressio “interesse publico” ¢ definida por Duarte (2012),
como o interesse daqueles que almejam “midias pablicas fortes”, democra-
ticas, ¢ a pratica da produgio de informagdes acessiveis ¢ uma intera¢io em
bases solidas que possa garantir uma divulgac¢io proxima entre o Estado ¢ a
sociedade civil.

O interesse pﬁblico esta presente em temas que geram o contraditorio,
seja em questdes de ordem social, econdmica, politica, ou de outra natureza
que circulam na esfera publica e solicitam uma argumentagio qualificada
nas discussoes, encaminhadas as esferas decisorias que, em muitas ocasides,
estio distantes de atender o interesse publico (Weber et al., 2019). Sobre o
debate de temas especificos entre os participantes, Maia (2011) considera que
sua condugio de forma democratica constitui o meio ideal para estabelecer
um interesse publico.

O objetivo da comunicagio voltada para o interesse publico, de acordo
com Bueno (2012), ¢ que os cidadios sejam os principais beneficiados, tendo
acesso as informagdes de que necessitam para a melhoria e compreensio de
suas vidas. Refletir sobre o interesse publico, de acordo com Weber (2017),
significa analisar as discussdes ¢ os temas, identificar como os discursos
sobre os temas sio apresentados, quem sio os envolvidos nos debates ¢ seus
interesses, os pontos divergentes e convergentes ¢ as estratcgias utilizadas
na promogio do debate. A autora avalia o termo interesse publico como um
simbolo retorico presente nas praticas e discursos democraticos, mesmo que
a sociedade nio participe ativa ¢ diretamente das decisdes que envolvem o
interesse publico.
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[iingle]
Rubén Figaredo / Adriano Cruz

E uma pega sonora-musical com o propésito de facilitar a retencgao da
mensagem publicitaria pelo ouvinte. Geralmente curto, apresenta uma
melodia simples e facilmente compreensivel, concebida para ficar gravada
na mente do consumidor (Siegel, 1992).

A abordagem principal ¢ gerar memoria no publico (Kaser, 2013). Se
uma pessoa nascida na Espanha escuta o nome da Nocilla, a Nutella brasi-
leira, no mesmo instante, fara uma viagem a sua infancia quando sO tinha a
possibilidade de assistir a poucos canais de TV que emitiam, teimosamente,
o mesmo comercial: “leite, cacau, avelas e agtcar, Nocilla”.

A sua estrutura de base combina musica e letra para transmitir a men-
sagem publicitaria de maneira implicita ou explicita, focada em realgar as
caracteristicas do produto ou servigo.

A presenca do jingle nos meios de comunicagio, especialmente no
radio, ¢ extremamente reconhecida como um recurso eficaz para criar
familiaridade e associa¢do entre a marca ¢ sua mensagem. A repeti¢io
interna, automatica ou compulsoria de frases musicais ¢ quase universal,
¢ 0 signo mais claro da sensibilidade a musica em nossos cérebros (Sacks,
1995)-

O objetivo principal da publicidade ¢ criar uma peca memoravel que
scja baseada na memorizagio da letra de uma cangio (Kaser, 2013). A psi-
cofisiologia mostra que o sentido da audi¢io ocupa até 50% da atividade
cerebral. E esse o sentido que nos acorda pela manha, impulsiona o mo-
vimento ¢ protege-nos de qualquer risco, porém o cérebro nio tem filero
“anti-spam”. E ficamos submetidos ao efeito de memoria dessas pequenas
melodias.

Segundo Jiménez-Marin et al. (2022), o jingle pode ser incluido no con-
ceito mais amplo de “marketing sensorial”, que se concentra em estimular
os sentidos para influenciar o comportamento do consumidor e facilitar o
consumo ¢ a aceitacao da marca. Nesse sentido, os jingles que acionam a
memoria coletiva aludem mais a uma valoragio afetiva da informacio do
que a uma intengdo objetiva racional.
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Além do seu objetivo no marketing, muitas vezes transcenderam seu
proposito, tornando-se uma forma de expressio cultural. Os jingles ficam
como tatuagens na psique dos ouvintes. Nas festividades do final do ano, os
espanhais ficam antenados ao espirito natalino quando escutam a musica
“O gordo de Natal”. Esse ¢ o jingle da loteria do pais, o tnico cantado ao
vivo por um grupo de criangas, que gera reminiscencias, emogio ¢ encontro
familiar.

Os jingles também alimentam muitos “memes” nas redes sociais. E
o caso de um perfume econémico que nasceu nos anos 1980, chamado
“Farala”, homonimo de uma jovem que chegava a seu primeiro emprego:
“Tem uma garota nova no escritorio, chama-se Farala e ¢ divina”. Quarenta
anos depois, o senso de humor dos “cinquentdes” anuncia, solenemente:
“companheiros, tenho que comunica-los que Farala acaba de se aposentar.

Por fim, ressaltamos que os jingles marcantes envolvem nossas lembran-
cas, convidando-nos a comprar ¢ também a construir a memoria pessoal e
coletiva.
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[jornalismo]

Karla de Lourdes Ferreira

Eum campo social que analisa fatos de interesse pﬁb]ico. Na conceituagio
de Beltrio (1992), o conceito se refere a informacio dos fatos interpretados
¢ divulgados cotidianamente visando propiciar conhecimentos ¢ conduzir a
opinido publica para 0 bem comum. Segundo Traquina (2005), o jornalismo
emergiu no s¢culo XIX, com o0 nascimento do primeiro mass media — a
imprensa —, ligado a processos sociais, econdmicos, politicos e tecnologicos.
Ele passou por uma fase de industrializa¢io e comercializa¢io, quando
comegou a ofertar informagdes ¢ um novo produto, as noticias. E uma
pratica que advem da evolugio social e da fragmentagio de conhecimentos e
funcoes da vida social. A visibilidade do jornalismo ocorre apos a invencio
da imprensa, momento em que a burguesia fazia uso de periodicos para
divulgar seus ideais de poder contra a nobreza ¢ os estados aristocraticos da
Europa (Lage, 2014). A categoriza¢io fornecida por Marques ¢ Assis (2016)
a0 jornalismo ¢ a de comunicagio periodica, que integra a comunicagio
massiva, que por sua vez esta contida no campo da comunicagio. Assim, o
jornalismo faz parte da sociedade ¢ sua construgio ocorre pela participacio
¢ interacio de distintos atores sociais com as convengdes que regem as
atividades dessa pratica (Pereira, 2010).

Esse campo social contém principios, valores, relagdes objetivas e distri-
bui¢io de reconhecimento, de acordo com Gomes (2004). O autor enfatiza
que esse campo estabelece os propositos dos jornalistas, os problemas, os
metodos e as estratégias jornalisticas. Para Bucci (2023), o jornalismo vai
além da tarefa de investigacio, pois deve levar em consideragio as vdrias
perspectivas de analise. A boa redacio ¢ aquela que revela seu método
de trabalho ¢ os valores e principios norteadores de sua pratica (Bucci,
2023). Ou seja, ¢ necessario que haja honestidade jornalistica para relatar e
detalhar o contexto, sem ocultar seus compromissos particulares.

O jornalismo pode ser considerado um espago social no qual se realiza
a coleta, o controle e a disseminacio de informagdes, em que as praticas e
representagdes, na perspectiva de Gomes (2004), se organizam em sistemas.
Portanto, ¢ um sistema que produz informagdes sobre o real. Assim, sua
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credibilidade e reconhecimento estio embasados na capacidade dos seus
agentes de buscar informagio importante, com qualidade, rapidez e ade-
quacaio, de modo que sua produgio gere cfeitos na realidade. O jorna]ismo
constitui um sistema de reconhecimentos — compcténcia, prest{gio, auto-
ridade e reputagio, que distinguem jornalistas, institui¢des mididticas e
individuos (Gomes, 2004).

Na atualidade, Bucci (2023) explica que o jornalismo se efetiva na inter-
subjetividade racional, quando respeita as expectativas de veracidade de
suas fontes e publicos, assim como de sua coeréncia interna, dialogando
de forma ordeira ¢ pacifica, mantendo, dessa forma, uma relagio aberta
com a audiéncia. Com a tecnologia digital, as praticas jornalisticas tiveram
de ser aprimoradas para atender as expectativas de seus publicos em um
ambiente online dinimico e desafiador. Na visio de Bucci (2023), 0 bom
jornalismo ¢ aquele “mais caloroso”, engajado, em que a verdade dos fatos
continua a prevalecer.
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[jornalismo independente]

Vitor Taveira

O Jornalismo Independente ¢ uma faceta essencial no panorama da comu-
nica¢io contemporinea, distinguindo-se da midia corporativa tradicional
por ter sua pratica desvinculada tanto economicamente quanto editorial-
mente de grandes conglomerados empresariais (Reis, 2017) ¢ de institui¢oes
governamentais. Esses jornais sdo, muitas vezes, constituidos por organiza-
¢oes de menor porte, tanto em recursos humanos quanto em infraestrutura
fisica.

A principal missio do Jornalismo Independente reside na divulgac¢ao
de informacgoes que frequentemente carecem de espago na midia hegemo-
nica (Lima, 2009). Atua como o canal primario para movimentos sociais e
politicos que desafiam os interesses das grandes corporagdes.

Além de ser um veiculo alternativo que cobre eventos e assuntos ig-
norados pela grande imprensa, oferece uma andlise critica, divergindo em
perspectivas, fontes ¢ métodos de apuragio. Reis (2017) destaca a relevancia
do jornalismo independente para a constru¢io e manutengio de uma esfera
publica ativa, permitindo a participa¢io politica. Dessa forma, ressalta o
papel do jornalista como um agente potencial de mudanga, mesmo diante
da influéncia dos grupos midiaticos.

O financiamento representa um desafio recorrente. Nos tltimos anos,
tem-se contado com apoio de organiza¢des do terceiro setor (Oliveira, 2022).
Essas entidades oferecem suporte financeiro através de bolsas para jornalis-
tas ¢ financiamento especifico para projetos, frequentemente relacionados
a temas de interesse das organiza¢oes financiadoras.

O Jornalismo Independente, historicamente, tem reafirmado sua rele-
vancia, mesmo em periodos de censura, como durante regimes autoritarios,
com destaque para periodicos como O Pasquim e Realidade (MARCONI,
1980). O seu papel desafiador e combativo, ainda que em meio a clandesti-
nidade e limitag¢des estruturais, revela-se como um agente significativo na
difusio de informacdes criticas e na promogio da pluralidade de perspecti-
vas na esfera midiatica (Reis, 2017).
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[jornalismo online]

Pedro Paulo Procépio de Oliveira Santos

Jornalismo online ¢ a adogio das praticas jornalisticas nos meios digitais, as
quais devem primar pela objetividade, ¢tica, além da estrutura informaci-
onal baseada em lead ¢ sublead. Os referidos meios abrangem os diversos
dispositivos moveis, hoje cada vez mais presentes na vida do individuo
deste primeiro quarto de s¢culo, o qual habita uma sociedade em rede,
como afirma Castells (1999). Em um mundo que enfrenta complexos desa-
fios, os quais vio das questdes ambientais, as guerras, além de doengas e
conflitos migratorios, o jornalismo online serve como vetor de orientacio
social. Vetor que tangencia a sociedade em rede, a qual acessa cada vez mais
a internet a fim de obter informagdes ¢ vencer a entropia causada pelas
fake news ou mesmo pelas informacoes dubias concernente as diferentes
searas da vida humana.

Durante a Revolugio Industrial a chamada Penny Press no Reino Unido
orientava a emergente popula¢io urbana recem-alfabetizada, e que ocupava
o chio de fabrica apos deixar 0 campo em busca de melhores condi¢oes de
vida na industria. Os jornais vendidos por um centavo de libra democrati-
zaram o acesso a informagio, dando ao cidadio comum a possibilidade de
se informar sobre temas variados que impactavam o cotidiano das pessoas
do seu tempo ¢ também abriram espaco para a divulgacio de produtos, bem
como servigos, os quais despontavam com a expansio das fabricas. Portanto,
a imprensa britanica desse periodo historico, um dos mais emblematicos
de todos os tempos, trouxe impactos diretos nio so para os cidadios, mas
também para as organiza¢des que tinham no jornal um “vendedor” para
seus bens em cada exemplar. Alias, um instrumento de vendas de muita
credibilidade, pois mesmo com a separagio entre texto noticioso ¢ cam-
panhas de publicidade/propaganda, as mercadorias estavam presentes em
um veiculo que carregava consigo um forte apelo de “verdade”. Um novo
momento historico complexo emerge a partir dos anos 1990 ¢ se consagra
de forma definitiva ja na primeira década dos anos 2000: ¢ a Sociedade
em Rede, a qual para Castells (1999) modificaria para sempre a formas de
viver e se comunicar dos atores sociais, os quais viveriam relagées interco-
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nectadas a partir da expansio irrefreavel da internet, aléem da velocidade
de propagacio dos contetudos informacionais. Conforme Rocha, Procopio
¢ Paulino (2016) com o advento da rede mundial de computadores, a co-
municacio e as redac¢oes dos jornais sofreram grandes alteracoes. Nessa
industria da informacio, a partir da expansio dos meios digitais, tornou-se
lugar-comum abordar os desafios do “jornalismo tradicional” ¢ a possibi-
lidade sempre levantada do fim iminente do “jornal de papel”. Um tema
instigante, segundo os estudiosos, ¢ que envolveria inimeras trilhas abertas
pelo universo da web.

Neste mundo interconectado sobre o qual aludimos, organizagoes, in-
dividuos ¢ os diferentes campos da emergente cybercultura, termo preconi-
zado por Lévy (2010), necessitam de informacio, do mesmo modo que os
operarios ¢ homens de negdcios britanicos dos tempos da Revolugio Indus-
trial. Tal informagio carece dos mesmos componentes que historicamente
fazem do jornalismo institui¢io integra e de valor social inestimavel, tais
como as ja citadas ¢tica e objetividade.
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[LAI]

Acymara Catarina Zumba de Oliveira

O direito humano a informacio esta previsto na Constitui¢io Federal de
1988, no inciso XXXIII do artigo 52, contudo, apenas em 2011 foi promulgada
uma norma que regulamentou expressamente esse direito. A Lei de Acesso
a Informag¢io — LAI (Lei n® 12.527 de 18 de novembro de 2011), que obrigou
o Estado a ser transparente, instituindo meios para tanto ¢ delimitando as
hipoteses de sigilo.

Um importante salto trazido pela LAI foi a instrumentaliza¢io do
acesso, reafirmando o direito, e criando, inclusive, meios para se recor-
rer de decisoes denegatorias. Alem disso, a Lei ampliou os meios para o
enfrentamento da corrupgio.

A LAI tramitou por longos oito anos, contudo, foi sancionada rapida-
mente pela presidenta Dilma Rousseff, antes de completado um més da
sua aprovagio no lcgislativo, juntamente com a lei que criou a Comissio
Nacional da Verdade, que permitiu uma visibilidade democratica para a
atuacio estatal do periodo de 1946 a 1988 (Poder36o, 2021).

Como um instrumento fundamental para a garantia dos direitos huma-
nos, a LAI garante o direito a informagio, oportuniza uma melhor tomada
de decisoes ¢ a afirmagio de diversos direitos decorrentes do Poder Publico,
como liberdade de imprensa, de expressio e acesso aos servigos publicos de
qualidade, por exemplo. Quanto a liberdade de imprensa, a LAI fomen-
tou uma imprensa com maior acesso a verdade, participativa, com maior
poder de ﬁscalizagio pﬁblica ¢, assim, atendendo melhor aos interesses
sociais (Bernardi, 2022). Outro ponto relevante diz respeito ao controle
social, a LAI permitiu o melhor acompanhamento de politicas publicas
¢ 0 embasamento para denuncias de irregularidades. Politicas publicas
com transparéncia de dados e que permitem a participa¢io social sio mais
cficientes (Bernardi, 2022), uma vez que ha uma preocupagio maior com a
apresentagio e prestacio de contas para a sociedade.

Atualmente, muitos sio os desafios para o efetivo direito a verdade.
Na era da pos- verdade, a transparéncia for¢ada nio se mostra suficiente
para resolver a problematica das inverdades que viralizam, segundo Pozen
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(Revista da CGU, 2022) sao imprescindiveis reformas estruturais, como
por exemplo, uma reforma na educag¢io. Pozen tambeém destaca que nos
Estados Unidos a Lei da Liberdade de Informagio tem mais beneficiado as
grandes corporag¢oes do que a populagio, assim como no Brasil, os cidadios
em situacio de vulnerabilidade carecem de medidas que os auxiliem na
utiliza¢io das informagoes publicadas.

Outro desafio para o acesso a informacio ¢ a ascensio da extrema
direita (Revista da CGU, 2022). No Brasil, o periodo de 2019 a 2022 foi mar-
cado poT expressivos ataques a democracia, as instituicoes de participagio
popular, a imprensa, ¢ ao direito de acesso a informagio de maneira geral.
A desinformagio foi a marca do governo de Jair Bolsonaro, enfraquecendo
orgios de controle e fontes de informagdes fidedignas, e divulgando dados
sem qualquer embasamento. Nesse periodo, 64.571 pedidos de acesso a in-
formagio nio foram concedidos plenamente por motivacoes desarrazoadas,
o que demonstra reiterados desrespeitos a LAI (Aguiar, 2023).

Cabe tambem destacar os grandes cortes or¢amentarios nas entidades
cuja natureza ¢ de producio e monitoramento de informagoes como IBGE,
INEP ¢ DATASUS, gerando o enfraquecimento da estrutura de suporte ao
acesso 2 informagio. Sem dados concretos nio ¢ possivel saber a realidade
posta. Como exemplo, cabe citar que o Censo nio foi realizado nos anos de
2020 ¢ 2021 por falta de or¢amento (Gt, 2021). Ainda ¢ desafiador o caminho
para o aprimoramento da democracia no Brasil, entretanto ¢ possivel se
ter uma visio esperancosa ao comparar os tempos obscuros da ditadura
militar com os desafios ja superados até hoje, e a LAI ¢ um exemplo disso,
apesar das for¢as contrarias a sua plena execugio, muitos sio os avancos
experimentados apds a sua entrada em vigor.
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[LGPD]

Adriana Carla Silva de Oliveira

A Lei Geral de Prote¢io de Dados Pessoais (LGPD) ¢ a Lei n® 13.709/2018,
promulgada em 14 de agosto de 2018, com um periodo de vacatio legis de
dois anos e vigéncia a partir do dia 19 de setembro de 2020.

A LGPD tem como premissa o tratamento de dados pessoais e a auto-
determinagio do titular dos dados e como base constitucional um direito
fundamental, personalissimo ¢ inviolavel, previsto no artigo 5°, inciso X da
Constitui¢io Federal de 1988, que preconiza como inviolaveis a intimidade,
a vida privada, a honra ¢ a imagem das pessoas, alem de assegurar o direito
a indeniza¢io por danos materiais ou morais em caso de violagiodeste
direito (Brasil, 2016).

