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APRESENTACAO

As pesquisas em Comunicacdao tém alcancado maturidade teoérica, epistemoldgica,
metodoldgica e social, alavancando um movimento de confluéncia e interdisciplinaridade
na producéo cientifica sobre os meios de Comunicagéo, as industrias culturais, 0os usos
e sentidos que os sujeitos atribuem as enunciacées midiaticas, modos de consumo de
informacao, de participacéo, expressao de vozes, exercicio da incontroversa liberdade de
opinido e de imprensa, etc.

Verifica-se, hoje, relevante promocéo de rompimento de fronteiras e limites no campo
da Comunicacgéao, surgindo possibilidades e desafios cientificos intrinsecamente vinculados
a contemporaneidade, tao fragmentada, liquida e efémera. Este contexto encoraja os
pesquisadores a colaboracdo em iniciativas de investigacdo como a deste e-book. Intitulado
“As Ciéncias da Comunicacgao e sua Atuacéao Plurifacetada 2”, este livro reune 14 artigos de
pesquisadores de diferentes estados do Brasil, os quais apresentam discussdes, analises,
teorizacOes e problematizagdes que podem conduzir a agdes em prol da sociedade, dos
sujeitos e das organizagoes.

A historia da pesquisa em Comunicagdo mostra que olhares transversos sobre
um mesmo objeto foram postulados, permitindo reformulacées e ressemantizagdes;
alguns determinismos ficaram de lado e as relativizagbes surgiram como premissas para
outras investigacdes, haja vista a area de Comunicacdo se encontrar em construgdo e
ser essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar e interdisciplinar. A
Comunicacao é uma grande obra que ainda esta em pavimentacgao.

Considerando a metafora da obra, cada artigo que constitui este e-book € um tijolo
dessa edificacéo que tem a Comunicagcado como campo de conhecimento fundamental para a
existéncia humana. As imbricagdes, dialogos e duelos entre diferentes teorias, metodologias
e os resultados apresentados pelos autores desta obra colocam na ribalta novas perspectivas
para a compreensao [da] e a existéncia da vida em sociedade.

A Comunicacédo é onipresente e sua necessidade confunde-se com o ar, de maneira
que (re) conhecé-la ajuda-nos a compreender o homem, pois sua existéncia se recorta de
mecanismos de transformacé&o e multiplas possibilidades que podem, no devir, tornar o
sujeito ativo na producéo de seu destino na cotidianidade.

A Comunicagcédo ndo é a unica fonte das dificuldades, necessidades e realizagdes
humanas: ao longo da histéria, ela foi capaz de acercar-se a alguns mistérios do homem,
tais como as origens dos conflitos humanos, a edificacdo da personalidade, a natureza de
algumas doencgas mentais e as mudancgas sociais. De acusadora a acusada, a Comunicagao
€ um dos pilares que possibilitam a producdo de vida e o “viver a vida” nas diferentes
mediacdes socioculturais, ja que intrinseca e basilar.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Esse estudo problematiza o
posicionamento da Petrobras no tocante a crise
politica brasileira de 2015. Utilizaram-se quatro
matérias da revista Carta Capital publicadas
na Internet (em 2015 e 2019), destacando
alguns desdobramentos do caso. Para tanto,
selecionaram-se conteudos relacionados a
crise, transparéncia e reputagdo corporativa.
Desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica
aprofundando questbées como Comunicacao
Publica, Gestao de Crises, Internet,
Transparéncia e Reputacdo. Percebe-se que
apoés os escandalos da “Operacéo Lava Jato”,
a Petrobras iniciou esforgos comunicativos em
busca da transparéncia organizacional. Os
resultados obtidos justificam a relevancia da
transparéncia das organizagdes em tempos de
crise politica, entretanto demonstra fragilidades

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2

A OPERACAO LAVA JATO

em relacdo a efetivacdo da transparéncia.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdao Publica.
Crise. Petrobras. Reputacdo Corporativa.
Transparéncia.

CRISIS MANAGEMENT, PETROBRAS
AND CORPORATE REPUTATION:
CARTA CAPITAL'S DISCOURSE ON THE
OPERACAO LAVA JATO

ABSTRACT: This study discusses Petrobras’
position in relation to the Brazilian political crisis
in 2015. This article used four publications from
Carta Capital published on the Internet (in 2015
and 2019), highlighting some developments
of the case. For this purpose, it was select the
content related to the crisis, transparency and
corporate reputation. A bibliographic research
was developed, deepening issues such as
Public Communication, Crisis Management,
Internet, Transparency and Reputation.
After the “Operacdo Lava Jato” scandals,
Petrobras started communicative efforts in
search of organizational transparency. The
results obtained justify the relevance of the
transparency of organizations in times of political
crisis, however it demonstrates weaknesses in
relation to the effectiveness of transparency.

KEYWORDS: Public Communication.
Crisis. Pretrobras. Corporate Reputation.
Transparency.
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INTRODUCAO

O governo brasileiro enfrentou uma crise econémica na década de 2010 envolvendo
corrupgdo, gastos indevidos e perda de confianga perante seus publicos de interesse.
Com isso, o pais teve como consequéncia a desestruturagdo do governo, a estagnagao
da economia, a queda de credibilidade e o acumulo de incertezas. Esses fatores sao
intensificados ainda mais quando se analisados quesitos como a transparéncia e reputacao
corporativa nas organizagdes publicas do pais.

Ao considerar a crise econbmica que atingiu o Brasil nos ultimos anos e o reflexo
dessa situagao na midia nacional, o presente estudo analisa a transparéncia e a reputacéo
corporativa da estatal Petrobras. A pesquisa contemplou matérias publicadas na revista
Carta Capital durante o ano de 2015 referente a assuntos da estatal que apresentavam
as palavas crise, transparéncia e reputacdo em seus textos. Posteriormente, seleciou-se
uma matéria do ano de 2019 que abrangeu os resultados sobre o caso apds cinco anos da
“operacao lava jato”.

A revista Carta Capital foi escolhida pelo fato de ser diferente das outras
comercializadas no pais, ao prezar por um jornalismo mais critico. Haja vista que a Petrobras
esta em crise pelo fato de estar envolvida em diversos escandalos, o estudo foi delimitado e
questionou os resultados que a “operacao lava jato” trouxe para a imagem da organizagao
no Brasil e como a midia repercutiu a crise que a atingiu. Nesse contexto, a comunicagao
publica vem ao encontro do tema proposto, afinal, a organizacéo estudada € uma empresa
publica.

Primeiramente, este estudo abordou fundamentos teoricos referentes a Comunicacao
Publica, Comunicacdo Organizacional, Gestéo de Crise, Internet, Transparéncia e Reputacéo
Corporativa. Em seguida, foi apresentada uma breve historia da Petroleo Brasileiro S.A.,
uma analise sobre o0 seu envolvimento na crise politica brasileira € como a transparéncia é
utilizada sob a visdo da revista Carta Capital. Nesta Gltima analise, selecionaram-se matérias
que retrataram sobre a crise, transparéncia e reputacéo corporativa na Petrobras no ano de
2015 e o legado do caso em uma matéria de 2019.

COMUNICAGAO PUBLICA

O conceito de comunicagao publica passou a ser discutido recentemente e, desde
entdo, esta em processo de consolidagcdo. Ainda ndo é possivel delimitar o conceito, o
qual nao estd atrelado a uma area profissional especifica. Segundo Brandao (2012), a
comunicacéao publica passa por areas como a comunicagao organizacional, governamental,
politica, sociedade civil organizada e pela comunicag¢ao cientifica. Em cada uma dessas
areas, o conceito possui uma significacdo, mas em todas elas esta presente a funcéo de
comunicacéo entre o Estado, o governo e a sociedade.

Segundo Mainieri e Rosa (2012, apud BRANDAO, 2009), a caracteristica da
comunicacéo publica relacionada a area de comunicagéo organizacional tem como principio
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a criacao da identidade e da imagem para a organizacédo. Em relac&o a area de comunicacéo
governamental, a comunicagdo publica propdée o relacionamento de mao dupla entre o
Estado e o governo, a fim de conduzir o trabalho de prestar contas e proporcionar o debate
publico. O terceiro aspecto da comunicagao publica seria como uma comunicagao politica, a
qual é entendida como a constante relagcao de concorréncia entre os principais e influentes
proprietarios de veiculos de comunicacdo. Em relacédo a sociedade civil organizada, a
comunicacéo publica possibilita que os cidaddos possuam voz ativa em todos os tipos de
meios de comunicacgéo. E, para finalizar, a comunicacéo cientifica traz a este conceito de
comunicacéo publica, o despertar pela ciéncia com a finalidade de integrar esses estudos
cientificos com o cotidiano dos cidadéos.

Para complementar essas caracteristicas, Kegler (2008, p. 2) afirma que “o sentido atual
dado a nog¢ao de comunicacao publica refere-se as praticas desenvolvidas pelas entidades
do terceiro setor e a movimentos sociais e populares”. Desse modo, a autora destaca que
esta area esta em busca do direito de utilizar as novas tecnologias de comunicacéo para que
seja possivel uma comunicacéo publica democratica e social. No Brasil, 0 conceito explicita-
se como “[...] um processo comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a
sociedade com o objetivo de informar para a construgdo da cidadania” (BRANDAO, 2012,
p. 9).

Utilizado desde a década de 1970, o conceito possui grande apoio da area académica
para sua consolidacdo, passou a ter um valor diferenciado na época da democratizacao
do pais. A comunicagéo publica é representada como um fator positivo durante o processo
democratico e tem como principal objetivo disseminar as informacdes, promovendo assim,
o exercicio da cidadania. “A restauracdo da democracia e o consequente crescimento de
novas formas de vivéncias democraticas despertaram a necessidade de informacao voltada
para a construcdo da cidadania”. (BRANDAO, 2012, p. 10).

A democracia trouxe o interesse pelo processo politico e, com isso, os cidadaos
passaram a se interessar ainda mais pela cidadania. A necessidade de comunicagcéo passa
a ser evidente entre os cidadaos e governantes, despertando, assim, sua fungcéo verdadeira
em ampliar os meios de comunicacdo com a finalidade de atingir um grande numero de
pessoas.

Kunsch (2013) comenta sobre a comunicag¢ao publica estatal e sobre as transacoes
e investimentos feitos com dinheiro publico. Acdes como essas devem ser comunicadas
e justificadas pelos governantes, com a finalidade da sociedade estar inteirada sobre os
processos.

O grande desafio da comunicacéo publica no Brasil se deve ao fato de que ela néo é
priorizada no pais e se adaptou aos meios de comunicagao privado, 0s quais sao resistentes
a insercao de novos ideais. Com isso, dificulta-se a transmisséao de diretrizes que “promovam
a cidadania, a democracia e a participacéao social em acodes informativas, esclarecedoras e
de prestacao de contas” (KEGLER, 2008, p. 10-11). Por essa razao, a comunicac¢ao publica
deveria ser prioridade, possibilitar trocas de informagdes acessiveis a todos e de modo
suficiente para que toda populagéo consiga ter acesso e, além disso, auxiliar no fortalecimento
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de politicas publicas.

Com base nisso, justifica-se a necessidade da comunicagao publica ser pensada como
um processo politico no qual haja, principalmente, o dialogo da sociedade relacionado aos
assuntos coletivos e publicos. A seguir, discute-se a comunicag¢ao organizacional e gestéo
de crises.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E GESTAO DE CRISES

A comunicagao organizacional, também denominada como comunicagdo empresarial
ou corporativa, esta relacionada as relagdes existentes dentro de uma organizacédo. A
integracao de todas as areas pode facilitar o dialogo, a comunicacéo e a informagao. As
organizagdes devem se atentar em comunicar seus publicos estratégicos sempre que julgar
necessario.

Por causa da rapidez de informag¢des e das novas tecnologias, as organiza¢des
necessitam se adaptar ao cenario atual e investir na comunicag&o organizacional —a qual
ird colaborar com as relagdes interpessoais. “Entretanto, a mesma facilidade de comunicar
um acontecimento negativo deve ser aproveitada pelas empresas para informar ao publico
sobre 0 que estao realizando a favor da solugéo dos problemas” (ORDUNA, 2004, p. 37).

Como consequéncia de uma comunicagao estabelecida dentro da organizacéo, esse
processo possibilita a identificacdo de um possivel problema ou crise, facilitando assim, a
retratacdo da mesma para seus publicos de interesse. “As crises corporativas podem ser
internas ou externas. [...]. Hoje as noticias vazam com muito mais facilidade e algumas
ocorréncias que ficam restritas ao ambiente das empresas rapidamente se propagam gragas
a internet” (BARBEIRO, 2010, p. 23-24).

Assim como afirma o autor, é preciso que o0s gestores da comunicacado expressem a
verdade durante 0 momento de crise interna ou externa. Como a mentira ndo é bem vista,
a organizacao que preza pela transparéncia e ética pode ter um resultado positivo em
uma situacao de crise perante seus publicos de interesse. Caso a organizagcdo se mostre
disponivel para informar e tirar dividas dos jornalistas para que eles possam “receber
noticias bem preparadas, sem numeros contraditérios, ou reticéncias” (BARBEIRO, 2010, p.
72), a superacao da crise podera ser ainda mais rapida e mantera a reputacao coorporativa
positiva — assunto que sera tratado no tépico seguinte. O relacionamento entre empresa,
jornalistas e publicos de interesse é de extrema importéncia para a imagem da organizagao.

A comunicacao organizacional na gestéo de crises passa a ser fundamental para toda
organizacao atuante. Qualquer situacao que coloque a imagem da organizacdo de modo
negativo pode afetar seriamente sua imagem. Nesse momento, é importante que a equipe de
comunicacao esteja apta para interferir e solucionar esses problemas, assim como, assumir
a responsabilidade de comunicar a impressa e aos publicos interessados o que de fato esta
acontecendo com a organizacéo. Baseados na de Barros (2003, p. 48), “quando gerenciadas
corretamente, a partir da adocdo de medidas preventivas e com atencao destacada aos
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veiculos de comunicacéo, as crises podem até se constituir em beneficio de imagem para
as instituigoes”.

Dessa maneira, a Internet pode ser essencial para o0 processo comunicativo de uma
organizacao com o seu publico de interesse e a atengdo com a transparéncia e a reputacéo
corporativa devem ser pecas inerentes ao processo. No proximo item, abordam- se os temas
Internet, transparéncia e reputacao corporativa.

INTERNET, TRANSPARENCIA E REPUTACAO CORPORATIVA

E cada vez mais comum o discurso de transparéncia de informacdo na comunicacéo
organizacional das empresas. Presente na internet através de sites, blogs ou em paginas de
redes sociais digitais, 0 “quem somos” &€ sempre uma descricdo do que a empresa deseja
transmitir para os seus publicos estratégicos. E possivel encontrar o perfil, a estratégia, a
trajetoria, entre outras informacgdes de interesse publico. Atualmente, a transparéncia € um
diferencial para a organizac¢do. A auséncia da mesma dificulta o crescimento e o contato com
seu publico alvo, pois muitas vezes, significa que ela nao esta aberta ao dialogo.

Tendo em vista a transparéncia de informacéo publica fixada pela Constituicdo Federal
de 1988, a Lei Federal 12.527 também conhecida como Lei de Acesso a Informacéo, foi
sancionada no dia 18 de novembro de 2011. O termo € um grande passo que pode contribuir na
prevencao da corrup¢ao no pais e o os interessados podem consultar diversas informacgdes.
No caso da organizacao estudada, € possivel acessar essas informacgdes através do Portal
de Transparéncia da Petrobras' onde essa lei é aplicada. O objetivo dessa Lei no Brasil €
disponibilizar de maneira facil, principalmente através da internet, os dados de 6rgéos e
entidades publicas para todos os cidadéos, pois “a informagcédo sob a guarda do Estado &
sempre publica, devendo o acesso a ela ser restringido apenas em casos especificos™.

O Brasil estabeleceu, como regra geral, a divulgagéo imediata, embora a lei preveja um
periodo de 20 dias, prorrogaveis por mais dez, para justificar o interessado a possivel
demora na prestacéo da informagéo, bem como os motivos da recusa se for o caso.
(ROTHBERG; NAPOLITANO; RESENDE, 2013, p. 114).

Em contrapartida, a Lei de Acesso a Informacéo € o comeco de um longo processo,
pois ela ainda aparece apenas como uma instru¢do normativa. Existem obstaculos que
impedem seu cumprimento e consolidagao, como a possibilidade de restricdo da informacao
e a auséncia de um 6rgao especifico para acompanhamento desta regulamentacao

A Internet faz parte do cotidiano organizacional e deve ser analisada como uma
emissora e receptora de informagdes. E possivel utiliza-la de maneira positiva, desde que
suas ferramentas sejam trabalhadas corretamente. A comunicagdo “trocou o esquema

1 Site Petrobras. Portal de Transparéncia da Petrobras. Disponivel em: http://sites.petrobras.com.br/
minisite/acessoainformacao. Acesso em: 31 ago. 2016.
2 Acesso a Informacéo Publica: Controladoria-Geral da Unido Uma introducao a Lei n° 12.527, de 18

de novembro de 2011. Disponivel em: http://www.acessoainformacao.gov.br/central-de-conteudo/publicacoes/
arquivos/cartilhaacessoainformacao.pdf. Acesso em: 22 jul. 2016.
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de poucas redes emissoras e milhdes de receptores por um novo, em que milhdes sé&o
emissores, ao mesmo tempo receptores (BARBEIRO, 2010, p. 11).

A comunicacgao interfere na reputacdo corporativa e estd sujeita a todos os tipos
de avaliacdo pelos seus publicos de interesse, sejam eles fornecedores, consumidores,
empregados ou parceiros. “Com as ferramentas de comunicacdo acessiveis a todos, o
receptor de mensagem de ontem € um formador de opinidao de hoje” (BARBEIRO, 2010, p.
17).

A noticia pode estar disponivel para todos e em diversos meios de comunicagao.
Assim como afirma o autor, um grande problema dessa facilidade de informacéo é a falta de
veracidade em seu conteudo. Em relagcdo a uma grande organizagao, € indispensavel que
direcione sua comunicacgdo, utilizando a internet de maneira consciente e estratégica de
forma que se evite a dispersao de noticias com conteudos imprecisos. Com base no exposto,
desenvolveu-se um estudo sobre a empresa Petrdleo Brasileiro S.A. e seus envolvimentos
na situagao politica do Brasil.

UMA BREVE HISTORIA DA PETROLEO BRASILEIRO S.A.

APetroleo Brasileiro S.A. € umaindustria brasileira especializada em energia, gas natural
e Oleo. Conhecida como Petrobras, a organizagéo tem como principal atividade a produgéo
de petréleo e de gas natural. Fundada pelo presidente Getulio Vargas em 1953, a empresa
foi nomeada como Reduc — Refinaria de Duque de Caxias — em 1961. Em 1963, cria-se o
Cenpes® — Centro de Pesquisa e Desenvolvimento — um centro de pesquisa aplicada que se
destacou mundialmente por sua grande importancia tecnoldgica com a finalidade de expandir
a producédo da empresa. Em 2015, o centro recebeu o “OTC Distinguished Achievement
Award for Companies, Organizations, and Institutions, 0 maior reconhecimento tecnolégico
que uma empresa de petroleo pode receber como operadora offshore” (PETROBRAS, 2016,
p. 1).

Em 1968, instala-se a uma plataforma moével de perfuracdo com a finalidade de
encontrar campos de petréleo no Brasil. O primeiro campo foi encontrado em Sergipe e,
depois, no Rio de Janeiro. A costa brasileira trouxe um rumo para a industria quando se
descobre petrdleo e gas na camada pré-sal. Com isso, a produ¢cao aumentou e se tornou a
maior empresa de petroleo de capital aberto do mundo. O ano de 2013, se torna um marco
para a Petrobras, pois a producao de barris de petréleo chegou a 300 mil por dia e, em 2016,
alcancou 1 milhao.

As principais operagdes da empresa ocorrem nas dez bacias disponiveis na costa
brasileira, nas quais os investimentos financeiros servem para que as pesquisas encontrem
petrOleo entre as rochas. Entre os outros locais que complementam o trabalho que acontece
nestas bacias, estéo: refinarias, terminais e oleodutos, termelétricas, usinas de biodiesel,
usinas de etanol, gasodutos e fabricas de fertilizantes.

3 Site Petrobras. Tecnologia e Inovacao. Disponivel em: http://www.petrobras.com.br/pt/nossas- ativida-
des/tecnologia-e-inovacao/. Acesso em: 23 jul. 2016.
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No site oficial da Petrobras, a empresa enfatiza que os trabalhos desenvolvidos para a
producéo de petréleo e dos outros produtos derivados do petroleo, sdo realizados com ética
e transparéncia com base no Codigo de Etica e do Guia de conduta* que “incluem temas
como o relacionamento com clientes, parceiros e fornecedores, o combate a corrupgao e o
compromisso de recusarmos apoio e contribuicdes para campanhas ou partidos politicos de
candidatos a cargos eletivos” (PETROBRAS, 2016, p. 1).

Para compor seu discurso, a empresa possui o Programa Petrobras de Prevencéo
da Corrupcao (PPPC)® um manual com trinta e duas paginas que esta disponivel no site
oficial da empresa. Dentre os principais assuntos tratados, destacam-se o combate a fraude,
corrupcao e lavagem de dinheiro. O manual é destinado aos publicos de interesse da
instituicdo e tem como objetivo prevenir, detectar e corrigir tentativas de fraude que possam
prejudicar a empresa. A seguir, abordou-se a “operacao lava jato” que a empresa Petrobras
esteve envolvida.

A “OPERACAO LAVA JATO”: O ENVOLVIMENTO DA PETROBRAS NA CRISE POLITICA
BRASILEIRA

Desde 2009, a “operacéo lava jato™ é realizada pelo Ministério Publico Federal (MPF)
com a finalidade de investigar a lavagem de dinheiro e a corrupgéo existente no Brasil. O
proceso envolve empreiteiras, funcionarios da Petrobras, operadores financeiros e agentes
politicos. Neste estudo, levam-se em consideracéo os desvios de bilhdes de reais dos cofres
da Petrobras e como a midia repercutiu esse fato.

Diversos crimes realizados por individuos brasileiros foram contabilizados por meio da
Operacéo Lava Jato, porém, destacam-se os crimes de lavagem de dinheiro praticados por
José Janene, Alberto Youssef e Carlos Habib Chater; este caso marca o inicio da primeira
fase das investigacoes.

Neste periodo ocorrem interceptagcdes telefbnicas, prisbes e condugdes coercitivas
de pessoas envolvidas em diversas cidades do Brasil. O esquema contemplava agentes
publicos que recebiam propinas de empreiteiras renomadas organizadas em cartel.

Funcionarios da Petrobras - As empresas precisavam garantir que apenas aquelas do cartel
fossem convidadas para as licitagdes. Por isso, era conveniente cooptar agentes publicos.
Os funcionarios n&o s6 se omitiam em relac&o ao cartel, do qual tinham conhecimento, mas
o favoreciam, restringindo convidados e incluindo a ganhadora dentre as participantes, em
um jogo de cartas marcadas. (LAVA JATO, 2016, p. 1).

Com diversas provas que afirmavam existir um grande esquema de corrup¢ao no pais,

4 Site Petrobras. Transparéncia e ética. Disponivel em: http://www.petrobras.com.br/pt/quem- somos/
perfil/transparencia-e-etica/. Acesso em: 23 jul. 2016.

5 Site Petrobras. Programa Petrobras de prevencao da corrupcéo. Disponivel em: http://www.petrobras.
com.br/lumis/portal/file/fileDownload.jsp?fileld=8A8B2D165439724E0155E04C A55A040E. Acesso em: 23 jul.
2016.

6 Lava Jato. Entenda a Operacao lava jato. Disponivel em: http://lavajato.mpf.mp.br/entenda-o-caso.

Acesso em: 29 jul. 2016.
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aprofunda-se o caso e iniciam a segunda etapa’ da operacgao lava jato.

Em 20 de marc¢o de 2014, aconteceu a segunda fase ostensiva da operacéo. O ex-diretor
da Petrobras Paulo Roberto Costa foi preso e foram cumpridos seis mandados de busca
e apreensdo no Rio de Janeiro. [...]. O aprofundamento das investigacdes para apurar 0s
crimes marcou o inicio da segunda fase do caso. (LAVA JATO, 2016, p. 1).

Na segunda fase da operacgéo, ocorreu a prisao de Nestor Cufiat Cervero, ex- diretor
da area internacional da Petrobras. Cerveré foi acusado de corrupgao que envolvia US$53
milhdes e lavagem de dinheiro. Os esquemas criminosos dos recursos da Petrobras envolvem
a participacao de trés partidos politicos: Partido Progressista (PP), Partido dos Trabalhadores
(PT) e o Partido do Movimento Democratico Brasileiro (PMDB).

No momento de realizagcdo da pesquisa, a Petrobras possui o Portal de Transparéncia,
ja citado anteriormente, no qual a organizacdo disponibiliza informag¢des de interesse
publico de maneira que, como declarado na Lei 12.527/2011, os cidaddos possam buscar
informacdes de seu interesse asseguras pela Lei.

A matéria publicada no canal de comunicagao Fatos e Dados® relata os acontecimentos
nas plataformas digitais e responde davidas de outros jornais.

Em relacéo a matéria “Petrobras nao cumpre Lei de Acesso a Informacéo”, publicada
hoje, 25/2, no portal O Globo online, a Petrobras esclarece que, ao contrario do noticiado
na matéria, respondeu a 13.215 pedidos de informacées, entre maio de 2012 a novembro
de 2014. No total, 93% destas solicitagdes foram atendidas. O percentual de negativas de
acesso corresponde a dados estratégicos protegidos pelo sigilo empresarial, conforme
previsto na Lei, cuja revelacao violaria o dever de lealdade dos administradores e revelaria
nossas vantagens competitivas. A Petrobras reitera que cumpre a Lei de Acesso a
Informacé&o. (PETROBRAS, 2015, p. 1).

A atual situagcdo econdmica do Brasil € delicada, uma vez que o pais gastou grande
parte do dinheiro publico de maneira ilicita e a Petrobras, uma de suas maiores empresas,
esta envolvida em um grande esquema de corrupcao. O Real — moeda oficial do Brasil — se
tornou desvalorizado, diversas industrias fecharam suas portas e, como se ndo bastasse, a
inflacdo foi controlada artificialmente por um certo periodo. A realidade atual é de um pais
inflacionado e com diversos problemas envolvendo a politica brasileira.

A TRANSPARENCIA DA PETROBRAS NO BRASIL NO DISCURSO DA REVISTA CARTA
CAPITAL

A revista Carta Capital teve inicio no ano de 1994 e possuia uma tiragem mensal e,
somente em 2001, a revista se tornou semanal. Publicada pela Editora Confianca, a revista
defende um jornalismo independente e critico que tem como objetivo se diferenciar das

7 Lava Jato. Segunda etapa da Operacédo Lava Jato. Disponivel em: http://lavajato.mpf.mp.br/atuacao-
na-1a-instancia/investigacao/historico/por-onde-comecou. Acesso em: 17 ago. 2016.
8 Fatos e Dados. Disponivel em: http://www.petrobras.com.br/fatos-e-dados/lei-de-acesso-a- informa-

cao-respostas-e-esclarecimento-ao-globo.htm. Acesso em: 28 jul. 2016.
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revistas existentes no mercado atual. Por esse motivo, a Carta Capital foi selecionada
pelos pesquisadores com o objetivo de analisar como a organizacao foi atingida pela crise
econdmica instaurada no Brasil ao reunir trés matérias publicadas na revista durante o ano
de 2015 e uma matéria do ano de 2019 relatando os desdobramentos do caso. Os materiais
envolvem assuntos sobre a crise, transparéncia e reputacao corporativa da Petrobras.

Desde 1997, a Petrobras se tornou uma empresa estatal de economia mista, isto
€, o Estado tem parte nas acbes e possui a participagcdo de entes privados. A reputacéo
corporativa € frequentemente discutida, ainda mais diante da crise politica que a atingiu.
Em abril de 2015, a Carta Capital publica “Desafio da Petrobras agora € aumentar a
transparéncia” (GOMES, 2015)., a qual relata os escandalos envolvendo a Petrobras na
Lava Jato. O impacto ocasionou o aumento das dividas e a redugcdo da confiangca perante
os investidores, estabelecendo assim, uma divulgacdo do balanco anual auditado em um
desvio de mais de 6 bilhdes de reais no pais. Todos os numeros foram divulgados para a
populacéo e, dessa forma, a Petrobras acredita que cumpriu com suas obrigacdes. Para
0s especialistas, a divulgacdo desses dados néo altera o cenario da organizagéo, pois ser
transparente € uma caracteristica que sempre deve ser vista como necessaria para todas as
organizagdes. Segundo Kunsch (2007, p. 42), “a transparéncia, portanto, vai muito além da
obrigacao de fornecer informacdes financeiras em balangos contabeis”.

A matéria ainda traz a uma noticia relacionada a Moody’s, uma das maiores agéncias
de classificacéo de risco de crédito do mundo, na qual afirma que a Petrobras aparece
com uma grande perda de confiangca no mercado e prevé que a estatal tera um declinio na
producéo de seus bens.