O termo direito a intimidade ¢ considerado como tipifica¢io dos cha-
mados “direitos da personalidade”, que sio inerentes ao proprio homem
e tem por objetivo resguardar a dignidade da pessoa humana. O direito
a privacidade, conhecido tambeém como right to privacy, ¢ um termo que
remonta ao s¢culo 19, a partir dos escritos de Samuel Warren ¢ Louis Bran-
deis (1890) que através de precedentes do common law (direito do comum) e
do right to be let alone (direito de esquecimento), ensejaram que os aspectos
de privacidade e da individualidade dos individuos, em especial no periodo
de massifica¢io da midia, da exploracio comercial bibliografica ¢ do abuso
exacerbado da imagem e de informagdes pessoais, estavam ameagando a
pcrsona]idade da pessoa humana. O direito a privacidadc tem sido his-
toricamente articulado com base na dicotomia entre as esferas publica e
privada ¢ tornou-se basilar a propria democracia.

Ao longo do tempo, varios comandos constitucionais no Brasil fo-
ram objetos de atos normativos regulamentadores como as Leis Fede-
rais n°® 12.527/2011 (Lei de Acesso a Informagdes Publicas — LAI); Lei
n° 12.965/2014 (Marco Civil da Internet); e a Lei n° 13.709/2018, deno-
minada Lei Geral de Prote¢io de Dados Pessoais (LGPD), alterada pela
Lei n® 13.853/2019 — ¢ ainda, a Lei Federal n® 14.460/2022, esta tltima res-
ponsavel por melhor qualificar a caracteriza¢io da Autoridade Nacional
de Protecio de Dados (ANPD). Merece destaque ainda que no ambito do
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aprofundamento juridico do Brasil sobre o tema, a Emenda Constitucional
n° 115, de 10 de fevereiro de 2022, acrescentou ao artigo 5° da Constitui¢io
Federal, o inciso LXXIX que assegura ao cidadio o direito a prote¢io de
scus dados pessoais, inclusive em meios digitais. Também acrescenta ao
artigo 21 o inciso XXVI, que determina a Unido a competéncia privativa
para organizacio e fiscaliza¢io da prote¢io e do tracamento de dados pesso-
ais; da mesma forma, atribui a Unido a propria protegio e tratamento dos
dados pessoais, em conformidade com o artigo 22, inciso XXX. A referida
emenda elevou o status da protecio de dados pessoais como um direito
fundamental de todos os brasileiros, refor¢cando a importancia da LGPD
para os cidadaos brasileiros ¢ a obrigatoriedade de conformidade a Lei para
todas as organizacoes brasileiras, sejam elas publicas ou privadas.

O direito a privacidade ¢ a intimidade, os direitos do consumidor e a
protegio aos dados pessoais estio cada vez mais sendo objetos de reflexio,
reestruturacio ¢ adequagdes legais em virtude do potencial econémico
das alcimas decadas. O acesso ¢ o uso de dados ¢ informag¢des em mi-
dias digitais, redes sociais, sites de compras ¢ por sistemas de informagoes
governamentais ou corporativos sio meios que potencializaram novos per-
fis e comportamentos no ambiente digital. A internet potcncializou as
condicoes de acesso ¢ o compartilhamento em escala mundial.

Estamos cada vez mais imersos no mundo digital. A economia movida
a dados, chamada de data driven economy ¢ um movimento mundial que
vem transformando o status quo das organizacdes e, consequentemente, 0
comportamento humano de como as pessoas produzem, coletam, usam
e compartilham dados pessoais. Ataques de hackers, violagio de dados
pessoais, através de celulares, contas bancarias, e-mails ou aplicativos, in-
vasdes cibernéticas nas organizag¢des, denunciam a vulnerabilidade das
corporag¢des em escala mundial e, a violagio aos direitos de privacidade ¢ a
intimidade e & prote¢ao aos dados pessoais dos cidadios.

Por fim, em virtude do potencial econdmico dos dados pessoais para
as organiza¢des em todo o mundo, no Brasil, a LGPD disciplina a obri-
gatoriedade do tratamento adequado dos dados pessoais por meio de um
projeto de adequagio a Lei, com o estabelecimento de politicas, diagnostico
¢ medidas técnicas e administrativas que assegurem o tratamento dos dados
pessoais aos titulares. Tal obrigagio ¢ destinada a todas empresas privadas e
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institui¢des publicas. O descumprimento a LGPD enseja a aplica¢io de san-
¢oes administrativas, por meio de processos administrativos sancionatorios
instaurados pela Coordenagio-Geral de Fiscaliza¢io (CGF) da Autoridade
Nacional de Prote¢io de Dados (ANPD).
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MARKETING

[marketing]

Aidil Brites Guimardes Fonseca

O marketing ¢o conjunto de processos que permite identificar, analisar, criar
¢/ou atender necessidades dos individuos por meio de produtos ou servigos,
além de gerar percepgio de valor sobre determinada marca. Em outras
palavras: ¢ o processo sistematico de atrair e manter clientes. O termo
origina-se nos Estados Unidos e provem da palavra market,que significa
mercado.

Kotler (2000) define marketing como sendo um processo social que per-
mite as pessoas, seja individual ou coletivamente, adquirir o que precisam
por meio da criagio, oferta e livre negociacio de produtos e servigos que te-
nham um significado para o consumidor. Ainda segundo Kotler, o objetivo
do marketing ¢ entender bem o consumidor, fidelizando-0 a uma empresa
de forma duradoura. Quando bem utilizado, faz com que o produto ou
servico se venda praticamente sozinho. Para tanto, ¢ imprescindivel que a
marca cumpra o que prometeu.

Portanto, no contexto das organiza¢des, o marketing ¢ essencial para in-
terpretar a necessidade dos publicos e propor uma solucio, criando, assim,
demandas de consumo. Em outras palavras, o marketing procura compreen-
der o comportamento do consumidor ¢ a pesquisa ¢ o meio para alcangar
tal objetivo, pois oportuniza conhecer o perfil, anscios, caracteristicas e
percepeoes do publico. Vale ressaltar que a avaliagio positiva por parte
do cliente significa que houve a satisfagio com a utiliza¢io do produto ou
servigo.

De acordo com Cobra (1992), a0 identificar necessidades nio satisfei-
tas e colocar no mercado produtos ou servigos, o marketing nio somente
proporciona a satisfa¢io dos consumidores como tambeém gera resultados
desejados pelos acionistas e colabora com 0 aumento da qualidade de vida
do individuo ¢ dos grupos.

Em um contexto de globalizacio ¢ hiperconexio que tornam o mercado
cada vez mais competitivo, recomenda-se que as marcas busqucm se posici-
onar por meio da defini¢io e explicitagio dos seus atributos e beneficios,
buscando ter seus diferenciais percebidos pelo seu publico consumidor.
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Para tanto, faz-se necessario desenvolver estrategias adequadas, levando
em consideracio os chamados quatro P’s ou mix de marketing: praca, preco,
produto e promogio (comunicagio), conceito desenvolvido por Jerome
McCarthy na década de 60, mas amplamente difundido por Philip Kotler.

O marketing se aplica a todas as categorias de produtos, nio apenas os
tisicos. Estudos desenvolvidos por Kotler (2000) mostram que os pilares
dos 4Ps estao funcionando bem no caso de bens, mas alguns elementos
adicionais exigem atenc¢ao no caso de empresas prestadoras de SETvigos.
Nesse caso, acrescenta-se mais trés P’s ao mix de marketing de servico; siao
cles: pessoas, percepeio e processo.

Barreto ¢ Crescitelli (2013) enfatizam a importancia da ado¢io do mar-
keting de relacionamento que pressupde o direcionamento do foco de toda
a organizagio para o cliente ¢ a fidelizagio deste. Tal movimento pode
demandar, por vezes, a reformulacgio da estrutura existente ¢ investimen-
tos consideraveis que precisam estar atrelados 4 garantia de resulcados
lucrativos, que serdo balizados pelas métricas.
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[marketing cultural]
Afra de Medeiros Soares

Segundo Yanaze (2021), marketing cultural ¢ um conjunto de a¢oes praticadas
por entidades, cuja finalidade principal ¢ a criagio e distribui¢io de produ-
tos exclusivamente culturais, ou seja, que ele seria exercido por institui¢des
que tem como atividade-fim a cultura propriamente dita. No entanto, alem
dessa primeira defini¢io, ¢ importante observar outras reflexdes a respeito
do tema.

Ao introduzir o conceito, Reis (2003) menciona a necessidade de escla-
recer o conceito de cultura, que inclui a produgio artistica (musica, teatro,
danga etc.), mas nio se limita a ela, considerando cultura como a producio
material e imaterial de uma sociedade, dando a ela o seu carater distintivo.
Neste sentido, a cultura abrange desde os produtos da industria cultural,
como livros, filmes e discos até o trabalho de artesios anénimos. Os de-
nominados “projetos culturais” utilizam formas de manifestacio validadas
como expressoes de um povo, incluindo desde produgdes artisticas e festas
folcloricas at¢ pesquisas linguisticas e patrimonio historico.

Para Kavantan apud Avelar(2013), o marketing cultural tem como pres-
suposto o entendimento da cultura enquanto veiculo de comunicagio,
podendo ser empregado como estratégia por qualquer empresa, indepen-
dente do seu porte fisico ou economico e associada ou nio a beneficios
fiscais.

Na visdo de Machado Neto (2005), o marketing cultural pode ser apre-
endido como a atividade de viabilizacio fisico-financeira de produtos e
servicos que atendam as demandas de fruicio e enriquecimento cultural da
sociedade.

Entretanto, diferente das reflexdes que definem o marketing cultural
como assunto exclusivo do empreendedorismo cultural, de acordo com
Kignel (2023), ¢ comum nomear como marketing cultural uma série de ativi-
dades desenvolvidas pelas empresas que utilizam a ferramenta do patrocinio
de iniciativas culturais como estratégia de comunicag¢io da marca.

No mesmo contexto empresarial, Lisboa Filho (2017) considera o marke-
ting cultural como o uso da cultura para proje¢io de uma imagem positiva
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da organizagio, dos seus produtos ou servicos e da sua marca, junto ao
scu publico-alvo. Ao patrocinar uma atividade cultural, a empresa busca
a associagio de sua imagem a valores como criatividade, inovacio, beleza,
ousadia e tradi¢io.

Por exemplo, a centendria empresa de cosméticos alema Nivea, bus-
cando rejuvenescer a marca para as novas geracoes € imprimir mais bra-
silidade a sua imagem junto aos consumidores brasileiros, desenvolveu
o projeto Nivea Viva (2017), que realizou shows gratuitos nas principais
capitais do pais ao longo de seis edi¢oes, homenageando grandes nomes da
musica nacional como Elis Regina, Tom Jobim ¢ Tim Maia, nas vozes de
artistas da atualidade.

Segundo Avelar (2013), o termo marketing cultural se fortaleceu no
Brasil a partir da década de 1980, com essas prz’tticas de troca entre em-
presas ¢ empreendedores culturais, que apresentavam solugdes estrategicas
relativamente mais baratas as novas exigéncias do mercado como a necessi-
dade de diferencia¢io das marcas, a diversifica¢io do mix de comunicacgio
para atingir o publico ¢ a necessidade de um posicionamento socialmente
responsavel.

Aleém de patrocinar eventos, o marketing cultural tambem apoia acoes
que ampliam a oferta de opgdes culturais para a sociedade e intimeras
outras a¢oes de cunho educativo, democratizando o acesso da populagio,
difundindo as artes ¢ consolidando a inclusao social (Spirandelli; Maciel,
2022).
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[marketing digital]
Nadezhda Bezerra

Kotler (2017), reconhecido como “o pai do marketing”, denomina o mar-
keting digita] como marketing 4.0. Ele considera essa atividade uma atua-
lizacio ou evolugio do marketing convencional que conhecemos, atraves
dos 4 Ps (produto, preco, praga e promogio), adaptado ao consumidor
conectado. Esse consumidor, ao longo da sua jornada, analisa diversas
informacdes na internet antes de tomar sua decisio final de compra.

Para Neli Patel (2023), a atividade do marketing digital Comprcende um
conjunto de taticas digitais empregadas por empresas ou pessoas visando
alcancar scus objetivos de marketing. Essas taticas sdo implementadas
por meio de estratégias como SEO, trafego pago, e-mail. Seus principais
objetivos sdo: adquirir clientes, desenvolver uma marca e se conectar com
o publico-alvo.

Para além de conceitos e defini¢oes teoricas, o marketing digital ¢,
sobretudo, a possibilidade de dialogo real com o consumidor ao usar canais
de relacionamento como chatbots, redes sociais ¢ aplicativos de mensagens,
apenas para citar alguns exemplos.

Esses canais permitem uma comunicacio bilateral onde o consumidor
tem vez e voz, chegando at¢ a produzir conteudo sobre suas preferéncias e
serem levados em consideragio por isso. Nio ¢ por acaso que vemos surgir
os influenciadores digitais.

Essa conversa entre marca e consumidor viabiliza uma troca importante,
onde a escuta das dores ¢ demandas do publico permitem melhorias em
produtos € servicos, e até mesmo a criacdo de novos negécios, diferenciando-
se cada vez mais da concorréncia e refinando o proprio posicionamento no
mercado.

Todo esse arsenal de informagio ¢ conhecimento advindo do estreita-
mento da rela¢io marca versus consumidor, permite um uso cada vez mais
otimizado ¢ assertivo da producio de conteudo e uso das ferramentas e
técnicas de SEO (mecanismo de busca do Google), newsletters, sponsor letters
entre outras.
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Podemos observar que o marketing digital ¢ uma retroalimentacio dele
mesmo, ja que quanto mais dialogo, melhor uso das téenicas que melhoram
as interacoes. Tudo isso para acompanhar o consumidor em sua jornada de
compra antes mesmo dele descobrir exatamente o que procura.

Cada vez mais, as empresas tém compreendido e se rendido ao poder
do marketing digital, que, adicionalmente, se destaca por sua abordagem
democratica. Isso permite nio apenas que grandes empresas facam uso
de suas possibi]idades, mas também os proﬁssionais autdbnomos, visto que
uma das grandes vantagens do marketing digital esta relacionada a flexi-
bilidade de investimentos, abrangendo desde pequenos valores até cifras
consideravelmente elevadas.

A criagio de Landing Pages, paginas com conteudo para conversio
do visitante ¢ blogs, explorando tematicas ]igadas a0 negécio da marca,
representam algumas das ferramentas amplamente usadas no marketing
digital. Destaca-se ainda que a produgio de um E-book como este tamb¢m
configura uma a¢io de marketing digital.
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[media training]
Marina Gadelha

O media training ou treinamento de midia consiste em uma preparagio,
teodrica ou pr:itica, para porta-vozes ¢ fontes das instituicoes aprendcrem a
lidar com a imprensa. Esse treinamento, geralmente ministrado por profis-
sionais da comunicagio, ¢ composto por orientag¢des para o relacionamento
com os jornalistas antes, durante ¢ depois das entrevistas, assim como em
outras ocasides onde a imprensa esteja presente.

Fontes e porta-vozes com credibilidade e treinamento apropriado con-
tribuem para inser¢des positivas na midia cspontﬁnca, ou s¢ja, em espacos
editoriais COMPOSLos por noticias, reportagens, artigos, entre outros produ—
tos nos quais os integrantes das organizagoes podem participar nos diversos
meios: noticidrios televisivos, portais de noticias, programas de radio, pod-
casts, lives, entre outros.

De acordo com Duarte (2016), conhecer e saber lidar com a imprensa
proporciona mais visibilidade para a fonte, que dialoga melhor com a
sociedade, minimiza riscos e enfrenta crises de maneira mais eficiente.
Inclusive, quando ha crises de imagem, ¢ essencial o envolvimento de porta-
vozes qualificados para o relacionamento com jornalistas.

[sso porque as institui¢des precisam estar preparadas para repercussoes
negativas, tanto na imprensa quanto nas redes sociais. Esses momentos
podem trazer danos irreversiveis para a imagem institucional, mas caso haja
um bom gerenciamento, com a participacio de porta-vozes que saibam
lidar com a imprensa, podem surgir oportunidades para reverter a situacio
¢ proporcionar ganhos as organizagdes (Silva, 2016).

Por outro lado, negar-se a conversar com o jornalista para prestar algum
esclarecimento gera impacto negativo junto ao publico, pois diante de uma
sociedade cada vez mais consciente e vigilante, nio ¢ mais aceitavel a ado¢io
de postura low profile, que preza pelo minimo de exposicio possivel. Ao
contrario, ¢ imprescindivel que haja comprometimento com a cultura da
transparéncia, refor¢ada pela Lei de Acesso a Informagio (LAI).

Diante dessa realidade, as a¢des de comunica¢io devem ser pensadas
estrategicamente (KUNSCH, 2008), passando pelo media training como
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diferencial para um relacionamento com a imprensa de sucesso. E na midia
que se formam as representagdes sociais mais assistidas pela sociedade e
onde as organizagoces podem encontrar a maior visibilidade possfvel (Assad;
Passadori, 2009).

Nesse terreno fértil, o que se produz ¢ repercutido na velocidade da
internet. Por isso, cabe as institui¢des utilizarem a imprensa a seu favor
para manter ¢ fortalecer sua imagem e reputacio. Entre as estratégias que
podem ser adotadas, o media training se apresenta como ferramenta para
cvitar crises ¢ aproveitar ao maximo os €spagos de di:’dogo com a imprensa
e, por conseguinte, a sociedade.
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[meme]

Adriano Cruz

Meme ¢ uma forma de comunicagio coletiva constituida por mensagens
com tom humoristico, parédico ou irdnico, de carater opinativo, infor-
mativo ¢ replicador. Em 1979, o termo foi definido como uma unidade
de informacio cultural transmitida entre individuos ou de uma geragio
a outra, analogia com o termo “gene” da Biologia, proposta por Dawkins
(2007).

Os memes nio apresentam formato tnico, podem ser avatares, musicas,
videos, stickers, textos escritos e outras imagens que circulam especialmente
nas redes sociais digitais e nos aplicativos de mensagem instantanea que
produzem um discurso condensado e apelativo. E imporcante ressalear
que 0s memes simp]if‘lcam ideias Comp]exas Ou expressam sentimentos de
forma concisa, tornando-os facilmente compreensiveis (Cruz, 2018).

O carater opinativo e normativo dessas imagens e textos que viralizam
na web (Couto, 2020). Ha sempre um discurso de um “deve ser” do meme
sobre 0 mundo, conforme advoga Shifman (2014).

Os memes se inserem no contexto de interacio digital proporcionado
pclas redes sociais digitais. Nessa dgom cibernética surgem ml'ﬂtiplas pos-
sibilidades de producio de contetdos pelos usuarios nio especializados,
especialmente os prossumidores (Jenkins, 2009).

No Brasil, os memes fazem parte do cotidiano dos internautas, espe-
cialmente pelo WhatsApp ¢ pelas redes digitais. Segundo uma pesquisa
realizada pela Consultoria Consumoteca, em 2019, 85% dos internautas
brasileiros interagem com memes na internet. E 73% dos entrevistados ja
souberam de uma noticia politica a partir desses discursos humoristicos.

Segundo Aradjo et al. (2020), 0 uso de memes no marketing institucional
pode ampliar o relacionamento entre institui¢des ¢ o publico, desde que
seja p]anejado para nio comprometer a imagem da institui¢io. O uso
estratégico de memes na promocgio institucional pode ser eficaz ao criar
uma conexio mais orginica entre a institui¢io ¢ o publico, com base em
clementos da identidade da marca da organizagio.
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MEMORIA ORGANIZACIONAL

[meméria organizacional]
Matheus Amorim / Mayra Cardoso

A memoria organizacional Comprccnde 0 conjunto de informagées, conhe-
cimentos ¢ experiéncias que caracterizam a organizagio, levando em conta
o conhecimento individual dos integrantes do grupo, como também, as
habilidades para orientar suas a¢des e decisdes atuais e futuras. Ela permite
que as praticas que deram certo sejam preservadas, para que possam ser
retomadas, além de acrescentar novos conhecimentos, identificando erros
¢ evitando que eles sejam repetidos (Freire et al., 2012).

Na pratica se refere a capacidade de armazenar e recuperar informa-
¢oes relativas ao aprendizado de sua organizagio, empresa ou institui¢io.
Assim, atua como instrumento de resgate das experiéncias passadas frente
as decisoes que devem ser tomadas no tempo presente, para que possam
ser lembradas no futuro (Rabelo, 2023).

De maneira geral, a memoria organizacional contribui diretamente
para o desenvolvimento de estratégias necessarias para a tomada de deci-
soes dos gestores, proporcionando a preservagio de dados, informagoes e
conhecimentos advindos de ambientes internos e externos. Ela é o destino
do fluxo de informacgées, permitindo que eventos futuros possam ser an-
tecipados, possibilitando tomadas de decisdes mais precisas (Nascimento;
Souza; Valentim; Moro-Cabero, 2016).

Ou seja, ela propicia um nivel de maturidade mais robusto para a or-
ganizacio, que considera toda a experiéncia ao longo de sua historia no
processo de tomada de decisio, levando em consideragio todos os dados
armazenados em sistemas de informagio, documentos, procedimentos, ro-
tinas ou normas, bem como a experiéncia ¢ habilidades dos funcionarios
ou servidores publicos, sendo um elemento chave para a eficiéncia ope-
racional e a capacidade de se adaptar e inovar, resultando em decisoes e
procedimentos mais assertivos, o que possibilita melhores resultados.

Por fim, segundo um estudo da Associagio Brasileira de Comunicacio
Empresarial (Aberje), no ano de 2020, observou-se que, das 117 empresas pes-
quisadas, 83% consideram a memoria organizacional como uma ferramenta
cficaz de Marketing ¢ de comunicacio. Esse dado destaca a importancia
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estratégica da memoria institucional. No contexto do setor publico, ela
entra como elemento de credibiliza¢io, principalmente em um cenario
marcado por Fake News, que busca a todo momento o enfraquecimento da
esfera publica, permitindo assim, maior discernimento do que ¢ verdade
ou mentira pelo publico consumidor (Ayres, 2020).
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MENSURACAO

[mensuragéio]

Ana Claudia Klein Ferreira

A mensuragio de resultados, segundo Yanaze (2013), ¢ o uso do sistema
de informagio para levantar dados quantitativos que sejam tteis para a
avaliacio das a¢des de comunicagio. Trata-se de uma atividade vinculada
a0 processo de gestdo, que exige planejamento e defini¢io de objetivos
¢ indicadores. Sio eles que trardo os dados a serem transformados em
informacdes. Para Yanaze (2013), os indicadores se classificam em: eficién-
cia (processo), eficacia (resultado) e efetividade (permanéncia na obtencio
dos objetivos).

A eficiencia pode ser mensurada avaliando-se o grau de adereéncia da co-
municagio aos objetivos da organiza¢io; a qualidade do conteudo e a forma
da mensagem,; o nivel de adequagio aos meios utilizados, cumprimento do
cronograma ¢ uso dos recursos como planejado.

Ja os indicadores de eficacia consideram, por exemplo, aquantidade de
pessoas alcangadas; o nivel de adequagio dos publicos; o indice de mudanga
de comportamentos; e o grau de satisfa¢io dos clientes.

Como indicadores de efetividade, pode-se citar os indices de continui-
dade da a¢ido e o comparativo dos resultados ao longo do tempo; o periodo
de exposi¢io e a integra¢io com outras a¢des de comunicagio, além do grau
de progressio ao longo do processo sistémico de comunicagio.

Yanaze (2013) afirma que cabe as agencias de comunicagio e as organiza-
¢oes desenvolver metodologias mais precisas de mensuracio de resultados
de acoes diretas de comunicagio, ¢ nio somente acreditar que, a0 comprar
um software, os problemas serio resolvidos.

A Internacional Association for the Measurement and Evaluation of
Communication (AMEC), lancou o Integrated Evaluation Framework, uma
metodologia gratuita, uma espécie de roteiro de planejamento pautado
pe]a oOtica da avaliacs‘io cda mensura¢io. A AMEC se guia pela Declaragﬁo
de Principios de Mensuragio de Barcelona, protocolo assinado em 2010 ¢
revisado em 2015, com as seguintes diretrizes aos profissionais de comunica-
¢i0: objetivos ¢ mensuragio: fundamentos dos programas de comunicagio;
além de medir processos, ¢ preciso medir resultados de comunicagio; o
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cfeito na performance da organizagio pode e deve ser medido; mensuragio e
avalia¢io exigem metodologias qualitativas e quantitativas; equivaléncia
pub]icita’ria nio mede o valor da comunicag¢io; midias sociais podem ¢
devem ser mensuradas juntamente a outras tradicionais; mensuragio ¢
avalia¢io devem ser transparentes, consistentes ¢ validas.

A necessidade de mensurar processos e resultados na comunicagio or-
ganizacional ja esta consolidada. E as razdes vio desde provar a maturidade
da Fun(;:io co proﬁssiona]ismo dos atores, até apoiar a tomada de decisio ¢
a avaliagio de riscos. Panella (2007), afirma que ¢ também uma maneira de
justificar o or¢camento, ¢, assim, obter a prova do retorno sobre o investi-
mento; uma forma de otimizar a estratégia e suas a¢oes de comunicagio,
além de possibilitar ver valorizado o trabalho feito.

Para Suzel Figueiredo (2018), ¢ fundamental os profissionais de co-
municagio construirem uma base teorica de exceléncia para escolher a
melhor metodologia de mensuragio dos resultados de programas, projetos
¢ campanhas.
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METAVERSO

[metaverso]

Yannara Negre / Anna Carolina Boechat / Elmano Ricarte

O termo vem do prefixo “meta”, que significa transcender, e de “universo”,
que signiﬁca um mundo para]e]o ou virtual conectado ao mundo fisico (Tlili
et al., 2022). O conceito tem evoluido ao longo do tempo e sua defini¢io
abrange diversas abordagens ¢ agentes, por¢m cle aparece pela primeira
vez no romance Snow Crash (1992), escrito por Neal Stephenson (Diaz et al.,
2020).

Por outro lado, uma defini¢io muito comum para o metaverso ¢ de uma
rede de mundos virtuais em terceira dimensio, voltada para a gera¢io de
conexio social ¢ imersoes interativas (Amabile, 2022). Contudo, do ponto
de vista tecnologico ou mesmo conceitual, pode-se dizer que nio traz em si
nenhuma inovagio, uma vez que jogos como Pokemon GO ja possuiam um
ambiente inteligente usando tecnologia assentada em localizagio, ou mesmo
Second Life, Minecraft, Roblox ¢ Zepeto. Esses jogos possuem componentes
com multijogadores/as online em um mundo virtual construido com base
em atividades de interagio, socializa¢io ¢ engajamento entre avatares que
refletem o ego do/a usuario/a (Kye et al., 2021).

Essa evolucio nio apenas redefiniu o entretenimento, mas também
transformou as interacgoes sociais € a economia digital, tornando-se um
componente essencial da interatividade contemporanea (Njoku et al., 2022).
O que refor¢a que o metaverso vai além de funcionalidades, mas também
sociabilidades. O conceito, portanto, nio se aplica a uma tnica inovagio;
em vez disso, ¢ uma extensdo de varias tecnologias existentes (Tayal et al.,
2022).

A defini¢io de Njoku et al. (2022) amplifica a vastidio de recursos que
podem ser enquadradas no metaverso: um mundo virtual construido no
espaco de realidade estendida que combina realidade aumentada, realidade
virtual, realidade mista e internet. Ademais, tém emergido novas categorias
de metaversos que incorporam tecnologias como inteligéncia artificial e
internet das coisas, embora com usos bem menos expressivos (Chua; Yu,
2023).
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Atualmente, 0 metaverso pode superar limita¢oes de distancia e tempo
do mundo real (Tayal et al., 2023). Convergente a esse pensamento, Yang
et al. (2022b) dizem que o metaverso integra perfeitamente o mundo real
com o mundo virtual e permite que os avatares realizem atividades ricas,
incluindo criagio, exibi¢io, entretenimento, redes sociais ¢ comércio. Essa
caracteristica permite que os/as usudrios/as participem, por exemplo, de
conferéncias, reunides e eventos sem a necessidade de estar fisicamente
presentes (Tayal et al., 2023), estando eles/as telepresentes. Sendo assim,
pode permitir que os/as usuarios/as participem de diversas atividades, como
eventos a0 vivo, shows, exposi¢des, reunides ¢ aulas, dando a um contexto
das organiza¢des uma mais-valia para suas atividades.

O metaverso, por exemplo em contextos de organiza¢des de carater
pedagogico, nio apenas amplia as possibilidades de aprendizagem, mas
também reconfigura o ecossistema estudantil (Yang et al., 2022a). Tais
ambientes imersivos podem fornecer uma variedade de cenarios de ensino,
incluindo aprendizagem virtual seguida de aprendizagem colaborativa,
aprendizagem combinada, aprendizagem baseada em jogos, aprendizagem
individual e baseada em problemas (Hirsh-Pasck et al., 2022 apud Tlili et
al., 2022).

Em suma, fica bastante claro que o metaverso tem crescido em impor-
tancia enquanto ferramenta competitiva para os mais diferentes tipos de
organizac¢io. A promog¢io de interagao social e entretenimento altera tam-
bem o conceito de experiéncia do utilizador/consumidor, com impactos
claros nas suas preferéncias, percepeoes, padroes e decisdes (Gadalla et al.,
2014), ampliando o espectro do conceito para areas como o consumismo, a
lideranga organizacional e o marketing (Trunfio; Rossi, 2022).
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MIDIA ALTERNATIVA

[midia alternativa]

Gustavo dos Santos Fernandes

A midia alternativa ¢ uma forma de comunicagio que se diferencia dos
meios tradicionais, como a televisio e o radio. Nesse sentido, ela pode ser
definida como um conjunto de midias que fogem aos padrdes tradicionais
¢ buscam oferecer uma visao mais diversa e plural da sociedade. Esses
canais, geralmente, abordam temas ¢ pontos de vista nio explorados pela
midia convencional, dando voz a grupos margina]izados ¢ promovendo a
democratiza¢io da informacio (Downing, 2002).

A vista disso, Fiorucci (2011) explica que esse tipo de midia se refere a
qualquer veiculo de comunicag¢io que oferece uma perspectiva nio conven-
cional ou divergente dos principais meios de comunicagio.

No contexto das organizacoes, a midia alternativa desempenha um
papel fundamental ao permitir que nas interagdes diarias dentro da cultura
de convergéncia, se conectem de forma mais auténtica com seu publico.
Ao utilizar canais de comunica¢ao menos convencionais, as organizagoes
podem experimentar novas abordagens, como uma fonte alternativa de
poder midiatico (Jenkins, 2009).

De acordo com Downing (2002), na contemporaneidade, a midia al-
ternativa, também conhecida como midia contra-hegemoénica, tem sido
descrita como um contraponto a0 monopolio midiatico, permitindo a am-
plifica¢io de vozes silenciadas pela midia convencional. Além disso, busca
ir além da simples informacio, promovendo a reflexio critica e a participa-
¢do ativa do publico. Dessa forma, entende-se esse formato de midia como
um instrumento fundamental para o fortalecimento da democracia ¢ para
a construcio de uma sociedade mais justa ¢ igualitaria.

Esse processo de comunicagio oferece uma scrie de vantagens em rela-
¢io as formas tradicionais. Nesse sentido, conforme aponta Fiorucci (2011) ¢
valido destacar o acesso a informagées independentes, a diversidade de pers-
pectivas e sua agilidade, podendo levar uma comunicacio mais responsiva
as necessidades das comunidades locais.

Ademais, atraves desse processo comunicativo, diferentes grupos sociais
tém a oportunidade de expressar suas opinides e contar suas historias,
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contribuindo para uma maior representatividade na midia; desconstroi e
desafia os esteredtipos persistentes promovidos pela midia convencional,
pcrmitindo uma visao mais critica e Comp]exa da realidade; e estimula
o debate de questdes sociais relevantes, incentivando o engajamento ¢ a
participag¢do ativa da populagio (Fiorucci, 2011).

Em sintese, a midia alternativa desempenha um papel fundamental na
democratiza¢io da informagio e na promocio da diversidade de vozes na
sociedade. Ao apoiar e consumir a midia alternativa, contribuimos para
uma sociedade mais inclusiva ¢ informada. Por fim, Atton (1999) refor¢a
que esse movimento comunicacional pode ser entendido como sendo uma
comunicagao que comparti]ha as opinioes das minorias, expressa posici-
onamentos indelicados a crencas que ja estao amplamente estabelecidas,
além de adotar visdes e/ou orientacgdes a partir de tematicas que nio sio
cobertas de modo regular pela midia tradicional.
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MIDIA DIGITAL

[midia digital]
Sheila Accioly

Midia digital ¢ um conceito polissémico que pode ser pcnsado a partir
de desdobramentos da nog¢io de midias no contexto das tecnologias in-
focomunicacionais digitais: no sentido de ambiéncia ou territério infor-
macional (McLuhan, 1964; Castells, 1999; Lemos, 2007); no sentido de
dispositivo sociotécnico (Barichello, 2008); no sentido de meio, veiculo
ou canal baseado em Computadores, softwares, dados digitais, Compésitos
de convencoes culturais e convengdes de programagdes maquinicas e suas
expressoes estéticas (Manovich, 2005).

O termo midia digital tanto pode ser usado para aludir a propria
internet quanto pode ser compreendido como denominagio genérica de
formas culturais e conteidos midiaticos Captados, registrados, produzidos,
transmitidos e veiculados por meios digitais, sejam estaticos, dinimicos,
de fluxo continuo, inter ou trans semioticos (Martino, 2014).

No vies da materialidade, a designac¢io de midia digital pode referir
ferramentas tecnologicas computacionais, tais como computadores, ta-
blets, cAmeras digitais, mesas digitalizadoras, gravadores digitais, lousas
interativas, smarts e outros artefatos, interativos ou nio, que compdem o
instrumental da comunicagio ¢ informagio de base tecnologica digital.

Do aspecto psicossocial, a midia digital ¢ estudada como midia de
desmediatizacio, da presenca ¢ dos afetos instantaneos (Han, 2018). Nio
obstante, as midias digitais sio reconhecidas como elementos centrais
no processo de midiatizagio da sociedade (Hjarvard, 2015) ao adentrar
suas infraestruturas tecnolégicas e institucionais, na medida em que a
digitalizagdo avanga e estrutura o social, tendo a internet como midia
dominante.

Midias digitais, também chamadas de novas midias, sao usadas nas
organizacdes para diversas finalidades, incluindo construgao e gestao de
imagem, comunicag¢ao interna ¢ externa, markcting digital, e-commerce ¢
vitrine digital, assessoria de imprensa, anilise de dados, producio ¢ gestio
de conteudos, gerenciamento de informacoes, relagdes publicas online,
campanhas, publicidade ¢ propaganda, treinamentos, automacio de pro-
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cessos, teletrabalho, entre outras. A utilizag¢io eficaz das midias digitais
proporciona maior alcance de publico, melhor eficiéncia operacional e
adaptacio as demandas em constante evolugio do mercado.
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[midia massiva]
Sheila Accioly

Midia massiva ou meio de comunicagio de massa ¢ toda tccnologia de
distribui¢io em massa de informacoes ¢ mensagens, transmitidas em larga
escala para um publico amplo e diversificado (Thompson, 2002). Trata-se
de uma categoria midiatica de grande alcance simultaneo, centrada no
emissor, em fluxo unidirecional (McQuail, 2010), seja analogico ou digital,
envolvendo divisio de trabalho nos processos de produgio e funcionando
por mediacdes.

Nas formas cldssicas de midia massiva, como transmissdes de radio
e televisdo, a comunicagio segue 0 modelo um-para-muitos: uma unica
fonte envia uma mensagem para multiplos destinatarios simultaneamente.
Mas 0 massivo também opera em ambiéncias pos-massivas (Cabral Filho,
2021) via tecnologia push, por webcasting, usada por paginas virtuais, pla-
taformas digitais ¢ em disparos de e-mails em massa, assim como assume
novas formas de organiza¢io no ecossistema algoritmico, como big data e
data mining. Por outro aspecto, essas novas configura¢des permitem pensar
o reordenamento do massivo em modo descentralizado, como a autoco-
munica¢io de massa (Castells, 2009), caracterizada por fluxos horizontais,
na qual cada usuario ¢ produtor e emissor, ¢ a escala massiva pode ser
atingida tanto na forma um-para-muitos quanto no modo conversacional
muitos-para-muitos.

Na logica das mediacoes (Martin-Barbero, 1987), o massivo designa sis-
temas e pr;’lticas de comunicag¢io que participam da construgio da cultura
popular, especialmente nas sociedades latino-americanas, criando dinami-
cas culturais massivas. Neste sentido, a midia massiva nio ¢ apenas meio
de transmissao, mas um espaco onde as pessoas, ativamente, reinterpre-
tam, apropriam ¢ respondem as mensagens midiaticas de acordo com seus
contextos culturais e expcriéncias individuais.

A midia massiva surgiu a partir do advento da imprensa ¢ a producio
em massa de impressos, com a invengao da prensa de tipos moveis por
Johannes Gutenberg (século XV). O conceito de midia de massa se desen-
volveu nos seculos XIX e XX, com a evolugio das tecnologias de informacio
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€ comunicagao, alcangando maior expressio com 0s meios eletronicos. Na
sociedade contemporanea, a midia de massa proporciona divulgacio de
informagées, entretenimento ¢ influéncia cultural. A importfmcia soci-
ologica dos meios massivos reside na capacidade de representar o social,
concorrendo com outras instancias mediadoras na determinagio de com-
portamentos ¢ padrdes de normalidade; na estrutura¢io da informagio e
do conhecimento; ¢ na producio de referentes (Sousa, 2004).