A revista trouxe uma outra matéria em setembro de 2015: Apds 62 anos, Petrobras
enfrenta momento delicado. O texto de Rockmann (2015) relata a crise econdmica que atingiu
a estatal e as dificultadas que a empresa esta exposta. O momento citado na matéria se refere
a queda do preco do barril de Petréleo brasileiro e como a investigacao da Lava Jato que
trouxe aspectos negativos para a organizacdo. A criagcao da diretoria de Governancga, Risco
e Conformidade foi citada para exemplificar uma das agdes que tem como objetivo diminuir
e detectar corrupcdes e fraudes sofridas pela Petrobras. “A marca e a reputacdo de uma
empresa, embora sejam elementos intangiveis, sdo seguramente os principais patriménios
de uma corporacdao moderna” (BARROS, 2003, p. 49).

A matéria apresenta também a informacéo de que a estatal é responsavel por 10%
dos investimentos da economia brasileira e, com isso, gera um grande impacto para o pais.
Destaca-se a dificuldade de produgéo e venda por causa da crise e, com isso, ocorre a criagcao
de uma gestao que tem como objetivo a “reducao de despesas com viagens e transporte,
contratacdo de consultorias, eventos e comunicagéo, treinamentos fora da Universidade
Petrobras e gastos de pessoal” (ROCKMANN, 2015, p. 1).

Aldemir Bendine é o atual presidente da estatal e seu discurso garante metas realistas
e 0 “aumento da transparéncia da gestdo, essencial ap6s os escandalos que abalaram
internacionalmente a imagem da empresa”. Outras agcbes foram tracadas, assim como:
“para elevar sua rentabilidade, a empresa tragcou um conjunto de a¢des para se tornar mais
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eficiente, elevar sua lucratividade, focar nas atividades prioritarias e vender participacéo em
negécios secundarios” (ROCKMANN, 2015, p. 1).

As justificativas apresentadas pela organizacédo também sao encontradas no hotsite
Operacao Lava Jato, um canal de comunicacgao oficial da Petrobras que esclarece os assuntos
que se referem a estatal. Este hotsite mostra as providéncias que a organizacao passou a
executar diante dos fatos negativos que a circundam. Dentre as principais a¢oes, destaca-se
o rigoroso sistema de contrata¢des de bens e servicos. Um novo canal de denuncias também
foi disponibilizado para o publico interno e externo, com a finalidade de receber denuncias
gue envolvam fraudes, corrup¢des, lavagem de dinheiro, assédio, entre outros problemas.

A matéria escrita por Marsilea Gombata em setembro de 2015 traz o seguinte titulo:
Vocé sabe como funciona o pré-sal? Neste texto, a autora destaca a importancia da camada
de petréleo localizada entre os estados de Santa Catarina e Espirito Santo. Este pré-sal
possui uma area de 148km?2 e extrai uma altissima e importante quantidade de petréleo.

De 2010 a 2014, a média anual de producéao diaria do pré-sal cresceu quase 12 vezes,
avancando de uma média de 42 mil barris por dia em 2010 para 492 mil barris por dia
em 2014. Em abril deste ano chegou- se a producéo de mais de 800 mil barris por dia no
pré-sal, dez meses apds a marca dos 500 mil barris diérios, alcancada em junho do ano
passado. (GOMBATA, 2015, p. 1).

A area do pré-sal é de extrema importancia para a economia da Petrobras, afinal,
essa regidao possui uma quantidade inédita de matéria prima e rende valores consideraveis.
Entretanto, a autora escreve que diante do cenario financeiro do Brasil, essas dificuldades
impedem da Petrobras ter destaque financeiro e “que podera ter de levantar capital fontes
alternativas de financiamento, em meio a um desanimador cenario de fornecimento de
crédito”.

Com base no exposto, a crise, a transparéncia e a reputacdo corporativa da
Petrobras ainda se mostra fragilizada. Em relagéo a primeira matéria analisada, destaca-
se a preocupacdao em aumentar a transparéncia com seus diversos publicos, utilizando a
divulgacéo do balanco anual da estatal brasileira. Em seguida, na segunda analise, sdo
mencionados 0s pontos negativos que a Lava Jato trouxe para a organizagdo, assim como
a queda do valor do barril de Petroleo no pais. Por fim, a Gltima matéria de 2015 aborda um
cenario delicado para a Petrobras, a qual apontar que deter de uma extensa area de pré-sal
nao seria a solugcéo dos problemas, quando o prejuizo que a crise econdmica brasileira e 0s
escandalos que a estatal esta envolvida sdo ainda devastadores.

Em setembro de 2019, publicou-se uma matéria com o titulo “Lava Jato: 5 anos depois,
empresas pagam e empresarios ficam livres” (DRUMMOND, 2019). O autor afirma a perda
de confiancga brasileira, ja sinalizada nas matérias de 2015, e complementa que o grande
problema para 90% dos brasileiros seria a corrup¢ao. Isso porque as penas dos delatores
da Lava Jato foram brandas e demonstram que o crime n&o € punido no Brasil. Algumas
consequéncias da crise durante esses anos: os barris de petroleo foram de 120 délares para
30 e se perdeu cerca de 1,5 milhdo de empregos no setor de bleo e gas. “O Brasil perde uma
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grande oportunidade desde a Operacao Lava Jato, operacéo construida a partir do discurso
falso de que, por causa dos erros cometidos por alguns gestores da Petrobras, se justificava
desestruturar o setor” (DRUMMOND, 2019). Com isso, a crise que incialmente correspondia
a Petrobras se desdobrou em uma profunda crise do setor no Brasil.

Essas repercussdes provocadas pelo atual cenario sdo os desafios que a Petrobras
ainda enfrenta diante da crise que a atingiu. Assim, apresentou-se, neste estudo, os
modelos de gestdo da Petrobras que possui a finalidade de aumentar interacéo entre as
partes interessadas com as diretorias e presidente e, dessa forma, possibilitar o aumento da
confianga por parte de seu publico estratégico.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base no exposto, a pesquisa bibliografica possibilitou a construcéo tedrica do
estudo, dando suporte nas analises realizadas nas matérias publicadas na Carta Capital.
Tendo em vista a crise de imagem que a Petrobras sofreu, somada a grave crise econémica
que o Brasil vem enfrentando, a organizacdo demonstra interesse em recuperar a confianca
de seus publicos e, como estratégia, utiliza meios que divulguem suas a¢des de maneira
transparente. As novas diretorias criadas pela Petrobras — Governanca, Risco e Conformidade
— exemplificam uma dessas estratégias desenvolvidas.

Em relacdo ao hotsite da Operacéo Lava Jato, € um exemplo de comunicagéo publica
disponivel para os publicos da organizacdo e sua funcédo é de grande importancia para
combater a corrupc¢ao no Brasil, pois possibilita a dentncia de agdes irregulares cometidas
pela organizacdo. Segundo Barbeiro (2010, p. 42), a “transparéncia e ética sdo determinantes,
especialmente quando suficientemente divulgadas por meio de canais de credibilidade”.
Ainda que haja a continua busca da Petrobras em se reestabelecer no mercado ao criar
diversos meios de comunicacéo e plataformas digitais prontas para esclarecer as duvidas
de seus publicos, verifica-se que é notorio o estrago da sua imagem e reputacéo perante o
panorama econdémico.

Um ponto a ser destacado € a valorizagao do pré-sal como tentativa de se reerguer no
mercado, afinal esta descoberta é uma riqueza natural que pode gerar resultados positivos
para o cenario que se encontra o pais.

Contudo a transparéncia torna-se fulcral para qualquer organizacao quando se identifica
uma crise de imagem ou econémica. No caso da Petrobras, o escandalo da Operacéo
Lava Jato somado a perda de credibilidade econdmica da organiza¢do, ocasionou que ela
perdesse a confianga de seus publicos e investidores. Considera-se, dessa maneira, que
a transparéncia organizacional é primordial durante um momento de crise. Embora ja se
passaram alguns anos e novas informagdes acerca da Lava Jato tenham sido divulgadas
pela Midia, acredita-se que a confianca na Petrobras ainda continua fragilizada devido aos
escandalos politicos e mesmo com as mudancas realizadas para potencalizar a politica de
transparéncia e compliance da organizacgao.
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RESUMO: No contexto contemporaneo a
comunicagao organizacional digital (COD) tem
sido estudada sob diferentes enfoques tedrico-
metodoldgicos na busca da consolidagédo como
objeto de estudos da subarea do conhecimento
voltada para o entendimento e compreenséo
dos processos comunicativos organizacionais.
No artigo apresentamos um panorama sobre a
configuracdo dos estudos sobre comunicacéo
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organizacional digital (COD) desenvolvidos
por pesquisadores que circulam no espaco
institucionalizado de discussdo da Abrapcorp,
de modo a evidenciar com base em que
abordagens  tedrico-metodoldgicas  esses
trabalhos sdo desenvolvidos. Adotamos o aporte
tedrico dahermenéutica em profundidade- HP
(THOMPSON, 1995),com a realizagdo de
“‘movimentos interpretativos” e o suporte do
software Atlas ti. Na reinterpretacado, evidencia-
se a pulverizacéo de tematicas, a apropriagao
de metodologias tradicionais e avancgos tedricos
alcangados com o apoio da sociedade cientifica.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicagao
Organizacional, Comunicagdo Organizacional
Digital, Abordagens Tedrico-metodoldgicas,
Abrapcorp, Producéo cientifica.

RESUMEN: En el contexto contemporaneo de
la comunicacién organizacional digital (COD)
ha sido estudiada desde diferentes enfoques
tedricos y metodologicos en la busqueda de
la consolidacion como subarea del objeto
de estudio del conocimiento centrado en
el entendimiento y la comprension de los
procesos de comunicacion organizacional.
En el articulo se presenta una visidon general
de la configuracion de los estudios sobre
comunicacién organizacional digital (COD)
desarrollados por los investigadores que
circulan en el espacio institucionalizado para la
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discusién de Abrapcorp, con el fin de las pruebas segun el cual te6rico y metodolégico se
aproxima a estas obras se desarrollan. Adoptamos el marco te6rico de la hermenéutica en HP
profundidade- (Thompson, 1995), con la realizacién de “movimiento interpretativo” y el apoyo
de software Atlas ti. La reinterpretacion, pone de relieve los problemas de pulverizacion, la
apropiacion de metodologias tradicionales y los avances tedricos obtenidos con el apoyo de
la associacion cientifica.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion organizacional. Comunicacion organizacional digital.
Enfoques tedricos y metodolédgicos. Produccion cientifica. Abrapcorp.

ABSTRACT: In the contemporary context of digital organizational communication (COD)
has been studied from different theoretical and methodological approaches in the pursuit
of consolidation as subarea of the study object of knowledge focused on the understanding
and comprehension of organizational communication processes. In the paper we present an
overview of the configuration of the studies on digital organizational communication (COD)
developed by researchers circulating in institutionalized space for discussion of Abrapcorp,
in order to evidence based on which theoretical and methodological approaches these works
are developed. We adopted the theoretical framework of hermeneutics in HP profundidade-
(THOMPSON, 1995), with the realization of “interpretive movement” and the support of Atlas
ti software. The reinterpretation, highlights the spray issues, the appropriation of traditional
methodologies and theoretical advances achieved with the support of the scientific association.
KEYWORDS: Organizational communication. Digital organizational communication.
Theoretical and methodological approaches. Scientific production.

11 INTRODUCAO

Os estudos de comunicagdao organizacional e relacbes publicas tém se voltado a
investigacao da comunicacao organizacional digital (COD), cujo foco de pesquisas possibilita
multiplos enfoques tedrico-metodoldgicos que visam a responder a problemas cientificos
proprios dessa nova configuracéo da sociedade, das praticas comunicativas, que tém sido
refletidas e percebidas também no ambiente organizacional.

A producgdo cientifica da area da comunicacéo é desenvolvida privilegiadamente em
universidades (Programas de P6s-Graduagcdo em Comunicagdo — PPGComs - e Grupos de
Pesquisa - GPs), e vem sendo fomentada por instituicdes publicas como a Coordenacgao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior(CAPES), Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico(CNPq) ou fundacbes estaduais de amparo a
pesquisa. As associacdes cientificas tém importante papel na comunicagao cientifica, por
meio da criagdo de espacos de discusséao (féruns, seminarios, congressos etc.), publicagbes
diversas impressas e digitais, criagcdo de repositérios digitais, entre outras iniciativas.

No bojo das transformacdes levadas a efeito pelas tecnologias digitais da informacao e
da comunicagao nos mais diversos ambitos da sociedade, houve uma mudancga na estrutura
dos fluxos da comunicacéo cientifica, o que propiciou no espaco de tempo relativamente
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curto de duas ou trés décadas, que as informagdes acerca do conhecimento produzido
fossem digitalizadas, sistematizadas, organizadas, divulgadas e tornadas acessiveis por
meio da internet em sites nos quais sdo disponibilizados anais de congressos cientificos,
periddicos eletrdnicos, bancos de teses e dissertacdes, e-books, bases de dados e sites
de associacoes cientificas. Esses espacos de circulagdo e mediacao de contetdos digitais
passaram a constituir fontes de pesquisa para estudantes, profissionais e pesquisadores.

Em nossa pesquisa de doutoramento abordamos o conhecimento explicito, ou seja,
codificado, comunicado por sistemas estruturados e meios formais de comunicagao, sob a
forma de artigos cientificos (ACs), sobre uma tematica especifica, publicados em anais on-
line dos congressos de uma sociedade cientifica.

O sistema de comunicagao cientifica requer propriedades que garantam a sinergia
das acOes relacionadas, desde a producdo até a apreensado/adog¢ao do conhecimento
cientifico. Esse processo vai assegurar que o modelo ndo seja tdo somente informativo,
mas sim, comunicativo, com a producao de sentidos, (in)compreensodes, (re)significacdes,
apropriacOes e a consequente geracao de novos conhecimentos.

A fundacéao da Abrapcorp — Associagao Brasileira de Pesquisadores em Comunicacéo
Organizacional e Relagbes Publicas - em 2006, visava a consolidagcao do campo de estudos
institucionalizado da area de comunicagao organizacional e relagbes publicas, atuando
fortemente no estimulo a producéao e circulacdo do conhecimento, com a realizacao anual
de congressos cientificos brasileiros e a publicagao do “livro do congresso” e dos Anais sob
a forma de e-book.

Neste artigo temos como objetivos: investigar como se configuram os estudos sobre
comunicacéo organizacional digital (COD) desenvolvidos por pesquisadores que circulam
no espaco institucionalizado de discussao da Abrapcorp e evidenciar com base em que
abordagens tedrico-metodoldgicas sdo desenvolvidos os estudos apresentados sobre a
comunicacéo organizacional digital no espacgo de discusséo especifico.

2|1 CONTEMPORANEIDADE DIGITAL E A COMUNICACAO DIGITAL NAS
ORGANIZACOES

Adotamos neste trabalho os termos “contemporaneidade digital”, usados por Corréa
(2015), para designar o contexto socio-historico da sociedade contemporanea nas ultimas
décadas, marcado por transformacdes atribuidas a rapida evolugcado das tecnologias da
informacao e da comunicacgao (TICs) e sua relagdo com os atores sociais. Nossa opcao esta
relacionada ao objeto de estudo, a comunicagao organizacional digital e a constatacao da
pertinéncia da expressao.

A subarea de conhecimento da comunicacdo organizacional tem foco pratico e
estratégico no mundo das organizacdes. Para Kunsch (2003a, p. 149), comunicagdo
organizacional “[...] € a disciplina que estuda como se processa o fenbmeno comunicacional
dentro das organiza¢des no ambito da sociedade global”, o que faz do seu estudo um desafio
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a ser enfrentado, especialmente em um cenario tao instavel, em constante mutagdo, como o
das ultimas trés décadas, frente as inovagdes tecnoldgicas, a comunicacgéo digital interativa
e as redes sociais on-line.

Scolari (2008, p. 78) adota o termo “hipermediatica’ para denominar a modalidade de
comunicacédo digital interativa e afirma que ela se diferencia das formas tradicionais em
funcéo de algumas caracteristicas: transformacéao tecnolégica (digitalizacéo); configuracéo
muitos a muitos (reticularidade); estruturas textuais ndo sequenciais (hipertextualidade);
convergéncia de meios e linguagens (multimedialidade), e participacdo ativa dos atores
(interatividade).

Acomunicagéo organizacional digital tem inicio a partir da “absor¢éo e uso da tecnologias
digitais de informagdo e comunicacdo — as TDICs” e teria, de acordo com CORREA (2005),
que ser incluida no planejamento global da comunicacao e a necessaria sistematizacao de
praticas de comunicacéao digital adaptadas aos ambientes organizacionais.

Além de alterar os modos de se comunicar e se relacionar das organizagbes com
seus publicos, essa modalidade comunicativa, de acordo com Terra (2009), modificou “ [...]
os padrdes de bidirecionalidade, instantaneidade e desintermedia¢ao foram atingidos. Este
novo modelo de comunicagdo, empoderou 0s usuarios, mostrando a vulnerabilidade das
organizacoes frente a participacao, colaboracao e interacdo das comunidades da web.”

Na segunda fase dainternet, conhecida como web 2.0, mais que inovagdes tecnolbgicas,
foram desenvolvidas técnicas de design e criagcao de sites com maior potencial interativo
e participativo, o que reforcou as plataformas de midias sociais que se caracterizaram
principalmente pelas possibilidades de produc¢ao e compartilhamento de contetdos digitais.

De acordo com Johnson (2010: p. 21) “é preciso repensar praticas metodolégicas
tradicionais que n&o dao conta de explicar a natureza fluida, complexa e multifacetada das
relagdes sociais na Internet”, visando a “andlise discursiva de websites, analise estrutural de
websites e analise sociocultural da Web.” (JOHNSON, 2010: p. 23). A mesma autora afirma
que “...] o estagio de metodologias que utilizam a comunicacdo mediada por computador
(CMC) como ferramenta de coleta de dados qualitativos para o estudo do comportamento
humano em grupo, novas formas de interacdo e de organizacdo social ainda é bastante
embrionario.” (JOHNSON, 2010: p. 23)

As inquietacbes relacionadas as metodologias direcionadas especificamente aos
estudos da internet constituem desafios aos pesquisadores que necessitam definir o

[...] 'como fazer’, ‘como aplicar’ e ‘como pensar’ abordagens metodolégicas que sejam
eficientes e que permitam os pesquisadores coletar e analisar dados compativeis com
seus problemas de pesquisa e com suas perspectivas tedricas mantendo o devido rigor
cientifico constitui um dos maiores desafios que se colocam para 0s pesquisadores.
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011: p. 17).

Recuero, Bastos e Zago (2015) debatem e apresentam metodologias especificas para
a analise de objetos em ambiéncia digital, com a exploracdo, combinacao e apropriacéo
de métodos e técnicas de coleta e procedimentos analiticos de objetos relacionados a
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comunicacdo mediada por computador e as midias sociais.

31 ESTRATEGIA METODOLOGICA E MOVIMENTOS INTERPRETATIVOS COM
ATLAS.TI

Adotamos o aporte tedrico da hermenéutica (GADAMER, 2002) e mais especificamente
a hermenéutica em profundidade (HP) (THOMPSON, 1995).

A hermenéutica moderna, como filosofia ou teoria — identificada por Thompson como
Hermenéutica de Profundidade (HP) —fruto de muitas transformagdes ocorridas desde o seu
surgimento, esta vinculada a compreenséao e interpretacao de formas simbdlicas, que “...]
séo construcdes significativas que exigem uma interpretacdo; elas sdo acoes, falas, textos
que por serem construcdes significativas, podem ser compreendidas”. (THOMPSON, 1995,
p. 357).

Thompson (1995, p. 358) afirma que

[...]omundo sécio-histérico nao é apenas um campo-objeto que esta ali para ser observado;
ele é também um campo-sujeito que é construido, em parte, por sujeitos que, No curso
rotineiro de suas vidas cotidianas, estao constantemente preocupados em compreender
a si mesmos e aos outros, e em interpretar as acdes, falas e acontecimentos que se déo
ao seu redor.

Embora, a principio, tivéssemos a intencdo de realizar uma analise discursiva, nos
voltamos a realizac&o da analise formal, estruturada em varios momentos, em sequéncias
de movimentos interpretativos, que no andamento do processo foram sendo repetidos e
retomados diversas vezes, dada a sua complexidade, com a finalidade de possibilitara
interpretacao/reinterpretagao, como propde a HP.

Constituem o corpus deste trabalho os artigos cientificos (ACs) submetidos e aceitos no
espaco de discussao cientifica da Abrapcorp que focaliza na articulagéo entre comunicagao-
organizagoes e tecnologias, no periodo de 2007 a 2015, num total de 70 artigos, que abordam
tematicas relacionadas a comunicacgéo organizacional digital. Em raz&o do volume do corpus,
escolhemos o software Atlas ti para dar suporte aos procedimentos analiticos. A analise
formal, se deu por meio de varios movimentos interpretativos de codificagao/interpretacéo
dos artigos do corpus.

Os artigos foram codificados com codigos metodol6gicos, nas forma dedutiva e indutiva,
com base em Silveira e Cérdova (2009) e buscamos identificar as mengbes a métodos,
técnicas, procedimentos e/ou estratégias contemplando com os cddigos as diversas
abordagens utilizadas pelos autores no seu percurso de pesquisa.

Com a ferramenta de andlise do software Atlas ti foi possivel fazer o cruzamento
dos codigos metodoldgicos por artigo. A partir dos resultados, observamos que as op¢des
metodoldgicas podem combinar abordagens, métodos, técnicas de coleta e andlise,
procedimentos diversos.
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Na rede de cédigos metodoldgicos (FIGURA 1) visualizamos entre colchetes o nUmero

de citagbes e numero de vinculos que cada cddigo possui. Podemos notar, por exemplo, que

foram adotadas trés modalidades de entrevista: em profundidade, semi-estruturada e on-line

e que esta ultima esta vinculada também ao codigo “mediacéo da internet”.
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Metodoldgicos
Quanto a abordagem
Quanto aos objetivos

Quanto aos procedimentos
Quanto a coleta de dados
Com a mediag@o da internet
Nio explicitada

Qutras

Figura 1 — Rede de Codigos Metodoldgicos — Métodos, Técnicas, Procedimentos e estratégias
adotadas

Fonte: Elaboragao propria, com suporte do software Atlas ti, 2015.

A Rede de Cédigos Metodolégicos (FIGURA 1) representa a codificacao feita a partir da

indicacado de método adotado e/ou sinalizacéo que permita inferir acerca da metodologia ou

estratégias/procedimentos/técnicas utilizados na pesquisa. Utilizamos cores diferentes para

identificar os codigos.

Em sintonia com o objeto de estudos, algumas pesquisas apresentaram metodologias

cujas técnicas de levantamento/coleta/analise eram feitas mediadas pela internet, entrevista

on-line (via Skype), questionario on-line, analise de site, sondagem eletrénica, analises de
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fan-pages em redes sociais, analise de blogs, analise da producao de conteudo on-line e
netnografia,conforme figura 2.

& associIdo com
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Figura 2 — Rede de Codigos Metodologicos com mediagéo da internet

Fonte: Elaboragao propria, com apoio do software Atlas ti, 2016.

41 INTERPRETACAO DA REDE DE CODIGOS METODOLOGICOS

Arede de cddigos metodoldgicos se revelou bastante complexa, por isso apresentamos
a sintese das analises detalhando: quanto a abordagem, aos objetivos, aos procedimentos,
a coleta de dados e aquelas com mediacao da internet.

Observamos que as pesquisas que adotaram a abordagem quanti-qualitativa, fizeram
uma aproximacdo ou um levantamento/mapeamento no qual os dados quantitativos
tiveram relevancia para dimensionar de forma ampla o objeto empirico e/ou o corpus que
foi selecionado para a realizagdo de andlise qualitativa a partir de critérios definidos pelo
pesquisador.

As analises qualitativas predominam nas investigacdes que buscam o aprofundamento
das questdes acerca dos fenbmenos estudados, sdo menos afeitas as regularidades
numeéricas, e se voltam mais a sua compreensao em um dado contexto, situado historicamente
e vinculado as dimensdes sociais que constituem a realidade, onde se encontram os objetos
dessa area.

Os procedimentos indicados de modo recorrente nos trabalhos foram: “pesquisa
empirica”(36), pesquisa bibliografica (34), estudo teérico (25), estudo de caso (07) e Analise
de conteudo (04). Os trabalhos tedricos abordavam questdes diversas como: a sociabilidade
contemporanea, a legitimacao institucional na internet e a sistematizacéao teérica sobre blogs.
Registramos que o0 método de estudo de caso teve oito (8) codificagdes.
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Comparando as indicagcdes de “pesquisa empirica’(36) e de “estudo tedrico”(25)
evidenciamos a prevaléncia da primeira em relacao a segunda, embora possamos considerar
que houve um certo equilibrio. A combinac¢do de estratégias metodoldgicas, com algumas
referéncias aos estudos exploratérios, de caso e empiricos, buscam analisar 0s usos e as
aplicabilidades de plataformas e /ou redes sociais digitais por organizacoes.

Observamos que a modalidade de coleta de dados foi indicada em um numero reduzido
de trabalhos (16 artigos), entretanto, com a leitura dos textos constatamos que a observacéo
encoberta e ndo participativa, caracterizada pela “situacédo em que a funcéo do pesquisador &
apenas observar, mas os sujeitos sob observacao nao sabem que estdo sendo observados”
(JOHNSON, 2010, p. 63), foi utilizada em muitos estudos, embora néo tenha sido explicitada.

Esse tipo de observacao é facilitado nas plataformas de midias sociais, cujas postagens,
comentarios, curtidas e compartiihamentos sdo publicos e se encontram disponiveis
a todos os seus usuarios, possibilitando a coleta de dados disponiveis on-line, sem que
seja necessario solicitar autorizacdo ou dar conhecimento as organizagcdes e aos usuarios
responsaveis por sua producao e publicagao na internet. Sendo, portanto, facilitada a coleta
dos dados ao pesquisador.

51 CONSIDERACOES SOBRE OS ACHADOS DA PESQUISA

A comunicagédo digital esta presente nas organizagdes contemporéneas que dela
se apropriaram como modalidade que ampliou as suas possibilidades de comunicacéo e
interacdo com seus diversos publicos e a sociedade, o que potencializou sua visibilidade e
rompeu com mediacdo dos meios de comunicagao massivos, alterando o pensar e o fazer
comunicativo.

A comunicacao organizacional digital se revelou multifacetada, complexa e rica do ponto
de vista empirico, visto que a realidade a ser observada encontra-se em constante mutacéo e
a ambiéncia digital expandiu e reconfigurou as no¢des de publicos, de comunicagao interna,
de planejamento da comunicag¢ao organizacional e de relacionamento/interacao.

Diante da apropriacdo de novas modalidades comunicativas pelas organizacoes,
identificamos a necessidade de construirmos e consolidarmos definicbes de termos
especificos e acepcdes para o ambito especifico da subarea de comunicacao organizacional
e relacbes publicas, sedimentando o conhecimento produzido e evitando ambiguidades e
imprecisoes conceituais.

Da mesma forma, as abordagens metodologicas analisadas revelam a busca do
amadurecimento pela apropriacdo de metodologias tradicionais, adaptadas ao objeto ou
ao locus de pesquisa, e pela proposicdo de metodologias plurais, que dialogam com as
teméaticas relativas a comunicacéo organizacional digital.

A tomada de posicéo e decisao por parte das organizagcées que pretendem adotar
0 novo modelo de comunica¢do horizontal, dialdgico e interativo da COD, pressupbe se
preparar para a mudanca na cultura organizacional e estar atenta a ampliacao da esfera
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publica. E fundamental entender a comunicacdo como processo de mediagéo considerando
as caracteristicas do novo ecossistema midiatico no qual as midias tradicionais e as
digitais coexistem e sdo reconfiguradas pela contaminacdo das linguagens liquidas, pela
convergéncia midiatica e pela reticularidade.(SCOLARI, 2008)

A possibilidade de formacao da rede de conhecimentonos levaria a inferir que trocas
simbdlicas sdo operadas no ambito da subarea da comunicagdo organizacional e relagdes
publicas, especificamente quando os estudos versam sobre a COD, cujas caracteristicas
necessarias a interconexao possibilitariam a formacéo dessa rede.

Nossa contribuicdo, fundamentada na tentativa de interpretar/reinterpretar, em um
contexto socio-historico pré-interpretado pelos autores dos artigos do corpus. Esperamos
que a producao cientifica sobre a COD se constitua em objeto de novas interpretacdes/
reinterpretagdes por pesquisadores que trilhardo caminhos, desenvolverdo movimentos e
produzirdo novas interpretacdes/reinterpretacoes.
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RESUMO: Identificamos nos elementos
tedricos e metodoldgicos que engendraram a
Escola de Chicago, em especial os modos de
realizar pesquisa de campo e a constru¢ao dos
objetos de estudo, relevantes contribuicoes de
The Polish Peasant in Europe and America, de
William I. Thomas e Florian Znaniecki (1918-
1920). Analisamos a obra considerando os
estudos de Robert Park, John Madge e Martin
Bulmer. Entendemos que em contextos de

acelerada diversificacdo cultural, como no
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caso de movimentos migratorios pacificos
ou forcados, entre nacgbes, etnias ou regides
diferentes, entre o campo e a cidade, e em outras
situagdes sociais, como nos embates e nas
cooperacoes entre o tradicional e o moderno,
€ preciso estudar como as dindmicas culturais,
sociais, econémicas e politicas se materializam
na comunicagao intercultural.
PALAVARAS-CHAVE:

intercultural; abordagem tedérico-metodoldgica;

comunicacgao

histéria; sociologia; psicologia social.