Os meios de comunica¢io de massa se caracterizam, entre outros mar-
cadores, por envolver meios técnicos e institucionais de producio/difusio
¢ pela mercantilizagio das formas simbolicas (Thompson, 2002). Outra
caracteristica das midias massivas ¢ a anulacio da distancia temporal entre
produ¢io e consumo (Veron, 1993).

As midias massivas oferecem as organizacoes variadas possibi]idades
de visibilidade e reconhecimento de marca; publicidade; credibilidade
e reputagio; feedback e interag¢io com o publico; acompanhamento de
tendeéncias e concorréncia; mobiliza¢io e engajamento social; informagdes
estratégicas.
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[midias pés-massivas]

Maria Aparecida Ramos da Silva

As midias “pés—massivas” signiﬁcam as novas midias sociais no ambiente
digital, tais como Instagram, Facebook e Twitter, permitindo que qual-
quer individuo possa emitir uma informagio. Essa denominag¢io tem por
objetivo criar um contraponto teorico aos estudos das midias de “massa”
tradicionais, como o radio e a televisao (Lemos; Lévy, 2010). O conceito
surgiu em meio as mudangas € impactos sociais causados pc]o advento das
tecnologias digitais que inauguraram um Novo CONtexto em que as midias
sociais tém papel central, resultando no processo de “midiatiza¢io” da
sociedade (Hjarvard, 2014).

De acordo com Lemos e Lévy (2010), as midias pos-massivas sdo flexi-
veis, pois sa0 criadas pe]os atores que as constituem, funcionam de forma
horizontal, com o poder descentralizado, quase sem hierarquia. Para Santos,
Pacs e Pontes (2019), algumas caracteristicas das midias pds-massivas sio o
rompimento tradicional do fluxo de informagdes, a transversalidade ¢ a per-
sonaliza¢io do consumo da informacgio. Além disso, tambem possibilitam
nao apenas a produgio livre, mas também a Circulagﬁo aberta e coopera-
tiva de produtos semioticos como sons, textos, imagens, audiovisuais e
programas.

Outro ponto a ser destacado ¢ que essas plataformas de funcoes pos-
massivas saem do controle do Estado, pois nio necessitam mais de concessio
para funcionar, ao contrario de meios de comunicacio tradicionais. Es-
sas midias também nio precisam de grandes investimentos financeiros, o
que significa que qualquer individuo ou organizacio pode criar seu pro-
prio canal de noticias no YouTube ou um podcast de entretenimento, por
exemplo, de forma gratuita. As midias pos-massivas nio dependem neces-
sariamente de verbas publicitarias para existir, como também nio possuem
uma centraliza¢io geografica em um territorio especifico (Lemos; Lévy,
2010).

No entanto, ainda sdo muitos os limites existentes nas midias pos-
massivas, principalmente, no que se refere a democratizag¢io da comuni-
ca¢io. Na atualidade, as midias pos-massivas sio controladas por grandes
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monopolios digitais — Facebook, Amazon, Apple, Google ¢ Microsoft —,
o que compromete a diversidade de conteudos em circulagio nesses espa-
cos (Intervozes, 2018).

Portanto, na atualidade, passamos por uma fase de expansio do ecossis-
tema midiatico, no qual estio inseridos os meios de comunicag¢io de massa
¢ as midias pos-massivas, com inumeros desafios para a consolidagio de
um ambiente comunicacional realmente democratico e integrado.
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[midiatizagéo]

Maria Aparecida Ramos da Silva / Elmano Ricarte

A midiatizagio ¢ uma area das Ciéncias da Comunicagio que se preocupa
com o estudo dos processos nos quais ocorre uma integra¢io profunda de
uma determinada midia ou o conjunto de midias. A partir dessa integra-
¢io, pode ocorrer o que Hjarvard (2015) chama de 16gicas da midias, ou
seja, em que cada vez mais a cultura e sociedade transformam-se, inseri-
das em um contexto de uma relagio de semi-independéncia, conforme as
caracteristicas das midias e seus modus operandi.

Em outras palavras, no processo de midiatizagio, as midias nio somente
sdo canais de comunicagio, mas estido profundamente enraizadas nas es-
truturas e nos processos comunicacionais da sociedade e da cultura. De
acordo com Hjarvard (2014), nesse cenario, além de transmitir informacoes,
clas também podem influenciar ativamente na forma como as instituigdes
sociais (como a educacio, a familia, a politica, a ciéncia, etc.) funcionam ou
ainda como as pessoas ou grupos comunitarios interagem e como as suas
identidades podem ser construidas e reconstruidas com ¢ nas midias. Por
um lado, o ramo da midiatiza¢io que analisa empiricamente as mudangas
nas Conﬁguragécs comunicativas pclo viés das institui¢des sociais ¢ a Insti-
tucionalista ¢ a que se dedica aos individuos ¢ a socioconstrutivista (Hepp,
2014).

De um modo mais amplo, os estudos de midiatiza¢io podem ser con-
cebidos, de acordo com Hjarvard (2015), como uma verdadeira sociologia
da comunicagio, afastando os olhares mais criticos que afirma que seriam
estudos midiacéntricos, isto ¢, centrados na midia e nio nas transforma-
coes sociais e culturais que sio oriundas daquela integra¢io midiatica nas
praticas cotidianas.

Para exemplificar como decorreram varias mudancas sociais e culturais,
conforme o surgimento de uma nova forma de midia ou de um conjunto de-
las na historia, Couldry e Hepp (2017) destacam trés momentos disruptivos
como ondas de midiatiza¢io. A primeira delas ¢ conhecida como “meca-
nizag¢do” e remonta o surgimento da imprensa, a qual trouxe uma maior
democratizag¢io da leitura, promovendo um maior acesso aos contetdos,
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os quais eram exclusivos ao clero ou a nobreza. A seguinte ¢ a de onda de
“cletrifica¢do” com os meios de comunica¢io como o cinema, a radio ¢ a
televisio. A mais recente ¢ a de “digitalizagio”, na qual identifica-se uma
maior permeabilidade da Internet e de varias tecnologias da comunicacio
no cotidiano.

Dessa forma, ¢ importante ressaltar que essas ondas de midiatizacio
sao simultaneas. Ou seja, o processo de midiatiza¢do engloba nio apenas os
meios de comunicagio tradicionais, como o radio e a televisao, mas também
as novas midias sociais digitais, como o Instagram, Tiktok e YouTube,
Plataforma X, por exemplo, que sdo transformadas em espagos de debate e
exposi¢do de opinido e difusio de informagoes.

No entendimento de Hepp (2014), a midiatiza¢io ¢ compreendida como
um conceito utilizado para realizar, por um lado, a analise da inter-relacio
a longo prazo (também chamada de analise diacronica) entre as transfor-
macoes da midia e da comunicagio e, por outro, as altera¢des ¢ impactos
na cultura ¢ na sociedade de forma critica no presente momento (também
denominada de sincronica). Este autor elaborou o conceito de mundos mi-
diatizados, que seriam pequenos mundos sociais nos quais as configuracdes
comunicativas sio construidas, tendo como referéncia o relacionamento
com os media. Esse termo também ¢ um caminho empirico de estudar os
processos de midiatizacio (Ricarte, 2019).

Para a comunicagio organizacional, ¢ importante perceber que o pro-
cesso de midiatizac¢io pode ser util para analisar as alteracdes ou o surgi-
mento de novas tendéncias de comunicagio tanto em um nivel de colabo-
radores internos quantoexternos. Atualizar-se, por isso, diante de novas
configuracdes comunicativas pode ser decisivo para um bom desempenho
de uma determinada organizacio.
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MONITORAMENTO

[monitoramento]

Cione Cruz

O monitoramento de redes sociais nas organizacoes ¢ um processo estraté-
gico que envolve a observagio ¢ analise das atividades, reacdes e postagens
que ocorrem nas plataformas de midia social (Instagram, X, Meta, Tik Tok
entre outras), com o objetivo de compreender, gerenciar ¢ aprimorar a
presenga digital de uma organizacio. Este processo ¢ fundamental em um
ambiente em constante evolucio, onde as redes sociais desempenham um
papel crucial, como consequéncia da “midiatiza¢io” da sociedade (Hjavard,
2014).

A interatividade, convergencia e participa¢io sio elementos-chave das
redes sociais, permitindo que as organizacdes estabelecam uma conexio
direta com seu ptﬁb]ico estratégico e vice-versa. Segundo Maradei (2023), 0s
usudrios das redes sociais tém a capacidade de criar, compartilhar ¢ influ-
enciar conteudos, tornando-se atores ativos no processo comunicacional.
Isso tambem significa que as organizag¢des ¢ a midia tradicional nio sio
mais as tnicas fontes de informacgdes, ¢ os cidadios comuns desempenham
um papel significativo na disseminagio de noticias e opinides, tornando-se
20 mesmo tempo produtores ¢ consumidores, os prosumers (Jenkins, 2009).

O monitoramento de redes sociais comega com um diagnéstico que
avalia a presenga atual da organizacio nas redes sociais, identifica as plata-
formas relevantes para o seu publico e define os objetivos a serem alcangados.
Posteriormente, um plano estratégico ¢ desenvolvido para orientar as a¢des
futuras. Segundo Kunsch (2003), isso inclui a selcgio das redes sociais a
serem monitoradas, a defini¢io de palavras-chave e a determinagio do
periodo de monitoramento.

Para realizar o monitoramento, uma variedade de ferramentas e siste-
mas de busca estio disponiveis, permitindo o rastreamento de mengoes,
hashtags, palavras-chave e conversas relevantes nessas plataformas.

As informagdes sio entio categorizadas ¢ analisadas, frequentemente
com a classifica¢io de conteddo em positivo, negativo ou neutro, o que
podera possibilitar uma visio ampla do quanto se comenta da organizagio.
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Os resultados sio consolidados e apresentados em relatorios que incluem
recomendacdes para melhorar a presenca da organizacio nas redes sociais.

Esses monitoramentos ajudam as organizagoes a identificar tendéncias
emergentes ¢ temas que sio relevantes para seu publico-alvo; facilitam
a intera¢do com seus stakeholders ao responder a comentarios, fornecer
suporte ¢ engajar os seguidores. Por fim, sio capazes de detectar com maior
rapidez situacoes de crise e responder de maneira apropriada, evitando
danos a reputagao.

Em sintese, o monitoramento de redes sociais nas organizacdes ¢ es-
sencial para adaptar ¢ otimizar a comunicag¢ao € a imagem da organizagao
no ambiente digital, levando em consideragio a interatividade e o envolvi-
mento do publico.
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NEWSLETTER

[newsletter]
Carlos Macedo

Newsletter consiste em um boletim informativo com periodicidade regular,
que tem como foco um publico-alvo especifico (Barbosa; Rabaga, 2002).
A primeira newsletter registrada no ocidente surgiu durante o Império
Romano, por volta de 59 a. C., sob tutela do Imperador Jalio César, e
durou dois s¢culos. Chamada de Acta Diurna Populi Romani (Atos Diarios
do Povo Romano), era escrita 2 mio e fixada em locais movimentados de
Roma e nos balnearios, permitindo que um grande nimero de pessoas
com instrucio (elite) se informasse sobre o que estava acontecendo no
Império. O boletim funcionava como canal de comunicagio do governo
com a aristocracia, mas, para alcan¢ar um publico ainda maior (grande
parte dos romanos nio era alfabetizada), algumas pessoas eram designadas
a ler a publica¢io em voz alta. No boletim, era possivel se informar sobre
os atos do Império, catastrofes, clima, entre outros assuntos (Endres, 2009).

Dois milénios depois, a newsletter agora ¢ confeccionada, predominante-
mente, em formato digital, como um e-mail com tematica e layout atraentes,
mas a sua fun¢io continua a mesma, que ¢ servir de canal de comunicagio
¢ conexdo entre a institui¢io e seu publico-alvo.

Para que a conexio se mantenha duradoura nos tempos atuais, diante de
um publico cada vez mais exigente (resultado da vasta quantidade de infor-
magio ¢ atrativos que circulam na internet), o boletim deve ser planejado e
produzido de forma que o contetdo seja sempre atrativo e interessante a0
receptor. Tambeém deve-se ter atengio a itens como layout agradavel, uma
periodicidadc coerente, além de recursos interativos. Para criar uma boa
rela¢io com o destinatdrio, o ideal ¢ que, s0 apds a sua permissio, comece
a receber a newsletter, evitando o sentimento de intrusio (Teixeira et al.,
2015). E importante ressaltar que a falea de cuidado com o informativo
pode fazer com que esta ferramenta se transforme rapidamente em lixo
eletronico com a]guns C]iques do usuario.

Por fim, ressalta-se que alguns boletins, além da fun¢io de atender ao
seu publico-alvo, servem também como pauta jornalistica para a imprensa.
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[opinido publical
Ruy Alkmim Rocha Filho

O conceito de opiniio pﬁblica Corrcsponde 20 conjunto de opinides social-
mente construidas e difundidas, com expressiva influéncia da midia. Para
Lippmann (2012), a construgio da opinido piblica num mundo complexo,
depende cada vez mais das noticias, que muitas vezes nio sio produzidas
de acordo com os fatos, impedindo a constru¢io de um consenso social
fundamentado na verdade. Diante da mu]tip]icidadc de ideias, muitas
vezes em tensionamento, talvez seja mais adequado pensar em correntes de
opiniio ou opinides publicas.

Na sociedade contemporanea, em face da abundancia de informagaes,
os individuos sio levados a adotar pontos de vista sobre um volume cres-
cente de fatos, situagdes, valores ou at¢ mesmo sobre intmeros outros
individuos. Esse processo muitas vezes esta sujeito a problemas potenciali-
zados pelas contradi¢des historicas, pela desinformacio e pela desigualdade
¢ seus desdobramentos sociais, economicos e tecnologicos. Nesse sentido, a
opinido publica vai instigar a participa¢io politica das pessoas.

Gabriel Tarde (2005) discutiu o surgimento das massas na arena politica,
tendo como antecedentes a formagio de um publico, isto ¢, um conjunto a
principio muito restrito de cidadios informados, com o advento da prensa
de Gutemberg e a decorrente difusio dos livros, a partir do s¢culo XV. Isso
se deu de forma muito lenta, mas no s¢culo XIX, tanto com a evolugio
tecnologica da imprensa e invengio da fotografia como com a urbanizacio
¢ massiﬁcag:io da alfabetizagio, esse conjunto se torna bem mais amplo,
fomentando mais intensamente o debate pablico. Tarde se referia a Franga,
ou aos paises da Europa Ocidental em conjunto com os Estados Unidos.

Na América Latina, na Africa, na Asia, em decorréncia da coloniza-
¢io e da ordem econOmica imposta pelas poténcias imperialistas, foram
fragilizadas as condigées para a formagio de um pﬁb]ico que exercesse
plenamente o direito a livre circulagio de ideias. Sen (2000) nos apresenta
como exemplo a grande fome que recaiu sobre a populagio de Bengala na
India, nos anos 1940, que levou 2 morte mais de dois milhdes de pessoas. O
autor comenta como os jornais da regido deixaram de noticiar o problema,
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em larga medida causado ¢ agravado pela administracio colonial britanica.
Tanto na India, quanto na prépria Inglaterra, o problema nio foi devida-
mente noticiado. Sen também analisa os prob]emas para o exercicio do
debate publico em paises comunistas, como a China.

Habermas (2003) propde o termo esfera publica, que se modifica in-
tensamente com as mudangas estruturais decorrentes do capitalismo nos
ultimos s¢culos. Giddens e Sutton (2017) sintetizam alguns dos conceitos
habermasianos. Para eles, a esfera publica ¢ um espaco de debate, no qual
sao discutidos temas relevantes para a coletividade e as opinides podem ser
estruturadas. Com as mudangas na esfera publica, advindas da moderni-
dade, a vida humana passou a ser administrada, seja pelo Estado Moderno,
seja pelas condi¢des econdmicas no atual estagio do desenvolvimento ca-
pita]ista. Em face disso, as pessoas sio chamadas a opinar sobre as mais
diferentes questdes, mesmo sem ter acesso ou sem poder refletir tomando
como base informagoes qualificadas e verificadas.

A efetiva participa¢io democratica depende do dinamismo da esfera
publica que decorre da aglutinacio de individuos igualitariamente em um
forum para o debate publico. Contrariando as expectativas, o desenvol-
vimento da esfera publica nio se concretizou por completo. Em lugar de
amplos debates racionais livres, com o devido embasamento cientifico,
filosofico e jornalistico, pautados pelos direitos humanos e pelo interesse
publico, observa-se o controle e manipula¢io da opinido, pelo abuso do
poder econdmico, pela concentracio de poder na midia e nos poderes
legislativo, executivo e judiciério.

Em termos ideais, a influéncia da midia sobre as opinides deveria ser
plural, diversificada, dando margem 2a exposi¢io de visdes antagonicas,
favorecendo o debate publico, que liberais como Dawl (2012) ¢ Rawls (1993)
qualificam como uma das condi¢des para a consolida¢io da democracia.
No entanto, seja pelo autoritarismo, seja pc]a concentragio econdmica
da midia, sdo precarias as garantias para a pluralidade ¢ a diversidade, no
mercado editorial, no jornalismo, no entretenimento ¢ na propaganda. Se
a Internet foi vista como um espago mais aberto para o debate democratico
no comeco dos anos 2000, nos tltimos anos, a concentrag¢io de poder dos
Conglomerados digitais remete a grandcs ameagas. Ha diversos trabalhos
que analisam o uso de midias digitais para difundir desinformacio, propagar

160



OPINIAO PUBLICA

discursos de 0dio ou promover a ascensio de forgas politicas neofascistas,
empregando uma estrategia de condicionar a opinido publica em favor de
projetos autoritarios.
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[organizagdes]

Fabio Azevedo / Marcus Vinicius Dantas

Maximiano (2000) define organiza¢des como grupos sociais que utilizam
recursos (humanos, materiais, financeiros e informacées) visando o cum-
primento de um objetivo ou conjunto desses. Para Chiavenato (2003), as
organizagdes sio criadas para atingir determinado(s) objetivo(s), atraves de
um agrupamento de pessoas.

No contexto da administra¢io, organiza¢des sao definidas como siste-
mas sociais complexos que s30 COMPOStos Por pessoas, Tecursos ¢ Processos.
Elas sdo criadas para atingir objetivos especificos, ¢ o sucesso depende da
capacidade de seus membros trabalharem juntos de forma eficaz.

Podem oferecer produtos e/ou servigos, com dimensdes diversas, desde
um pequeno comercio at¢ uma Prefeitura Municipal, por exemplo (Maximi-
ano, 2000). Conforme defende Chiavenato (2003), as organizag¢oes nio sio
iguais, ha uma enorme diversidade entre si. Podemos citar alguns cxemplos:
empresas; institui¢des; governos; organizacoes sem fins lucrativos; grupos
de amigos.

As organiza¢oes desempenham um papel fundamental na sociedade.
Elas sio responsaveis por gerar empregos, bens, servicos, bem como con-
tribuir para o desenvolvimento social e econdmico dos pa{ses. Além disso,
as organizacoes tém um impacto signiﬁcativo na cultura, nos valores e nas
vidas das pessoas.

Chiavenato (2003), as divide no modo como as pessoas funcionam den-
tro delas, definindo as organizac¢oes em trés tipos tradicionais: lineares,
funcionais e linha-staff. Podemos Organiza'—]as com base na sua fbrmagio
do capital e sua aplicacio, sendo elas piblicas, privadas ou sem fins lu-
crativos (Oda; Marques, 2012). Chiavenato (2014) ressalta a divisio das
organizac¢des em trés niveis: institucional, intermediario e operacional.

Toda organiza¢io precisa ser bem administrada para alcangar seus
objetivos com eficiéncia, economia de acoes € recursos e ainda assim ser
competitiva. Por isso, ¢ essencial conhecer o seu funcionamento.
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[pauta]
Ruy Alkmim Rocha Filho

O termo pode ser concebido como relagio de assuntos a serem tratados por
uma organiza¢io em determinada reuniio, grupo de discussio ou evento.
Por sua vez, no jornalismo € No entretenimento, conjunto de assuntos em
discussio durante determinado programa ou transmissio de contetdo. Nas
redagdes, a pauta adquire outro significado: ¢ uma relagio de informagdes
iniciais ¢ orientag¢des para a produg¢io de uma noticia, oferecendo elementos
para que o reporter proceda com a apuragio, isto ¢, a investigac¢io, o deta-
lhamento, a comprovacio de determinado acontecimento a ser apresentado
em uma noticia.

Nesse sentido, ¢ um elemento estratégico no exercicio do jornalismo,
pois indica nio s6 o assunto que ¢ relevante para ser abordado em determi-
nada publica¢io, como também termina por condicionar aspectos que vio
definir o enquadramento, ou melhor, a forma como determinada questio
vai ser noticiada. Cremilda Medina (2014) compreende que a pauta ja abre
margem para angulacio da noticia.

Para Ronaldo Henn (1996), a pauta também repercute na forma como
sera utilizada a propria linguagem jornalistica. Nas reda¢des era comum
a presenca de um chefe de pauta, um profissional, geralmente com maior
Cxpcriéncia, que orientava as reunioes em que se definiam o que seria
apurado ¢ noticiado em um dia ou em uma semana. No entanto, como
resultado das crises no jornalismo acentuadas nas dltimas decadas, observa-
se tanto o fechamento de redag¢des quanto a diminui¢io das fungdes e dos
profissionais que produzem noticias.

A pauta deve resultar de uma pesquisa inicial sobre o assunto, elen-
cando respostas as perguntas basicas que formam o lide jornalistico: o que,
quem, onde, como, quando, porqué. Tambeém ¢ importante que ofereca
orientag¢des sobre como apurar a noticia em questdo, pessoas que podem
ser entrevistadas, ou ainda outras fontes com credibilidade, bem como in-
dicacoes sobre fotos ¢ imagens importantes para narrar os fatos abordados.

Por outro lado, a pauta nio deve ser tomada como instrumento defi-
nitivo, ao contrario: a apuragio detalhada e criteriosa pode confirmar ou
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refutar informagdes preliminares, ou at¢ mesmo contrariar impressoes e
ideias pre-concebidas. Entretanto, com a precarizagio do trabalho jornalis-
tico, verifica-se com Frequéncia nio apenas uma apura¢io mais superﬁcia]
dos fatos, mas também uma pratica preocupante: a simples publicacio de
releases enviados por assessorias de comunicag¢io de diversas organizagoes.

Conforme discute Moraes (2022), a pauta ¢ vista com frequéncia sob um
viés tecnicista, como um mero instrumento para construir uma noticia. No
entanto, cabe reconhecer que a pauta ¢ construida por uma base racializada,
hierarquizada e generificada.

Cabe reafirmar o compromisso do jornalismo com 0 humanismo ¢ com
a democracia, 0 que passa pela construgio da pauta. Para isso, ¢ necessario
que as reda¢des sejam mais inclusivas, plurais e diversas, democraticamente
oferecendo visibilidade e tratamento ético para trabalhadores, pessoas po-
bres, refugiados, LGBTs, mulheres, negros, povos originarios, pessoas com
deficiéncia e outras parcelas da sociedade frequentemente subalternizadas.
E importante que as organiza¢des compreendam como a imprensa elabora
¢ hierarquiza as pautas, para se relacionar com as publica¢des, tendo em
vista a constru¢iao da imagem organizaciona].
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[planejamento de comunicagéio]
Ana Maria Alzueta Sigaud

Planejamcnto de comunicagio ¢o processo de definir e implcmcntar estra-
tégias de comunicagio para alcancar objetivos especificos para um publico
definido. E um documento que orienta as a¢des de comunicagio de uma
organizacio, seja ela publica ou privada.

Segundo Kotler (2006, p. 541), 0 processo de elaboragio da comunicacio
para que se obtenha a resposta descjada requer a solucio de trés problemas:
o que dizer (estratégia da mensagem), como dizer (estratégia criativa) e
quem dizer (fonte da mensagem).

De acordo com Kunsch (2003), a comunicagio deve ser integrada aos
objetivos estrategicos da organiza¢io, e devem considerar o objetivo, o
plﬁb]ico—alvo, a adogio de estratégias € acoes, recursos necessarios e técnicas
de controle para so entdo, seguir com a implanta¢io. Depois de implemen-
tar o plano de comunicagio, Kotler (2006) conclui que, o comunicador
precisa avaliar o impacto no publico-alvo. E preciso comparar os resultados
obtidos com o que foi plancjado e organizado, de acordo com indicadores
estabelecidos.

Existem diferentes tipos de planejamentos de comunicagio, depen-
dendo do proposito e do contexto da organizacio. Alguns exemplos sio:
plano de comunicag¢io para langamento de um produto ou servico, que
visa divulgar um novo produto ou servi¢o; plano de comunicagio para
crise, que visa mitigar os impactos de uma crise na imagem da organizacio;
plano de comunicagio para relacionamento com investidores, que visa
manter os investidores informados sobre as atividades da organizacio; e
plano de comunicag¢ao interna, que visa promover a comunicagao entre os
colaboradores da organizagio.

Portanto, entendemos que o planejamento de comunicagio ¢ um pro-
cesso essencial para qualquer organizag¢io que deseja comunicar-se de forma
eficaz com seus publicos-alvo para gerar aumento da visibilidade da organi-
zagio ¢ fortalecimento da imagem da marca.
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[podcast]

Maria Aparecida Ramos da Silva

Um podcast ¢ uma forma de midia digita], em formato de audio, que con-
siste em uma scrie de episodios sobre tematicas variadas, como noticias,
entretenimento, educagio, ¢ que podem ser apresentados em diversos for-
matos, como entrevistas, narrativas, fic¢io, entre outros. Eles sio criados e
disponibilizados na Internet para audi¢io sob demanda ou online.

chundo Primo (2005), 0o podcast ¢ um fendmeno midiatico do inicio
do século XXI ¢ seu surgimento esta vinculado a publicagio de arquivos
de audio na Internet. Boling (2019) explica que os podcasts surgiram como
um formato de midia relativamente recente, tornando-se viaveis a partir
de meados dos anos 2000, gragas ao iTunes, uma plataforma de audio
desenvolvida pela Apple. No entanto, levou mais de uma década para que
se tornassem populares entre outras opcdes disponiveis.

Resumidamente, Freire (2017) explica que o podcast pode ser um arquivo
digital de audio, contendo programas que utilizam falas, misicas, vinhetas
ou outras gravagdes sonoras. O formato ¢ bastante diversificado, variando
desde discussdes informais até produgdes alcamente elaboradas, proporei-
onando uma grande variedade de op¢des para os ouvintes escolherem de
acordo com seus interesses.

Dessa forma, os podcasts sio semelhantes a programas de radio, porém,
oferecem mais flexibilidade aos ouvintes, que podem escolher quando e
onde ouvir os episodios, seja por meio de aplicativos especificos, sites ou
plataformas de streaming.

Muitos podcasts sio gratuitos, financiados por publicidade, doa¢oes de
ouvintes ou por meio de assinaturas pagas que oferecem contetdo exclusivo.
Nesse sentido, individuos, empresas, organiza¢des ou grupos interessa-
dos podem criar seus proprios contetdos e disponibilizar em formato de
podcasts, comparti]hando informagécs, histdrias ou opinides sobre temas
especificos.

Com relagio a0 uso nas empesas e organizacdes, a pesquisa Tendén-
cias em Comunicagio Interna, da Associagio Brasileira de Comunicagio
Empresarial (Aberje), de 2023, mostrou que os podcasts vém surgindo cada
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vez mais como uma opg¢ao para ampliar e potencializar o uso da tecno-
logia nesses espagos. No que se refere ao nivel de efetividade dos canais
de comunicagio interna, segundo a pesquisa, o podcast ¢ um canal de boa
simpatia no mercado, aparecendo com 41%, tendo ultrapassado Revista
¢ Jornal Impresso, Radio Corporativa ¢ SMS. Esse dado ja mostra que o
podcast ¢ uma midia ainda recente, mas que se insere como uma opgio de
comunicagio efetiva nas organizagoes.
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PORTA-VOZ

[porta-voz]
Williane Silva

Porta-voz ¢ a fonte da organizag¢io que tem a atribuigio de transmitir as
informagécs oficiais da institui¢io. A pessoa a assumir essa fungio deve ser
escolhida criteriosamente, para levar a sociedade, por meio dos veiculos de
comunicagio, a posi¢io institucional sobre determinado assunto.

Portanto, ¢ importante destacar que o porta-voz ¢ uma fonte, mas nem
toda fonte de uma organizacio pode ser considerada porta-voz (Duarte,
2016). Como representante oficial da institui¢do, a imagem pessoal ¢ pro-
fissional do porta-voz esta diretamente atrelada a organizac¢io, podendo
refor¢ar ou macular a imagem ¢ a reputagio da organizagio.

Nesse sentido, a escolha do candidato precisa atender a alguns critérios
para que tenha plena capacidade de falar em nome da organizagio, como
possuir credibilidade; ter conhecimento sobre a institui¢io e sobre 0 assunto
em pauta; habilidade comunicativa ao informar com clareza ¢ objetividade;
capacidade de improviso e argumentagio; conhecer o funcionamento da
imprensa ¢ ter bom relacionamento com os veiculos de comunicagio; ter
equilibrio emocional; carisma; alinhamento com a missio ¢ os valores da
empresa, bem como com as diretrizes da alta administragio; entre outras
caracteristicas.

Esclarecer ¢ ajudar os reporteres a entender as questdes em pauta sio
caracteristicas de bons porta-vozes (Saldanha, 2018). Para tanto, o aprimo-
ramento dessas habilidades pode ser aprendido por meio do media training,
que ¢ um treinamento rigoroso para melhorar o relacionamento com a
imprensa. Nessa atividade sio feitas simulagoes de entrevistas e orientagdes
gerais de conduta, para que o porta-voz saiba agir adequadamente, em
diversos aspectos ¢ situagdes.

Ter um porta-voz bem preparado ¢ essencial, inclusive, para as situacoes
de gestao de crise de imagem, quando a organizagio necessita fortalecer,
junto aos publicos, sua credibilidade. Além disso, ter uma fonte oficial
para falar em nome da empresa evita a propagacio de ruidos, visto que
possibilita a centraliza¢io do discurso institucional (Torquato, 2004).
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[press kit]
Williane Silva

O termo “press kit” refere-se a um conjunto de materiais de comunicagio
preparados para disponibi]izar a jorna]istas, influenciadores digitais ¢ ou-
tros interessados em informagdes relevantes sobre a organizagio, produto,
servico ou evento. Segundo Maffei (2012), o kit contém informacoes basicas
como atividade, a¢des, perfil e historico, organizado em formato fisico ou
eletronico.

O press kit inclui alguns itens fundamentais como o release, que descreve
a noticia ou o evento em detalhes; fotos e imagens de alta resolucio relacio-
nadas ao tema, geralmente em formato digital; e informagdes de contato
para a equipe de relagdes publicas ou assessoria de imprensa.

Atualmente, podem incluir teasers, links ou arquivos de video que com-
plementam a historia. Por fim, o kit pode vir acompanhado de amostras
de produtos ou brindes, sem valor comercial, distribuidos como cortesia,
desde que seja permitido pelas normas de compliance da organizagio e que
dialoguem com os objetivos comunicacionais.

O material permite que as organizagoes fornegam informag(”)es atraen-
tes 2 midia e aos demais publicos estratégicos. E frequentemente usado em
lancamentos de produtos e servigos em eventos, como feiras e inaugura-
coes. Nesse sentido, para Santos (2019), a estratégia possibilita, tambem, a
hierarquiza¢io das informagdes que o assessorado pretende transmitir a
imprensa e facilita 0 momento de possiveis entrevistas, visto que o reporter
passa a ter acesso a mais dados.

Mafei (2012) defende que o press kit fornece informagoes na ordem
desejada pelo assessorado, tornando as entrevistas jornalisticas mais eficazes.
A imprensa recebe informagoes completas ¢ a organiza¢io pode focar nas
questdes prioritarias.

Segundo Mauad (2023), constitui-se em um recurso projetado para
auxiliar jorna]istas ¢ influenciadores digitais na elaboragﬁo de reportagens
¢ videos de divulgacio, garantindo que nenhum detalhe seja esquecido.
Todavia, nio deve ser confundido com materiais publicitarios.
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[produgéio cultural]
Afra de Medeiros Soares

Produgio Cultural ¢ uma atividade que envolve uma série de prz’tticas sO-
ciais no intuito de viabilizar o fomento de projetos e produtos culturais.
Lisboa Filho et al. (2017) define produgio cultural como o planejamento e
a organizacio de a¢des culturais a serem oferecidas a determinado publico,
que ocorre atraves da elaboragio e execugio de projetos, objetivando a va-
lorizagio de produtos culturais (]inguagcns artisticas, como musica, teatro
¢ literatura, manifestacoes populares, tradigdes etc).

Segundo Rubim (2008), para entender o que ¢ produgio cultural, se
faz necessario conhecer outros conceitos associados a cultura, como, por
exemplo, a percepedo de Gramsci (1978) sobre os trés tipos de intelectuais:
aque]es que criam (artistas e cientistas), aque]es que transmitem e difun-
dem a cultura (educadores e profissionais de comunicagio) e aqueles que
organizam a cultura (gestores ¢ produtores culturais). Para ele, o sistema
cultural ndo pode estar restrito apenas a criagio, comportando ainda a
divulgacio e a organizacio cultural.

No Brasil, de acordo com Rubim (2010), 0 sentido mais recorrente para
a defini¢do de produgio cultural ¢ o de atividade organizatoria da cultura.

A oficializacio da atividade de organizacio da cultura no pais ocor-
reu a partir da década de 90, com a cria¢io dos dois primeiros cursos
universitarios de produgio cultural (Universidade Federal da Bahia e Uni-
versidade Federal Fluminense) e com a rcgulamcntagﬁo da Lei Rouanet,
que reconheceu o trabalho de intermediacio de projetos culturais (Rubim,
2008).

Ap0s esses dois acontecimentos, a produgio cultural no Brasil, antes
desenvolvida predominantemente de modo amador, passou a exigir mais
profissionaliza¢io. Neste sentido, ocorreu também a multiplicagio de pro-
jetos, institui¢des, espacos € equipamentos, o que ocasionou uma mudanga
radical no modo de atuagio dos profissionais da cultura no que diz respeito
a captagio de recursos ¢ aos processos de gestio (Avelar, 2013).

O produtor cultural tornou-se um profissional que planeja, elabora e
executa projetos, considerando aspectos sociais ¢ economicos do contexto
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em que esta inserido, obtendo recursos financeiros e contratando profis-
sionais capacitados para a realizacio do projeto (Lisboa Filho et al., 2017).
Além disso, precisa ter a Capacidadc de gerir ¢ prestar contas dos recursos,
como também avaliar os resultados do projeto.

Avelar (2013) atribui ao produtor e ao gestor cultural, o perfil de “tradu-
tor” das diferentes linguagens, funcionando como interface entre artistas,
outros profissionais da cultura e demais segmentos presentes durante o
processo do fazer culcural.

No entanto, embora produtor e gestor cultural, a0 atuar como interface
para os demais agentes do sistema da cultura (midia, artistas, publico,
poder publico, profissionais técnicos, empresas etc), observem atribui¢des
proximas e semelhantes no seu campo de atuagio, as duas nomenclaturas
estio longe de ser um consenso no campo da producio cultural (Gadelha,
2015).

Cunha (2007) aborda a diferencia¢io entre produtor e gestor cultural,
associando o produtor a um perfil profissional mais executivo e o gestor
a um perfil mais voltado ao ambito das a¢des estrategicas. Entretanto,
considera a ocupacio de espacos de atuacio no mercado cultural ¢ os
saberes proﬁssionais muito ténues.

Para Avelar (2013), o produtor cultural ¢ o profissional que cria ¢ admi-
nistra eventos ¢ projetos culturais. Ja o gestor cultural ¢ o profissional que
administra grupos ¢ institui¢des culturais. Ambos intermediam relagoes
dos artistas e outros profissionais da area da cultura com o Poder Publico,
as empresas patrocinadoras, os espacos culturais ¢ o publico. Por outro
lado, no contexto das organizagdes, o trabalho do gestor cultural ¢ conti-
nuo, podendo desenvolver e administrar atividades culturais em empresas
privadas, orgios publicos, organiza¢des nio-governamentais ¢ espaco de
cultura.

Todavia, com a sua formaliza¢io relativamente recente, a produgio
cultural ¢ um conceito em desenvolvimento e suas nomenclaturas profis-
sionais ainda suscitam muitos debates e contextualiza¢des acerca de seu
campo de estudo e sua natureza de atua¢io ampla ¢ heterogenea.
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[prossumidor]
Yanko Marcius de A. Xavier / Karinne Benassuly de Melo

Prossumidor ¢ um sujeito inserido em uma atividade de prosumo, ou seja,
um padrio de mercado caracterizado pela aproximagio das fun¢des de pro-
dutor ¢ consumidor. Ele ocupa uma posi¢io distinta pela sua participagio
em produzir e consumir valor, seja para si proprio ou para terceiros. As
atividades realizadas pelo prossumidor podem ser incentivadas explicita
ou imp]icitamcnte por organizagoces atreladas a cadeia de produgﬁo (Lang
et al., 2021).

O termo foi difundido na década de 1980, em um contexto de expansio
de tecnologias da informacio e de comunicagio (TICs) e sua incorporagio
a0 neoliberalismo (Comor, 2011), a partir da ideia de um livre mercado
estruturado nas tecno]ogias ¢ nas Capacidades possibilitadas por clas. O pa-
radigma do prossumidor seria amparado em um individualismo doméstico,
na descentralizagio, desmercadoriza¢io e demassificagio do consumo, em
contraposi¢ao com o estilo de vida baseado na agricultura ou na industria-
lizagao fabril e produ¢io em massa (Toffler, 1980).