RESEARCH IN INTERCULTURAL
COMMUNICATION BASED ON THE
THEORY AND METHOD OF THOMAS AND
ZNANIECKI, IN THE POLISH PEASENT

ABSTRACT: We identified in the theoretical
and methodological elements that engendered
the Chicago School, in particular the ways of
conducting field research and the construction of
study objects, relevant contributions of William
I. Thomas and Florian Znaniecki’s The Polish
Peasant in Europe and America (1918-1920).
We analyze the work considering the studies of
Robert Park, John Madge and Martin Bulmer.
We understand that in contexts of accelerated
cultural diversification, as in the case of peaceful
or forced migratory movements, between
different nations, ethnic groups or regions,
between the countryside and the city, and
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in other social situations, such as in clashes and cooperation between the traditional and
the modern, it’'s necessary to study how cultural, social, economic and political dynamics
materialize in intercultural communication.

KEYWORDS: intercultural communication; research methodology; history of communication
theory; Chicago School; The Polish Peasant.

11 ELEMENTOS PARA PENSAR A COMUNICACAO A PARTIR DA PRIMEIRA GERACAO
DA ESCOLA DE CHICAGO

Apresentamos os resultados de uma pesquisa sobre a histdria de estratégias teorico-
metodoldgicas em pesquisa de campo, na area de comunicacao intercultural, em especial,
qguando ocorrem deslocamentos populacionais do campo para a cidade, de uma regiao a
outra, ou de uma nacgao a outra. Investigando os primérdios deste tipo de pesquisa, nos
deparamos com a obra The Polish Peasent in Europe and in America, de William |I. Thomas
e Florian Znaniecki (1918-1920). Neste trabalho, encontramos as primeiras estratégias de
pesquisa cientifica, em sociedades complexas, que consideram a comunicagao como uma
variavel relevante em conjunturas caracterizadas pela interculturalidade.’

Na obra, delinearam-se conceitos fundantes do pensamento que marcou a Escola de
Chicago de Sociologia. Ela se desenvolveu em torno da ideia de ecologia humana de Robert
Park e da teoria de estrutura urbana de Ernest Burgess, mas ambas se direcionam em fungéo
da metodologia tedrica, empirica e metatedrica proposta por Thomas. Destaca-se a relevéancia
da teoria da organizagc&o-desorganizagao-reorganizacao social exposta sistematicamente
na obra, uma teoria que fala sobre os ciclos da cultura e as fases de desenvolvimento das
sociedades e considera nessa dindmica as mudancgas na personalidade do individuo em
relacdo ao grupo.

O ciclo organizacao-desorganizagao-reorganiza¢ao social; os conceitos de valores e
atitudes; a consideracéo de cultura e tipos de personalidade e a hipotese acerca dos quatro
desejos do ser humano (desejo de segurancga, de correspondéncia, de aprovacgao social e de
novas experiéncias) constituem o prisma através do qual Park (1915), Burgess (1922) e Park
e Burgess (1921) vao analisar os processos sociais de diferentes grupos, suas dindmicas e
seus modos de vida.

Nosso foco para as repercussdes das ideias expostas na obra The Polish Peasant sao
as leituras criticas feitas por Robert Park (1931), John Madge (1962) e Martin Bulmer (1984).

1 Pesquisa apresentada no 41° Congresso de Ciéncias da Comunicagéo.
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21 A COMUNICACAO VAI SURGINDO COMO RELEVANTE NUMA COSTURA
ENTRE PSICOLOGIA SOCIAL E SOCIOLOGIA, A PARTIR DE DADOS DE CAMPO E
METODOLOGIA DE PESQUISA

Um dos relatos histéricos mais recentes sobre o desenvolvimento de The Polish
Peasant é feito por Bulmer (1984). Ele diz que a obra foi um marco por integrar teoria e
informagao de pesquisa de campo de um modo que nenhum estudo americano havia feito
até entdo. O registro de Thomas e Znaniecki causou impacto no desenvolvimento de estudos
futuros e € um dos livros mais influentes na historia da Psicologia Social. De acordo com
Bulmer (1984), a publicacdo mudou a Sociologia ao estudar o mundo empirico nos termos de
uma perspectiva tedrica. Thomas comprometeu-se com a pesquisa empirica e, por influéncia
de seu trabalho, ela se tornou o elemento comum das investigacdes cientificas de Chicago.

Desde Social Origins, Thomas enfatiza a necessidade de ter dados concretos e objetivos
acerca do comportamento social e de atitudes. O uso de documentos pessoais no estudo
empirico foi um desenvolvimento diferente dos métodos histéricos e comparativos (a0 modo
de William Sumner) e do crescente movimento de social survey.

Certamente a preocupacao com o imigrante reflete o local onde Thomas vive, Chicago.
Bulmer (1984) explica que a imigracao para os Estados Unidos foi intensa entre 1899 e 1910.
Os motivos envolviam perseguicao politica, religiosa e cultural na Europa Oriental. No caso
dos poloneses a caminho dos Estados Unidos, os fatores econémicos foram determinantes.
Os camponeses tendiam a se instalar em areas urbanas, principalmente nas cidades de
Chicago, Pittsburgh, Buffalo, Cleveland e Detroit.

Sua primeira viagem a Europa, em 1896, também colaborou para que Thomas
elegesse seu objeto de estudo. Além disso, de 1908 a 1913, ele passava oito meses na
Europa por ano, tendo visitado Varsovia, Cracdvia e Posnania seis vezes cada, viajando
entre os camponeses (Bulmer, 1984). Outro fator que influenciou a escolha do tema foi o
comportamento dos poloneses nos Estados Unidos. Areacao desses imigrantes a autoridade
era ou de aceitacdo plena, ou de rebeldia absoluta. Para entender isso, foi preciso observar
as suas condi¢cbes objetivas, as suas atitudes preexistentes e a sua definicdo de situacéo
social. Thomas percebe que, uma vez que a mudancga social € produto de uma continua
interacdo entre a autoconsciéncia individual e a realidade social objetiva, para entender o
comportamento social € preciso conhecer os significados individuais expressos em suas
acoes (Bulmer, 1984).

Bulmer (1984) conta que, em 1913, Thomas conhece Znaniecki no Escritorio para
Protecéo dos Imigrantes em Varsévia. Znaniecki era filho de familia polonesa ligada a terra,
havia estudado em Genebra, Zurique e Paris e tinha uma formacao bastante inspirada em
Henri Bergson. Em 1914, Znaniecki vai para os Estados Unidos e Thomas emprega-o. Ele
ndo conhecia muito acerca de estudo socioldgico empirico, mas seu conhecimento tedrico
era tao extenso quanto o de Thomas.

A discussao de Bulmer (1984) concentra-se nos métodos de pesquisa usados para
levantar os dados e no significado do trabalho tedrico. De acordo com o comentarista, a
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abordagem de Thomas envolveu sair da biblioteca em direcdo ao campo, mas ele ndo usou
0s métodos de social survey ou de observacao participante que também poderiam prover
dados de primeira mao. Thomas fez uso do que chamava documentary materials. Ele coletou
todo o material sobre os camponeses poloneses na Pol6nia, tendo acumulado 800 itens e
documentos. Ja Znaniecki coletou todo o material sobre eles nos Estados Unidos.

Thomas encarou os problemas usuais em metodologia, tal como ganhar a confiangca
das pessoas que estava estudando. O principal material publicado em The Polish Peasant
sao correspondéncias de poloneses que foram para os Estados Unidos. As cartas usadas
na pesquisa foram obtidas através de anuncios em jornais da Polénia e da América, emitidas
ou recebidas por imigrantes, e representam todas as dimensodes da vida dos camponeses.

As cartas foram publicadas em séries familiares e a cada cinquenta séries ha uma
introducdo com comentarios tedricos e com a caracterizacao da sociedade camponesa. A
abordagem foi indutiva, e 0 uso das correspondéncias assim como o uso da histéria de vida
do imigrante Wladek foram originais. Os autores checavam a confiabilidade do que Wladek
contava comparando a sua narrativa com as séries de cartas de sua prépria familia. Os
autores tiveram de cortar a sua histéria original pela metade e colocaram uma breve analise
caracterizando sua personalidade, sua formacéo e sua situacdo social. Segundo Bulmer
(1984), essa histdria de vida foi a primeira a ser coletada sistematicamente na Sociologia.

Além dos documentos pessoais, Bulmer (1984) explica que foram usados materiais
de jornais, gravagoes de igrejas e organizagdes polono-americanas e arquivos de agéncias
sociais. Mesmo ndo sendo uma ideia tao original, The Polish Peasant foi um dos primeiros
trabalhos a fazer uso sistematico de jornais como fonte de dados. Entrevista e observacéo
direta, no entanto, ndo foram usadas. Thomas acreditava que entrevistas eram manipulativas
porque eram um processo social em si. Ja a figura do informante era bem vista por Thomas,
pois acreditava que os trabalhadores de classe média providenciavam informacao confiavel.

Usar dados de informantes que tém contato direto com os temas pesquisados constitui
uma técnica caracteristica dos primeiros estagios de pesquisa de campo antropologica.
Thomas e Znaniecki acreditavam que o uso de material documental de primeira mao poderia
constituir uma base generalizante nas ciéncias sociais.

Em duas décadas, o uso desses métodos acabou entrando em declinio diante da
eficiéncia dos métodos de observacdo e do crescimento da social survey. Mesmo assim,
Thomas e Znaniecki mudaram a dire¢ao dos estudos empiricos em Sociologia nos Estados
Unidos e exerceram especial influéncia nos alunos de Park e Burgess nos anos 1920. Usar
documentos pessoais e, principalmente, expor o ponto de vista do sujeito pesquisado sé&o
ideias que tiveram uma duradoura influéncia na metodologia geral.

A metodologia geral do The Polish Peasant esta na Nota Metodologica — a introducéo
da obra —, constituida de forma similar as Regras do Método Sociolégico, de Emile Durkheim,
mas destinada a refutar o trabalho do autor francés, embora empreste dele alguns tracos
pragmaticos ao definir atitudes e valores, categorias que Thomas e Znaniecki consideram
fundantes de uma teoria social. De acordo com Bulmer (1984), os autores criticam a formula
de Durkheim, segundo a qual um fenébmeno social s6 pode ser entendido a partir de outro
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fendbmeno social e nunca no nivel individual, e argumentam que a teoria social inclui ambos.

Além disso, a teoria da desorganizacdo social de Thomas contrasta do conceito de
anomia de Durkheim porque interpreta as normas e regras sociais como comportamento
culturalmente modelado, ndo uma adaptacao forcada (Bulmer, 1984). Essa teoria expbe a
diminuicao da influéncia das regras sociais no comportamento do grupo e o modo como as
regras sociais perdem a sua eficiéncia (Bulmer, 1984).

Para Thomas e Znaniecki, s&o os fatores objetivos que recaem sobre os individuos
somados as experiéncias subjetivas que constituem as diversas formas de acdo. Thomas
encontra a conexao entre o individual e o social, em parte, através da teoria da personalidade
fundada nos quatro desejos. Para Thomas (Bulmer, 1984), a Psicologia Social foi definida
como a ciéncia das atitudes, dando conta do lado subjetivo da cultura, e a Sociologia, por
outro lado, envolveria o estudo dos valores, especialmente aqueles embotados nas regras
de comportamento. A Sociologia foi considerada a teoria da organizacdo social, ja a teoria
social abracaria tanto a Sociologia quanto a Psicologia Social.

Uma vez que a Escola de Chicago produziu poucas declara¢cdes acerca de
metodologia, a Nota Metodoldgica funcionou como uma declaracéo geral. Conforme Bulmer
(1984), o conceito de valores puxou pesado no idealismo e, para os quatro desejos, faltou
embasamento social. Mas € correto dizer que The Polish Peasant foi uma contribuicéo para
a Sociologia vista como indutiva, analitica, classificatéria e como ciéncia nomotética. Essa
contribuicdo se encontra mais nas introducdes e notas de rodapé da analise empirica do que
na Nota Metodologica.

Bulmer (1984) explica que a teoria da desorganizagéo social, de Thomas e Znaniecki,
constroi-se a partir da anélise da relagdo dos camponeses poloneses com instituicdes num
contexto de mudancas precipitadas pela urbanizacao e pela industrializacdo. A imprensa,
as associacoes de voluntariado e as instituicbes de educacao tém um papel interessante
na vida do grupo primario e da comunidade, mas a falta dessas instituicbes comunitarias na
América colabora para a desorganizacgao.

Thomas e Znaniecki rejeitaram inteiramente as teorias raciais e étnicas fundadas na
Biologia, que eram bastante influentes em seu tempo, e procuraram a explicagdo em termos
sociolégicos e sociopsicologicos, sendo o conceito de atitude a chave para isso (Bulmer,
1984). Nos primeiros escritos de Thomas ainda € possivel encontrar elementos ligados a
teoria do instinto, mas nas suas ideias acerca de racga ele acabou dando um passo importante
para a autonomia do estudo sociolégico empirico sobre raga e relagdes étnicas.

Para Bulmer (1984), Thomas colaborou com a emancipag¢do da Sociologia em relacao
as suas preocupacdes com a reforma social. Seu trabalho ajudou os socidlogos a desenvolver
interesse intelectual ndo dominado por uma agenda pratica ou etnocéntrica e encorajou
o estudo empirico dos individuos, especialmente como conceito de definicdo de situacéo
social.

Ap6s o lancamento dos dois primeiros volumes de The Polish Peasant (Bulmer, 1984),
Thomas foi demitido da Universidade de Chicago. A editora da universidade cancelou o
contrato de edi¢cdo e encerrou a distribuicdo dos volumes ja lancados. Thomas mudou-se
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para Nova York, trabalhou como pesquisador freelancer, deu aulas na The New School for
Social Research, mas seus melhores anos como socidlogo haviam acabado. Conforme
Bulmer (1984), a sua orientacéo para a Psicologia cresceu e o0s elementos sociologicos e
antropolégicos de seu trabalho enfraqueceram. A sua produtividade diminuiu depois que
saiu de Chicago, principalmente pela falta da atmosfera de interdisciplinaridade que havia
la. Mesmo assim, Thomas teve a oportunidade de sentir a influéncia do seu trabalho em
estudos de diversos outros pesquisadores.

Foi na figura de Park, um membro da Escola de Chicago, que Thomas encontrou
terreno mais fértil para suas ideias. Segundo Bulmer (1984), os dois se conheceram em
uma conferéncia sobre 0 negro e iniciaram uma relacdo de muita afinidade. A partir dai
mantiveram correspondéncia, comecaram a comparar a situacdo do negro com a do
camponés e planejaram estudos e publicacées em conjunto.

Thomas foi o responsavel por moldar a concepgao que Park tinha acerca da Sociologia
empirica, além de té-lo ajudado a desenvolver algumas ideias tedricas derivadas do
pensamento de Georg Simmel, de quem Park foi aluno. Park também deve a sua concepc¢ao
de sociological task a Thomas. Em 1939, Park fez um tributo a essa influéncia no trabalho
Bulletin of the Society for Social Research.

31 AS QUESTOES DE COMUNICACAO GANHAM RELEVANCIA QUANDO AS
MUDANCAS NOS VALORES E ATITUDES DOS MIGRANTES SE TORNAM OBJETO DE
ESTUDO

Park (1931) estabelece um paralelo entre o trabalho de William Sumner no livro Folkways
e 0 de Thomas e Znaniecki. De acordo com Park (1931), em The Polish Peasant, estudam-
se as mudancas que tomam conta da vida cultural do camponés polonés na Europa e na
América. Na linguagem de Sumner, seria o0 estudo de costumes da comunidade camponesa
a qual tem que lidar com o isolamento histérico e o contato com um mundo complexo e
fluido (Park, 1931). A migracéo seria responsavel por essas mudancas, tanto a para centros
industriais da Polbnia e da Alemanha quanto a para os Estados Unidos, ja que ela iniciaria
um processo de quebra da tradicéo e dos costumes, de mudancas de habitos e atitudes.

Para Park (1931), os autores das duas obras estado interessados no mesmo fenémeno,
mas a abordagem é feita de diferentes pontos de vista, e as investigacbées realizam-se
através de diferentes métodos. Thomas e Znaniecki ndo estdo interessados na descricéo
dos mores, nem sequer usam esse termo, e fazem uso de outros conceitos: atitudes e
valor social. Sumner descobriu 0s mores e constituiu 0 seu esquema de classificacdo com
base na comparacéo a partir do que a histéria e a etnologia podiam-lhe oferecer. Thomas e
Znaniecki interessaram-se pelo que seriam as mudancas de mores e folkways, na linguagem
Sumneriana.

The Polish Peasant, para Park (1931), € um estudo de caso que foi concebido com o
intento de que outros estudos de outras comunidades de camponeses fossem realizados
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para possibilitar comparacées e dedugdes. O ponto de vista distinto entre o trabalho de
Sumner e o de Thomas e Znaniecki fica claro, segundo Park (1931), na afirmacé&o de Sumner:
“costume no grupo € habito no individual”. Os costumes do grupo sao impostos ao individuo
e, por outro lado, os habitos individuais mantém o grupo.

Quando coisas que normalmente tém o mesmo sentido para todos os individuos do
grupo comecam a ter significados diferentes para cada um, surge o conceito de atitude.
Por exemplo, para um homem que aproveitou uma viagem ao exterior, em seu retorno as
coisas em casa parecem diferentes, mas elas nao necessariamente estéo, é o viajante que
mudou. Park (1931) expbe que os camponeses poloneses levaram tradicbes e costumes
para os Estados Unidos, mas gradualmente se acomodaram aos costumes do novo pais
e adquiriram novos habitos e pontos de vista, 0 que na linguagem de Thomas e Znaniecki
seriam novas atitudes e novos valores.

Park (1931) constréi suas observagcbes dizendo que em todo lugar a sociedade
apresenta duas dimensdes: a individual e a do grupo. Na perspectiva de Sumner, habito
e costume; na perspectiva de Thomas e Znaniecki, atitude e valor. Na pratica, o problema
social para os autores de The Polish Peasant consiste em descobrir como criar um tipo de
organizagao social e cultural desejavel com a ajuda das caracteristicas mentais e morais dos
individuos e vice-versa.

Para Park (1931), é evidente que as expressdes “valores sociais” e “atitudes”
correspondem, respectivamente, ao modo como Sumner usa o termo “costume”, para o
que cultivado em grupo, e “habito”, para o que é cultivado individualmente. Park afirma isso
mesmo sabendo que Thomas e Znaniecki deixaram claro que, para eles, atitudes e valores
nao séo fenbmenos psicoldgicos e que atitudes ndo poderiam ser identificadas como habitos.

Park (1931) acredita que as diferengcas séo importantes, mas quer demonstrar que
mesmo com as abordagens distintas ha uma intima relacdo entre Folkways e The Polish
Peasant. Sumner estaria preocupado com 0s aspectos objetivos da cultura, e Thomas e
Znaniecki, com os aspectos subjetivos dela. De acordo com a visao de Park, Folkways é
Sociologia, e The Polish Peasant & Psicologia Social.

Park explica que Thomas e Znaniecki se confrontaram com dois problemas
metodoldgicos. Para o primeiro — a obtencédo de material documental que expressasse
as caracteristicas das atitudes dos camponeses poloneses —, a solug¢ao foi encontrada na
exploracao da correspondéncia dos imigrantes e nas historias de vida, que foram Uteis para
entender as atitudes e a formacgao dos imigrantes. Segundo Park, essas historias tém sido
usadas em diversas pesquisas para entender o comportamento delinquente, os tipos de
temperamento e de personalidade, a relacéo dos individuos com instituicbes como a familia
e aigreja e, ainda, para descobrir os modelos culturais das comunidades.

Park (1931), a partir do pensamento de Thomas e Znaniecki, detém-se nas ideias de
autoconsciéncia e subjetividade, efeitos do conflito do individuo com a sociedade. Uma
pessoa que se expressa facilmente na sociedade tende a ter uma histéria de vida que assume
o carater de lembrar eventos; ja a que tem dificuldade em expressar-se socialmente tende
a ter uma histéria de vida em que se lembra de frustracées, sentimentos, atos incompletos,
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sonhos e fantasias. E a via subjetiva que intervém entre estimulo e resposta. O material
referente as histérias de vida, mesmo quando s&o histérias de agéncias sociais, como no
caso das que aparecem em The Polish Peasant, séo Uteis para iluminar o comportamento
subjetivo dos individuos.

De acordo com Park (1931), o comportamento e as atitudes refletidos nesse material
representam a comunidade e os diferentes tipos de personalidade, mas para analisa-los
e descrevé-los é preciso formular um conceito de personalidade e encontrar a linguagem
adequada, o que constitui 0 segundo problema metodologico. Os autores tentam expor as
histérias de vida de modo inteligivel referindo-se a organizacéo e aos costumes da sociedade
polonesa e iluminando a natureza da personalidade e a relagao entre personalidade e cultura.

Para Park (1931), essas concep¢des de Thomas e Znaniecki constituem os conceitos
fundamentais da Psicologia Social: temperamento e organizagdo da vida; trés tipos de
personalidade — philistine (conformista), bohemian (responde a todo novo programa, mas nao
mantém estavel seu carater e ndo faz uma carreira) e creative (apto a manter a organizacao
da vida em um mundo em transformacéao) —; quatro desejos fundamentais; organizagéo social
e atitudes. Para os autores, temperamento e personalidade implicam dois tipos de atitudes.

Park (1931) enfatiza suas observagdes acerca do trabalho de Thomas e Znaniecki
dizendo que temperamento, personalidade e organizacdo da vida estao intimamente
relacionados, mas nao sao idénticos. Por isso € importante considerar no que o individuo tem
interesse e 0 que tem significado para ele, ja que pessoas que estdo nas mesmas condicoes
podem viver em mundos a parte, uma vez que individuos diferentes definem a situagcéo de
modos distintos. Na organizacéo da vida ha um elemento racional, mais mental, que é a
concepgao de si mesmo e do seu papel na sociedade, é 0 que integra a personalidade e
mantém controle sobre 0s impulsos.

Park (1931) segue tentando provar sua viséo, fazendo uso da linguagem Sumneriana
e ressaltando o que ha de Psicologia Social no trabalho de Thomas e Znaniecki. Ele expoe
que, de acordo com os autores, o individuo vive num mundo fisico e moral onde também
ha atitudes e desejos de outras pessoas. A estabilidade é definida em termos de mores. A
personalidade ndo é um modelo de agdo ou um sistema de habitos, ja que estd em constante
evolugcao, o que envolve nao apenas a influéncia do ambiente externo, mas especialmente
um ambiente que seleciona, define e cria. Ter uma carreira faz parte disso.

Os instintos (Park, 1931), que na linguagem de Thomas e Znaniecki sdo as atitudes
de temperamento, gradualmente s&o condicionados e integrados até se converterem em
habitos. A consciéncia de si mesmo e dos cbdigos e das regras que o individuo busca para
manter seu projeto, em um mundo cujas mudancgas sdo constantes, € 0 que os autores
chamam de organizacéo da vida.

Park (1931) explica que nao é dificil ver que a organizac¢ao social e a organiza¢ao da vida
do individuo sdo como costume e habito, diferentes aspectos da mesma coisa. Acomunidade
impde regras para o individuo, e elas se estabelecem nos habitos individuais e mantém a
organizacao social. Quanto mais tradicional a organizagao social, mais a organizacao da
vida do individuo estara integrada. Quanto menos, mais dificil para o individuo acomodar-se
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a nova ordem, tal como no caso do camponés polonés na América.

Baseados nessas consideragOes, 0s autores tornaram-se capazes de explicar
a desmoralizacdo e a desorganizacdo que o0 camponés polonés exibia na Ameérica,
especialmente na segunda geracéo. Dito isso, Park (1931) conclui afirmando que Folkways
e The Polish Peasant sao pioneiros ao descobrir novos materiais e encontrar uma linguagem
propria para descrevé-los. E, no caso da obra de Thomas e Znaniecki, destaca-se a luz que
lancaram sobre o problema do imigrante e a nova abordagem dos problemas sociais, em
especial, a contribuicdo com um sistema de conceitos.

41 A COMUNICACAO GANHA RELEVANCIA NOS ESTUDOS SOBRE AS CONDIGCOES
DO AMBIENTE SOCIAL, COMO MECANISMO DE CONTROLE SOCIAL

Da péagina 52 até a 87 do seu livro The Origins of Scienific Sociology (1962), John
Madge comenta e analisa em detalhe a obra The Polish Peasant. Destaca-se o percurso
em que o autor se concentra especificamente na Nota Metodologica, considerando a
tematica estudada — camponés polonés imigrante e a relacdao dele com o trabalho, entre
outros aspectos — assim como as técnicas de pesquisa rigorosas, com énfase na Sociologia
empirica.

De acordo com Madge (1962), a contribuicdo de Thomas e Znaniecki para a metodologia
socioldgica é a mais famosa e controversa parte do estudo. Para o autor, a metodologia € muito
bem desenvolvida na Nota, mas tem pouco a ver com a pesquisa empirica de fato apresentada
em The Polish Peasant. Ele conta que o proprio Thomas admitiu numa conferéncia, em
1938, que ele e Znaniecki trabalharam a sua metodologia independentemente da pesquisa
empirica. E claro que suas ideias afetaram os métodos de pesquisa, mas a metodologia foi
formulada depois que o livro estava pronto.

O estudo da realidade social demanda a concentracdo na mudanca social, e sistemas
de estudo que abordam a sociedade como algo estatico tém pouco valor. A necessidade de
controle social consciente é produto da velocidade da evolugao social, e qualquer abordagem
metodoldgica que negligencie a dindmica social é incompleta. A técnica de ordenar e proibir
como modo de controle social é tao ineficaz quanto o pensamento magico o é para controlar
a natureza. Quando as condicbes mudam ou se tornam instaveis, os modos de controle que
usualmente funcionavam no grupo social podem falhar por razdes inesperadas.

O substituto para isso € o que os autores chamam pejorativamente de Sociologia
pratica, o senso comum exemplificado na filantropia, na diplomacia, nas relacoes pessoais.
Esse tipo de Sociologia assume que a sociedade opera de certo modo e tenta compreender
o fendmeno social no que diz respeito as suas causas e controle, mas faz isso manipulando
as causas.

A tese central dos autores é de que as tendéncias (atitudes sociais) e as condi¢des
(ambiente social) devem mudar para que o controle social seja eficiente. Quando néo é
possivel modifica-las, € melhor se concentrar nas tendéncias porque mudar a atitude social
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vai levar a modificac&o no ambiente. Em todo problema ha dois fatores — no caso, a relagdo
de dependéncia do individuo quanto a organizagao sociocultural e vice-versa — e, por isso,
0s autores acreditam que € preciso estudar valores e atitudes.

Quanto as definicbes de atitude e valor, Madge (1962) acredita que ambas sao
positivistas e behavioristas. Ele vai além e pde em questdao como o0s autores usaram esses
conceitos. Também diz que, enquanto os autores reconhecem a necessidade de explorar o
que hoje chamamos de cultura e personalidade, acabam marcando um importante avanco
em relacdo a postura de Durkheim, que exclui o papel do individuo. Mas Madge (1962)
acredita que a tentativa deles de separar os valores sociais das atitudes individuais nao
obteve sucesso na dimensao empirica.

Se mesmo Thomas, numa conferéncia em 1938, abandonou esses conceitos na sua
aplicacao original, entdo ndao ha porque perseguir esse aspecto. Conforme Madge (1962),
Thomas teria dito que tal separacéo é util para pensar a questao, mas nao ha método empirico
conhecido que dé conta de separar os valores das atitudes.

Embora a formulagcéo especifica dos autores se desmonte diante de um exame mais
rigoroso, nao diminui a importancia da sua contribuicdo ao estabelecerem a necessidade
de se tratar simultaneamente o individuo e o grupo social, e essa ideia pode ser explorada
em varios niveis. Foi essa introducao das atitudes no seu esquema de investigacao que
levou Park (1931) a se referir a Thomas e Znaniecki como psicélogos sociais, a despeito
do sentimento deles mesmos em relacdo a Psicologia Social. Essa abordagem simultanea
deriva de uma definicdo de causalidade, e esta esta em direto conflito com a definicdo de
Durkheim. Para Thomas e Znaniecki, a causa de um fenébmeno social ou individual nunca
€ apenas social ou individual, ou seja, a causa de um valor ou uma atitude € sempre uma
combinacao de valor e atitude.

De acordo com Madge (1962), isso fica claro no seguinte exemplo de The Polish
Peasant: a submissédo de um filho e a revolta de outro diante da tirania do pai sdo atitudes
diferentes que nao sdo causadas apenas pela tirania. Elas resultam da combinacéo de tirania
e solidariedade familiar, no caso de um filho, e de tirania e autoafirmagéo, no caso do outro.
E possivel encontrar essa tendéncia no livro O suicidio, de Durkheim, mas a férmula dele é
menos habil para acomodar um filho altruista e um egoista.

Madge (1962) observa que, em um dado momento, os autores tornam-se ambiciosos,
e as regras metodolbgicas descritas por eles para o estudo simultaneo de valores e atitudes
tém como resultado final ndo um sistema de definicbes ou uma sistematizacao sociolégica,
mas um sistema de leis acerca do devir social. No entanto, de acordo com Madge, os
exemplos de leis citadas por Thomas e Znaniecki s&o inteiramente hipotéticos e incompletos.
Segundo ele, em The Polish Peasant, os autores ndo teriam conseguido formular leis do
devir social nem explicaram claramente como uma unica lei pode-se aplicar tanto para as
atitudes quanto para os valores.

Madge perfila-se com Blumer ao criticar o fato de que Thomas e Znaniecki ndo
descrevem como uma atitude influencia um valor ou vice-versa. Ressalta que, em certos
momentos da narrativa, os autores usam as palavras atitudes e valores como se fossem
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intercambiaveis. Ainda explica que as leis do devir social teriam um valor restrito, uma vez
que os autores admitiram que € possivel ter diferentes consequéncias para uma dada acéo.
Sob essa perspectiva, as relagdes de causalidade perderiam o seu valor como instrumento
preditivo porque, para uma generalizac&o ser util, ela precisa limitar a lista de resultados que
uma dada causa pode gerar.

Madge (1962) aponta outros aspectos nao centrais da Nota Metodoldgica, mas que nao
podem ser considerados menos importantes. Ele atenta para as consideracdes de Thomas
e Znaniecki acerca de experimentos em laboratério. Sob o ponto de vista dos autores, um
pequeno experimento social, mesmo que na escala de um laboratério, ndo deve ser permitido
apenas pelo bem do conhecimento caso haja a possibilidade de danos aos participantes.
Madge pondera que, por outro lado, € ébvio que nenhuma mudanca social pode ocorrer sem
inovacoes.

A ciéncia ja era tecnologia ela mesma, mas com The Polish Peasant surgem muitas
criticas e o ponto de vista da obra € considerado empirismo desorganizado. De acordo com
Madge (1962), além das experimentacdes sociais de pequena escala, os autores visam um
crescente impacto das ciéncias sociais na pratica social, prevendo uma tecnologia social
que sera aplicada em situagdes praticas. A tecnologia social teria a ver com o controle da
situacado social e, para isso se realizar, seria preciso trés tipos de informacéo: as condi¢des
objetivas nas quais os individuos ou a sociedade tém que agir, as atitudes preexistentes de
comportamento e a definicdo de situagao social.

E aquitemos outra critica de Madge (1962) quanto ao celebrado conceito de definicao de
situacdo social. Enquanto o conceito da preciséo teorica para os significados na formulacéo
de valores e atitudes, ainda falha ao tentar encontrar o objeto pratico dessa parte da teoria,
e isso € exatamente o que ndo ajuda o investigador social (tecndlogo social).

Por fim, ainda acreditamos ser importante ressaltar que Madge (1962) parece concordar
com os autores, apesar de se ressentir do excesso de explanacéao quando sugerem que 0s
cientistas sociais estdo mal orientados ao aplicar formas de controle social em individuos
gue sao vistos como objetos passivos. Os autores sugerem que os individuos sejam tratados
corretamente, ou seja, como sujeitos ativos e pensantes, e isso sé pode colaborar com os
resultados da investigacdo. Madge (1962) ainda relata a penetracédo que a formulagdo dos
quatro desejos teve em diversos contextos e que essa ideia representa uma importante
contribuicao para o esclarecimento da relagéo entre desejos pessoais e necessidades sociais.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Em algum grau e medida, em The Polish Peasant, Thomas e Znaniecki debrugaram-se
sobre 0s sentidos instituidos ou em disputa no que concerne aos valores e as atitudes mais e
menos aceitos, implicados nas mais variadas situagoes sociais, recorrentes ou recentes. E, a
partir disso, estabeleceram um protocolo metodoldgico que parece interessante aos estudos
de comunicagao.
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As epistolas que circulavam entre os familiares dos camponeses poloneses, 0s
comunicados que eles enviavam aos jornais, as pec¢as jornalisticas, entre outras comunicag¢des
registradas nas igrejas, nas associagcdes polono-americanas e nas agéncias sociais,
integraram a amostra de pesquisa da obra The Polish Peasent. O trabalho de Thomas e
Znaniecki foi um dos pioneiros em pesquisa de campo dedicada a movimentos migratorios
pacificos ou forgcados, entre nagdes, etnias ou regides diferentes, entre 0 campo e a cidade,
e outras situagdes, como nos embates e nas cooperagdes entre o tradicional e 0 moderno —
objetos de estudo de interesse no campo da comunicacgao.

Com isso, entendemos que, desde os primordios da Escola de Chicago, ha argumentos
que corroboram a ideia de que € na comunicagao intercultural e pelos seus processos,
com ou sem a mediagcdo tecnoloégica, que se materializam tanto a instituicdo quanto a
disputa entre sentidos, implicada nas dindmicas sociais, econémicas e politicas aceleradas
e intermediadas pela diversificacdo cultural. A obra dos autores influenciou o campo de
pesquisa em Comunicagao, pois, foi formativa de uma geracédo de pesquisadores que, a
partir dos anos 40, desenvolveram o Mass Communication Research, e inauguraram o que
entendemos como campo cientifico da comunicacéo.
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RESUMO: Este artigo busca investigar como as
organizacOes estao se comportando nas redes
sociaisvirtuais frente ascriticas que recebemdos
usuarios Tomaremos como corpus de analise a
pagina “JF da Depresséo” no Facebook, que se
tornou um canal de comunicagao da populacéo
de Juiz de Fora, cidade localizada no interior
de Minas Gerais, que envia suas reclamacgdes
a respeito de questdes que envolvem a politica
local, empresas e 6rgdos governamentais. O
objetivo deste estudo foi verificar se ha uma
atitude reativa e as implicagdes que isso pode
trazer para a imagem institucional.
PALAVRAS-CHAVE: Organizacbes, Redes
Sociais, Interagdo, Imagem Organizacional.

INTRODUCAO

As midias sociais tém provocado

mudancas expressivas pela criacdo de uma

REDES SOCIAIS VIRTUAIS

nova cultura comunicativa, engendrada

principalmente pelos chamados usuarios-
midia', que tém forcado as organiza¢cées a uma
revisao profunda da sua pratica comunicacional.
Exige-se aimplementacao de novas estratégias
respaldadas na interacdo, na disposicao para
o didlogo e na articulagdo de uma logica e
uma dindmica néo tradicionais para expressao
de seus discursos. Cabem as instituicdes,
entdo, uma maior vigilancia para monitorar o
que esta sendo dito, partindo para uma acéo
reativa, imediata e eficaz, de forma a estancar
problemas de imagem institucional, com uma
possivel viralizagcdo de um conteudo que tem
como fonte um consumidor insatisfeito.

Para o desenvolvimento deste trabalho,
tomamos como corpus de andlise a pagina “JF
da Depressao” no Facebook que se tornou um
canal de comunicacéao da populacéao de Juiz de
Fora que envia suas reclamacdes a respeito
de questdes que envolvem a politica local,
empresas e 0rgaos governamentais.

Fizemos uma  classificagéo das
mensagens durante uma semana e verificamos
como as empresas/pessoas/organizacdes alvo
dessas noticias se manifestam para prestar um

esclarecimento para os seguidores da pagina.

1 Segundo Carolina Terra (2009), esse termo se refere ao internauta, “o usuario de internet que ganhou voz,
que faz barulho, gera boca-a-boca, que ao mesmo tempo em que pressiona organizagdes, participa e colabora com

contetdos, informagdes, opinides”.
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Como metodologia, utilizamos a anélise de contetdo hibrida (BAUER, 2008), com a coleta de
dados quanti-qualitativos, para responder a seguinte pergunta central: Como as instituicbes
de Juiz de Fora estéao reagindo a manifestacdes publicas que séo postadas na pagina JF da
Depresséao na plataforma social Facebook? Em funcéo do carater exploratdrio da pesquisa,
ndo ha construcdo de hipoteses, mas pretende-se verificar se ha uma atitude reativa e as
implicacdes que isso pode trazer para a imagem institucional.

EMISSAO E CONSUMO DE INFORMACOES

Atecnologia, atualmente, faz parte do cotidiano dos individuos de maneira corriqueira e
natural. Historicamente, a humanidade passou por trés grandes revolugdes comunicativas que
assinalaram n&o somente o aparecimento de uma nova forma de comunicar proporcionada
por novos meios, mas, também, a introduc&o de novas possibilidades de comunicacéo e,
consequentemente, de novas praticas interativas.

Segundo Massimo Di Felice (2012) a primeira revolugéo surgiu com a inscrita no século
V a.c, no Oriente Médio, e que configura a passagem da cultura e da sociedade oral para
a cultura e a sociedade da escrita. A segunda ocorreu na metade do século XV de nossa
era, na Europa, provocada pela invencdo dos caracteres moéveis e pelo surgimento da
impresséo criada por Gutenberg, que causa a difusdo da cultura do livro e da literatura, até
entao circunscritos a grupos privilegiados. A terceira, desenvolvida no Ocidente na época da
revolucdo Industrial, entre os séculos XIX e XX, se relaciona com o0 comeco da cultura de
massa, realizada pelo advento da eletricidade e caracterizada pela difuséo de mensagens
veiculadas pelos meios de comunicagao eletrdnicos.

Na época contemporanea, a humanidade estaria enfrentando uma ulterior revolucao
comunicativa, aquela implementada pelas tecnologias digitais, constituindo, numa
concepcao histérica, a quarta revolucdo, que, como as outras, estaria realizando
importantes transformacdes no interior dos distintos aspectos do convivio humano. Nesta,
além da expanséo do elemento comunicativo, que possibilita 0 alcance total do publico
€ a transmissdo em tempo real de uma quantidade ilimitada de mensagem, é o0 mesmo
processo e o mesmo significado do comunicar a ser radicalmente transformado. (FELICE,
2012, p. 156)

Essa era, denominada por André Lemos (2014, p. 48) como po6s-massiva, caracteriza-
se pela abertura do fluxo informacional, pela liberacdo da emissao e pela transversalidade
e personalizacdo do consumo da informacéo. Essas caracteristicas permitem, segundo o
autor, ndo apenas a producéo livre, mas, também, a circulacdo aberta e cooperativa dos
produtos informacionais (sons, textos, imagens, programas).

N&o ha necessidade de grandes recursos financeiros nem de concessédo do Estado, e
0s instrumentos de funcbes pds-massivas ndo competem necessariamente por verbas
publicitarias e ndo estdo centrados em um territério especifico. O fluxo comunicacional é
mais proximo da conversagao (todos-todos) do que da informagdo (um-todos). (LEMOS,
2014 p. 49)

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 4



Lemos complementa, ainda, que este contexto tecnoldgico é organizado pelo principio
da colaboracdo em rede que atinge potencialmente as praticas sociais e comunicacionais.
Elas alteram os processos de producéao, de criacao e de circulacao de bens e servicos neste
inicio de século XXI, trazendo uma nova configuracao social, cultural, comunicacional e,
consequentemente, politica. Essa configuragdo emerge em trés principios basicos: liberacéo
da emissao, conexao generalizada e reconfiguracéo.

O primeiro principio é o da liberacdo do polo de emissdo. As diversas manifestacdes
socioculturais contemporaneas mostram que 0 que esta em jogo com a circulagéo virdtica
da informagao nada mais é do que a emergéncia de vozes e discursos anteriormente
reprimidos na edic&o da informagéo pelos mass media. O segundo principio € o do “tudo
emrede”, da conectividade generalizada. (...)Tudo comunica e tudo esta em rede: pessoas,
maquinas, objetos, cidades. (...). O terceiro principio € o da reconfiguracdo. Em varias
expressdes da cibercultura, trata-se de reconfigurar praticas, modalidades midiaticas,
espacos, sem a substituicdo de seus respectivos antecedentes. (LEMOS, 2014, p. 45-46).

Para Henry Jenkins (2016), vivemos em uma sociedade cada vez mais mediada e
participativa, gracas as estratégias da Web 2.0, que visam conter e mercantilizar o desejo do
publico de ter mais voz nas decisbes que impactam a producédo de midia e circulagdo. “Se
a nossa sociedade é mediada, € por causa da convergéncia e da conexao, porque todos os
aspectos das nossas vidas séo tocados pela midia e porque mais e mais de nds temos a
capacidade de comunicar nossas ideias por meio de multiplos canais de midia”.(JENKINS,
2016, p.216)

Essas mudancas trouxeram imbrica¢cdes importantes no campo da comunicacédo. Na
visdo de Jenkins, é preciso estar atento a essa tendéncia, pois acontecem de forma dinémica,
exigindo ferramentas mais sofisticadas de analise.

(...) tornou-se muito mais dificil fazer distingdes classicas entre comunicacgdes interpessoais,
organizacionais € de massa, por exemplo, em um momento em que a midia social e
0s grandes meios de transmissédo se conectam de forma cada vez mais complexa e o
conteudo pode fluir de uma rede hiperpessoal para um férum maior com apenas um
cligue no mouse. Por outro lado, torna-se cada vez mais claro que todos os eventos s&o
eventos de midia, na medida em que o que importa tem tanto a ver com a forma como
eles sdo cobertos e a maneira como impactam os fluxos discursivos, quanto com o que
‘realmente acontece’ no mundo real. Cada evento tem o potencial de ser absorvido em
multiplas conversas, sendo reenquadrado e ao mesmo tempo reembalado e recirculado,
redefinido conforme se transforma em um meme, por um lado, ou traduzido em conteudo
a ser difundido, por outro. (JENKINS, 2016, p.216)

As ideias de Jenkins seguem a mesma linha de raciocinio de Pierre Levy (2014).
Segundo o autor, este ciberespaco? permite a liberacao da expressao publica, em uma nova
era denominada computacao social. Essa tendéncia constréi e compartilha de maneira
colaborativa as memorias numéricas coletivas em escala mundial, em que as distingdes de
status entre produtores, consumidores, criticos, editores e gestores da midia se apagam em

2 Para Luis Mauro Sa Martinho (2015), baseado nas ideias de Pierry Lévy, cada pessoa com acesso a
internet faz parte do ciberespaco quando troca informacgdes, compartilha dados e publica alguma informacgéao.

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 4



proveito de uma série continua de intervencdes onde cada um pode desempenhar o papel
que desejar. Nessa era, “os conteudos sao criados e organizados pelos proprios utilizadores,
apresentando uma série incontavel de ideias, opinides, fotografias e videos em uma nova
esfera publica mundial em que os valores e os modos de acao sao a abertura, as relagdes
entre os pares e a colaboracao” (LEVY, 2014, p. 13).

Sobre os efeitos dessa transformagcdo da esfera publica na democracia, Levy
acredita afetar positivamente quatro dominios estreitamente interdependentes, que sao as
capacidades de aquisicao de informacéao, de expressao, de associacao e de deliberacéo dos
cidadaos. “Em suma, a computacao social aumenta as possibilidades da inteligéncia coletiva
e, por sua vez, a poténcia do povo”. (2014, p. 14).

Essa “poténcia do povo”, de acordo com Beatriz Bretas (2012), possibilita a liberagcao das
emissoes para os individuos dentro e fora das tradicionais corporacdes de midia. Avisibilidade
de produtos materiais e simbolicos, provenientes de diversas organizacdes e pessoas, S&o
disputadas para atrair olhares e, ha alguns anos, vém se expandindo dos meios tradicionais
para ambientes da internet. “Esses movimentos promovem (des)institucionalizacdes de
processos comunicativos e o exame de seus aspectos historicos e sociais contribui para a
compreensao do contexto no qual se inserem”. (BRETAS, 2012, p.52).

REDES SOCIAIS VIRTUAIS: IMPLICACOES NO CONTEXTO DA ORGANIZAGCAO
FALADA

Com as novas tecnologias, as relagdes entre pessoas e com as diversas organizagdes
séo influenciadas, pois a “potencialidade” do publico de ofertar sentidos implica em um
comportamento mais atento sobre o que esta sendo dito e 0 que isso pode gerar quando se
pensa em reputacao.

Segundo Baldissera (2009a) pode-se dizer que todo ato comunicacional é incerto e
provisorio. Assim, por mais que haja intencdes na produc¢ao de mensagens pela organizacao,
nao ha garantias de que os significados que 0s sujeitos irdo construir serao 0s mesmos que
a organizacao, em ambito formal (producao), desejou e idealizou. O autor define, entéo,
comunicacao organizacional como processo de construgdo e disputa de sentidos.

Parece mais fértil pensar a Comunicacdo Organizacional em sentido complexo, seja para
assumir a incerteza como presenca, para respeitar e fortalecer a diversidade (possibilitar
que se realize/ manifeste), fomentar lugares de criacéo e inovacao, potencializar o dialogo
e os fluxos multidirecionais de comunicacao, reconhecer as possibilidades de desvios de
sentidos e compreender a alteridade como forga em disputa de sentidos, dentre outras
coisas.(BALDISSERA, 2009b, p. 120).

Baseado no paradigma da complexidade de Morin, Baldissera (2009b) considera que
a Comunicacéao Organizacional nao se restringe ao ambito do organizado, a fala autorizada,
aos processos formais, a comunicagdo da e/ou na organizacdo. Ela assume diferentes
caracteristicas, nos diversos contextos em que se realiza e pode acontecer através de
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fluxos multidirecionais que atribuem sentidos a organizacdo, mesmo sem haver uma relagdo
direta. O autor define trés dimensdes a serem consideradas na analise da comunicacéo
organizacional: a organizacdo comunicada, a organizagao comunicante e a organizagao
falada.

No contexto da organizagdo comunicada, a comunicacao planejada e direcionada esta
diretamente relacionada ao que chamamos de “fala autorizada”, ou seja,

(...)agquilo que a organizacio seleciona de sua identidade e, por meio de processos
(estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito?®,
legitimidade, capital simbdlico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc.).processos
formais e, até, disciplinadores. (BALDISSERA 2009b, p.118)

Ja a organizacdo comunicante ultrapassa os limites da fala autorizada e esta
relacionada ao contato com o publico. Além dos processos planejados, ganham notoriedade
0S processos que se realizam na informalidade, sem que a organizagéo tenha conhecimento.
Contempla todos os processos comunicacionais que se atualizam “quando, de alguma forma
e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relagcdo com a organizagao”
(BALDISSERA, 2009b, p. 118).

A organizacao falada extrapola os limites do que é planejado e contempla os processos
de comunicacdo indiretos que acontecem fora do ambiente organizacional, mas que se
referem a ela.

Como exemplos, pode-se pensar: Nos Processos que se atualizam entre colegas
de trabalho quando, juntos, participam de um jogo de futebol e discorrem sobre a
organizacdo; nas manifestacées sobre ela que assumem lugar nas relagdes familiares;
NOS Processos especulativos; e nas conversas sobre a organizacao que se realizam entre
vizinhos e/ou nos grupos de pais na reunido da escola. Esses processos, que podem
parecer distantes e sem relevancia, também sdo Comunicacé&o Organizacional, ainda que
se reconheca a impoténcia da organizagcdo em estabelecer qualquer controle direto sobre
eles. (BALDISSERA, 2009b, p. 119).

Dada a constante evolucédo da tecnologia e a criagdo de novas ferramentas e
funcionalidades de servigos e produtos associados a internet que promovem a interacdo e
da potencialidades ao publico, a dimenséo da organizacao falada ganha ainda mais forca e
deve promover mudang¢a do modus operandi das organizagdes que buscam se adequar ao
novo cenario, mais rapido, exigente e de facil comunicacgao.

Neste contexto, entdo, estdo presentes as comunidades sociais virtuais que
proporcionam a seus usuarios nao apenas receberem informacdes, mas, efetivamente,
participarem de discussdes, expressarem opinides, divulgarem informagdes, enfim,
interagirem com outros usuarios.

3 Imagem-conceito consiste em “um constructo simbdlico, complexo e sintetizante, de carater judicativo/
caracterizante e provisoério realizada pela alteridade (recepcédo) mediante permanentes tensdes dialdgicas,
dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as per-
cepgdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario,
o paradigma, a psique, a historia e o contexto estruturado” (BAIDISSERA, 2009a, p. 118).
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Os ativos intangiveis, elementos fundamentais no processo de avaliacdo das
organizagbes modernas pelos publicos estratégicos e pela opini&do publica em geral, tém
sido bastante afetados pela continua exposicao nas midias sociais digitais. Resumidamente,
o ativo intangivel incorpora uma

mescla de competéncias individuais (conhecimento e capacitagdes), competéncias
organizacionais (base de dados, tecnologias, rotinas e cultura) e relacionais (rede de
relacionamentos, reputacéo, lealdade) ndo reconhecidas como ativos sob a ética contabil,
mas percebidas como tal por clientes, fornecedores, acionistas e investidores. (Doeneghetti
e Meir, 2009, p.3-4)

De acordo com Wilson da Costa Bueno (2015), esse patriménio nao se reduz apenas a
imagem e a reputacao das organizag¢des, mas abrigam um conjunto de atributos institucionais
e mercadologicos, como as marcas, o portfolio de produtos, o indice de inovacgéo, a gestao
do capital intelectual, o compromisso com a sustentabilidade e a diversidade corporativa e,
inclusive, a sua competéncia em comunicag¢ao e marketing.

Essa nova realidade exige das organizagdes um planejamento bem articulado, pois ao
mesmo tempo em que as redes sociais implicam em beneficios para a visibilidade, pode se
transformar em uma verdadeira “dor de cabeca”, trazendo consequéncias incalculaveis para
a reputacdo. De acordo com André Lemos (2012), as organizagdes contemporéneas, as
novas midias, as redes sociais e a comunicacao global sdo um pharmaco, ao mesmo tempo
veneno e remédio.

Elas servem tanto para potencializar e estabilizar as redes e os fluxos comunicacionais,
aumentando sua coeréncia interna e ampliando a eficacia de sua agdo externa, como
também para fomentar controvérsias, revelar inconsisténcias e visualizar problemas. Isso
pode levar, por um lado, a um novo arranjo organizacional, com inovacao e fortalecimento
(criacao de uma nova organizacéo, diferente ou maior do que a anterior), ou, por outro, a
desestabilizacdo e morte.(Lemos, 2012, p.13).

Atentando-se para o fato de que, pela poténcia das tecnologias de comunicacao e
informacao, qualquer coisa pode assumir visibilidade instantanea (Thompson, 2008), mesmo
quando nao é desejada, os discursos que nao guardam relacdo com o que a organizacao
é de fato (sua identidade) — discursos vazios — tendem a se caracterizar por serem frageis.
N&o basta marcar presenca no mundo virtual, importam as representacbes de si que ai
estéo ofertadas, particularmente quando se pensa que essas representacoes interferem nas
percep¢des que o0s publicos tém das organizacbes e, em alguma medida, influenciam na
construcao/cumulacéo de capital e poder simbdlicos.

METODOLOGIA E CORPUS DE ANALISE

No contexto das redes sociais, a organizacao falada torna-se ainda mais relevante,
uma vez que percebe-se um empoderamento do publico. Dessa forma, nossa pesquisa teve
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como objetivo analisar como as organizagdes lidam com o contraditorio, tendo como foco as
mensagens que sao emitidas pelos internautas. Acreditamos que o estudo das interagcdes nas
paginas oficiais ndo nos proporcionaria um resultado factivel, pois ndo poderiamos garantir
que as reclamacbes dos usuarios (motivos de geracao de crises) estariam disponiveis
para a andlise nas fanpages, levando em consideracao que as instituicoes impdem filtros e
trabalham com moderadores.

Optamos, entéo, por analisar uma pagina que nao possui uma relacao explicita com
quaisquer organizacdes e tem seu contetdo alimentado exclusivamente de forma colaborativa
com os seguidores. Dessa maneira, tomamos como corpus de analise a pagina “Juiz de
Fora da Depressao” no Facebook. A escolha dessa rede social se deu por ser a midia que
possui maior numero de contas ativas no Brasil, conforme pesquisa divulgada pela Digital
News Report 2016, além de permitir uma interagédo social com o publico e estimular trocas
comunicativas e replicagao de postagens.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de observacdo empirica e o levantamento de
dados ocorreu entre os dias 11 e 17 de julho de 2016. O periodo se justifica pelo fato de néo
haver nenhum acontecimento que pudesse modificar o fluxo de informacéo. Recorremos
a metodologia de andlise de conteudo hibrida (BAUER, 2008), com a construcdo de um
conteudo quantitativo e qualitativo. Nosso objetivo € fazer uma classificacdo das mensagens
que sao postadas e verificar a repercussao deste conteudo uma semana ap6s a sua
publicacdo, tomando como base as empresas/pessoas/organizacdes alvo dessas noticias e
como se manifestam para prestar um esclarecimento para os seguidores da pagina.

A PAGINA JUIZ DE FORA DA DEPRESSAO

Fundada em 26 de agosto de 2012, a pagina Juiz de Fora da Depresséo no Facebook
se auto intitula de humor, entretenimento, acéo social, diversidades e cultura no sentido
plural. Tornou-se um canal de comunicagdo da populagédo que envia suas reclamacgodes a
respeito de questbes que envolvem a politica local, empresas e 6rgaos governamentais.
Nao se sabe quem sao os moderadores da pagina. Em entrevista concedida ao autor deste
trabalho, via mensagem inbox, um dos responsaveis afirma que essa conduta tem como
objetivo manter a privacidade e evitar algum tipo de retaliacdo, uma vez que a pagina aborda
assuntos que nao agradam aos governantes e parte da populagéo. “Desde o inicio nossa
intencao foi manter o anonimato, ndo buscamos prestigio, ou algo do tipo”. (MODERADOR,
entrevista concedida em agosto de 2016)

O moderador afirma que a pagina se tornou referéncia na cidade e que o volume de
mensagens recebidas tem crescido a cada dia.

A pagina virou um porta voz da populagéo, recebemos muitos relatos. JF estava carente
de uma pagina onde a moderacao e populacdo poderiam interagir de forma mais natural,
menos informal. O volume de mensagens cresce a cada dia, sdo centenas de mensagens
diarias, mas quando tem algo mais grave, 0 nosso inbox fica praticamente inacessivel, mas
na medida do possivel tentamos responder a todos. (MODERADOR, entrevista concedida

em agosto de 2016)
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Sobre a veracidade das informacdes recebidas e a checagem dos fatos, 0 moderador
esclarece. “Tentamos nos cercar de diversas formas, fazemos varias perguntas para a
pessoa que enviou tal fato. Quando nao nos sentimos seguros, néo postamos. Temos nossos
informantes que nos ajudam muito com alguma davida referente alguma postagem que nos
enviam”.

A repercussédo das postagens, bem como a resolutividade dos casos evidenciados na
pagina sao comprovadas a partir dos feedbacks dos internautas. “Na maioria das vezes
quando um problema é sanado, recebemos a noticia pelos préprios reclamantes, através
de mensagens inbox. Deve ser por isso, que a pagina recebe tantas mensagens, devido
ao feedback positivo”. Tal situacdo pode ser comprovada em uma postagem feita no dia
17 de julho, na qual uma seguidora da pagina agradece ao apoio dos moderadores a sua
reivindicac&o e ainda cita a instituicdo que resolveu seu problema.

Quero agradecer a pagina juiz
de Fora da Depresséo. Semana
passada postei na pagina sobre
0 lixo que a DEMLURB deixou na
calcada da minha casa. Hjo
caminh&o veio e retiraram td.
Esta pagina tem ajudado muito

a populagéo de juiz de Fora,
Q parabéns!l!

FIGURA 1: Elogio a pagina e a instituicao.

Fonte: Fanpage JF da Depresséo.

Outra constatacao evidenciada pelo moderador sobre a veracidade dos fatos e o
reconhecimento da pagina como fonte de informagdo & a procura por parte dos veiculos
de comunicacéo da cidade. “Isso € muito recorrente. Geralmente sdo pessoas ligadas a
veiculos de midias televisiva, midia impressa e web. Eles costumam pedir fotos (na maioria)
e pedir contato de alguma fonte”.

O autor deste trabalho ja foi procurado por um jornal por conta de uma postagem
realizada na pagina JF da Depressao. A partir de uma mensagem que denunciava a situacao
precaria do transporte coletivo municipal (Figura 2), um rep6rter do jornal Tribuna de Minas
entrou em contato para solicitar autorizacdo de uso das imagens registradas no coletivo
urbano e coletar um depoimento que foi inserido em uma reportagem que relatava a situacao
(Figura 3).
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de dnibus Usuanios apontam veculos quebrados, teto furade e baratas, PJF
aspera ter maior poder de fiscalizacao apos licitacao Por Trbuna Tweet .

DEMINAS COM BR

i Curtir g C omentar g '.'.H11|5¢||I!.-ih.1'
iy Cuniie B Comentad o crnyjsaiillbead
Figura 2: Postagem sobre reclamacéo de 6nibus Figura 3: Repercussao na imprensa local
Fonte: Fanpage JF da Depress&o Fonte: Fanpage Tribuna de Minas

ANALISE DOS DADOS E DISCUSSOES

No primeiro dia de coleta de dados para este estudo, a pagina JF da Depressao
registrava 143.223 seguidores. Entre os dias 11 e 17 de julho de 2016, foram contabilizadas
184 postagens, dos mais diversos assuntos. Categorizamos as postagens e inserimos 0s
quantitativos de publicacdes registradas em nosso recorte de analise.