A proeminéncia do prossumo em uma sociedade orientada pela midia
modifica a rclagio entre organizacoes ¢ o sujeito prossumidor, pcla alte-
racio na logica convergente que envolve inddstrias, mercados, géneros e
publicos (Jenkins, 2009, p. 41). Tradicionalmente, a distin¢io entre con-
sumidor e produtor se baseia em seus papéis no sistema economico. As
organizacdes tendem a ocupar espacos de produtoras, por proporcionarem
servicos associados a educagio, saude, turismo, transporte € distribuigio,
dentre outros.

Nessa relagio, o prossumidor cruza a fronteira do consumo passivo,
efetuando uma contribui¢do para a produ¢io de um bem ou servico (Hell-
man, 2010, p. 36), sem a qual o processo fica incompleto. A interagio entre
esse ¢ as organizagoces (produtoras) se da pe]a interferéncia do prossumidor
em ctapas de design ou de fabrica¢io daquilo que pretende usufruir, seja
total ou parcialmente, ¢ independente se houve pagamento ou nio pela
atividade realizada.
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Argumenta-se que a atividade de prossumo se expande em um contexto
identificado pelos fatores de desemprego estrutural e aumento do custo da
mio de obra, em conjunto com o desenvolvimento de novas tecnologias que
permitem que as pessoas participem do design de bens personalizados, de-
sejo por bens e servigos de maior qualidade, aumento geral na educagio e no
desejo de autorrealizacio (Kotler, 1986, p. 58). Por outro lado, a atividade
do prossumo ¢ questionada quanto ao seu efetivo potencial de emancipa-
cioe de mudanga da tomada de decisiao entre indivfduo—organizagio a0
usufruir de um bem ou servigo (Comor, 2011, p. 23-24).

Em resumo, o conceito de prossumidor se vincula 3 autonomia, uma
postura ativa ¢ maior participag¢ao nos processos produtivos. A integragio
social das tecnologias da informagio e comunicagio tem alterado a relagio
comunicativa e participativa das organiza¢oes com os destinatarios dos
bens ¢ SETVicos.
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[publicidade]

Rossano Jos¢ Batista Cabral Junior

A publicidadc ¢ essencialmente caracterizada como um conjunto de estra-
tégias destinadas a promover produtos ou servigos. O foco dessas a¢oes
esta, sobretudo, na ampla divulgacio por meio de comunicagio direcionada
ao publico em geral, com a finalidade de estimular a compra e o consumo
desses produtos ou servicos. Nesse sentido, Malanga (1977) reforca esse
pensamento a0 abordar que a pub]icidade se refere ao conjunto de técnicas
de acdo coletivas empregadas com o proposito de impulsionar o rendimento
de uma empreitada comercial, angariando, ampliando ¢ preservando uma
base de clientes.

Publicidade e Propaganda, embora caminhem lado a lado na comunica-
¢do, diferenciam-se nas abordagens. A primeira foca em divu]gar produtos
¢/ou servicos, enquanto a segunda destina-se a amplificar ideias, conceitos
¢ discursos.

Ambas, publicidade ¢ propaganda, utilizam linguagem persuasiva para
atingir o convencimento, a conquista, 0 engajamento; diferenciam-se, no
entanto, pelo fato de que a primeira esta ligada a fins comerciais (Mangala,
1977)-

Nesse contexto, a publicidade ¢ o setor da comunicacio que mais rapi-
damente percebe as mudangas da sociedade (Martin-Barbero, 1987), tendo
em vista a necessidade de constante atualiza¢io com o objetivo de estimular
o consumo continuo de produtos e servigcos na populagio.

Por esse caminho, uma sociedade em transformagio exige que a publici—
dade busque adaptar-se, transformar-se. Essa capacidade de se reinventar e
de estar disposta aos novos desafios que as transformagoes sociais impoem
a esta atividade de comunicagio ¢ explicada por Piratininga (1994). Ele
relata que a publicidade, ao escolher ou criar estratégias que melhor se
adequam a0s seus objetivos, combina elementos tradicionais da arte com
abordagens especificas ao seu meio de atuacio. Isso resulta na criagio de
novas circunstancias na vida dos consumidores, que, através da publici-
dade, tém sua percepeio do mundo, expectativas e comportamento pessoal,
interpessoal e social modificados (Piratininga, 1994).
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Por um lado, ¢ possivel compreender que a sociedade exerce influéncia
sobre os mecanismos de criagio publicitaria. Esta, por outro lado, ao criar
estratégias diferenciadas, cujo foco ¢ atingir o publico consumidor, tamb¢m
influencia o comportamento social, agenda assuntos, preferéncias ¢ modas.

A publicidade, entio, coloca-se como uma importante ferramenta de
comunica¢io, cuja fung¢io esta também em seu conceito: divulgar produtos
¢ servicos a sociedade. Por consequeéncia, ela precisa estar atenta as mudan-
cas sociais com o fim de observa-las, reproduzi-las, explora-las e, em alguns
casos, distorcé-las (Silverstone, 2002).
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[propagandal

Patricia de Souza Nunes

A palavra propaganda deriva do termo latim “propagare” ¢ inicialmente
estava associada 2 agricultura — difundir a produgio de parreiras. No
século XV, com o crescimento da Igreja Catolica, adquiriu conotagio re-
ligiosa. A Revolugio Industrial no s¢culo XVIII a impulsionou para o
cendrio comercial, ¢ com a ascensio de mercados ¢ da comunicag¢io de
massa, a propaganda se globalizou, transcendendo seu proposito original e
desempenhando papel crucial na construgio de narrativas persuasivas.

Os termos “publicidade” e “propaganda” dividem uma mesma esfera
semantica (propagar, multiplicar, tornar publico) ¢ sio comumente, na
cultura brasileira, utilizados como sinénimos. A publicidade ¢ entendida
como forma de comunica¢io empregada para promover produtos, servicos,
empresas ¢ organizacdes com o objetivo de informar, persuadir ¢ influenciar
o consumidor para a ado¢io de determinadas atitudes. A propaganda ¢
voltada para influenciar a opinido publica ¢ a percep¢io das pessoas acerca
de questdes politicas, ideoldgicas e sociais, visando moldar a mentalidade
do publico a respeito de causas especificas.

Como uma atividade comunicativa intencional, a propaganda pode ser
integrada com as diferentes ferramentas da pub]icidade, como a uti]izagﬁo
dos recursos de persuasio, demonstra¢io e argumentagio com o objetivo de
convencer um conjunto de pessoas sobre algo. Aceitando a diferencia¢io
apontada, cabe a propaganda a divulgac¢io de ideias, conceitos e valores,
desprovida de objetivos lucrativos imediatos (Sant’Anna, 2009). Nessa
perspectiva, se compreende que ela abre mio das obrigacdes mercantis, se
diferenciando da publicidade, que engloba a divulgacio com a intengio de
gerar ganhos financeiros para o anunciante.

Dois exemplos de propagandas presentes no cotidiano das pessoas sio
as campanhas de saude publica, como a de prevencio de Infec¢oes Sexu-
almente Transmissiveis (IST), promovidas pelo Governo brasileiro, que
buscam conscientizar ¢ informar as pessoas sobre o tema; ¢ propaganda
politica-cleitoral, realizada por partidos politicos para divulgar seus candi-
datos, ideias e propostas politicas.
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No contexto das organiza¢des, a propaganda integra o chamado com-
posto de comunicag¢io organizacional integrada (Kunsch, 2003), ao contri-
buir paraa dimensio institucional da comunicag¢io, que visa construir e
moldar a imagem e identidade de determinada organizagio junto, primordi-
almente, ao publico externo. Uma organizagio pode veicular propagandas
buscando melhorar exclusivamente sua imagem, mesmo que nio busque
lucro imediato. Ao empregar a estratégia da propaganda institucional, ela
também pode alcangar novos mercados e conquistar clientes.

Nas organizacdes publicas, privadas ¢ do terceiro setor, a propaganda
assume uma abordagem tatica, desempenhando o papel de sustentar e pro-
mover essas entidades por meio de estratégias de comunicagio alinhadas
as suas diretrizes. Alem disso, a propaganda ¢ essencial para a cria¢io e
consolidagio da imagem corporativa de uma organizagio (Eguizabal, 2011),
scja para aumentar o impacto social, melhorar ou mudar o tratamento
midiatico recebido, possibilitar um bom relacionamento com outras insti-
tui¢des, posicionar na mente dos consumidores e perante os concorrentes
a forma como deseja ser percebida.

E preciso compreender que a propaganda nem sempre se d4 por meios
de comunicagio tradicionais ou digitais, pois enquanto discurso de poder
cla pode se apresentar de outras maneiras, como através de apoios publicos
das organiza¢des a determinados temas sociais, politicos e culturais.

Em sintese, a evolugio da palavra “propaganda” reflete nio apenas mu-
dangas linguisticas, mas tambeém espelha transformacgoes sociais, religiosas
¢ econdmicas a0 longo dos s¢culos. Como modo de comunicagio, a pro-
paganda desempenha um papel significativo na modelagem da opinido
publica e na construgio de narrativas persuasivas em variados contextos.
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[radiojornalismo]

Norma Meireles

Eo jornalismo feito Cspcciﬁcamente para o radio, considerando o meio
¢ a linguagem radiofonica. A instantancidade, a simultancidade e a ra-
pidez estao entre as principais caracteristicas do radio que se associam
a outras, em especial o potencial de criar imagens mentais no ouvinte.
Quanto a redagio radiojornalistica, deve-se considerar que a linguagem
radiofdnica engloba nio apenas o texto escrito, mas a sua interpretagio
ou a performance vocal, ou seja, a fala; assim, na linguagem radiofonica, o
texto escrito invariavelmente necessita da materialidade da voz, dando-lhe
vida, corporeidade sonora cuja performance vocal colabora para o sentido
da mensagem quanto ao aspecto da oralidade.

A linguagem radiofdnica ¢ composta por voz humana, musica, efeitos
sonoros e siléncio. A mensagem radiofonica, que associa forma e conteudo,
esta condicionada a capacidade auditiva, linguagem radiofonica, tecnologia
disponivel, tipo de pablico, fugacidade e formas de escuta (Ferraretto, 2014,
p- 31-38).

Embora a historia aponte a leitura de jornais impressos como pratica nas
primeiras emissoras de radio no pafs, ¢ com o Repértcr Esso, no contexto
da Segunda Guerra Mundial, que o radiojornalismo brasileiro ¢ inaugu-
rado em 1941 ¢ passa a se desenvolver junto com o meio, desenvolvendo
caracteristicas e técnicas e rotinas produtivas proprias. O radiojornalismo
contemporanco ¢ hipermidiatico (Lopez, 2010).

No contexto das corporagdes, destacam-se por um lado as radios cor-
porativas como modelo de negocio muito mais proximo da publicidade do
que do jornalismo (Avelar, 2017) por outro, emissoras comerciais também
veiculam programas acerca do mundo das corporacoes, utilizando-se por
exemplo do formato entrevista (Pessoa; Mantovani; Marques, 2022). Acerca
do radiojornalismo nas radios corporativas, ha questionamentos a respeito
da instrumentaliza¢io do jornalismo radiofonico para estar a servico da
comunicagio institucional. Embora Kischinhevsky (2015) observe que uma
possivel aproximag¢io com o radiojornalismo possa acontecer a partir da
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prestacio de servigo, o interesse publico nio ¢ de todo contemplado, fi-
cando em segundo plano.
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[release]

Bruno Sergio Franklin de Farias Gomes

Trata-se de um texto escrito em linguagem jornaHstica, sendo comumente
utilizado no langamento de produtos, servicos ou envio de materiais a
imprensa. Em uma revisio bibliografica, ¢ possivel encontrar o verbete
escrito de tres formas escritas: relise, press release,ou apenas, release.

Por sua versatilidade, dependendo do contexto da comunicagio or-
ganizacional, pode abranger diferentes significados relacionados a dispo-
nibilizacio e liberagio de textos, informacdes orais ¢ demais formas de
comunica¢io com o objetivo de subsidiar pessoas e setores, em suma, por
meio de informagdes estruturadas a respeito de um assunto.

Resumidamente no ambiente de producio de contetddo midiatico en-
tre as institui¢des € 0s meios de comunicagiao de massa, a expressiao release
representa um conjunto de materiais produzidos pelas assessorias de co-
municacio, destinados aos veiculos de comunicacio como radio, televisio,
jornais impressos, blogs ¢ portais de noticias. Para Ferraretto (2009), deve
ser escrito em linguagem jornalistica, segundo os critérios da area, ja que al-
guns veiculos costumam realizar tal procedimento, mesmo sem a pretensio
de ser aproveitado na integra.

Em linhas gerais, os releases sio recebidos diariamente nas redagoes ¢
servem de material para reunides de pauta, como ponto de partida para
entrevistas, reportagens ¢ matcrias aprofundadas. Para Chinem (2003),
o fato de as mensagens chegarem com direcionamento institucional nio
impcde que se caracterize como conteudo jornaHstico, ]2'1 que precisa respei-
tar critérios da area em relagio a veracidade dos fatos e cumprir a fungio
de ajudar o trabalho do reporter. Em rigor, deve ser um texto escrito de
acordo com as normas gramaticais vigentes da lingua portuguesa, alem de
chamar a atengio pelos valores organizados e sistematizados das informa-
¢oes, do texto e de sua apresentagio visual. Com o passar do tempo, os
releases ganharam novas formas de envio, chegando aos e-mails dos veiculos
de comunicagio até com reportagens de dudio e video de cobertura dos
eventos.
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Se, nos primeiros tipos de release padrio, o fato em si era a prioridade,
com a evolugiao dos meios de comunicagio social, esse formato também
recebeu mudancgas. Os primeiros escritos se dedicavam ao “o qué” e ao
“quem”, mas novas estruturas linguisticas foram dando espaco para releases
de formato opinativo, dirigido, especial, em formato de artigo, para radio
e televisao, internet, bem como de cobertura, convocagio, nota oficial e
comunicado. Em resumo, cada um possui especificidades objetivas, a partir
de sua orientagio textual e linguagem a que se destina, mas nio deixam
de responder as regras gerais do lide (0 qué, quem, quando ¢ indica¢io do
como ¢ do porqué), nem a estrutura jornalistica do corpo do documento (do
como ¢ do porqué do assunto), desenvolvidos no decorrer do texto que tera
sempre titulo, introdu¢io, desenvolvimento, encerramento ¢ assinatura.

Nesse tipo de escrita, as informacoes de servico como datas, horarios e
sugestdo de entrevistados precisam estar intencionalmente identificadas
para que o tratamento das informacoes gere da melhor forma possivel a
cobertura da sugestao enviada as redag¢oes. Portanto, todos os setores de
comunicagio precisam ser estratégicos com o uso de frases breves, palavras
curtas ¢ com fontes confiaveis, respeitando os critérios de valora¢io e
noticiabilidade. Em outras palavras, reconhecer bem estilos ¢ linguagens,
inclusive a da narrativa transmidia, faz parte de um repertorio eficiente
para quem trabalha direta ou indiretamente com esse tipo de texto.
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[redes sociais]

Leticia Gambetta

Redes sociais digitais $30 plataformas dispom’veis na Internet que permitem
que pessoas ¢ organizagdes se conectem, tenham diferentes niveis de intera-
¢do entre si e partilhem diferentes tipos de conteudos. Esses espacos virtuais
permitem a criagio de perfis (contas) pessoais ou institucionais e oferecem,
dependendo de cada rede, ferramentas que facilitam a comunicagio entre
0s USuATios.

As redes sociais digitais surgiram de uma mudanga tecnologica que
revolucionou a enunciag¢io mediatica: a Web 2.0. Embora a versio 1.0 da
web tenha multiplicado os lugares de enunciagio, permitindo que organi-
zagdes externas ao ecossistema mediatico publicassem os seus conteudos
na internet, a logica da verticalidade e da unidirecionalidade manteve-se
inalterada. O fluxograma unidirecional, ou seja, a comunicagio de um para
muitos, s6 mudou com a chegada da versio 2.0 da web, que junto as versoes
posteriores, revolucionou a enuncia¢io mediatica.

A grande mudanga ocorre quando esse esquema se rompe ¢ a comu-
nicagao deixa de ser de um lugar de enunciag¢io vertical que se dirige a
um publico receptor, para abrir canais de intera¢io ao cidadio comum, ou
s¢ja, a rede de enunciacio se expande ainda mais ¢ a logica unidirecional ¢
quebrada (Khosravinik, 2018). Essa ruptura se da pela intera¢io nos blogs,
pela possibilidade de comentar noticias, mas, sobretudo, de forma absolu-
tamente revolucionaria, com o surgimento das redes sociais digitais. Estes
€spagos, de aparéncia democratica e aparentemente livres, tém permitido
que pessoas ¢ organizagdes gerem ¢ partilhem conteudos proprios e de
outras pessoas.

As redes oferecem a possibilidade de criar contas pessoais a partir das
quais ¢ possivel difundir contetdos proprios ¢ de outras pessoas e interagir
com as redes pessoais de outros usudrios. Essa mudanca, que por enquanto
apresentamos como revolucionaria para o usuario comum, atravessou a
légica da enunciagio em todos os niveis de interagio digital, impactando a
enuncia¢io midiatica, a enunciagio oficial (poderes publicos) e, profunda-
mente, a enuncia¢do corporativa. As organizacdes, de qualquer natureza,
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precisam estar atentas a uma multiplicidade de fatores que compdem a sua
comunicagio (Suarez; Sierra Forero, 2023).

Na comunicagio organizacional tém surgido novas abordagens tedricas
que se centram no discurso das organizac¢des. Esta forma contemporanea de
olhar para a comunicagio nas organiza¢des assenta no entendimento de que
as organizagdes sio, elas proprias, uma cultura que comunica atraves dos
varios canais da organizacio, construindo sentido entre os seus membros
¢ com os seus publicos externos (Garrido; Goldhaber; Putman, 2020). Ao
mesmo tempo, o discurso construido contribui para o fortalecimento ou
enfraquecimento da cultura organizacional. As organizagoes sio formadas
por pessoas ¢ 0 relacionamento ¢ a interconexio entre elas sdo pontos-chave
nos estudos sobre a comunicagio nas organizacoes (Ojeda; Velazquez, 2014).
As redes sociais digitais alargaram os canais de comunicagio e possibi]itaram
novas estratcgias de colabora¢io e de construc¢io de sentido.

As redes sociais digitais criaram novos riscos para o mundo das organi-
za¢des, mas tambem possibilidades e desafios. As mudancas tecnologicas
sdo frequentemente muito mais rapidas do que as mudancas que ocorrem
na sociedade, o que coloca as organizag¢des perante desafios permanentes,
nomeadamente ao nivel da comunicagio interna e externa.