Assuntos (categorizados pelo Moderador) Quantidade de postagens entre 11 e 17 de

julho de 2016
Reclamacgbes voltadas a administragcdo da
. 26
Prefeitura atual
Noticias de ultima hora (informagdes enviadas o5

pelos seguidores)
Infracbes de Transito 25
Pedidos de ajuda (a pessoas com necessidades

especiais, instituicbes de caridade, etc) 24
Contetudo Humoristico (piadas, gifts animados, 20
etc)

Reclamacgoes voltadas a Policia Militar 18
Cachorro e gato perdidos ou precisando de 12

cuidados veterinarios
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Reclamacobes de buracos feitos pela Cesama* 11

Memoria (acervo fotografico sobre pontos da
cidade e curiosidade sobre personalidades)

8
Reclamacdes de estabelecimentos. 6
4
2

Elogios a pagina e a estabelecimentos da cidade

Falta d’agua, 4gua potavel que nédo se parece
nada com potavel (Cesama)

Respostas dos estabelecimentos citados na
pagina
Condicoes asfalticas. 1

Tabela 1: Categoria de analise

Fonte: Elaborado pelo autor

Nosso foco esta direcionado para as postagens com teor critico as mais diversas
organizacgoes. Incluem-se, entédo, as categorias que citam a Prefeitura Municipal, a Policia
Militar, aos buracos e a falta d’agua causados pela Cesama e condi¢des asfalticas. Todos
esses assuntos relatados estéo relacionados aos servigos publicos. Também registramos
reclamacoes direcionadas a empresas que foram inseridas na categoria Reclamacgdes a
estabelecimentos. No total, entre registros de 6rgéos publicos e privados, foram 64 postagens,
0 que representa 35% do total de mensagens publicadas.

A incidéncia maior de posts foi de criticas ao poder executivo municipal, com relato de
situa¢des envolvendo postos de saude, escolas, falta de medicamentos e transporte publico,
etc. Das 26 ocorréncias, nenhuma delas foi respondida, tanto nos comentarios, como em
notas de esclarecimento enviadas a moderagcdo da pagina para serem postadas. Situacao
semelhante dos outros érgaos publicos que ignoraram as reclamacgdes e nao apresentaram
nenhum tipo de interagao.

Ja o posicionamento das empresas foi um pouco diferente, ja que dois dos seis
estabelecimentos citados se posicionaram através de notas de esclarecimento. No dia 12 de
julho, por exemplo, a administracéo do Instituto Vianna Junior, faculdade bem conceituada
da cidade, foi alvo de um protesto de estudantes que se reuniram na porta da instituicao para
cobrar medidas na melhoria da qualidade do ensino. A situac¢do ficou mais critica por conta
dos portdes fechados que impediram a entrada dos manifestantes que enviaram um video
relatando a situacao. (Figura 4).

4 Companhia de abastecimento municipal de Juiz de Fora

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 4




EEIE juiz de Fora da Depressio
== -

stacdo padfica dian

do @

EaiF @ qus

S COIM & de ¢ ade dos ano E 3
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ade esta cada vez mas alta. As porias da u
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SO para
S0 puderam entr
finais
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HET

o5 professores & alunos que miam fazer os exames

ooz dx TF ™

Figura 4: Postagem de manifestante sobre Instituto Vianna Junior

Fonte: Fanpage JF da Depresséo

No dia seguinte, a presidéncia da instituicao de ensino divulgou uma nota esclarecendo
a situacao, justificando que no horario da manifestacao mais de 500 alunos realizavam provas
e 0s portdes foram encostados para garantia da seguranca e tranquilidade. (Figura 5).

1 Juiz de Fora da Depressao

@

I

BVxqjv

#JE - Entenda o caso hitps

(=]

Comunicado

As Faculdades Integradas Vianna Janior consideram toda e qualquer
manifestacdo pacifica um direito inerente ao cidaddo e uma forma
democratica de expressar suas insatisfacdes. E ndo foi diferente na noite
dessa terca-feira, 12 de julho, quando os alunos foram protestar na porta
do Instituto. O fato de mantermos os portdes encostados, depois das 20
horas, foi decorrente da aplicacdo das provas exames para mais de 500
estudantes em nossas dependéncias. o que ndo impediu a entrada e a
saida dos que precisaram utilizar nossas instalacdes. O nosso intuito foi
prezar pela seguranca e oferecer condices ideais para aqueles que
estavam fazendo a avaliacdo. Em momento algum houve desrespeito por
parte da Direcao do Vianna Junior ao manifesto. Diante disso, &
necessario ressaltarmos que a demissao realizada teve como base
pesquisas aplicadas junto aos alunos. em que os resultados apontaram
transformacdes impreteriveis no corpo docente da Instituicdo. Decisdes
como estas geram desconforto em todos 0s envolvidos, porém ndo
podemos nos distanciar de nossa tradicdo. que € Unica e exclusivamente,
direcionada a formacdo de qualidade dos nossos alunos.

A Presidéncia

Curtir

mpartainar

Figura 5: Postagem com nota de esclarecimento do Instituto Vianna Janior

Fonte: Fanpage JF da Depresséo
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Mesmo em menor numero, se comparado ao quantitativo de denuncias e reclamacdes,
houve o registro de internautas que se reportaram a pagina para fazer elogios a instituicoes
da cidade. Essas postagens nao so6 se referiam a um problema que foi solucionado gracas
a repercussao da postagem feita, mas, também, como forma de reconhecimento de bons
servicos prestados, independente de pressdes midiaticas. (Figura 6).

EXEN Juiz de Fora da Depressio
1. I
KXy 15 dejuino - @

Parabéns bombeiros DOOOO0O0OCO
#Gabi - enviado por Pedro Oliveira

Gostaria de parabenizar nessa pagina de grande veiculacdo o trabalho
digno, honesto e valente do Corpo de Bombeiros.

Atenderam um chamado de uma queimada clandestina que uns cafajestes
realizaram no bairro Recanto dos Lagos as 19:00, tendo ficado até 21:30 e
retornaram as 01:00 e debelaram o fogo até 03:00. Bravos homens,
merecem nossos aplausos.

Curtir W Comentar Compartilhar

Figura 6: Postagem com reconhecimento a instituicbes

Fonte: Fanpage JF da Depressao

Diante dos dados apresentados, acreditamos que cabem as instituicées, tanto publicas,
quanto privadas, uma maior vigilancia para monitorar o que esta sendo dito, partindo para
uma acgao reativa, imediata e eficaz, de forma a estancar problemas de imagem institucional,
com uma possivel viralizagdo de um contetudo que tem como fonte um internauta insatisfeito.

CONSIDERACOES FINAIS

A potencialidade das redes sociais altera as praticas tradicionais de comunicacéo
organizacional, pois sua ldgica esta ancorada nas relagdes interacionais, redimensionando
relacdes de poder, niveis e estratégias de visibilidade, circulacdo de informacdes e suas
implicagdes na formacgéo da opinido publica e imagem-conceito.

Como mostramos no decorrer deste trabalho, o0 Facebook € o campeao de contas ativas
no Brasil. E imprescindivel que as organizacdes fiquem atentas ao que delas esta sendo dito
nessa pagina e estejam preparadas para atitudes proativas diante de uma possivel crise. Se
o0 meio é dindmico, instantaneo e veloz, a atitude das organizacées deve se pautar nessas
premissas.

As modificacdes mais recentes no algoritmo do Facebook realizadas no inicio deste
ano representou um impacto significativo no monitoramento de midias sociais. Agora né&o
€ mais possivel fazer buscas a partir de palavras-chave definidas pelas organiza¢des (uma
espécie de clipping). A partir dessa realidade, como monitorar aquilo que esta sendo dito
em um universo tdo amplo e difuso? Quais séo as outras op¢des para retirar informacdes




estratégicas das redes sociais? Esses sdo os desafios que as organizag¢des estdo enfrentando
atualmente. E preciso pensar em novas estratégias para coletar dados que gerem insights e
supram a lacuna deixada pelo fim do Facebook Search.

Negligenciar paginas que sao criadas pelo publico para o publico e que se tornaram um
meio de expressao e difusao de informacdes, como o JF da Depressao, € uma estratégia
arriscada. Nesses locais & possivel fazer um monitoramento constante, pois todas as
informacgdes estao reunidas em um soé lugar e trazem uma dimensdo daquilo que um todo
esta dizendo, pois se tornaram um canal eficiente de reclamacé&o e acionamento de 6rgaos
publicos, ja que possuem credibilidade e visibilidade. E importante que estes canais estejam
atrelados a um compromisso Unico de fazer valer a voz do publico e ndo esteja afinada com
interesses diversos. Essa relacao é construida ao longo do tempo e reconhecida pelo publico
gue estabelece uma relacéo de confianca e credibilidade e se reporta a esses canais sempre
gue necessario.

Essa conjuntura demanda esforgos académicos consideraveis. As organizagoes
tém, agora, instrumentos poderosos de comunicacao entre os diversos atores, de acesso
aos usuarios e consumidores de seus produtos e servigos, de memoria institucional, de
processamento de informag¢des em tempo real, de comunicacdo multimididtica planetaria
(textos, sons, imagens fixas e animadas). E preciso tracar planos para explorar todas essas
potencialidades proporcionadas pelas midias digitais para reforcar lacos, estabilizar
fronteiras, abrir caixas pretas e inovar. Acreditamos que a interacdo e monitoramento se
apresentam como um caminho para estreitar o relacionamento da organizagcdo com 0s
diversos publicos e para o desenvolvimento da inovacgéao.

E preciso estar de olho. E preciso estar atento. “Sempre alerta”, ao que o publico diz e
ao que esta por vir. Nao ha como fugir dessa realidade.
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RESUMO: A partir de uma orientacdo
metodoldgica para pesquisa empirica em
comunicacédo, desenha-se uma abordagem
quanti-qualitativa para extracao de dados sobre
conteudo de fluxos discursivos em midias
sociais especificas. Investiga-se 0 processo
de interacdo entre Instituicbes de Educacao
Superior publicas e seus publicos de interesse
no ambiente digital, percebendo o grau de
alteridade e a producdo semaéntica entre os
enunciados manifestados nos fluxos discursivos
e que desenham a indole comunicativa dessas
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EM MIDIAS SOCIAIS

instituicoes.
PALAVRAS-CHAVE: Abordagem  quanti-
qualitativa. Pesquisa empirica. Uso de

aplicativos e software.

THE USE OF TOOLS AND SOFTWARE
IN QUANTI-QUALITATIVE APPROACH:
INVESTIGATING DISCURSIVE FLOWS AND
COMMUNICATIVE CHARACTER IN SOCIAL
MEDIA

ABSTRACT: Based on a methodological
orientation  for research in
communication, a quantitative and qualitative
approach is designed to extract data on the
content of discursive flows in specific social
media. The process of interaction between
Public Higher Education Institutions and their
stakeholders in the digital environment is
investigated, realizing the degree of alterity
and the semantic production between the
statements manifested in the discursive flows
and which draw the communicative nature of
these institutions.

KEYWORDS: AQuantitative and qualitative
approach. Empirical research. Use of
applications and software.
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11 INTRODUCAO

Desde o momento em que as Instituicées de Educacao Superior (IES) no Brasil optaram
por ampliar a difusao de suas informacdes/conhecimento e a interacdo com seu publico de
interesse por meio de midias sociais' — Facebook, Twitter e Instagram, por exemplo —, ha
uma provocacao para se pensar no impacto dessa ambiéncia [digital] flexivel e movedica
na relacéo institucional. Ela n&o é s6 movedica em relacdo ao seu proprio ecossistema de
producéo, circulacéo e consumo de conteudos, mas é também movedica e provocadora para
a pratica da pesquisa. E esse desafio que se enfrenta agora.

Considerando que o processo de interacdo entre instituicbes e seus publicos de
interesse pode (ou nao) representar um dialogo, o objetivo macro da pesquisa, que utiliza a
abordagem quanti-qualitativa dos dados, € compreender como cada IES publica, atuando no
estado do Maranh&o, materializa um didlogo com seus publicos por meio de suas paginas
em midias sociais, indicando, por conseguinte, qual é sua possivel indole comunicativa? no
momento da extracado de dados. Para dar conta desse objetivo, precisa-se primeiro extrair os
dados quantitativos das paginas de cada IES e, a partir deles, construir o corpus discursivo
para a abordagem qualitativa. Depois, com o corpus definido, poder-se-a identificar os fluxos
discursivos com seus distintos graus de alteridade que caracteriza a indole comunicativa
de cada IES. Nesse cenario, a grande questdo é: como fazer isso? Optou-se por uma
abordagem quanti-qualitativa que aqui € apresentada de forma provisoria, pois tera, ao longo
do caminho, algumas correcoes.

No primeiro momento da pesquisa, tenta-se dar conta da abordagem quantitativa,
extraindo dados interacionais-reativos® com ferramentas especificas e, paralelamente,
de forma manual, extraindo dados discursivos-interacionais* que importam a abordagem
qualitativa, indo além do usual monitoramento de midias sociais. No segundo momento, na
abordagem qualitativa, utilizar-se-4 um software para interpretacéo do corpus discursivo —
conjunto de textos/enunciados que representam os discursos (em relacéo) das instituicdes
e de seu publico de interesse — que, por meio de codigos empiricos, ajuda a fazer analise

1 Trabalha-se com o sentido exposto por Recuero, Bastos e Zago, na obra Analise de Redes para Midia
Social (2015, p. 132), como “um espaco de producao, circulagdo e legitimagéo de discursos”.
2 Nesta proposta, denomina-se de indole comunicativa o conjunto de tracos e qualidades inerentes aos

processos que envolvem o(s) fluxo(s) discursivo(s) que podem caracterizar uma instituicdo como (mais ou me-
nos) monoloégica ou (menos ou mais) dialogica.

3 Esta € uma das categorias trazidas pelo pesquisador Tarcizio Silva no artigo Pesquisa baseada em
Dados Sociais Digitais: mapeamento de ferramentas e taticas de coleta de dados no Intercom publicado na
revista Razon Y Palabra, numero 2_90, junio 2015. Para o pesquisador, “trata-se de unidades de contetdo rela-
tivas a opgbes de feedback do usuario a contetidos através de recursos simples da interface, sem necessidade
de elaboragéo de discurso, tais como uso dos botdes Like/Curtir e Share/Compartilhar do Facebook” (p. 10).
4 Outra categoria apresentada por Tarcizio Silva (2015, p.10) “que engloba Postagens, Comentarios,
Tweets e Retweets. E a extragdo e analise de unidades de conteido geralmente textuais de carater opinativo e
conversacional”. Nesta pesquisa, a unidade observada € denominada enunciado, importando quando ela esta
contida em uma sequéncia enunciativa, ou seja, em relagdo com outro enunciado ou enunciados em relagao.
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do grau de alteridade® nos fluxos discursivos e analise da entonagado® e da valoracao nos
enunciados’ (em relacdo) também nos fluxos discursivos, produzindo associagées ou
conexdes entre os enunciados e sua producao axiolégico-semantica.

Trabalhar-se-a para uma interpretacéo do uso da linguagem e da tens&o na producéo de
sentido dos assuntos postados, para identificar uma comunicacgéo institucional que privilegie
(ou nao) os tons da fala e os juizos de valor do outro.

2 |1 ORIENTACOES PARA A PRATICA DA PESQUISA

O aporte teorico deste texto vem da perspectiva metodologica de Lopes (2010) que leva
a compreensao do nivel técnico da pratica de pesquisa empirica como “lugar de construcéo
dos dados”. Primeiro pensou-se na extracdo de dados quantitativos sobre as postagens
(ALVES, 2016; SILVA; STABILE, 2016) e, simultaneamente, na extracdo dos dados qualitativos
(materiais textuais), para depois construir o corpus (BAUER; AARTS, 2014) para analise dos
fluxos discursivos identificados nas paginas, nos quais se possa visualizar a relacao entre
enunciados das instituicdes e dos seus usuarios (BAKHTIN, 2011 [1979]).

Como, nesse momento, se estd no polo técnico da pratica de pesquisa, trabalha-se
com uma logica indutiva por meio da qual tenta-se transformar fatos em dados (LOPES,
2010). Nesse sentido, aqui,

E o lugar da construcao dos dados ou do objeto empirico. Compreende os procedimentos de
coleta das informacdes e das transformacdes destas em dados pertinentes a problematica
geral. Sera em funcéo desses dados que se elaboraréa o objeto cientifico. Coloca-se nesse
nivel da pesquisa a necessidade de operar logicamente uma série de passos a fim de
adequar o campo doxoldgico, o da “realidade de todos os dias”, com o campo tedrico, o
da formulacéo dos fatos cientificos. (LOPES, 2010, p.128).

Ciente disso, passou-se a considerar a caracteristica do contexto empirico onde
ocorrem os fatos discursivos: as paginas no Facebook, no Twitter e no Instagram de trés IES
publicas, a Universidade Federal do Maranhdao (UFMA), o Instituto Federal de Educacéao,
Ciéncia e Tecnologia do Maranhao (IFMA) e a Universidade Estadual do Maranhao (UEMA).
Como o locus de extracao de dados sao sites de midias sociais, o fluxo de comunicagao se

5 Alteridade é um dos conceitos principais deste pesquisa. Neste caso, ele € oriundo da teoria dialogi-
ca bakhtiniana. Alteridade significa, neste projeto, reciprocidade entre o EU e 0 OUTRO presente em cada
enunciagao, que so6 é possivel de ser percebida a partir de uma fala ou comentario expresso, ou de uma agao;
alternéncia de vozes e de consciéncias independentes e imisciveis no interior de uma enunciac¢ao (vozes que
produzem seu proprio significado sobre um assunto); e, de forma mais ampla, alternéncia de enunciados de
sujeitos distintos; movimento entre enunciados com semanticas distintas (cf. BAKHTIN, 2010 [1929]; BAKHTIN,
2011 [1979]; BRAIT, 2012).

6 Analise de cada enunciado que pode revelar como cada voz (e entonagao), ao se expressar, nao so se
refere a existéncia do estado de coisas no mundo, mas a solicitagcdo de algo como, por exemplo, uma corre¢ao
no modo de agir, ou a explicagéo de uma regra de significacédo, ou a exposicdo de um sentimento, um desejo,
uma preferéncia, um estado de espirito. (cf. BAKHTIN, 2011 [1979]; HABERMAS, 2012 [1981]).

7 Analise dos enunciados em que podemos identificar nas palavras o julgamento de algo ou alguém,
empregando um padrdo valorativo (de graduacao ou de ordenacgdo) sobre o tema postado (cf. HABERMAS,

2012 [1981]).
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da de ponto a ponto. Ou seja, “sempre que curtimos uma péagina, criamos um laco na rede
social, um canal para receber informacdes. [...] Cada objeto, seja uma pagina, um grupo ou
um usuario, € descrito como um no, e as ac¢des (curtidas, comentarios e compartilhamentos)
séo suas arestas” (ALVES, 2016, p.77). Mesmo entendendo essa perspectiva, aqui ndo nos
interessa a visualizagcdo dessas redes, mas como uma essas ac¢des enunciativas formam
fluxos discursivos que disputam a produgao de sentido sobre determinado conteudo postado
e 0 quanto suas extensdes podem indicar a existéncia/inexisténcia e o grau de uma indole
comunicativa. Nesse aspecto, interessa-nos o que Alves (2016) chamou de micro-level de
dados, mas néo se utiliza a metodologia proposta por ele. Prefere-se desenhar um caminho
proprio, ja que nao ha, aqui, como ja se afirmou, a preocupacao com identificacao e analise
de redes. O foco sao os dados quantitativos e os textos/enunciados que constituem os fluxos
discursivos e suas extensdes no processo de interacdo de cada IES publicas com seus
publicos de interesse (seus comentaristas). Neste caso, as extensdes dos fluxos discursivos
sdo materializadas pelas extensdes de alteridade encontradas em cada postagem (cf.
Quadro 1).

Extensdo curta Extensdo média Extensao longa

P(IES) P(IES)

I PN

P(IES)

R(IES)
R(Com)

R(IES) ou R(Com) I 2om

R(IES)2
[Mais de 5 enunciados em
relagao]

[S6 3 enunciados | [Até 5 enunciados em

em relagao]

P(IES)= Postagem da IES
CP = Comentario do
Publico

R(IES) = Resposta da IES
ao CP

R(Com) = Resposta ao CP

relagao]

P(IES)= Postagem da IES

CP = Comentério do Publico
R(IES)1 = 1° Resposta da IES ao
CcP

R(Com) = Resposta ao CP e a
P(IES)

R(IES)2 = Resposta da IES ao

P(IES)= Postagem da IES

CP (1) = Comentario 1 do Publico
CP (2) = Comentario 2 do Publico
CP (3) = Comentario 3 do Publico
CP (4) = Comentario 4 do Publico
CP (5) = Comentario 5 do Publico
R(IES) = Resposta da IES aos CP (1
el)

R(Com)2 = Resposta ao CP(2)
R(Com)4 = Resposta ao CP(4)

R(Com)

Quadro 1 — TIPOS DE EXTENSAO DE ALTERIDADE
Fonte: As autoras (2020)

8 Adaptando a ideia de diferentes niveis de interagdes comunicacionais no Twitter, Marcelo Alves (2016,
p. 79, grifo do autor) sugere observar trés camadas de dados: “0 macro-level, que compreende todas as rela-
¢Oes horizontais entre as fan-pages — como se seguem; 0 meso-level, que trata das informacgdes e metadados
contidos nas publicagbes da rede montada na etapa anterior — como se compartilham, trocam links ou se men-
cionam; e 0 micro-level, que se refere as relagbes entre paginas a partir das agdes de engajamento do publico

— curtidas, comentarios e compartilhamento”.
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Como se pode ver, sao os dados qualitativos (materiais textuais) que constituirdo o
corpus discursivo. Ele sera composto por extratos (enunciados) que indicardo as extensoes
de alteridade (ou os fluxos discursivos). Entretanto, precisa-se de alguns critérios para
fazer a filtragem e limpeza dos dados. Apés retirada de todas as postagens que néo
contém comentarios do publico (CPs), observar-se-a, nas que restaram, quais as que,
para além dos comentarios do publico (CPs), contém comentario de comentario/respostas
aos comentarios do publico (R(Com)) e respostas da IES (R(IES)), e as que tiveram um
volume razoavel de reacgbes/curtidas, de seguidores e de compartiihamentos, verificados
na abordagem quantitativa. Nessa fase operacional, utilizar-se-a os critérios de relevancia®,
homogeneidade'®, sincronicidade™ e saturacéo'? (BARTHES apud BAUER; AARTS, 2014)
para o recorte dos extratos (enunciados/textos em relacdo). A quantidade de extratos
selecionados comporao o corpus discursivo. Com o corpus discursivo construido, analisar-
se-a os tipos de extensdes, quantificando-as e identificando seus padrées: fluxos curtos,
médios ou longos. Em seguida, observando os enunciados em cada fluxo, identificar-se-a os
padrées de producao axioldgico-semantica em cada extrato e as estratégias de apropriacao
de sentido de cada interlocutor.

31 ABORDAGEM QUANTITATIVA: EXTRACAO INICIAL DOS DADOS

Normalmente quando se trata de midia social, esta abordagem, ligada a um dado
imediato, extrai, por meio de ferramentas especificas, dados quantitativos das paginas do
tipo interativos-reativos como reagdes/curtidas e compartilhamentos, tentando responder: o
que isso quer dizer? Que padrées de interesse, de comportamento reativo e de propagacao
de informacé&o eles representam?

Para esta etapa, constituinte do nivel técnico da pesquisa, desenhou-se dois passos
iniciais: 1) o de pré-teste das ferramentas e 2) o de extracdo de dados quantitativos e de
materiais textuais. A ideia é coletar dados quantitativos das paginas de trés Instituicdes de
Educacdo Superior do Maranh&o no Facebook, Twitter e Instagram como, por exemplo,
quantidade de postagem/tweet/imagem por dia/més, tipos de postagem, quantidade de
comentarios, reagdes/curtidas, compartilhamentos e seguidores (ver Quadro 2), testando
as ferramentas NetVizz, Twitter Analytic, TweetReach e InstagReader por trés meses. Para
iniciar esta etapa de coleta de dados, foi feito um pré-teste nos meses de maio, junho e julho
de 2019.

9 Por relevéncia, entende-se as sequéncias enunciativas do suposto didlogo que tem um grau de impor-
tancia e convergéncia aos propositos do estudo.

10 Por homogeneidade, concebe-se padrbes repetiveis de sequéncias enunciativas. Neste caso, per-
gunta e respostas (comentarios, réplicas de comentarios, curtidas e compartilhamentos/adesdes) postadas em
uma das midias sociais utilizadas pela instituicao.

11 Por sincronicidade, reconhece-se a intersec¢do historica das sequéncias enunciativas que, neste
caso, significam os extratos do possivel dialogo produzido na mesma temporalidade (semana/més/ano), numa
mesma instituicdo e gestdo. Nesse sentido, temos extratos sincronicos.

12 Neste caso, “investigam-se diferentes representacdes, apenas até que a inclusdo de novos extratos
n&o acrescente mais nada de novo” (BAUER; AARTS, 2014, p. 59).
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MIDIASOCIAL ~ FERRAMENTA  VARAVEL1  VARIAVEL2 VARIAVEL 3 VARIAVEL 4 VARIAVELS  VARIAVEL6
Quantidade  Tiposde Quantidadede Quantidadede  Quantidadede Quantidade de
FACEBOOK de postagem postagenspor  comentarios reagoes compartilha-  seguidores
pordia/ més dia em cada em cada [curtidas) em mento de cada
NetVizz més (texto, postagem cadapostagem  postagem
imagem, audio,
video, link)
TWITTER Twitter Analytic  Tweet por Tipos de Comentario ReacOes Retweets Quantidade de
dia/més postagens por em cadatweet (curtidas) seguidores
TweetReach dia/més (texto,
imagem, audio,
video, link)
Quantidade  Tiposde Comentarios  ReagOes Compartilha-  Quantidade de
INSTAGRAM Netlytic de publicagbes por decada (curtidas) mento seguidores
Publicagdo dia/més publicacdo
InstagReader  em imagem
por dia/més

Quadro 2 - VARIAVEIS PARA EXTRAQAO DE DADOS DAS PAGINAS
Fonte: As autoras (2019)

No pré-teste, a ideia foi estabilizar o uso das ferramentas, trocando-as e alterando
o periodo de extracdo de dados, se necessario. Nesse periodo, somente as ferramentas
NetVizz, e InstagReader funcionaram adequadamente, entregando relatérios em curto
espaco de tempo, sem custo, permitindo maior grau de personalizagcdo do processo de
extracdo, como apontou Marcelo Alves no artigo Abordagens da Coleta de Dados nas
Midias Sociais (2016). Constatando-se o funcionamento parcial das ferramentas escolhidas,
substituiu-se as ferramentas Twitter Analytic e TweetReach, que s6 funcionam para 0s
gestores das préprias paginas, pela ferramenta twitter.com/search, que interage com a atual
versao do API'® do Twitter. Percebeu-se também, no pré-teste, que uma das IES deixou de
utilizar o Twitter como ferramenta de comunicagdo com seu publico, restando, neste caso,
apenas duas instituicoes para extracao de dados.

Em agosto de 2019, com a equipe formada (por 3 professoras-pesquisadoras, 1
professor-consultor, 1 bacharel em Rela¢des Publicas (com dominio da ferramenta NetVizz)
e 5 alunos de iniciacao cientifica registrados no Grupo de Pesquisa do CNPq ao qual esta
vinculado o projeto de pesquisa), comegou-se a observar com mais aten¢cado o comportamento
das paginas. Tomou-se a decisao de extrair, no més posterior, os dados do més anterior.
Entretanto, um fato surpreendeu a equipe: o Facebook descontinuou as funcionalidade da
sua API, desativando a ferramenta NetVizz no inicio de setembro de 2019, demonstrando
como a mudanca constante das regras da plataforma — a plasticidade de extracdo de dados
— é impactante para a abordagem quantitativa. A partir desse fato, os dados das paginas do

13 Interface de Programacéo de Aplicativos ou Application Programming Interface.
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Facebook passaram a ser extraidos manualmente. Para isso, criou-se duas tabelas e um
banco de imagem para uniformizar o trabalho de cinco pessoas com a extragao de dados do
Facebook: a primeira tabela para dados gerais (ver Figura 1) e outra para dados quantitativos
(ver Tabela 1).

EXTRAGCAD DADOS FACEBOOK "
CONTEUDOS POSTADOS FACEBOOK
CQuant, Ouant Quant
AGOSTO 2019 Conteddo Conteddo Contedds
postados UEMA | postados IFMA | postados UFMA AGOSTO 2019
oyos 05 - -
0z/08 07 - %
0308 - -
04/08 01 = -
05/08 0 o1 [ 8
O6/0K 15 o1 -
07/08 04 01 n
DE/08 02 01
0908 07 01 01 &
10/08
1108 02 - 02
1308 o7 [ - 50
13/08 [ - 01
14/08 01 [ - &
1%/o8 04 o1 -
16/08 05 4 01
17/08 = - ]
18/08 z =
10/08 03 [ 0
20/08 05 : 2
21508 o7 - o ]
22/08 05 - -
23508 o3 02 o1 ‘
24/08 - - -
25/08 - . = 0 05
26/08 05 - -
:;x x o - ?J’&‘poé‘goﬂ\‘lp&‘po#&o@#s‘\‘?@@-ﬁfﬁﬁ-ﬁfﬁﬁ*}fﬁ&oéﬁ*é
29/08 05 - - . .
30/08 06 Quant. Contedoo podados VEMA mQuart. Contedoo podados IFMA
33/08 02
TOTAL 56 11 00 o Quart. Cormeddo postados UFWMA

Figura 1 — DADOS GERAIS DO FACEBOOK/POSTAGENS AGOSTO 2019
Fonte: As autoras (2020)

Os dados gerais nos ajudam a ter ideia do volume de dados e de como se pode dividir
o trabalho para extracéo de dados.

......

et

UNINVERSIDADE
ESTADUAL DO
MARANHAO

AGOSTO CONTEUDO POSTADO Quant. Quant. Quant. Comentarios/mengdes
2019 compartilhamento | Curtidas/reacdes
01
. v s b Wb - TR - = 24 Miguel Corraa sobre o dinheiro dos
rgroi— auxilios?

Tabela 1 — DADOS QUANTITATIVOS DA PAGINA DA UEMA NO FACEBOOK
Fonte: As autoras (2020)
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No segundo passo, criou-se uma nova tabela para extracdo de material textual
(conteudos postados pela IES, comentarios do publico, respostas da IES e réplicas do
publico), formando a segunda base de dados para filtragem e limpeza de dados para a
construcao do corpus (ver Tabela 2).

UNIVERSIDADE
ESTADUAL DO
MARANHAO

EXTRACAO DE CONTEUDOS/TEXTOS DA IES, COMENTARIOS DO PUBLICO E RESPOSTAS DA IES

AGOSTO
2019

CONTEUDO POSTADO

TEXTO POSTADO IES
P{IES)

MENCOES DO
PUBLICO
(MP)

COMENTARIOS
DO PUBLICO
(cP)

RESPOSTA DA IES
R{IES)

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2

Ta chegando a hora mas
asparada por todo estudanta
universitano, mas, antes, &
preciso ficar por dentro de
algumas informagdes sobre a
Cenmdnia de Colagdo de Grau

SEM MENCOES
Migu el SEM RESPOSTA
Correia sobre o

01/08 | | aweew 0| Unverslang,mas amtes,s | [ Corre
Imagem 1
Se vocé & fomand@ 20191,
fique atent@@®!

sorpulhodesar UEMA

Tabela 2 - EXTRACAO DE TEXTOS DA PAGINA DA UEMA NO FACEBOOK
Fonte: As autoras (2020)

Os dois passos iniciais descritos anteriormente seréo finalizados em dezembro de
2019. Em fevereiro de 2019, sera o momento da filtragem e limpeza dos dados. Pensa-se
em eliminar do corpus discursivo as postagens sem comentarios, os padrdes repetiveis de
postagem-comentarios (sequéncia enunciativa que forma a extensao de alteridade), ou seja,
eliminando as postagens sem sentido para o projeto.

41 ABORDAGEM QUALITATIVA: EXTRACAO E INTERPRETACAO DOS ENUNCIADOS
EM RELACAO

Na segunda etapa da pratica de pesquisa, mais trés passos subsequentes: 1)
construgcao do corpus discursivo, elaboragdo dos protocolos do Atlas.ti, software escolhido
para armazenamento e analise do corpus; 2) o de codificacdo do material textual contidos no
corpus; e 3) o de interpretacdo dos dados quantitativos e qualitativos.

Paralelo a etapa de interpretacdo de dados quantitativos, comecar-se-a a construir
protocolos para o software Atlas.ti (BANDEIRA-DE-MELLO, 2010) que dardo suporte a
abordagem qualitativa. Este software permite: a) o armazenamento do corpus — os dados
primarios coletados (textos postados pelas IES, comentarios dos publicos, respostas aos
comentarios dos publicos; fotos, banners e videos), b) sua codificagdo (codigos de conceitos
ou categorias), c) a definicao de ligacdes entre estes cddigos em forma de redes, d) a criacéo
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de anotagdes dos pesquisadores durante a andlise (notas de analises), €) uso de variaveis e
filtros, f) combinacdo de entre essas codificagdes categoricas e representacao de extracdes
quantitativas sob a forma de planilhas e graficos (esquemas graficos), nos ajudando na
abordagem qualitativa da pesquisa e g) o registro dos significados das informag¢des dos
pesquisadores (comentarios). Pensou-se na configuragdo de cinco redes de cddigos
diferentes com suas variaveis:
a) Rede 1 - para o tipo de texto postado pelas IES (variaveis: conteudos institucional,
noticioso, de utilidade publica e legal);
b) Rede 2 - para o tipo de extensao de alteridade'* (variaveis: extensdes curta, média
e longa);
c) Rede 3 - para o tipo de conteudo (variaveis: texto, foto, banner e video);
d) Rede 4 - para o tipo de valoragcao' sobre o assunto tratado (de graduacéo e de
ordenacao);
e) Rede 5 - para o tipo de tonalidade dos enunciados'® (formal, de proximidade e
informal):
+ 5.1 - para o tipo de entonagao expressiva (recursos visuais € lexicais):
+ 5.1.1 - para o tipo de recursos visuais (emojis, memes, figurinhas e gifs);

+ 5.1.2 - para o tipo de recursos lexicais (expressoes espontaneas, énfase maiuscu-
las e negrito, locugdes interjectiva e oracoes);

+ 5.1.2.1 -Para o tipo de oracgéao (interrogativa, imperativa e exclamativa).

Parte da rede 4 e 5 pode ser vista na Figura abaixo.

14 Ver matriz no Quadro 1 neste texto.

15 Pode-se identificar nas palavras o julgamento de algo ou alguém, empregando um padrao valorativo
(de graduacgéo ou de ordenacgéo) sobre o tema postado.

16 Cada enunciado que pode revelar como cada voz (e entonacao), ao se expressar, nao sb se refere

a existéncia do estado de coisas no mundo, mas a solicitacao de algo como, por exemplo, uma correcdo no
modo de agir, ou a explicacao de uma regra de significacdo, ou a exposi¢cao de um sentimento, um desejo, uma

preferéncia, um estado de espirito.
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Figura 2 - REDES DE ENTONA(;AO E VALORAQAO NO ATLAS.TI
Fonte: As autoras (2020)

Montando todas as redes e conectando-as pretende-se:

a) identificar o grau de alteridade alcancado nessas midias sociais que estrutura o
fluxo discursivo, e se essa alteridade realmente existe nessa ambiéncia;

b) identificar, no mesmo fluxo discursivo, cada sequéncia enunciativa, e nela, cada
enunciado;

c) identificar em cada enunciado, o fom que cada interlocutor utiliza para dizer o que
diz;

d) identificar em cada enunciado, o valor qualitativo ou hierarquizador que cada
interlocutor atribui ao assunto ou tema postado;

e) compreender como os interlocutores, nas midias sociais, negociam o sentido dos
conteudos (relacédo axioldgico-seméntica entre enunciados), e sim realmente ha
essa negociacao; e

f) indicar qual a indole comunicativa de cada instituicdo a partir das identificacoes e
da compreensao anterior.

Entretanto, antes de chegar na fase da analise do grau de alteridade e da analise da
entonagédo e da valoracdo dos enunciados (em relagdo), € importante documentar os resultado
do uso das ferramentas na extracao dos dados iniciais, que ainda esta acontecendo, e que
configura parte da abordagem quantitativa.
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51 RESULTADOS PARCIAIS DO USO DAS FERRAMENTAS

Neste texto, expde-se a logica pensada para a pratica de uma pesquisa empirica que
utiliza uma abordagem quanti-qualitativa propria para investigar o processo de interacao
entre IES publicas com seus publicos de interesse no ambiente digital, revelando o grau
de alteridade e a producao axiologico-semantica dos enunciados manifestados nos fluxos
discursivos e que desenham a indole comunicativa dessas instituicoes.

No estado atual da pratica de pesquisa, aponta-se os resultados parciais sobre a
extracdo de dados quantitativos das paginas de trés IES publicas no Facebook, no Twitter e
no Instagram. Nesse tipo de coleta, € natural perguntar: O que é possivel fazer? Quais séo os
prés e contras do uso das ferramentas? Alves (2016. p. 70) aponta trés possibilidades para
coletar dados quantitativos de midias socias: softwares comerciais, aplicativos académicos/
experimentais e scripts/API. Por conta dos custos, optou-se pelos aplicativos que fossem
gratuitos, que gerassem relatérios rapidos, que interagissem com as APIs e que pudessem
ser personalizados e permitissem uma customizag¢ao do desenho metodoldgico. Ao iniciar a
pesquisa empirica, havia uma pressuposicao de que fosse preciso padronizar e estabilizar
o0 uso das ferramentas escolhidas para extracdo dos dados quantitativos. Mas, de fato,
precisou-se redesenhar a abordagem quantitativa para a extracao de dados, mesclando o
trabalho de extracdo por meio da interacdao com APIs com o trabalho de extracdo manual
de dados. Além disso, decidiu-se ampliar o periodo de extracao de dados de trés meses
para cinco meses para ter dados mais significativos para a abordagem qualitativa, ja que o
semestre de aulas nas IES estara coberto.

Voltando a extracdo de dados manuais, optou-se por capturas de tela (Print Screen)
de todo contetdo postado nas paginas do Facebook por dia/més, conforme as tabelas 1 e
2 deste texto. Percebeu-se que em apenas um caso, o da pagina da UEMA no Facebook,
o volume extenso de dados exauriu mais a equipe. Porém, o periodo de cinco meses pode
ser coberto. Percebeu-se também que a heterogeneidade' néo fazia parte do desafio da
extracdo de dados quantitativa, ja que trata-se de instituicdes similares, que atuam no mesmo
estado, no mesmo periodo temporal e abordam temas da educacgao superior.

Quanto aos pros e contras das escolhas feitas, pode-se visualizar no Quadro a seguir:

PROS CONTRAS
Rapidez para gerar relatorios com as ferramentas | Lentiddo para gerar relatérios com a extracao
twitter.com/search e InstagReader. de dados manuais.

Aprendizagem rapida da equipe no uso das | Aprendizagem lenta da equipe para extracéo
ferramentas twitter.com/search e InstagReader. | de dados manuais, por ser mais trabalhosa.

17 A heterogeneidade € uma da caracteristicas dos dados das midias sociais que tornam a extragcéo de
dados manuais uma atividade impossivel quando somada ao seu volume extenso e as mudangas constantes

das regras das plataformas (ALVES, 2016).
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Dificuldade operacional por ter que montar um
banco de imagens e duas tabelas diferentes
para os dados numéricos e 0s materiais
textuais.

Maior facilidade operacional (twitter.com/search e
InstagReader).

Falta de sincronia para extracdo de dados
do Facebook, Twitter e Instagram. Cada
ferramenta exigia uma temporalidade
diferente, e a extracdo manual mais ainda.

A vontade da equipe para aprender e resolver
cada desafio que surgia na pratica de pesquisa,
apesar de ser uma equipe heterogénea.

Quadro 3 — PROS E CONTRAS DA EXTRAQAO INICIAL DE DADOS DAS PAGINAS
Fonte: As autoras (2020)

A partir destas constatacdes, percebeu-se o quanto a abordagem quantitativa pode
impactar a abordagem qualitativa desde o primeiro momento. Porém, para alcancar o objetivo
pretendido pelo projeto de pesquisa, as duas se fazem necessarias. Ha aqui uma esforgo
intelectual para desenhar e redesenhar (sempre que necessario) cada passo para extracao
e andlise de dados das péaginas, dos fluxos discursivos e do conteudo textual, tentando
encontrar, respectivamente, padroes de comportamento interativo-discursivo, de interesse,
de propagacao, de alteridade e de producdo axioldégico-seméantica nos extratos. Este é o
momento de transformar fatos observados em dados.
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CAPITULO 6

RPC INOVANDO COM O USO DE CELULARES EM
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RESUMO: Este estudo é um estudo de
casa baseado no paradigma epistemoldgico
interpretativista com cunho qualitativa que tem
como objetivo ver como a RPC-Afiliada da Rede
Globo no Parana esta usando os celulares em
suas reportagens e em seus ao vivo. Esse
estudo tem como problematizacao: 1) O celular
pode tirar a presenca das cameras profissionais
e dos repérteres cinegraficos? 2) Todo mundo
pode dar a noticia nos dias de hoje e isso
pode vir a prejudicar a profissdo jornalismo?
Com a hipétese que: 1) Com o celular tera
um corte na producdo e que o0s cinegrafistas
sao os primeiros a serem atingidos. 2) Com o
uso do celular todo mundo pode dar a noticia
e isso prejudica a credibilidade e profissionais
formados que trabalham dentro da ética
jornalistica. Considerando que: 1) Nao havera
corte nas redacbes, mas adaptacbes. 2) O
celular vem para ajudar, mas cabe ao jornalista
a averiguacéao da noticia.

PALAVRAS-CHAVE: Celular. Jornalismo. Rede
Globo. RPC. Televisao.
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REPORTAGENS E AO VIVO

ABSTRACT: This study is a home study based
on the interpretative epistemological paradigm
with a qualitative nature that aims to see how
Rede Globo’s PRC-Affiliate in Parana is using
cell phones inits reports and in its live ones. This
study is problematized: 1) Can the cell phone
remove the presence of professional cameras
and cinegraph reporters? 2) Everyone can
break the news these days and could it harm
the journalism profession? With the hypothesis
that: 1) With the cell phone there will be a cut in
production and that videographers are the first
to be reached. 2) With the use of cell phones,
everyone can break the news and this damages
the credibility and trained professionals who
work within journalistic ethics. Considering
that: 1) There will be no cut in newsrooms, but
adaptations. 2) The cell phone comes to help,
but it is up to the journalist to investigate the
news.

KEYWORDS: Cell phone. Journalism. Rede
Globo. RPC. TV.

INTRODUCAO

Quem poderia imaginar que o aparelho
que surgira para substituir o telefone e dar
mobilidade ao ato de se comunicar entre um
individuo e outro um dia também seria capaz de
fazer fotos, filmar e ainda ter multifuncbes que

Capitulo 6




até nos dias de hoje, é dificil de se quantificar, uma vez que todos os dias surgem novidades
na area da tecnologia envolvendo esse aparelho que hoje ja faz parte do ser humano.

Aproveitando que nos dias atuais todos tém aparelhos celulares e que todos tém
cameras e ainda que todo mundo gosta de registrar tudo, a televisédo se apropriou disso.
Dessa forma, criou uma interatividade para receber materiais dos seus telespectadores e
usa-los na radiodifusao.

Isso sem falar na presenca da internet, que com o celular um repérter € capaz de entrar
ao vivo de qualquer lugar e de maneira mais rapida do que usar o antigo equipamento de
transmissao ao vivo “[...] os celulares 3G ja tém uma capacidade de transmissao de dados
superior as das radios digitais, o que viabiliza, tecnologicamente [...]” (RIBEIRO, 2005, p.
171).

A presenca de imagens feitas por pessoas comuns, que antes nunca era imaginada
devido a um padréo de qualidade, principalmente de uma afiliada da Rede Globo, por seguir
um alto nivel de qualidade conhecido como “padrdao Globo”, agora é aceita, e muitas vezes
até necessaria para a producao de um telejornal ou produto televisivo.

A RPC, afiliada da Rede Globo foi uma das primeiras a usar essa nova possibilidade,
seja nas reportagens, links, interatividade ou infinitas possibilidades, isso porque todo esse
processo estd em tramite e é sobre isso que esse estudo pretende analisar.

Os artigos desse estudo foram escolhidos porque os autores sao referéncias no assunto
e vem de encontro com o tema deste trabalho. Este estudo é inovador, uma vez que em
pesquisa nao foi achado nenhum trabalho parecido.

Para a elaboracédo desse estudo foram usados treze artigos, entre eles os seguintes
autores: Bianco (2004); Christofoletti (2008); Crocomo (2004); Moran (2007); Nishiyama
(2007) Pereira (2004); Renault (2014); Ribeiro (2005) e Straubahaar (2004).

Esse estudo tem como problematizacdo: 1) O celular pode tirar a presenca das cameras
profissionais e dos repdrteres cinegraficos? 2) Todo mundo pode dar a noticia nos dias de
hoje e isso pode vir a prejudicar a profissao jornalismo?

Com a hip6tese que: 1) Com o celular tera um corte na produgao e que os cinegrafistas
sao os primeiros a serem atingidos. 2) Com o uso do celular todo mundo pode dar a noticia
e isso prejudica a credibilidade e profissionais formados que trabalham dentro da ética
jornalistica.

O artigo estd organizado em uma fundamentacdo teorica, metodologia e
desenvolvimento separados nas seguintes secoes: Introducédo; Metodologia; Embasamento
teorico; Discussao dos resultados; Concluséo e Referéncias.

METODOLOGIA

Esse artigo € um estudo sobre a presenca do celular dentro das reportagem e como ele
esta sendo usado, a importancia da sua imersao na televiséo e se ele pode mudar a rotina
de producéo de uma redagao de jornalismo.
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Esse estudo é um trabalho baseado no conhecimento num paradigma epistemolégico
com uma pesquisa qualitativa ao analisar como o aparelho celular pode mudar a televiséo,
seja no modo de fazer ou no receptor por meio da aceitacéo do telespectador.

Em uma primeira etapa foi selecionado o objeto de estudo dentro da proposta de
inovacdo. Sendo escolhida a afiliada da Rede Globo no estado do Parana a RPC (Rede
Paranaense de Comunicacéo), que além de criar conteudo para a televisao também alimenta
o portal da Rede Globo na internet, o0 G1, local de onde foram os recortes para essa pesquisa
e retirados os dados coletados, uma vez que da televisao apenas nao era possivel fazer as
referéncias necessarias para uma pesquisa cientifica.

Na etapa seguinte foi feito uma anélise de reportagens com o uso de celulares dentro
das transmissdes da RPC entre os dias quatro e cinco de junho que foram replicados no
portal G1. Englobando os jornais Bom dia Parana (exibicdo em rede estadual), Meio dia
Parana (regional Maringa) e Boa noite Parana (regional Maringd).

Em seguida foram feitos estudos de artigos cientificos no portal Google académico.
Foram usadas palavras chaves como: celular, jornalismo, telejornalismo, televisao, RPC,
inovacéo e ética.

Depois foram feitas duas entrevistas, a primeira como o repérter da RPC Vinicius
Machado que foi contratado juntamente para essa inovacdo da empresa como produtor
externo e a segunda com a professora de telejornalismo da Faculdade Maringa, que é a
profissional que mais colocou seus alunos dentro de emissoras de televisdo na cidade de
Maringa, seja como efetivados e que seguem até hoje na area, ou apenas por passagem
com estagiarios. Seguidos das discussdes por meio do objetos de estudo e a busca pelo
resultado da problematica e sua conclusao.

EMBASAMENTO TEORICO

Os meios de comunicagao vivem evoluindo. Desde as primeiras manifestagbes ainda
no inicio da humanidade até os dias de hoje, passando pelo sinal de fumaca, a imprensa
criada por Gutenberg, fotografia, cinema, radio, televiséo, internet e agora o celular.

O aparelho celular que a principio era apenas para ligagdes, hoje € multifuncional e
por meio dele é possivel se fazer fotos e videos que acabaram por ser incorporados pela
televiséo.

Assim esse estudo pretende mostrar a presenca do celular em reportagem e na televiséo
de uma maneira geral problematizando se o celular pode tirar a presenca do cinegrafista, uma
vez que com o aparelho celular é capaz de se fazer videos selfie' e se essa nova vertente do
uso do celular pode acabar com a reportagem e com o antigo padrao de qualidade, uma vez
gue com o celular muda-se a linguagem de enquadramento na hora de filmar.

Por muitos anos o produto televisivo telejornalismo foi o principal produto de consumo
da televisdo no Brasil. Porém, atualmente, ocorre um transbordamento da transmisséao de

1 Video ao qual a pessoa que filma é a mesma que aparece em cena
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dados do ciberespaco (RENAULT, 2014). Segundo Moran (2007) “As tecnologias comecaram
e se mantiveram separadas — computador, celular, Internet, mp3, camera digital e agora
a TV — e agora caminham na direcao da convergéncia, da integracéo, dos equipamentos
multifuncionais que agregam valor”.

As emissoras de televis&o vivenciam um intenso processo de convergéncia e adaptacao
aos novos mecanismos de interacdo. A digitalizac&o das transmissdes, a multiplicacé&o
das formas de contato com o publico e a ampliagdo do acesso a Internet contribufram
para acelerar esse processo ao longo dos ultimos anos. As transformacées vao além
de questbes de ordem técnica; interferem decisivamente em toda a cadeia produtiva da
informacao; no modo de assistir ou de produzir televisdo. (Cirne; Belém; Aquino. 2018,

p.4).

A transmissao ao vivo que antes era uma exclusividade da televisdo agora pode ser
feita por qualquer um por meio da internet. Indo na onda dessa tecnologia, muitas emissoras
de televisdo comecaram a usar esse transbordamento ao seu favor e usar o celular para
fazer os seus ao vivos, uma vez que o antigo Link?, que antes era um equipamento que tinha
quer ser transportado em um veiculo e dificultava o trabalho de uma entrada em tempo real.
Isso por causa do tamanho e que ele nao tinha sinal em qualquer lugar. Anos depois, mesmo
com o surgimento do Mochilink®, que também facilita a transmissao, e o celular ainda é mais
viavel.

Isso sem falar que ao invés de levar um equipamento pesado que tem que ser
transportado até mesmo de carro, pode ser trocado pelo celular e o profissional de jornalismo
nem precisa sair da redagcdo com uma pauta marcada, o jornalista na rua, mesmo fora do seu
expediente pode gravar algo que vire noticia.

Vivemos hoje a era da informag&o, somos bombardeados por todos os lados de noticias,
signos e informacao que vem por meio da tecnologia que estd imerso no nosso cotidiano,
“a comunicacgao digital altera os atuais conceitos de tempo e espacgo, rompendo os vinculos
sociais entre pessoas, grupos, nacoes” (SCHMITT, 2017, p. 28).

Com a era da informagcéo temos novidades “no campo do jornalismo, a internet
influenciou fortemente a atividade profissional, permitindo ainda o aparecimento de um novo
tipo de jornalismo comumente chamado de ciberjornalismo, webjornalismo ou jornalismo
digital” (CANAVILHAS, 2008, Apud, NISHIYAMA, 2017, p.1), como por exemplo o “G1”, onde
a Rede Globo e suas afiliadas replicam suas matérias.

Muito se discute sobre a reconfiguracdo da producdo do jornalismo condicionada pela
adocdo de tecnologias digitais da informac&o e comunicacdo. Sem duvida, as novas
ferramentas digitais colaboram para reestruturar o exercicio da profissdo, a producao
industrial da noticia, as relacées entre as empresas de comunicacdo com as fontes, a
audiéncia, os concorrentes, o governo e a sociedade. Trazem, portanto, implicacdes
de ordem técnica, ética, juridica e profissional para o jornalismo. Embora as mudancas
sejam abrangentes ha uma tendéncia corrente em estuda-las como se fossem de
carater meramente operacional. Ressaltam-se como um dos seus efeitos, a readaptacéo

2 Equipamento que faz a transmissao ao vivo, esse ainda por meio de antenas acopladas em um veiculo.
3 Equipamento que faz a transmissao ao vivo, esse ja com a tecnologia 4G, um parelho pequeno que

cabe em uma mochila
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legitimadora das rotinas produtivas e de linguagens as exigéncias da instantaneidade e da
visualidade do jornalismo online (BIANCO, Nelia R. Del. 2004. s/p).

Reconfiguracao que ja pode ser vista, ainda de forma timida, mas pode ser percebida.
Seja por meio de video feitos por reporteres ou reportagens feitas por telespectadores com
celular e enviados a emissora por meio de Whatsapp ou aplicativos, no caso da RPC o “Vocé
na RPC”.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nos dias atuais “o jornalista profissional pode contar hoje com ferramentas que facilitam
em muito o trabalho de apuracéo, selecédo e edicdo de dados, os processos basicos de
producéo da noticia” (RIBEIRO, 2005, p.169). O celular € uma fonte, isso que por meio de
Whatsapp, ou aplicativos préprios, no caso da RPC o: “Vocé na RPC”, no Parana a emissora
foi a primeira e até agora a Unica a ter uma software para isso. Fernando Crocomo, explica
que:

[...] é possivel afirmar que alguns exemplos da programacé&o da TV atual evoluiram além da
tecnologia até entéo disponivel. E, na verdade, ndo existe férmula secreta para o sucesso
de algumas producdes: elas simplesmente respeitam o dialogo (CROCOMO, 2004, p. 85).

Os jornalistas da emissora por meio do aplicativo recebem noticias, reclamacoes e
até mesmo imagens que podem ser usadas no telejornal, “do ponto de vista da tecnologia,
€ possivel a um telespectador gerar conteudo televisivo, do mesmo modo como acontece
na internet: qualquer internauta pode publicar um site” (BECKER, 2007, S/p). Isso é claro,
depois de uma grande apuracao para evitar a “fake news”, isso porque para Silva (2017, p.
25) “O jornal vive, ao estabelecer-se equilibrado, criterioso [...]". A autora ainda ressalta que
o profissional de comunicacéo deve:

“[...] atrair para a redacéo a responsabilidade do problema, ainda que néo Ihe pertenca,
e oferecendo ao publico, um fomento apurado as suas opiniées, sobre tudo que altera a
ordem social, como o fendmeno fake news” (SILVA, 2017, p.25 e 26).

O celular esta sendo muito usado para a divulgacao de 6rgaos da seguranga. Assim,
policiais podem mostrar o trabalho feito em prol a sociedade. Em uma reportagem veiculada
no Bom dia Parana do dia 4 de junho de 2019 (anexo 1), fala sobre a morte da quarta vitima
de um acidente na BR-476, com imagens cedidas pelo corpo de bombeiros. Nesse caso, o
video foi colocado dentro de uma reportagem e narrado pelo reporter, ato que é muito usado
quando a imagem fornecida é em forma de video, “As pessoas mandam videos para nds
produzidos por celular, as vezes a gente transforma isso numa pauta, as vezes a pauta esta
toda nos videos que as pessoas nos mandam” (VINICIUS MACHADO, VIDE APENDICE A).

Ja a professora de telejornalismo da Faculdade Maringa Valdete Da Graca vé o uso do

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 6




celular como algo que veio para inovar, mas que nao é tdo bom para o jornalista, isso porque
acaba perdendo a credibilidade e dando o direito de todos noticiarem, mesmo sem ter os
fundamentos basicos do jornalismo, assim como sua ética e responsabilidade.

Eu vejo que é uma tendéncia hoje em dia usar o celular e tem muitos celulares que filmam
até melhor do que muitas cameras, entdo acabam usando o celular. E uma tendéncia que
eu acredito que vai acabar sendo usado mesmo e nés vamos ter que aceitar e engolir.
E claro que n&o passa muito respeito e credibilidade filmar com celular e d& o direito de
todo mundo se achar um pouco jornalista também e um pouco cinegrafista. Mas € uma
tendéncia que acredito que vem para ficar sim (VALDETE DA GRACA, VIDE APENDICE B).

Um bom exemplo de ndo saber usar o celular da maneira certa € filmar com o aparelho
na vertical o que € visto no anexo 1. O ideal para a televiséo é que a gravacao seja feita com
o celular na horizontal, mas como os telespectadores ou profissionais que ndo sao da area da
comunicacao nao sabem dessa questao técnica, na maioria das vezes, gravam na vertical,
mas isso ndo impede o uso do mesmo, sendo usado um fundo base para preencher o resto
da tela. Porém, € um exemplo simples do ato extremamente complexo que é noticiar, e que
mesmo com a apuragédo de uma emissora de televisdo com credibilidade como a RPC, ainda
assim € possivel ocorrer, e pode dar ao telespectador a falsa impressao que ele pode sair
falando e filmando o que quiser, como se vivéssemos em uma terra sem lei, “O jornalismo &
irmao siamés da ética e tem como objetivo servir a sociedade” (CHRISTOFOLETTI, 2012,
S/p.), entdo deve se tomar cuidado com o desservico.

Mas na falta de um video, imagens estaticas sdo usadas, seja em uma unica foto ou
passado varias na tela, tudo dependendo do que for enviado, porém, quando se trata de
uma imagem parada é mais comum ser visto em uma nota coberta*. Na nota exibida dia
5 de junho de 2019 (anexo 2) pela apresentadora Anelise Camargo, com duragcao de 47
segundos, mostra um caminhdao que escapa do guincho e atinge um carro no Contorno
Norte, em Maringa. Nesta ndo temos os créditos, assim, ndo da para saber quem € o autor
da foto. Assim, € de extrema importancia uma maior preocupag¢ao quanto as informacdes
colocadas no GC?, pois pode gerar problemas de direitos autorais, mas € claro, como € algo
novo isso € algo incerto.