As redes sociais digitais podem melhorar a comunicagio entre as pessoas
dentro de uma organizagao e favorecer a comunicag¢ao com os usuarios/cli-
entes, bem como aumentar a visibilidade da organiza¢io e contribuir para
o refor¢o da marca. Por outro lado, podem também afetar negativamente
todas estas areas se nao houver investimento em um bom conhecimento
das potencialidades de cada rede social, bem como, se a comunica¢io nio
for orientada por princ{pios sustentaveis como a transparéncia e a eficacia
na resposta a interagio.
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[relagdes publicas]

Guibson Dantas

A defini¢io de Relagoes Publicas recai sobre um conjunto de atividades vol-
tadas a harmonia entre os interesses da organizacio e de seus publicos para
fins de melhorar a imagem organizacional perante a opinido publica (Dantas,
2016). Trata-se, pois, de um termo polissémico e, em razio disso, tambem
pode reportar a uma subarea das Ciéncias da Comunicagio, atividade pro-
fissional, fung¢io ou processo responsavel pela gestio da comunicacio e dos
relacionamentos de uma organizagio.

De acordo com Marconi (2009), a génese das Relacoes Piblicas remonta
ao surgimento do primeiro escritorio destinado a essa atividade, em 1906,
na cidade de Nova York, sob os auspicios do jornalista Ivy Ledbetter Lee.
Dentre os trabalhos desenvolvidos por Lee, destaca-se o plano de agio
elaborado para a instruc¢io do corpo diretivo da Pennsylvania Railroad
Company, em auxilio a recuperag¢io do prestigio da familia Rockefeller
junto a classe trabalhadora.

No ambito organizacional, uma das principais caracteristicas das Re-
lagdes Publicas ¢ a énfase conferida a utiliza¢io de comunicagio dirigida,
isto ¢, a operacio de mecanismos de comunicagao que permitem a organi-
zagio o estabelecimento de relacoes diretas com os seus publicos. Segundo
Cesca (2009), a comunicagio dirigida, em suas varias formas, a saber, escrita,
oral, aproximativa ¢ auxiliar, figura como umas das principais ferramentas
usadas pelas organiza¢des para o delinecamento de estratégias de comunica-
¢io direcionadas ao atendimento dos seus diversos pﬁb]icos. E por meio
dela que a organizagio transmite informagdes orientadas a um determinado
grupo com o intuito de produzir os efeitos almejados.

No inicio deste s¢culo, os Departamentos de Relagoes Pablicas das or-
ganizacoes vem utilizando, cada vez mais, veiculos de comunicacio dirigida
do tipo aproximativa: aquc]cs que, dadas as suas caracteristicas de conti-
guidade espacial, facilitam o contato entre a organizacio e seus publicos.
Nesse sentido, vale mencionar eventos, feiras, exposi¢oes, langamento de
produtos e/ou servicos, desfiles e comemoragoes de dias especificos, entre
outros.
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A titulo de exemplo, ¢ possivel destacar o langamento de uniformes
tematicos por parte de clubes de futebol. Nessa dire¢io, tem-se a promo-
¢io de camiseta-manifesto antirracista pelo Santa Cruz Futebol Clube de
Recife, em 2022, para fins de engajamento de sua torcida nessa luta.

Nos tempos contemporancos, marcados pela profusio de imagens e
informacoes nas redes sociais, a busca pelo equilibrio de interesses entre
as organizagoes ¢ seus publicos ¢ de grande relevo para a construgio e/ou
manutengio da reputagio organizaciona]. Sendo assim, as Rela¢oes Publi-
cas desempenham importante papel nesses espagos pautados pelas disputas
entre organizagdes ¢ sociedade civil.
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REPUTAGCAO

[reputagéio]

Rosangela Florczak de Oliveira

A reputagio ¢ um ativo estratégico fundamental para as marcas, as organiza-
¢oes e as pessoas publicas. E um desafio gigantesco estabelecer metodologias
¢ processos para construir, fortalecer, proteger e recuperar a imagem a longo
prazo, visto que ¢ o receptor que negocia os sentidos a partir das informa-
¢oes que acessa ¢ dos sentimentos que nutre diante das praticas da marca
ou da organizagio e vai formando, gradualmente, a percep¢io duradoura.

E recente a problematizagio em torno do conceito de reputagio no
ambiente das marcas e das organiza¢des. O tema comegou a ganhar relevan-
cia no final do s¢culo XX, quando as organiza¢des comegaram a enfrentar
crises de imagem que abalaram a rela¢io de confianga com seus publicos
estratégicos. Nas primeiras décadas do século XXI, estudos e praticas de
gestio de reputacio ganharam espaco e for¢a tanto no ambito da gestio
COMO Na comunicagao organizacional.

Os pioneiros da inclusio dos estudos sobre reputa¢io no cenario da
comunicagio sio Fombrun e Van Riel (2004). Para os autores, a reputagio
positiva atrai investidores, diminui custos do capital, retém e traz novos
consumidores ¢ talentos, ¢ gera boa vontade da imprensa, dos cidadios e
da sociedade.

Uma das defini¢des mais completas sobre reputagio ¢ de Pahins (2012).
A autora afirma que reputag¢io ¢ uma avalia¢io subjetiva e afetiva sobre os
atributos da organizagio; construida socialmente e sustentada por diversos
publicos — na medida em que a opinido dos publicos pode influenciar-se
mutuamente, mas considerando cada publico em separado, de acordo com
a sua relagio com a empresa. E estdvel e duradoura — construida ao longo
do tempo; passivel de comparacio, podendo ser positiva ou negativa.

Uma das autoras mais relevantes no Brasil que estuda a tematica, Al-
meida (2023) refor¢a que a gestao da reputacio se tornou um tema de grande
importﬁncia para os ncgécios ¢ paraa sociedade. Para a pcsquisadora, ¢
importante que a marca ou a organizagio busque gerenciar de forma estra-
tégica ¢ prioritaria este ativo. E o ponto de partida ¢ justamente conhecer
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os atributos que sio relevantes para cada um dos publicos prioritarios ou
partes interessadas.

Também, o monitoramento das mudancas de cenario e das novas exi-
géncias sociais para atuar devem ser priorizados na gestao da reputagio. E
essencial o cuidado com a coeréncia entre identidade (o que se ¢) e 0 que
se projeta (imagem), levando em considera¢io temas sensiveis do cenario
social, como questdes sobre meio ambiente, diversidades, minorias ¢, de
forma nunca tio valorizada, a tr:msparéncia midiatica.

No espaco das praticas profissionais, na segunda década do s¢culo XXI,
diversas empresas brasileiras como Natura & Co.; Randoncorp; Klabin,
entre outras, passaram a adotar o termo reputagio junto ao nome da area
de comunicagio organizacional. Entende-se que 0 movimento faz parte da
tomada de consciéncia de que a gestio da reputagio ¢ o proposito da area
de comunicagao junto a marcas ¢ organizagoes.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

[responsabilidade social]

Jacione Souza / Luciana Oliveira

Responsabilidade social ¢ a acio que direciona a afinidade moral entre a
institui¢do, a sociedade ¢ os trabalhadores abrangidos nos procedimentos
que a companhia exerce com a comunidade local, de maneira que tem
modificado a configuracio e ambiente no espago de trabalho mundialmente.

O interesse pelo compromisso com a sociedade surge a partir de dis-
cussoes acerca da caréncia de execu¢io dos direitos sociais, acréscimo da
apreensio com bem-estar, ¢ melhores qualidades de trabalho (Carneiro,
2023). Além disso, observa-se que comprometimento social ¢ um conceito
que tem sido amplamente estudado por diversos pesquisadores ao longo dos
anos. Compreende a postura empresarial como uma rotina de a¢io e reagio,
encadeada estimulada pela consciéncia pronta a atender nio apenas o capi-
tal, mas também o social como fun¢io emergente e responsavel (Domingos,
2007).

Diante do exposto reporta-se a0 “modelo da piramide da responsa-
bilidade social” desenvolvido por Carroll apud Kasper at all (2022), que
inclui quatro niveis de responsabilidade sendo elas econémico, legal, ¢tico
¢ filantropico. O autor aponta o nivel da filantropia como o que alcanga o
alinhamento das a¢des da organizag¢io com a oferta de qualidade de vida
para a sociedade a ser atendida. Abordando o marketing social, que envolve
a adaptagio das estrategias para promogio de comportamentos ¢ iniciativas
sociais benéficas, de acordo com Karnani (2007), as a¢des de atribui¢io para
com a sociedade devem ser avaliadas com base em seu impacto real na soci-
edade e nio apenas em a¢des de publicidade. Ele adverte contra a “lavagem
verde” e enfatiza a necessidade de tangiveis. A abordagem de “criacgio de
valor compartilhado” pode destacar que as empresas prosperam ao mesmo
tempo em que resolvem problemas sociais. Isso envolve a identificagio de
oportunidades de ncgécios que também beneficiam a sociedade.

Assim, conclui-se que responsabilidade social ¢ um conceito multifa-
cetado ¢ em constante avango, que continua a ser debatido e refinado por
pesquisadores e profissionais. O conhecimento e implementag¢io desse
principio podem variar de acordo com a cultura, o setor ¢ os valores da
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estrutura, mas a ideia central ¢ a busca por um equilibrio entre o sucesso
financeiro ¢ o impacto social positivo (Karnani, 2007).
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STAKEHOLDERS

[stakeholders]

Marina Gadelha

Stakeholders sio pessoas que podem afetar ou serem afetadas pelas acoes,
decisoes e desempenho de uma organizagio, conforme Freeman (1984).
Essas partes interessadas no comportamento institucional podem incluir
individuos, grupos, organiza¢des, comunidades e outros atores que tém
interesse direto ou indireto no resultado das atividades em questio. O
envolvimento dos stakeholders ¢ fundamental para a gestio eficaz de qual-
quer empreendimento, uma vez que suas necessidades, preocupagdes e
expectativas devem ser consideradas para garantir resultados sustentaveis e
éticos.

O termo stakeholder ¢ adotado em um paralelismo com stockholders
— acionistas de uma empresa (Nogueira, 2007), os quais fazem parte dos
stakeholders internos, que fazem parte da organizac¢io ou projeto, como
colaboradores ou gestores. O envolvimento ¢ direto ¢ geralmente afeta suas
proprias vidas profissionais ¢ os resultados da organizacio. Ha também os
externos, individuos e grupos fora da organizac¢io ou projeto, como clientes,
fornecedores, reguladores governamentais, comunidades locais e ONGs.

Castro e Oliveira (2019) defendem que os stakeholders sio sinonimos de
“publicos de interesse” das organizagdes. O conceito abarca proprietarios,
diretores, funciondrios, concorrentes, clientes, sindicatos, governo, midia,
entre outros. Essa diversidade, segundo os autores, requer abordagens
distintas de comunicag¢io, tornando essencial a elaborag¢io cuidadosa e
precisa de estratégias.

Segundo Eiro-Gomes ¢ Duarte (2023), quando os stakeholders identifi-
cam um problema, aumentam seu grau de envolvimento ou estio dispostos,
cles passam a ser considerados publicos. Tal condi¢io pode ser temporaria
ou duradoura, dependendo do envolvimento e da disposi¢io para a¢io.
Assim, stakeholder seria um termo amplo que englobaria todas as partes
interessadas. ]é 0 termo pdb]ico, se refere a um conjunto de individuos
especificos que tém interesses em comum relacionados a areas especificas
da organizacio.
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A comunicag¢io assume uma fung¢io estratégica nas organizagoes da
sociedade contemporanea, principalmente em virtude da midiatizagio da
sociedade (Hjavard, 2015). Dessa forma, deve-se conhecer e planejar bem
as acdes a partir do perfil dos seus stakeholders, considerando tanto os que
compdem a estrutura interna como os externos 1 organizag¢io, que praticam
a comunicag¢io externa para levar as informacoes de interesse publico a
todos os grupos sociais.

Nesse sentido, Assad e Passadori (2009) defendem que, se as organi-
zagdes desejam alcancar boa reputagio para atingir os seus objetivos, a
comunicag¢io deve estar em dia com as melhores téenicas e treinamentos
para o relacionamento com os stakeholders, além da opinido puablica e dos
diferentes publicos. Percebe-se, portanto, a necessidade de considerar os
pﬁblicos de interesse nas estratégias de comunicag¢io, visto que sio cles os
individuos ou grupos mais interessados na pcrformance de uma organiza-

¢ao0.
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STORYBOARD

[storyboard]

Ana Karla Batista Farias

O storyboard consiste em uma serie ordenada de desenhos que representa vi-
sualmente uma narrativa, dividindo as acdes em painéis individuais. Como
um roteiro visual, o storyboard aproxima-se de uma historia em quadri-
nhos, esmiu¢cando uma dada sequéncia da narrativa ao auxiliar as filma-
gens (Amaro, 2023). Ja em uma empresa, a ferramenta segue a mesma logica
de uso. Ela vai possibilitar o lancamento de um produto e a cria¢io de uma
estratégia de marketing.

Segundo Artuni (2019), desde a década de 1930, 0 desenho esquematico
impulsionou as engrenagens do cinema hollywoodiano. Para o autor, Walt
Disney comegou a usar a ferramenta como uma espécie de roteiro para
facilitar a organizacio de sua equipe de desenhistas. Contudo, em pouco
tempo, a técnica ganhou expressio na industria cinematografica, sendo
maci¢amente reproduzida. A titulo de exemplo, temos o storyboard de filme
iconico de suspense, Psicose, de 1960, dirigido por Alfred Hitchcock. A cena
do assassinato na banheira fora esbo¢ada pelo designer grafico Saul Bass,
responsavel por criar os cartazes de Um Corpo que Cai (1958), do proprio
Hitchcock, dentre outros.

Como o storyboard permite situar a equipe de trabalho em relagio ao
contexto do problema, o seu uso, para fins de divulga¢io de um produto,
segue 0 mesmo principio. Cada vez mais adotado por organizac¢oes no in-
tuito de melhorar a comunicagio visual, estrategias de negocios, produtos e
servicos, o storyboard facilita a comunicagio entre clientes e demais stakehol-
ders. A ferramenta pavimenta o caminho para que a organizagiao consiga
visualizar a narrativa ¢ projetar uma solu¢io de comunicagio, identificando
falhas como ag¢des ¢ personagens incoerentes.

A produgio do storyboard costuma ser realizada pela equipe de criagio
ou por uma equipe de marketing. Como tem a fungio de antecipar as etapas
da narrativa visual ¢ todo o desenvolvimento de a¢des em uma campa-
nha, ele funciona como um instrumento com potencial para participar do
processo decisorio, segundo apregoam Fischer, Scaletsky e Amaral (2010).
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Ja em uma revista, por exemplo, a feitura do storyboard antecipa a uniio
do conteudo editorial com o de publicidade durante o desenvolvimento da
edicio. Com ele ¢ possivel ter o controle das diferentes versdes de layout das
paginas, bem como do cronograma de produgio, ter uma ideia do uso das
cores, clementos visuais ¢ dindmica das matérias. Segundo Samara (2011), a
cor somada a elementos como o texto e a imagem, complementa o conteudo,
devendo ser levada para o centro da discussdo durante o processo de design
de uma pub]icagﬁo.

Referéncias

AMARO, A. Storyboard: introdugio e guia pritico. Sio Paulo: ebook kindle, 2023.

ARTUNI, H. Tela a tela. Revista Casper, 2019. Disponivel em:
htep://revistacasper.casperlibero.edu.br/edicao-27/tela-a-tela. Acesso em: 5 nov. 2023.

FISCHER, G. et al. O storyboard como instrumento de projeto. Strategic Design
Research Journal, v. 3, p. 2, p. 54-68, maio-ago. 2010.

SAMARA, T. Guia de design editorial: manual pritico para o design de publicacdes.
Porto Alegre: Bookman, 2011.

202


http://revistacasper.casperlibero.edu.br/edicao-27/tela-a-tela

STORYTELLING

[storytelling]

Sandra de Lima

A storytelling ¢ uma téenica de criar narrativas utilizando elementos espe-
cificos tais como personagem, ambiente, conflito e cenario que envoltos
por acontecimentos com comego, meio ¢ fim, torna-se capaz de causar
identifica¢do, empatia e proje¢io a audiencia.

Contar historias sempre foi um recurso utilizado por grupos humanos
para descrever ideias, crengas, cxperiéncias pessoais, assim como 1ig6€s de
vida, evocando emogdes e percepgdes poderosas, de maneira a transferir no-
vos conhecimentos, obter cooperagio, além de engajamento. Isso acontece
porque as historias sio comumente usadas como recurso para comunicar,
socializar, ensinar, liderar, motivar, entre tantas outras finalidades, o que
contribui para que o cérebro humano receba, processe ¢ compreenda de
maneira natural as mensagens transmitidas através da narrativa.

Para Gimenes et al. (2010) uma storytelling bem elaborada, marcante,
contada repetidamente por um lider pode ser mais motivadora que manuais,
normas ¢ procedimentos escritos; Uri Hasson, neurocientista da Princeton
University (apud Gallo, 2019) sustenta que uma pessoa que conta historias
convincentes podc influenciar seus ouvintes e até mesmo leva-los a uma
tomada de decisdo. Xavier (2015) defende que o fato das hiscorias darem
sentido a vida as tornam ferramentas eficazes para criar conexio direta
entre a marca e o cliente, por exemplo.

Diante de um cenario saturado de informag¢des em que empresas ¢
marcas buscam diferenciagiio para serem ouvidas por seus stakeholders, a
habilidade de elaborar uma boa storytelling faz-se importante para atingir
este objetivo. Gallo (2019) considera que uma historia relevante permeada
de emocgio ¢ uma estratégia poderosa para informar, transferir ideias e
inspirar pessoas, podendo ser utilizada de maneira eficaz nas diversas areas
da comunicagio organizacional.

Entretanto, apesar do poder das historias, Callahan (2023) alerta para
o fato de que uma storytelling estratégica nio deve ser inalterada em suas
narrativas, para que nio deixem de fazer sentido, ou seja, as historias nas
empresas precisam indicar direcdes, contextos, mas devem ser narradas de
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forma particular por seus lideres de modo que estejam imbuidas de sentido
€ €mogao.

A composi¢io de uma storytelling segue uma estrutura dramatica com-
posta em trés atos: Ato | ou Apresentagio, em que sio introduzidos o
cendrio (tempo/lugar), o personagem ou personagens ¢ o conflito; O Ato 11
ou Confrontagio, ¢ o momento do desenrolar da a¢io, em que o personagem
enfrenta desafios, precisa fazer escolhas, ultrapassar os obstaculos para cum-
prir seu propésito. E neste ato que a historia atinge o seu climax. Ato IIl ou
Fim, momento em que o personagem, ou personagens, conscguem vencer
os obstaculos, desafios ¢ a historia tem sua solucio. Todavia, o que tornara
a historia interessante serdo os Pontos de Virada I e 11, que apresentam
“incidentes” ou “eventos” que revertem a a¢io em dire¢io oposta a que vinha
acontecendo. Em A Encantadora de Gente. Como Relacdes Publicas pode
fazer a diferenca, Lima (2018) utilizou esta estrutura dramatica na com-
posicio do livro, voltado para a area das Relagdes Publicas, apresentando
conceitos, tecnicas ¢ metodos da area da comunicag¢io organizacional em
forma de storytelling.
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[sustentabilidade]

Patricia Borba Vilar Guimaraes

A sustentabilidade nas organiza¢des refere-se a0 compromisso das empresas
e instituicdes com a busca de prz’lticas ¢ Cstratégias que equilibrcm aspectos
econdmicos, sociais e ambientais em suas operacdes. Esse Cnfoque visa
promover o desenvolvimento sustentavel, minimizando impactos negativos
no meio ambiente, contribuindo para o bem-estar social ¢ assegurando a
viabilidade econdémica a longo prazo.

E uma abordagem Cstratégica que visa nao apenas a sobrevivéncia a
longo prazo, mas também a prosperidade e 0 bem comum, intergeracional,
em um mundo em constante evolugio e consciente dos desafios ambientais
¢ sociais (Sachs, 2011). Essa abordagem visa nio apenas atender as necessida-
des presentes, mas tambeém garantir que as gerac¢oes futuras tenham acesso
a recursos ¢ condicoes de vida satisfatorias. Com a divulgacio em 1987 do
Relatorio Brundtland, intitulado Nosso futuro comum, pela Comissio Mun-
dial sobre Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento das Nag¢des Unidas (1988),
popularizou-se a expressio “desenvolvimento sustentavel” e a sua defini-
€10 em torno da preocupagio com o futuro, a partir do meio ambiente
(Comissao Mundial Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1988).

A sustentabilidade nas organizagoes envolve a Consideragio de diversas
dimensdes interconectadas, dentre elas, as principais, que definem o tripé
da sustentabilidade: 1. ambiental: envolve a minimiza¢io dos impactos ne-
gativos no meio ambiente, como a redug¢io do uso de recursos naturais, a
gestdo eficiente de residuos e emissoes de carbono, e a adog¢io de praticas
amigz’wcis a0 meio ambiente. 2. Social: refere-se ao COMpPromisso com o
bem-estar dos funciondrios, das comunidades locais e das partes interessa-
das. Isso inclui praticas de responsabilidade social corporativa, diversidade
¢ inclusdo, ¢ iniciativas de envolvimento comunitario. 3. econdmico: ga-
rante que as operagdes da organizac¢io sejam financeiramente sustentaveis,
buscando o lucro de forma ¢tica e a longo prazo, 20 mesmo tempo em que
mantém a capacidade de investir em inovagio e crescimento.

A sustentabilidade nas organizag¢oes tornou-se fundamental nio apenas
como uma pratica ctica, mas tamb¢m como um fator de competitividade no
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mercado global, uma vez que os consumidores ¢ investidores estao cada vez
mais exigindo que as empresas adotem medidas sustentaveis, nos trés tripés
do desenvolvimento sustentivel. E expressa por uma variedade de signos a
partir de opg¢des institucionais complexas, adotadas pelas instituicoes para
expressar uma visao de cuidado com o meio ambiente (Zanoni; Oliveira,
2023).

Ha quatro principios da Sustentabilidade nas Organizacoes: “Triple
Bottom Line”: a ava]ia(;ﬁo do dcscmpcnho organizacional considera nio
apenas o lucro (econdmico) mas também os impactos sociais ¢ ambientais
(Elkinton, 1999); Transparéncia ¢ Responsabilidade: As organiza¢oes comu-
nicam abertamente suas praticas sustentaveis ¢ respondem por suas agdes;
Gestio de Riscos ¢ Oportunidades: Identificar ameagas e oportunidades
relacionadas a sustentabilidade e agir proativamente para gerencia-las; Ino-
vagio Sustentavel: Promover a pesquisa ¢ o desenvolvimento de solugdes
que beneficiem a sociedade ¢ 0 meio ambiente.

A aplica¢io desses principios geram melhor reputagio e imagem: em-
presas que demonstram compromisso com a sustentabilidade tendem a ser
vistas de forma mais positiva pelos consumidores ¢ investidores. Eficiéncia
Operacional: praticas sustentaveis muitas vezes resultam em maior eficién-
cia no uso de recursos e reducio de custos. Acesso a Mercados e Clientes: a
demanda por produtos e servigos sustentaveis estd em crescimento, propor-
cionando oportunidades de negocios ¢ resiliencia empresarial: preparacio
para desafios ambientais e sociais, como mudangas climaticas e escassez de
recursos.
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[tecnoimagem]

Wagner Souza e Silva

Tecnoimagem (ou imagem técnica) ¢ uma forma de denominar as imagens
geradas por aparatos tecnologicos baseados em logicas figurativas consoli-
dadas pelo advento da téenica fotografica. Sio exemplos de tecnoimagem a
propria fotografia, o cinema, o video ou mesmo as imagens construidas por
sintese, cujo estagio contemporaneo se observa nas atuais tecnologias de IA
generativa. Para Machado (1997), embora qua]quer imagem exija alguma
técnica para ser constituida, uma vez que mesmo desenhos ou pinturas
utilizam instrumentos e materiais Cspcc{ﬁcos, as tecnoimagens se destacam
por dependerem de tecnologias que sio portadoras de um certo nivel de
automatizagao.

Nesse sentido, como bem define Flusser (2002) — a quem se atribui
a origem do termo —, a tecnoimagem ¢ fruto de aparelho que opera de
forma programada. Assim, scja por intermédio da captura através de
cameras, seja por meio de computadores com softwares capazes de gerar
imagens por sintese, a defini¢cio de tecnoimagem esta em estreita relagio
com o amalgama aparelho-programa, tornando o calculo o seu principal
elemento constitutivo. Ainda que esta dimensio esteja presente de maneira
mais evidente no universo digital e seus aparelhos de natureza numérica,
mesmo as tecnoimagens geradas por tecnologias analdgicas se baseiam
nessa premissa. Em outras palavras, tanto o pixel como o grio de prata
sao entendidos como elementos pontuais passiveis de serem computados e
ordenados em operagdes para a concretizagio de abstragdes em superficies
imaginadas.

Flusser (2002) ainda observa que as tecnoimagens se diferem ontologi-
camente das imagens tradicionais, uma vez que tal forma de construgio
imagctica so foi possivel apos a evolugio da escrita em dire¢io aos textos
altamente refinados das ciéncias. Dessa forma, enquanto as imagens tra-
dicionais siao fruto de uma consciéncia pré—histérica, pois seu surgimento
antecede a invengdo da escrita, as tecnoimagens sucedem os textos alta-
mente evoluidos, sdo pos-historicas e, por isso, seriam exigentes de uma
nova forma de consci¢ncia. Tal aspecto ¢ determinante para explorar o
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potencial de significa¢io das tecnoimagens, que podem ser entendidas mais
como projecoes de sentido sobre 0o mundo e menos como um reflexo preciso
¢ exato da realidade visivel, tal como as ciéncias que a estruturam pare-
cem respaldar. Tanto Machado (1984) como Flusser (2002, 2008) buscam
denunciar o perigo de se atribuir tal exatidio as imagens dessa natureza,
realcando que as tecnoimagens podem ser tio simbolicas quanto outras
formas imagcticas.

Tendo em vista o crescente protagonismo das telas nos processos co-
municacionais ¢ em diversas outras praticas da vida conectada, além da
presenca massiva de cimeras de captura em nosso cotidiano, ¢ possivel
afirmar que as tecnoimagens ocupam uma posi¢io central para estruturar
nio somente a cultura visual, mas tambeém a propria ideia de sociedade nos
tempos atuais.
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[telejornalismo]

Gustavo dos Santos Fernandes

E um formato de jorna]ismo que utiliza a televisio como meio de comu-
nicagio para transmitir noticias e informagées para o publico. E uma das
principais formas de jornalismo audiovisual, que combina elementos vi-
suais, sonoros ¢ verbais para relatar os acontecimentos do mundo (Silva,
2010).

Conforme aponta Silva (2010), o telejornalismo ¢ uma forma de jor-
nalismo que se caracteriza pela rapidez na transmissao das informacoes,
pela utilizagio de recursos audiovisuais e pela busca de assertividade. Nesse
sentido, ele pode ser visto como um mediador entre os eventos ¢ o publico.
Para Hall (1997), ¢ uma forma de representacio da realidade, que seleciona,
organiza ¢ interpreta os acontecimentos para o publico. Além disso, essa
atividade jornalistica também pode ser analisada sob a perspectiva do en-
tretenimento. Segundo Thompson (1998), os telejornais sio produzidos
para atrair audiéncia e, portanto, precisam ser interessantes e cativantes.

Diante dessas discussdes teoricas, ¢ importante considerar que esse
processo comunicativo nio ¢ apenas uma transmissio de informagoes, mas
també¢m uma forma de construcio da realidade social, influenciada por
interesses politicos, econdmicos e culturais (Thompson, 1998).

No contexto das organizag¢des, o telejornalismo pode desempenhar
um papel importante na constru¢io da imagem e reputagio da empresa.
Segundo Kunsch (2003), a comunicagio organizacional ¢ responsavel por
transmitir a identidade, os valores e a cultura da organizagio para o pﬁblico
interno e externo. Considerando essa perspectiva, esse formato de jorna-
lismo pode ser utilizado como uma ferramenta estratégica para fortalecer a
imagem da empresa, promover seus produtos e servicos, ¢ estabelecer uma
relagio de confianga com os stakeholders.

De acordo com Traquina (2005), o telejornalismo busca informar o pu-
blico sobre os acontecimentos do mundo, incluindo as atividades e eventos
das organizacoes. A vista disso, Franga (2012), explica que essa forma de se
comunicar nas organizag¢des, tambem pode ser utilizado numa configura-
¢io da area da comunicagio interna, visando informar os colaboradores
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sobre as atividades e eventos da empresa. Nesse contexto, podendo ser uma
ferramenta eficaz para transmitir informagdes com clareza e objetividade
para os colaboradores.

Portanto, o tc]ejornalismo no cenario das organizagoes ¢ um formato
de jornalismo que utiliza a televisio como meio de comunicagio para
transmitir noticias ¢ informacoes relacionadas as atividades e eventos das
empresas. Ele desempenha um papel importante na construgio da imagem
e reputagio da organizagio, além de ser uma ferramenta estratégica para
fortalecer a comunicagio interna e externa da empresa (Kunsch, 2003).
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[transmidia]

Natalia Xavier

Ag¢io Cstratégica no ambiente organizacional, transmidia consiste na utiliza-
¢io de diferentes midias para a veiculagio de contetidos, em que a narrativa
¢ ampliada e complementada nos meios escolhidos, ajudando a atrair e
fidelizar publicos distintos. E o que acontece, por exemplo, na industria
do entretenimento ao langar um filme, um jogo e perfis em redes sociais
digitais sobre 2 mesma tematica, mas cada um com abordagens especfﬁcas.

Conforme Jenkins (2008), o debate publico sobre o termo comegou
em 1999, com o lan¢amento do filme independente de baixo or¢amento A
Bruxa de Blair, que comegou a conquistar fis antes mesmo do lan¢amento,
utilizando um site que construia a historia que servia de pano de fundo
para o filme. O autor afirma que em um contetdo transmidia o que cada
meio tem de melhor ¢ utilizado para expandir a historia, além de buscar
experiéncias de profundidade que incentivam o consumo da narrativa em
diferentes tipos de midia.

No que diz respeito a0 acesso, Soares ¢ Martins (2012) afirmam que,
mesmo que conteudos diferentes sejam disponibilizados em cada midia
utilizada, a informacio precisa ser autossuficiente em cada meio, de modo
que uma pessoa com acesso somente a0 filme ou a0 jogo de um produto
transmidiatico, por exemplo, compreenda o enredo proposto. Dessa ma-
neira, conhecer todos os contetdos dispontveis geram um aprofundamento
¢ a complementacio da historia, mas nio conhecer o conjunto total, nio
impcdirz’t o entendimento do enredo a que esta se tendo acesso.

Entre as caracteristicas dos produtos transmidiaticos evidenciadas por
pesquisadores, se destaca ainda o incentivo a colaborag¢io dos usuarios no
desenvolvimento das histdrias, transformando-os também em inventores
de produtos e narradores de experiencias (Finger; Souza, 2012).

Embora muito utilizada e difundida na area do entretenimento, a trans-
midia também pode ser uma agio estratégica no contexto organizacional
de modo mais amplo. Ao exemplo de campanhas publicitarias: uma pega
em video pode ser veiculada na televisao para divulgacio de um produto ou
evento; imagens com a mesma identidade visual podem compor anuncios
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em revistas; na internet, podem ser divulgados videos dos bastidores das
gravacoes ou lancados jogos que envolvam a mesma historia da campanha.
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[vieses]

Denise Carvalho

Em termos gerais, os vieses sio constituidos sob a forma de erros siste-
miticos que, em circunstancias especificas, voltam a se repetir de modo
previsivel (Kahneman, 2011).

No contexto atual, ha o risco de que determinados ambientes organiza-
cionais que fazem uso de Inteligencia Artificial potencializem a ocorréncia
de erros discriminatorios, por meio da rcprodugio nos ambientes digitais
de vieses ja ocorridos nos registros historicos da nossa sociedade (O'Neil,
2020).

Nesse processo podem OCOTTEr quatro categorias: vieses historicos,
vieses nos dados, vieses nos modelos gerados ¢ vieses de interpretacio
humana (Ruback; Carvalho; Avila, 2022). Como resultado, estas falhas
¢ vieses revelam um favorecimento de grupos especificos em detrimento
de outros, demonstrando que estes sistemas de Inteligéncia Artificial, na
verdade, nio sio neutros e imparciais.

Os limites e dificuldades na compreensio a respeito de como os vie-
ses se reproduzem ocorre, em parte, devido a opacidade na compreensio
acerca das falhas e deficiéncias na dinimica algoritmica (Osoba, Welser IV,
2017). Nesse sentido, faz-se necessario um entendimento mais aprofundado
com relagio A construgio cultural da ideia de neutralidade, objetividade e
imparcialidade algoritmica nestes sistemas (Ruback; Carvalho; Avila, 2022).
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[webdocumentdrio]

Yannara Negre / Elmano Ricarte

A palavra “documentario” vem sendo utilizada para descrever um conjunto
de documentos que funcionam como “prova” de uma determinada época.
Assim, ela carrega uma forte conotagio representacional, indicando um
documento historico que se propoe a ser verdadeiro e comprobatorio de
eventos que realmente ocorreram em um determinado tempo e espaco
(Mascarello, 2006).

Os webdocs sdo, desde a pré-producio, planejados para serem distri-
buidos na rede e detém uma linguagem hibrida multimidiatica que lhe ¢
caracteristica. Para Marcelo Bauer (apud Souza; Basso, 2013), um webdo-
cumentario pode ter uma narrativa nio linear, da qual, tendo o video por
ponto principal, os demais elementos se transformam em um complemento.
Pode-se criar, por exemplo, um portal com links de textos, audios, graficos,
tabelas etc., que se interconectam em uma unidade narrativa.

O webdocumentario, embora aberto a construgio fragmentada, nio
deve prejudicar o entendimento do/a internauta, e sim ser facilitador de
suas escolhas. Todos os/as usuarios/as mesmo que passando por diferentes
caminhos narrativos, devem chegar a mesma conclusio, tal metodologia
de construcio e a interatividade na navega¢io também resultam em uma
personaliza¢io no acesso ao conteudo (Souza; Basso, 2013). Dessa maneira,
os elementos nio filmicos, organizados numa interface propria de forma
coesa, ajudam na identidade de cada projeto.

Beatriz Ribas (2003 apud Souza; Basso, 2013) frisa o aspecto da natureza
de transformagio da propria obra. No caso, a web oferece ao/a usuirio/a
uma estrutura multidimensional de informagdes interconectadas. O cara-
ter inovador dessa producio se da ainda pela apropria¢io dos elementos
oferecidos pcla rede, entre eles, a hipertextua]idadc, a interatividade e a
memoria; caracteristicas integrantes do Webjorna]ismo, mas que diferem
de um documentario pensado para web e um feito para cinema ou televisio.
No desfecho de sua criagio, um documentario nas midias convencionais
chega 20 seu término. Sua existéncia ¢ limitada ao periodo de exibi¢io. Em
contraste, 0 webdocumentario ¢ dinamico e esta sempre em transformagio,
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apresentando-se como uma obra em constante evolug¢io, moldada no decor-
rer dos eventos, tanto pelo/a criador/a quanto pelo/a espectador/a (Ribas,
2003). O webdoc se ordena na participacio cfetiva fluida do/a usuario/a,
¢ esta que desencadeia a participagio afetiva. O publico oriundo das no-
vas midias pode assim experimentar recém-adquiridas formas de contato
humano-humano ¢ humano-tecnologia.

A combinagio entre a arquitetura da informacio, o design grafico e os
diversos elementos, como texto, video, audio ¢ fotografia, conferem a cada
webdocumentario uma singularidade, transformando-o em um projeto
exclusivo. Essa abordagem representa uma forma inovadora de comunica-
¢io, com grande apelo ao publico, especialmente em uma plataforma de
distribui¢io aberta e direta (Doctela, 2016).

Embora ainda haja webdocumentarios em formato tradicional pos-
teriormente hospedados na web, nio dotados de intera¢io plena em sua
interface, mesmo estes, o/a espcctador/a tem participa¢ao mais ativa que
nas demais midias. Eco (1971 apud Mascarello, 2006) abordava a ideia de
aberturas de primeiro e segundo graus. Ele argumentava que toda obra de
arte ¢ aberta, proporcionando uma experiéncia que deve ser reinterpretada
pela audiéncia. A distingio crucial da abertura de segundo grau reside na
capacidade dessa audiéncia de intervir ativamente na configura¢io material
da obra. O que se destaca na experiéncia digital ¢ a oportunidade de explo-
rar simultaneamente diversas linguagens. Portanto, o webdocumentarismo
pode se revelar como uma abordagem que se aproxima de um contexto, o
qua] pode ser util para ampliar a missio de uma determinada organizagio.
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Este livro apresenta verbetes relacionados a comunicagdo orga-
nizacional presentes nas midias tradicionais e também nas novas
midias. Nele, os autores desvelam os significados dos estran-
geirismos importados dos Estados Unidos e da Europa, de onde
surgiram teorias, processos e prdticas de comunicagdao em ambientes
corporativos. A lista também inclui termos e expressoes comumente
utilizados no ambiente digital.

Mais que um simples glossario, este diciondrio traz um conjunto de
palavras e expressoes que reflete o panorama da comunicagdo con-
temporanea, onde as fronteiras entre as midias tradicionais e as
“pos-massivas” se misturam, revelando a complexidade e a impor-
tancia da comunicag¢do nas organizagoes.

Edwin dos Santos Carvalho
Jornalista

Editora Biblioteca Ocidente
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