Ao adaptar as praticas e os valores do jornalismo tradicional [...] se explica pela forma
consensual de conquista desse novo territério profissional: ela busca atender os interesses
dos diversos atores inseridos na producéo noticiosa e pelos proprios jornalistas — com
suas limitacdes e interesses — enquanto categoria profissional (PEREIRA, 2004, p. 10).

No dia 5 de junho de 2019 durante o Boa noite Parana a apresentadora Natalia Garay
chamou ao vivo o repoérter Rildo Herrera para falar sobre um suspeito de pedofilia que foi
preso no Jardim Alvorada, em Maringa. Durante a informacédo passada pelo jornalista foi
exibido uma foto de celular que também estava sem as devidas informacgdes de autoria,

4 Quando o apresentador da a noticia e a imagem vai passando na tela.
5 Gerador de caracteres- Que é o computador que joga no ar o rodapé com as legendas e créditos du-

rante o jornal.
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porém, na foto tem a presenca da logo da policia federal ao fundo, mas isso néo é dar os
devidos créditos.

Também no mesmo dia foi mostrado fotos de telespectadores que enviaram suas
fotos por meio do aplicativo vocé na RPC que assistiram a reportagem sobre a construcéo
da pista emborrachada do Parque do Inga e que eram a favor da reforma. Criando assim
uma interatividade entre o telespectador e profissional de jornalismo e “a utilizagdo desses
recursos [...] esta atrelada as leis de funcionamento dessa nova televisao, aos formatos dos
programas, a linguagem a ser utilizada, as politicas e prioridades publicas” (CROCOMO, p.
76).

De repente, parece que todos falam de televisdo interativa, cabo interativo, telefones
interativos, servicos interativos de computador, jogos interativos, comerciais interativos,
compact discs interativos, e até latas de cerveja interativas (com chips de computador que
falam com vocé quando se abre a tampa). Entretanto, néo € tdo facil definir exatamente o
gue significa “interatividade” (STRAUBHAAR E LAROSE, 2004, p. 10).

Para os autores Straubhaar e Larose toda essa interatividade “deve ser capaz de
convencer usuarios de que estdo interagindo com um ser humano, ndo com uma maquina”
(STRAUBHAAR E LAROSE, 2004, p. 11). Dessa forma sé é interatividade quando a
mensagem € respondida, nesse caso a apresentacao das fotos enviadas e o telespectador
se vendo pela televisdo. Na RPC, o caso ao qual se tem uma interatividade constante é
durante a previsao do tempo (anexo 6) quando os apresentadores mostram fotos tiradas
pelo publico mostrando o clima da sua cidade.

Outro momento de interatividade que também pode ser vista por meio de celular € entre
apresentador e reporter em ao vivos “a situacbes em que respostas em tempo real provém
de receptores de um canal de comunicacao e sao utilizadas pela fonte para continuamente
modificar a mensagem, conforme esta € enviada ao receptor” (STRAUBHAAR E LAROSE,
2004, p. 11). E essa é segundo o jornalista Vinicius Machado “[...] uma forma da gente
comecar a adaptar o jornalista a modernidade, a uma coisa do futuro [...]".

O celular na redacgéo juntamente com a internet “[...] € uma ferramenta boa para vocé
ligar o Skype [no caso de um ao vivo] e ou gravar um video e enviar por um aplicativo de
mensagem para que esse material seja mandado em quanto antes no ar [...]” (VINICIUS
MACHADO, VIDE APENDICE A). E isso ocorre pela necessidade de se noticiar tdo rapido
quanto as plataformas on-line, por isso em busca de se tdo rapido os meio de comunicacéo
televisivos comecaram a uséa-los, ja que se tem:

[...] a possibilidade de se conectar via 4G usando um Skype ou Whatsapp e isso seja
transmitido ao vivo para se dar a informac&o na hora enquanto ela estd acontecendo,
enquanto a equipe esta em deslocamento, € uma boa alternativa porque vocé ja sai na
frente numa forma mais &gil de se informar a populacéo [...] (VINICIUS MACHADO, VIDE
APENDICE A).

A Rede Paranaense de Comunicacéo (RPC) tendo em vista a possibilidade de narrar
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histérias com celular comecgou a testar a possibilidade de ter repoérteres produtores nas
ruas, ou seja, um profissional que se pauta, assim estando livre de uma agenda marcada
pela redagcédo e podendo criar reportagem de acordo com que encontrar na rua. O reporter
Vinicius Machado da RPC Foz do Iguacu tem essa fungéo e afirma que quem ganha é o
telespectador e também a emissora. Isso porque mais profissionais podem estar nas ruas
em busca de informacéo.

Antes vocé teria cinco equipes com trés pessoas, hoje pode ter quinze pessoas também,
sendo que cada pessoa € uma equipe [assim teriam 15 equipes] que pode estar indo &
enviando esse material e participando, néo existe limite. E uma forma de adaptar a uma
mudanca trazida pela modernidade (VINICIUS MACHADO, VIDE APENDICE A).

Para Christofoletti (2012) “o jornalismo brasileiro evoluiu muito nos ultimos vinte anos.
N&o sbé no ponto de vista tecnolégico e operacional, mas também quanto a compreensao
do seu papel na sociedade”, dessa maneira dando ao povo também o seu papel de fala e
ao jornalista mais possibilidades de dar noticias, “[...] mas é evidente que o jornalismo que
temos esta distante do ideal. Mesmo assim, ndo se pode ignorar que houve avancos [...]”
(CHRISTOFOLETTI, 2012, S/p.). E que ainda vamos ter que evoluir muito. E que também
novas tecnologias vao surgir e vamos ter sempre que nos adaptar.

CONCLUSAO

Com esse estudo foi possivel ver que a tecnologia evoluiu e vai continuar evoluindo.
Assim, em busca de acompanhar essa evolucao a televisao se apropriou do uso do celular
para sua producdo de conteudo e também para se ter mais agilidade na transmissao de
informacao, isso porque a internet hoje € extremamente rapida e uma grande concorrente
das emissora de tv.

Nos dias de hoje, todo mundo pode ser produtor de contetdo, seja ele mandando para
um telejornal, onde o video ou a foto sera televisionada, ou noticiado por conta prépria como
blog ou redes sociais, mas no entanto pode-se concluir que isso nao € muito bom, uma vez
qgue o cidaddo comum por nao ter a formacao necessaria pode ter equivocos ao publicar a
noticia por conta prépria e criando problemas com a fomentacdao da mesma.

Quanto as emissoras de televisdo com profissionais qualificados, cabe a eles fazerem a
apuracgao do conteudo midiatico enviado e ver se a informagao procede ou nado. Isso também
cabe para as entradas ao vivo pelo celular, uma vez que pela busca do “furo™, a averiguacéo
deve ser ainda mais precisa e rapida, uma vez que se tem pouco tempo para checar a noticia
e porque uma vez que esta no ar, nao tem volta.

A RPC foi a primeira no estado do Parana a criar um aplicativo para recebimento de
conteudos e interagdo com o telespectador, mas durante o recorte foi possivel perceber uma
falha quanto aos créditos de quem enviou a imagem. Esse erro pode ter sido no aplicativo de

6 Quando a emissora fura a concorrente e da a noticia primeiro.
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nao recolher a informacéo, ou um erro humano, isso porque o GC’ que é operado em “real
time”, ou seja, em tempo real, pode por alguma razdo néo ter sido exibido, dessa forma, a
emissora até tinha os dados, poderia até estar programado para entrar, mas por falha de um
funcionario n&o foi ao ar.

Levando em consideracdo que essas imagens vao cada vez mais aumentar, ficasse
concluido que serd necessario ser criado uma nova estratégia para que erros como esse
nao acontegcam, uma vez que toda imagem tem sua autoria, independente de se profissional
da &rea ou néo.

Dentro do recorte foi possivel perceber que no Meio dia parana do 4 de junho de 2019,
de 14 videos postados na plataforma “G1”, 2 tem fotos de celulares. No jornal do Meio dia
parana, do dia 5 de junho de 2019, de 9 videos, 2 tinhas fotos de celulares. E no Boa noite
Parana do dia 4 de junho de 2019, de 6 videos, apenas um aparentava ser de celular, porém
ndo da para saber, com certeza. Trata-se de um video depoimento gravado pela policia que
deve ter sido gravado com celular, porém, o mesmo néo tinha crédito. No entanto deveria,
pois esta dentro de uma reportagem do repérter Marcelo Rocha (RPC Curitiba, matéria que
foi replicada na regional Maringa) que ficou conhecido nacionalmente pela cobertura da lava
jato, e sem os devidos créditos pode dar a entender que as imagens foram feitas pela equipe
de jornalismo do grupo RPC, assim, pode se caracterizar como uma apropriacéo de imagem.
Ja no Boa noite Parana do dia 5 de junho de 2019, de 8 videos postados 3 tem imagens
de celulares. Todas sem créditos, o que é preocupante, uma vez que do total de videos no
site uma boa parte tem imagens de terceiros e sem o0 nome de quem fez as imagens. Vale
lembrar que nem todos os videos televisionados na RPC sao postados na plataforma “G1”.

Conclui-se também que a hipdtese de que com o celular tera um corte na producéo
e que os cinegrafistas sdo os primeiros a serem atingidos ndo se confirma, isso porque,
com a era da informacéo € preciso “bombardear” o telespectador com informagédo. Dessa
maneira, como explicado pelo jornalista Vinicius Machado, a producdo deve continuar a
mesma, porém, das equipes atual, o cinegrafista e auxiliar, virariam também criadores
de conteudo, uma vez que cada um iria para um local diferente em busca da sua pauta.
Entretanto € importante frisar que as vagas continuaram na mesma quantidade, mas nao
qgue os funcionarios serdao os mesmos, isso porque para deixar de ser do operacional, para
criar conteudo, esses mesmos terdo que buscar formacéo, uma vez que toda a Rede Globo
e suas afiliadas ndo contratam pessoas sem habilitacdo em comunicag¢do. E isso € algo
importante, como ja dito anteriormente.

Quanto ao fato de se com o uso do celular todo mundo pode dar a noticia e isso
pode vir a prejudicar a credibilidade e profissionais formados que trabalham dentro da ética
jornalistica, pode-se concluir que com a falta de credibilidade de outros veiculos como blogs
a televisao vem com uma grande importéncia, seja ela em divulgar corretamente o que os
outros ndo divulgaram, ou até mesmo corrigir erros divulgados para a populagao.

Dessa forma a televisédo deve continuar a usar imagem de celular, mas com maestria.
Aproveitando a agilidade, rapidez e com uma equipe maior, assim dando mais noticias. E

7 GC: Gerador de caracteres- Software que coloca o rodapé com as informagdes no video.
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sendo um diferencial, uma vez que o mundo esta sendo atolado de informacgdes fracas, sem
credibilidade e fundamentacgéao jornalistica.
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Anexo 5: <https://globoplay.globo.com/v/7669457/programa/>
Anexo 6 : <https://globoplay.globo.com/v/7669477/programa/>

APENDICE

Apéndice A
Vinicius Machado- Repérter RPC

Vocé ja fez participacéo por celular (seja ao vivo ou gravado)?

Sim, ja fiz participacées com celulares, tanto gravados quanto ao vivo. Boa parte
do meu servico quanto produtor externo, que € um cargo novo aqui na RPC é uma forma
de producdo mais autbnoma com equipe mais enxuta. Eu saio sozinho, vou com carro,
com equipamento, e nisso a gente usa Go-pro, celular, equipamentos de mais facil acesso
e menores. Ja fiz matéria inteiras gravadas com celular, isso inclui sonora, passagem e
producao de imagens e também ao vivos, ja fiz varios ao vivos utilizando o 4G e utilizando
ferramentas de conversas via internet como Skype e Whatsapp, mas o principal é o Skype.

Em que situac&o pode ser usado o celular?

Em todas as situagdes sao possiveis 0 uso do celular, s6 que a gente tem dado uma
prioridade para casos factuais e de ultima hora principalmente se o programa esta ao vivo. O
gue acontece, eventualmente no horario que o programa esta acontecendo, em que descobre
uma situagao, a producao descobre algo e vocé estd a caminho para noticiar isso, € uma
ferramenta boa para vocé ligar o Skype e ou gravar um video e enviar por um aplicativo
de mensagem para que esse material seja mandado em quanto antes no ar. Se tem a
possibilidade de se conectar via 4G usando um Skype ou Whatsapp € isso seja transmitido
ao vivo para se dar a informacgao na hora enquanto ela estad acontecendo, enquanto a equipe
esta em deslocamento, € uma boa alternativa porque vocé ja sai na frente numa forma
mais agil de se informar a populacédo. Outro detalhe € que o celular pode ser usado para
qualquer tipo de cobertura, seja uma situagcado de crime, uma situagcado de acidente, algo
comunitario, comportamento. E claro que algumas produces exigem uma producdo com
uma qualidade melhor nos casos de produc¢des voltadas para produtos domésticas da casa,
iniciativas nossa [RPC] que precisam de um cuidado muito especifico e estar dando esse
olhar, mas o imediato é o principal, aquilo que é preciso ser trazido rapido e o quanto antes
para a populagcao para que eles estejam sempre bem informado.

Para o reporter, qual € o ponto positivo e qual o negativo para o uso do celular numa
reportagem?
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A principal vantagem € que a gente esta se adaptando a uma situacéao da modernidade.
Todo mundo é produtor de contetudo hoje, basta vocé tem um aparelho de celular e vocé ja
consegue produzir, a gente vé isso nas redes sociais, na interatividade. As pessoas mandam
videos para nds produzidos por celular, as vezes a gente transforma isso huma pauta, as
vezes a pauta esta toda nos videos que as pessoas nos mandam. E uma forma da gente
comecar a adaptar o jornalista a modernidade, a uma coisa do futuro. Antes vocé teria cinco
equipes com trés pessoas, hoje pode ter quinze pessoas também, sendo que cada pessoa
€ uma equipe [assim teriam 15 equipes] que pode estar indo |4 enviando esse material
e participando, ndo existe limite. E uma forma de adaptar a uma mudanca trazida pela
modernidade. A dificuldade é que existem limitacbes técnicas do uso de celulares.

Apéndice B
Valdete da graca- Professora de telejornalismo da Faculdade Maringa

Como vocé vé o uso do celular no telejornalismo?

Eu vejo que é uma tendéncia hoje em dia usar o celular e tem muitos celulares que
filmam até melhor do que muitas cameras, entdo acabam usando o celular. E uma tendéncia
que eu acredito que vai acabar sendo usado mesmo e nés vamos ter que aceitar e engolir.
E claro que ndo passa muito respeito e credibilidade filmar com celular e da o direito de todo

mundo se achar um pouco jornalista também é um pouco cinegrafista. Mas € uma tendéncia
que acredito que vem para ficar sim.
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CAPITULO 7

TECNOLOGIA E CRISE: AS NOVAS OPERA(}(N)I?S E
FUNGOES NAS AGENCIAS DE COMUNICAGAOQO A
PARTIR DA DECADA DE 2000

Data de aceite: 07/07/2020 TECHNOLOGY AND CRISIS: THE NEW
OPERATIONS AND FUNCTIONS IN
ADVERTISING AGENCIES IN BRAZIL FROM

Diego Santos Vieira de Jesus THE 2000S ON

Doutor em Relagbes Internacionais pela PUC-  ABSTRACT: The aim is to propose a theoretical
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Email: dvieira@espm.br )

on. The central argument points out that the
insertion of technology specialists has gradually
RESUMO: O objetivo & propor um arcaboug¢o  proved fundamental from problem analysis to
tedrico-conceitual para o exame do  the development of strategies and selling results
desenvolvimento de novas operacdes e o customers. With the political and economic-
funcbes nas agéncias de comunicagao a partir  financial crisis in the country, contracting
da década de 2000. O argumento central  companies reduced advertising spending,
aponta que a insercdo de especialistas em  causing numerous agencies to operate with
tecnologia mostrou-se fundamental desde a |eaner structures and overburdening more
analise de problemas até o desenvolvimento  gkilled professionals to meet market demands.

de estratégias e a venda dos resultados aos KEYWORDS: Communication agencies.
clientes. Diante da crise politica e econdmico-  Technology. Crisis.

financeira, empresas contratantes diminuiram
investimentos com propaganda, o que fez
com que inUmeras agéncias operassem com INTRODUGAO
estruturas mais enxutas e sobrecarregassem

profissionais com mais habilidades para atender As agéncias de comunicagao tipicamente

3s demandas do mercado. transformam os produtos e servicos de
PALAVRAS-CHAVE: Agéncias de seus clientes em entidades simbdlicas de
comunicacéo. Tecnologia. Crise. valor elevado, como marcas, a fim de torna-

los mais atrativos aos consumidores e aos
stakeholders (MALEFYT; MORAIS, 2010).
Elas sao influenciadas pelas caracteristicas
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organizacionais, grupais e individuais envolvidas na elaboragcéo de planos estratégicos, na
selecdo dos publicos-alvo, na avaliacdo dos canais de midia e na producéo de campanhas
de comunicacdo e atuam como intermediarias entre as empresas, as organizacoes
midiaticas e os consumidores (CRONIN, 2004). Elas ajudam aquelas empresas a definir,
localizar e alcancar segmentos de consumidores por meio de campanhas que oferecem a
tais consumidores informagao para avaliar e selecionar bens e servicos de maneira mais
eficiente (MORIARTY et al., 2011).

O setor da propaganda — que tem como um de seus objetivos a venda de produtos e
servicos — foi impactado de multiplas formas pelo desenvolvimento de tecnologias digitais,
mais dinamicas, interativas e fragmentadas. Em tal contexto, as agéncias de comunicacéo
incorporaram novos modelos de atuagdo e aumentaram as ofertas de servigcos. Agéncias
especializadas no setor digital vieram oferecendo expertise técnico e desenvolveram novas
formas de comunicac&o que as mais tradicionais eram lentas ou resistentes a acomodar.
Com a adocao de tecnologias digitais pelos consumidores, as agéncias de comunicacao
incorporaram estratégias digitais e sociais em campanhas integradas, e essas novas tarefas
requereram novos tipos de funcionarios (WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

O objetivo do artigo € propor um arcabougo teorico-conceitual para o exame do
desenvolvimento de novas operacgdes e fungcdes nas agéncias de comunicagao a partir da
década de 2000. O argumento central aponta que a inser¢ao de especialistas em tecnologia
mostrou-se gradualmente fundamental desde a analise de problemas até os momentos de
desenvolvimento de estratégias, de concepcéo de ideias e canais criativos e de venda dos
resultados aos clientes em face do desenvolvimento e da difusdo de novas tecnologias. Tais
especialistas ajudaram a diagnosticar problemas e tornar as campanhas mais estratégicas,
interativas, integradas e efetivas, além de permitir a oferta de novos produtos e servigos
pelas agéncias. Entretanto, diante dos contextos de crise politica e econémico-financeira
no pais, empresas contratantes diminuiram investimentos com propaganda, o que fez com
que inUmeras agéncias operassem com estruturas mais enxutas e sobrecarregassem
profissionais com mais habilidades — inclusive digitais — para atender as demandas do
mercado.

Em termos metodoldgicos, o artigo baseia-se em uma pesquisa bibliogréafica, a partir
de uma abordagem qualitativa. Com tal perspectiva, buscou-se tracar um arcabouco teérico-
conceitual que permitisse explorar a relagao do desenvolvimento de novas tecnologias
digitais e das reducbes de investimento em propaganda diante dos contextos de crise
politico-econémica nacional com a insercao crescente de profissionais de tecnologia em
agéncias de comunicagao e a sobrecarga desses profissionais. Tal arcabouco resulta de
uma revisao bibliografica, e n&o havia, neste artigo, a intencdo de aplica-lo para a analise
de agéncias ou regides especificas, ainda que exemplos sejam ocasionalmente citados
de forma estritamente ilustrativa. Entende-se que fendbmenos ocorridos em ambito global
também repercutiram no Brasil e que, dentre as limitagcdes da pesquisa, esta o fato de que
muitas relacdes aqui colocadas nédo se estabelecam sobre a experiéncia de determinadas
agéncias localizadas em todo o territorio nacional, tendo em vista as particularidades locais
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que podem minar inumeras relagdes propostas neste artigo. Entretanto, espera-se que ele
ofereca uma primeira perspectiva para se pensarem as transformacdes em agéncias de
comunicacdo em um pais periférico como o Brasil, ainda que se incorra em imprecisdes
e deficiéncias iniciais que poderao ser sanadas por estudos tedricos e tedrico-empiricos
futuros.

AS NOVAS OPERACOES E FUNCOES DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Grande parte dos debates em torno das operacdes e das fungcées em agéncias de
comunicacado tomou forma nos Estados Unidos e em paises europeus, em particular as
transformacdes que se deram no perfil dessas agéncias e das atividades dos publicitarios
com o advento da era digital (SPARKS, 2013). Segundo O’Guinn et al. (2009), nas agéncias
de comunicagcdo mais tradicionais, os papeis primordiais sdo relacionados a geréncia de
contas, ao planejamento de midia e compras e ao desenvolvimento e a producéo criativos
(O’GUINN et al., 2009). Os gerentes de contas sao responsaveis pela relagao cotidiana entre
as agéncias e os clientes, além da supervisao do processo interno do fluxo de trabalho pela
organizacgao, que resulta nas propostas apresentadas aos clientes e nas campanhas exibidas
nos meios de comunicagao. Ja os planejadores informam e orientam o processo criativo ao
servirem como especialistas na marca e na sua relagdo com os consumidores e ampliam
a informacéao oferecida pelos clientes ao conduzirem pesquisas a fim de aprenderem mais
sobre 0s pensamentos do consumidor, 0 ambiente competitivo e as tendéncias de mercado.
Eles transformam essas informacdes em orientagdes para o setor criativo. Os planejadores
de midia desenvolvem as estratégias para campanhas por meio da sele¢cdao apropriada
do meio de comunicagao e, a partir de tais decisdes gerais, recomendam taticas a serem
empregadas em revistas, programas de TV ou de radio, locais para outdoors ou websites
especificos, por exemplo. Com o advento da internet, utilizam algoritmos computacionais,
que permitem a eles pensar mais estrategicamente e de maneira mais integrada com outras
areas. Os diretores de arte nas equipes criativas desenvolvem expressdes criativas que
alavancam os objetivos da comunicacéo pelo design artistico da campanha e pelo seu apelo
estético, enquanto os redatores publicitarios sdo responsaveis pela logica e pelas palavras
usadas na campanha (O’GUINN et al., 2009; WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

Ainternet trouxe um dialogo mais complexo — permeado por mais interacéo e a formagao
de ideias — com os consumidores, de forma a estimular um ambiente mais colaborativo. O
publicitario viu, assim, cadavez mais anecessidade de desenvolver expertise nas propagandas
tradicional e digital, mas as agéncias ainda nao tinham atingido um ponto que correspondesse
a essa necessidade, tendo em vista a rapidez dos desenvolvimentos tecnoldgicos e os
desafios técnicos. Em face disso, as agéncias desenvolveram novas posi¢coes de trabalho,
que trouxeram especialistas digitais para os processos de gerenciamento de contas, as
atividades estratégicas e as agdes criativas. Ainda que muitas agéncias esperassem que
profissionais criativos dominassem os recursos no espaco digital, esses ndo necessariamente
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saberiam produzir e implementar aspectos funcionais de campanhas digitais. Nesse sentido,
especialistas em tecnologia poderiam ajudar esses profissionais a utilizar ferramentas digitais
e entregar solugdes que tirassem vantagem de tudo que determinado meio de comunicag¢ao
tivesse a oferecer (WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

Mesmo que muitas funcbes que se tornaram mais frequentes em agéncias de
comunicacéo ndo fossem novas, muitas relacionadas aos papeis ligados as novas midias e
as tecnologias se internalizaram em areas como a geréncia de contas, estratégia e processo
e producéo criativos. Na geréncia de contas, o gerente de engajamento dos clientes, por
exemplo, é responsavel por estabelecer e manter uma forte relacdo com os clientes, ajudar
tais clientes a resolver os problemas de negocios e esclarecer para eles os servigos da
agéncia. Ja o gerente de projetos é responsavel por administrar o projeto internamente e
garantir o seu desenvolvimento, o fluxo de trabalho, os orcamentos e o pessoal envolvido,
além de garantir que os prazos sejam cumpridos. Na estratégia, o planejador estratégico
de comunicagdes é um especialista em midias que foca em onde, como e quando a ideia
deva aparecer em certos canais de midia a fim de integrar o trabalho entre o setor criativo e
a midia. Ele usa o conhecimento de canais a fim de desenvolver a estrutura da campanha,
incluindo os recursos a serem usados e a linha do tempo geral para o desenvolvimento da
campanha. O estrategista de experiéncia do usuario delimita as experiéncias dos usuérios
ao longo de todos os pontos na jornada do consumidor. Ele desenvolve os objetivos em cada
ponto, determina o tipo de conteudo de cada um e identifica como mensurar 0 sucesso ao
longo dessa jornada. Tal profissional examina o comportamento online e as atitudes digitais
especificas de diferentes segmentos do mercado a fim de auxiliar designers, redatores e
criadores de conceitos a gerar as melhores experiéncias aos usuarios. O analista digital
identifica, rastreia, examina e avalia varias métricas, como dados de sites, comportamentos
de busca e midias sociais, bem como usa tais dados a fim de auxiliar clientes a tomar melhores
decisodes relacionadas a negécios e a agéncia a vender novos negdécios. Os estrategistas
digitais desenvolvem perfis de diferentes segmentos do publico, pensam como a audiéncia
usa e consome as midias digitais e determinam as estratégias apropriadas para as marcas
(WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

O gerente da comunidade é responsavel por planejar, reunir, desenvolver e publicar o
conteudo nas midias sociais dos clientes, além de mensurar e analisar a efetividade dessas
postagens. Ele também serve como a voz da marca nas midias sociais, respondendo a
questdes e se engajando com as comunidades visando a criagcado de valores para a marca
no contexto do chamado “marketing 4.0”, em que as empresas buscam humanizar suas
marcas ao estabelecerem conexdes afetivas e se aproximarem dos clientes com mensagens
relevantes. Para a construcdo de uma boa comunicagao com o consumidor, 0 gerente da
comunidade parte do pressuposto de que a internet permitiu que a comunicacao se tornasse
totalmente horizontal, de forma que o compartilhamento de experiéncias online por redes
sociais e mecanismos de busca torna-se mais frequente, e o reconhecimento social afirma-se
como o determinante no comportamento de compra (KOTLER et al., 2017). Ja o estrategista
de conteudo determina o conteudo digital e sua estrutura, incluindo os tipos e as formas
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como sdo organizados e os locais onde devam ser colocados. Ele planeja, produz, edita,
distribui e analisa o conteudo escrito para as marcas (HACKLEY, 2000).

No processo e na producgéo criativos, o técnico criativo € um praticante que entente o
processo criativo e tem conhecimento acerca das tecnologias e das plataformas. Ele ajuda a
determinar a exequibilidade das ideias e construir protétipos e atua como um desenvolvedor
ao lado de diretores de arte e redatores, conectando a tecnologia ao processo criativo e
ajudando a explorar melhor o meio de comunicagcéo, em especial a sua interatividade. O
designer de experiéncia do usuario avalia como as pessoas interagem com o conteudo
online a fim de melhorar seu uso geral, especializa-se em design centrado no usuério e
analisa a construcdo de sites a fim de melhorar sua operabilidade, tornando-os faceis de
serem usados e acessados. Sua tarefa pode incluir a estruturacdo e a organizacdo da
informacao, de forma a apoiar a usabilidade e definir modelos de interagcdo que atendam as
expectativas dos usuarios. O designer interativo especializa-se em elaborar os visuais para
aplicativos méveis, websites e quiosques. Ele entende os padrdes de design de interface de
usuarios e a usabilidade através de varias plataformas, podendo criar designs responsivos
que caibam em diversos tipos de telas. Os desenvolvedores podem formular os cédigos
para a construcao de paginas na internet, fazer os sites funcionarem de maneira 6tima para
0s usuarios e trabalhar com sistemas existentes de gerenciamento de contetdo e bases
de dados a fim de organizar a forma como a informacao vai de um local a outro dentro
desses sistemas. O analista de qualidade avalia e testa a funcionalidade dos sites e dos
aplicativos ao longo de varios dispositivos digitais, sistemas operacionais e softwares antes
que eles sejam disponibilizados ao publico (WINDELS; STUHLFAUT, 2018). A criatividade
e 0 processo criativos séo tipicamente definidos como a producéao de respostas, produtos
ou solugdes novas e adequadas a tarefas (AMABILE, 2018). Na propaganda, a criatividade
foi definida mais especificamente como uma comunicagao estratégica, o que significa que
o trabalho criativo realiza algum objetivo ou soluciona um problema do cliente; original,
apontando-se que o trabalho n&o tinha sido visto antes; e artistica, o que indica que o trabalho
€ emocionalmente expressivo e valorizado por ele mesmo (STUHLFAUT; WINDELS, 2019).

Todavia, € importante ressaltar que inUmeras reflexées acerca das novas formas de
operacao e fungdes nas agéncias publicitarias partem de pontos de vista norte-atlanticos e
eurocéntricos, sem considerar particularidades das realidades de paises em desenvolvimento.
Embora haja aspectos em comum que afetaram a propaganda em ambito mundial, alguns
fendbmenos especificos da periferia do planeta ndo sdo levados em conta no processo de
desenvolvimento de novas atividades e fun¢cdes em agéncias de comunicac¢do. Ainda que o
tamanho absoluto de diversas economias emergentes tenha aumentado nos ultimos anos
e 0s ganhos da propaganda tenham crescido rapidamente em muitas dessas economias,
o fato de muitos deles ainda terem rendas per capita baixas aponta que os ganhos obtidos
pelo setor sao relativamente baixos se comparados aos paises do Norte. Mesmo que os
investimentos com propaganda tenham caido ao longo desta década em paises como 0s
Estados Unidos em face da severidade da crise econdmico-financeira que se abateu sobre
Estados centrais desde 2008, eles ainda tém investimentos que chegam a ser oito vezes
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maiores comparativamente a economias como as da China ou do Brasil. Numa perspectiva
geral, a midia em paises emergentes mantém-se fraca em relagdo aquela de Estados
norte-atlanticos. Além da escassez relativa de recursos em paises emergentes, a corrup¢ao
que perpassa o aparato politico atinge também setores da midia nesses Estados, ndo s6
na forma de censura de profissionais de comunicacdo que ameacem interesses de elites
politicas, mas de envolvimento de agéncias de comunicacdo em esquemas ilicitos com o
Poder Publico — tanto por meio de ligagbes formais como informais — e de tentativas de
manipulacéo do publico (SPARKS, 2013).

AS NOVAS QPERA(;()ESAE FUNCOES DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO DIANTE DA
CRISE POLITICO-ECONOMICA

Conforme a propaganda veio mudando exclusivamente de espacos tradicionais para
as midias digitais, as agéncias precisaram rapidamente desenvolver uma expertise digital,
de forma a acomodar as novas midias e desenvolver novas fungdes internamente, as quais
permitissem enquadrar a tecnologia ndo mais apenas em termos de seu valor de producéo,
mas de seu valor estratégico (HACKLEY, 2000). Antes de tal contexto de mudancas, redatores,
diretores de arte e uma multiplicidade de artistas e produtores tipicamente trabalhavam
juntos para definir as campanhas. Nesse processo, assumiam varios papeis funcionais, de
maneira a cumprirem 0s requisitos de seus trabalhos por meio de seus conhecimento e
habilidades (BELBIN, 2010). Porém, diante do avancgo das tecnologias digitais e das midias
sociais, novos papeis, posi¢cdes e funcbes emergiram num momento em que as agéncias
desenvolveram esforgos para criar campanhas que utilizem tecnologias digitais a fim de
atender as necessidades e demandas cada vez mais especificas dos clientes (WINDELS;
STUHLFAUT, 2018).

Dentre os fatores que explicam tais transformacdes, cabe destacar a rapida expansao
da internet e das tecnologias digitais, que fez com que os consumidores gastassem menos
tempo com midias tradicionais e mais tempo em midias sociais e aplicativos em telefones
moéveis. Conforme os consumidores transferiram sua atencdo para tais novas midias, o
mesmo fizeram as agéncias de comunicag¢do. O investimento em propaganda em midias
sociais quase quadruplicou mundialmente de 2012 para 2017 (WINDELS; STUHLFAUT,
2018). As transformacdes trazidas pela era digital trouxeram a necessidade de uma “l6gica
técnica” que acompanhasse as logicas de negdcios, cientifica e artistica — associadas a
departamentos de geréncia de contas, estratégia e criatividade —, de forma que novos
especialistas foram incorporados nas agéncias de comunicac¢ao para preencher as lacunas de
cada departamento no setor tecnoldgico. As agéncias integradas adicionaram especialistas
na area digital, tendo em vista que as midias digitais sdo mais adaptaveis e menos caras,
levando a ideias que podem ser adaptadas ao longo do tempo com as contribuicées dos
consumidores engajados nas experiéncias. Além disso, tais agéncias trouxeram novas
funcdes digitais a fim de mostrarem a seus clientes 0 quéo eram inovadoras e entendiam tanto
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0s espacos publicitarios tradicionais como os digitais. A internet também permitiu uma maior
fragmentacao midiatica, o que resultou em maior complexidade na gestéao, na formulagao de
estratégias e na criacdo de cada campanha integrada (TAKEMURA, 2012). As plataformas
digitais —como computadores pessoais e telefones celulares — alteraram o ambiente midiatico
externo das agéncias ao melhorarem e acelerarem as comunicacoes interativas. As midias
sociais, como blogs e podcasts, deram as agéncias ndo somente a oportunidade de construir
relacdes permanentes e interativas com os consumidores, mas de obter mais informacgodes
em tempo real e reagir mais rapidamente as opinides dos consumidores e as situacbes do
mercado (GILLIN, 2007).

O desenvolvimento tecnolégico levou a modificagdes nas estruturas organizacionais e
nas funcdes exercidas pelos profissionais nas agéncias de comunicag¢ao. Porém, é preciso
ressaltar que a tecnologia pode ser mobilizada por instituicées a fim de reforcar seu controle
sobre os empregados, de forma que a suposta maior “flexibilidade” de que os publicitarios
disporiam pode ser associada a exploracao e a extensdo do controle externo das suas vidas
domeésticas e profissionais por donos de agéncias e chefes (BENDASSOLI; WOOD JR., 2010).
Ao se levarem em conta os desafios de sociedades na periferia do planeta como a brasileira,
os problemas relacionados a tecnologia relacionam-se ndo somente ao desenvolvimento de
novas formas de exploracao de trabalhadores, mas também a limitagcdo de oportunidades de
desenvolvimento tecnolégico que poderiam aliviar o quadro socioecondédmico alarmante em
gue muitas dessas sociedades estdo imersas e, no setor considerado neste artigo, também
de publicitarios que se dediquem a promoc¢éo de inovagdao no processo criativo. No caso
brasileiro, a histéria da propaganda ilustra as limitacdes citadas. Em face de oportunidades
limitadas de desenvolvimento intelectual e tecnoldgico para o setor, inUmeros publicitarios que
abriram suas agéncias no Brasil entre as décadas de 1950 e 1970 procuraram participar de
eventos internacionais, inspirar-se em referenciais norte-americanos e buscar associagoes
com agéncias no exterior, de forma que a propaganda dos Estados Unidos colocava-se num
patamar de predominéncia econémica e simbodlica (DURAND, 2006). A propaganda nada
mais era, nesse primeiro momento, do que um braco informativo do sistema econémico, que
nao parecia levar em conta a cultura ou os habitos de consumo locais (MARCONDES, 2002).
A chegada da ideia de “duplas criativas”, trazida dos Estados Unidos na década de 1960
por Alex Periscinoto, modificou o discurso publicitario, que deixou de ser meramente uma
enumeracao de atributos e diferenciais dos produtos. Porém, mudancgas maiores ocorreram
a partir da década de 1980, com a chefia de agéncias de comunicacgéo por profissionais de
criacdo e a formacéo de sociedades, de forma que o setor foi se consolidando ao instaurar
suas proprias regras de consagracgéao e legitimacéo, em particular a partir do julgamento dos
pares por meio de prémios e rankings (MARCONDES; RAMOS, 1995; SA FILHO, 2018).

O desenvolvimento das tecnologias digitais e o avanco da internet tornaram-se visiveis
a partir da década de 1990. Nessa década, incorporaram-se ao trabalho das agéncias
computadores individuais — em especial os Macintosh, da empresa Apple —, que melhoraram
sensivelmente o trabalho de profissionais criativos digitais (MARCONDES, 2002). Ademais,
até a década de 2000, havia uma preferéncia das agéncias em trabalhar com o instrumento
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“Propaganda” por conta da Lei N° 4.680, de 18 de junho de 1965, que legislava sobre a
remuneragdo Anunciante e Agéncia: 15% eram destinados a criacédo; 15%, a producéo;
20%, a veiculagdo. A comissao recebida era regulamentada, enquanto quaisquer outros
instrumentos de comunicag¢ao — promoc¢éao de vendas, eventos e merchandising, por exemplo
—eram cobrados por projetos. Os valores cobrados dificilmente eram aceitos pelo anunciante,
de forma que as agéncias predominantemente optavam por propaganda, tendo em vista a
lei que amparava as agéncias. No governo de Fernando Henrique Cardoso, o Decreto N°
4.563, de 31 de dezembro de 2002, modificou a Lei N° 4.680, de forma que as comissdes
passaram a ser definidas em negociacdes caso a caso (ABAP, s.d.). Isso abriu espaco para
que as agéncias fossem estimuladas a oferecer outros instrumentos de comunicac¢ao para
além da propaganda.

O contexto mais oportuno a oferta de novos servicos e a disseminacdo de novas
tecnologias a partir da década de 2000 ndo necessariamente minimizaram o efeito de crises
politico-econémicas e sociais presentes na sociedade brasileira sobre as formas de operacao
das agéncias de comunicacgao e as atividades exercidas pelos publicitarios, que, seguindo a
tendéncia mundial de transformac&o na comunicacéo, comegavam a assumir e tipicamente
acumular inumeras fungdes mapeadas pela literatura internacional, como as de analista
digital, estrategista de contetido, técnico criativo e designer de experiéncia do usuario. E
preciso, primeiramente, considerar-se o impacto de crises politicas e socioeconémicas sobre
o perfil das agéncias, mais especificamente sobre suas composicdes e atividades. Em alguns
dos principais centros urbanos do pais, as articulagdes entre produgcao, comércio e relagdes
financeiras foram enfraquecidas com o agravamento da violéncia urbana, a crise econémica
e fiscal de Estados e municipios e as denuncias de corrup¢do envolvendo autoridades,
acompanhados da falta de estimulos a diversidade da producéo cultural e artistica e da
limitacdo de recursos para a inovacao (JESUS, 2019). O agravamento de problemas como
a violéncia urbana levaram nao apenas a busca, por publicitarios, de melhores condi¢coes de
vida em outros locais vistos como mais seguros, mas ao acumulo de fungbes por aqueles
que desejaram ficar nas mesmas cidades ou agéncias ou ndo reuniram as condi¢cdes basicas
para deixa-las caso tivessem a vontade de melhorar sua situacdo de vida (SA FILHO, 2018).

Ademais, questdes previamente existentes agravaram-se, como trabalhos em regime
autdbnomo e relagdes de trabalho de curto prazo, sob condi¢des contratuais desfavoraveis
e precarias. Ainda predominam no setor da propaganda brasileira empregos casuais e
contingentes, caracterizados por instabilidade e descontinuidade em face das variagbes de
demanda, da forma de producéao por projeto, das pressdes por inovacao e diferenciacéo e da
natureza incerta do processo criativo. Diante disso, os trabalhos em setores de uma agéncia
de comunicacao podem transformar-se numa ocupacgao de tempo parcial, na qual os retornos
financeiros sdo muitas vezes incertos (BENDASSOLLI; WOOD JR., 2010; TAMS, 2003). Por
conta disso, muitos acabam deixando a profissao ou indo buscar melhores oportunidades
em outros locais ainda dentro do setor ou fora dele (SA FILHO, 2018).

As denuncias de corrupgdo que envolviam iniUmeras empresas contratantes de
servicos de agéncias de comunicacdo afetaram também a estrutura organizacional dessas
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agéncias. A corrupgao se estrutura no aparato publico a partir da criacdo de redes pessoais
e participa da politica do Estado ao delimitar relagdes e praticas que protegem grupos e
elites especificos (BEZERRA, 2012), tendo tais redes pessoais se complexificado e vindo
mais frequentemente ao conhecimento publico em face da investigacdo mais intensa da
Policia Federal, da maior punicao implementada pelo Poder Judiciario a culpados por crimes
e da maior informagéo provida pelos meios de comunicacéo e pelas redes sociais acerca
de eventos de corrupcao. Como aponta Filgueiras (2009), o clientelismo, a patronagem, o
patriarcalismo e o nepotismo servem como exemplos de relacéo do Estado com a sociedade,
em que a corrupgao se manifesta pelo acesso aos privilégios mediante a compra de cargos
publicos, favores da burocracia e participacéo no erario do Estado (FILGUEIRAS, 2009). A
ancoragem de diversas agéncias de comunicacdo em volumosas verbas de governo mostrou-
se uma pratica com alicerces profundos na corrup¢ao. Grandes contas eram gerenciadas
por agéncias de locais especificos até mesmo por obrigagcao nos proprios editais de licitagcao
de propaganda, como fora o caso da Petrobras no mercado carioca. Entretanto, com a crise
dessas empresas, boa parte delas descontinuou suas atividades nos locais de origem ou
mesmo interrompeu suas atividades. A ma utilizagcdo da verba, inclusive publicitéria, ficou
clara em escandalos de corrupg¢ao, como os denunciados pela Operacao Lava-Jato, além do
fato de que algumas empresas que prestavam servicos para as agéncias de comunicacao
eram agentes importantes no tabuleiro da corrupcdo (SA FILHO, 2018).

Além da crise politica, a crise financeira causou impactos negativos sobre as empresas
contratantes e a diminuicdo nos investimentos com propaganda, o que fez com que
inUmeras agéncias operassem com estruturas mais enxutas e buscassem profissionais com
mais habilidades — inclusive digitais — para atender as demandas do mercado. O setor da
propaganda em alguns locais como o Rio de Janeiro sofreu mais pesadamente os efeitos
da crise do que outras localidades do pais, uma vez que, além da diminuicao de verbas, a
globalizagdo acelerou o processo de desmonte das estruturas, com a ida de agéncias para
outros locais do Brasil e do mundo diante de mais oportunidades de angariar clientes e de
publicitarios em busca de uma melhor remuneracéo pelas suas atividades profissionais (SA
FILHO, 2018).

No préprio estimulo a inovagdo para o desenvolvimento de novas tecnologias que
pudessem ser usadas nos processos criativos nas agéncias, a crise orcamentéaria, o
contingenciamento de verbas publicas para pesquisa e desenvolvimento e as denuncias de
corrupgao envolvendo agentes de inovacao no setor politico criaram obstaculos a realizacéo
da funcdo dos governos de incentivar e financiar empreendimentos baseados em novas
tecnologias e pesquisas cientificas (MOREIRA, 2018). Em face de seu alto endividamento e de
seu envolvimento em sistemas de corrupgado com entes governamentais, diversas empresas
reduziram a quantidade de recursos disponiveis para inovacao (BATISTA; ALMEIDA, 2018).
Com os contingenciamentos de verbas para a ciéncia e tecnologia, pesquisas que poderiam
trazer tecnologias utilizadas no processo criativo das agéncias foram interrompidas, além de
se verificar uma “fuga de cérebros” para fora do Brasil no que diz respeito ao desenvolvimento

dessas inovacoes (LEWER, 2017).
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Os efeitos da crise econbmica, a falta de estabilidade no trabalho e de reconhecimento
pelos pares e as condi¢des declinantes de seguranca e de qualidade de vida fizeram com
que muitos publicitarios deixassem o Brasil para trabalhar no exterior, especialmente em
cidades ou distritos criativos que apresentam melhores condi¢cdes de trabalho e de vida.
Ademais, um ambiente cultural dindmico é também atraente a tais profissionais, bem
como a empreendedores e empresarios, oferecendo-se uma locagao interessante com
oportunidades para o consumo cultural e um local que pode levar a mais produtividade
em todos os setores que se baseiam na criatividade e na inovagdao, como a propaganda
(RUSHTON, 2015), ainda que, em muitas dessas areas, consequéncias nao-antecipadas
do desenvolvimento de regides criativas possam ocorrer, como 0 aumento do valor dos
alugueis e a gentrificagéo (ZUKIN; BRASLOW, 2011). Apesar dos problemas, essas regiées
tipicamente agregam condi¢cbes que garantem sua vitalidade enquanto espacos criativos,
como heterogeneidade, capital simbdlico, convivéncia intensa entre 0s grupos sociais,
mecanismos de reputacdo artisticos, apropriacdo da esfera publica por profissionais
criativos e mecanismos de governancga especificos (COSTA; LOPES, 2013). Em diversos
locais, os sistemas de producéo local criativa partem dos mercados de trabalho locais como
unidades territoriais e podem focar tanto em setores criativos tradicionais — como editoria
de livros, musica e artes performaticas — e os relacionados a tecnologia, como pesquisa e
desenvolvimento, tecnologias de informacao e propaganda, o que evidencia a aglomeracao
de setores criativos nos sistemas urbanos maiores, ainda que com diferentes padrbes de
concentracéo (LAZZERETTI et al., 2008).

A TECNOLOGIA E A CRISE NA PROPAGANDA BRASILEIRA

Em face dos impactos trazidos pelas mudancas tecnologicas, pode-se propor, em
termos tedrico-conceituais, algumas estruturas organizacionais emergiram nas agéncias a
fim de incorporar as midias tradicionais e interativas no seu processo criativo, como também
ocorrera em paises centrais: a dispersa, a consultiva, a colaborativa e a holistica. Nas
estruturas dispersas, algumas agéncias contratam firmas externas, como agéncias parceiras
ou fornecedores de tecnologias independentes, que tenham experiéncia em midia interativa
a fim de enderecar necessidades especificas. Nas estruturas consultivas, as agéncias
inicialmente formadas separam os departamentos interativos devido a necessidade de
melhores coordenacao e controle e as demandas por mais projetos digitais. Sob a estrutura
consultiva de organizacdo de uma agéncia, os especialistas na parte interativa trabalham
no ndcleo da campanha em graus variados de colaboragcdo com as equipes criativas. Ja as
estruturas colaborativas referem-se aquelas que colocam especialistas em interacao néo
apenas nos departamentos, mas também nas equipes de criacdo. Nas estruturas holisticas,
algumas organizac¢des de agéncias optaram por estruturas que transcendem ou eliminam
as fronteiras entre o pessoal criativo tradicional e interativo. Diante de ambientes midiaticos
mais complexos, algumas agéncias demonstraram o envolvimento de muitos especialistas
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criativos em multiplas etapas do processo criativo, de forma a superarem a estrutura mais
simplista de times de redatores e diretores de arte (STUHLFAUT; WINDELS, 2019).

A intensa penetracdo de redes sociais e de ferramentas na internet no dia a dia
das populacbes — que veio acompanhada do uso mais frequente de tecnologias como a
internet das coisas, a inteligéncia artificial e a realidade aumentada — eliminou gradualmente
as barreiras entre o mundo fisico e o digital (SHIRKY, 2010). Nesse mundo conectado
em rede, novas formas de interacdo surgem entre emissores e receptores, de forma que
ambos produzem conteudo e geram inteligéncia. Cria-se, assim, uma “inteligéncia coletiva”
(LEVY, 2015), que retine o conhecimento dos individuos cuja experiéncia é acumulada a
partir de vivéncias pessoais fisicas e digitais, e se forma uma comunidade composta nao
apenas pelos seus participantes, mas pela plataforma e pela inteligéncia compartilhada
nesse ambiente (LEVY, 2015). Em tal contexto, as agéncias publicitarias reformularam-se
de forma a desenvolverem uma dinamica que engloba o reposicionamento de seu propdsito
focado em “criatividade e servicos” para um baseado em oferta de “resultados para clientes”
(FARMER, 2015). Marcondes (2002) e Marcondes & Ramos (1995) apontam possibilidades
para as agéncias de comunica¢ao atuarem diante das transformacdes trazidas pelas novas
tecnologias em termos de operacdes e fungcdes na dindmica dessas organizagdes, que podem
ser sistematizadas, em termos teéricos, da seguinte forma: o posicionamento estratégico, a
consultoria de branding, o desenvolvimento de soucdes tecnolbégicas que envolvam internet
das coisas ou realidade virtual, 0 armazenamento e o cruzamento de dados, a prototipagem
de produtos, a producéo de conteudo inovador em termos de métodos e conhecimentos que
gerem solugdes incrementais e disruptivas para questoes novas e existentes e as atividades
‘em tempo real”’, como a gestao de lancamentos, a administracao de redes sociais, a
comunicacao com influenciadores digitais e 0 acompanhamento de performances de midia.

Entretanto, para a analise do desenvolvimento de novas operagdes e funcdes nas
agéncias de comunicacéo a partir da década de 2000, é necessario considerar um pré-
requisito para que novos tipos de produtos pudessem ser oferecidos pelas agéncias e as
novas funcdes pudessem ser absorvidas plenamente por elas. Seria preciso haver um maior
estimulo a uma educacao criativa para o publicitario, a qual reunisse a transdisciplinaridade
entre trés pilares do conhecimento — técnico-cientifico, cultural-criativo e empreendedor —,
uma vez que os dois primeiros introduzem tépicos de conhecimento aos setores criativos € 0
ultimo torna-os produtos e servigos valorizados pelo mercado e pela sociedade. Além disso,
tal educacéo traria a valorizagdo do conhecimento tradicional e a formagao de pensamento
critico a luz das dinamicas politico-econémicas e socioculturais (ARAYA, 2010). Todavia,
em paises como o Brasil, crises politicas — que podem ter como expressao o desvio de
verbas voltadas a educacéo criativa, a pesquisa e a inovagao — podem levar a quadros de
recessao econbmica, dependéncia excessiva de commodities para a saude econémica local
e queda da arrecadacéo pelo Poder Publico (JESUS, 2019), pouco estimulando a formacéo
de profissionais qualificados para as novas funcbes numa agéncia de comunicacao e
sobrecarregando aqueles que detém essa formacdo. Na analise dos reflexos das dinédmicas
politico-econémicas e sociais de crise no setor da propaganda, podem-se levar em conta
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o desemprego, 0s baixos salarios e as poucas oportunidades de crescimento profissional,
o que fez com que muitos profissionais inclusive deixassem importantes cidades do pais —
como o Rio de Janeiro, por exemplo — para trabalhar em mercados maiores, como Sao Paulo
— onde a infraestrutura é maior e ha uma maior diversidade de contas comparativamente a
outros locais — ou em cidades criativas no exterior (SA FILHO, 2018).

CONSIDERACOES FINAIS

Como colocado inicialmente, o arcabouco tedrico-conceitual proposto neste artigo
buscou explorar a relagcao do desenvolvimento de novas tecnologias digitais e das reducdes
de investimento em propaganda diante dos contextos de crise politico-econémica nacional
com a insercéo crescente de profissionais de tecnologia em agéncias de comunicagéo e
a sobrecarga desses profissionais. Entretanto, ndo se buscou focar em estudos de caso
especificos, ainda que se tenha concebido que fenémenos ocorridos em ambito global na
area de comunicacao também tenham repercutido em um pais periférico como o Brasil e que
a existéncia de particularidades locais pode colocar em xeque inUmeras relagdes propostas
neste artigo. A expectativa é que, a partir do instrumental aqui oferecido, seja possivel
desenvolver estudos e reflexdes mais especificos sobre as transformac¢des em agéncias de
comunicacao no pais e se possa incrementar o arcaboug¢o aqui proposto para se sanarem
suas potenciais imprecisdes e deficiéncias.

Em suma, as agéncias precisaram adaptar-se para integrar a tecnologia a todos os
aspectos do processo de desenvolvimento das campanhas, e os profissionais passaram
a se especializar nao somente nas fungdes publicitarias tradicionais, mas nas tecnologias
digitais, com conhecimento em ciéncia da computacéo, design e relagdes publicas. Em face
disso, educadores que desejem preparar melhor os profissionais do setor da propaganda
devem aprender mais sobre 0s novos papeis nas agéncias de comunicacgao a fim de melhor
capacita-los a exercer essas funcgdes. Isso implica que tarefas sugeridas pelos educadores
incorporem estratégias digitais e tradicionais nas campanhas (WINDELS; STUHLFAUT,
2018; STUHLFAUT; WINDELS, 2019). Tal recomendacao aplica-se ainda mais a Estados
em desenvolvimento como o Brasil, tendo em vista que a saida para a situacéo de crise
parece estar numa formacdo mais diversificada e ampla para se enfrentarem os desafios
anteriormente apresentados. A fim de preparar os estudantes para pensar sobre a jornada
do consumidor, tais professores podem solicitar que estudantes pensem em sistemas de
campanha mais complexos, que atentem mais, por exemplo, para estratégias de experiéncia
do usuério. A incorporagao, nos cursos de Publicidade e Propaganda, de mddulos referentes
a mapas de sites e design de experiéncia de usuarios faz-se necessaria, bem como o
desenvolvimento de parcerias desses cursos com programas de ciéncia da computacéo a
fim de produzir esse talento mais especializado.
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RESUMO: O presente texto analisa a
espetacularizacdo do discurso de 6dio e de
intoleranciaveiculada em sites noticiosos eredes
sociais. Opta-se por uma analise do discurso
critica a partir de enunciados postados na midia
brasileira. Busca-se tensionar o conceito de
praticas discursivas de discriminagéo e violéncia
ao conceito de ética e responsabilidade social
dos sujeitos da comunicacao. Por discurso de
odio entendem-se as praticas comunicacionais
que visam provocar danos morais e psicolégicos
a uma ou mais pessoas, buscando inferioriza-
la(s) em razdo de suas caracteristicas como
raca, etnia, religido, nacionalidade, filiacao
politico-ideoldgica, orientacdo sexual ou
outro aspecto passivel de discriminacdo. No
discurso juridico oficial do Brasil, trata-se de
crime. A Constituicao Federal e a legislacao
federal vedam completamente tais praticas.
O 6dio € um sentimento que se reporta a
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INTOLERANCIA

certas condi¢des sociais e politicas, inseridas
em um dado contexto histérico, e ndo deriva
necessariamente de emocbes e sensacoes,
tais como tristeza, sofrimento, dor, perda ou
irracionalidade. Problematiza-se o conceito
de 6dio a partir dos conceitos de sensacéo de
injustica, ressentimento e percepcéo de verdade.
Questiona-se o impacto das narrativas odiosas
junto aos receptores, buscando compreender
o discurso e as formas de representacao da
violéncia na midia. A representacdo simbdlica
da diferenca no jornalismo e nos comentarios
de sites de noticias revela uma face perversa de
intolerancia e afronta aos direitos humanos. Em
face da cultura de 6dio, buscam-se caminhos
para a construcdo de uma comunicacdo mais
ética e cidadad e respeitadora dos direitos
humanos e dos valores democraticos e

cidadéos.
PALAVRAS-CHAVE: Discurso de 6&dio;
jornalismo; direitos humanos; cidadania;
intolerancia.

SPECTACULARIZATION OF THE HATE AND
VIOLENCE SPEECH IN NEWS SITES: THE
FACES OF INTOLERANCE

ABSTRACT: This paper analyzes the
spectacularization of hate speech and
intolerance on news sites and social networks.
It is opted for an analysis of the critical discourse
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from statements posted in the Brazilian media. It seeks to tension the concept of discursive
practices of discrimination and violence to the concept of ethics and social responsibility of
communication subjects. Hate speech means communicative practices that aim to cause
moral and psychological harm to one or more people, seeking to downgrade them due to
their characteristics such as race, ethnicity, religion, nationality, political-ideological affiliation,
orientation sexual or other discriminating aspect. In Brazil’s official legal discourse, this is a
crime. The Federal Constitution and federal law completely preclude such practices. Hate is a
feeling that refers to certain social and political conditions within a given historical context and
does not necessarily derive from emotions and sensations such as sadness, suffering, pain,
loss or irrationality. The concept of hatred is problematized from the concepts of feelings of
injustice, resentment and perception of truth. The impact of hateful narratives on the recipients
is questioned, seeking to understand the discourse and ways of representing violence in
the media. The symbolic representation of the difference in journalism and commentary on
news sites reveals a perverse face of intolerance and affront to human rights. In the face
of a culture of hatred, we seek ways to build a more ethical and citizen communication that
respects human rights and democratic values and citizens.

KEYWORDS: Hate Speech; journalism; human rights; citizenship; intolerance.

11 AINTERPRETACAO DO DISCURSO DE ODIO NO DISCURSO JURIDICO BRASILEIRO

O presente artigo tem por objetivo analisar a banalizacdo e a espetacularizagdo do
discurso de 6dio e de intolerancia veiculado em sites noticiosos e redes sociais. Opta-se
por uma analise critica do discurso a partir de fragmentos de falas, depoimentos, noticias e
sentencas judiciais, postados e relatados pela midia brasileira. Busca-se tensionar o conceito
de praticas discursivas de édio ao conceito de responsabilidade social dos sujeitos e, no
espectro mais abrangente, dos meios de comunicagéo social.

Por discurso de 6dio entendem-se as praticas comunicacionais que visam provocar
danos morais e psicoldégicos a uma ou mais pessoas, buscando inferioriza-la(s) em razéo de
suas caracteristicas como raca, etnia, religiao, nacionalidade, regionalidade, filiacao politico-
ideolbgica, orientacdo sexual, deficiéncia fisica ou cognitiva ou outro aspecto passivel de
discriminagéo. No dmbito dos direitos humanos, o discurso de 6dio manifesta-se por meio
da fala, da escrita, de gestos e demais formas de representacao simbdlica. E condenavel
por incitar a violéncia, a intolerancia e a acao discriminatoria e por ofender ou intimidar uma
pessoa ou um grupo de cidadaos.

No discurso juridico oficial do Brasil, trata-se de crime. A Constituicdo Federal, por
exemplo, estabelece no artigo 3° inciso IV, que a Republica Federativa do Brasil deve
“promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raca, sexo, cor, idade e quaisquer
outras formas de discriminagao”. Ja o artigo 5°, inciso XLI, reza que “a lei punira qualquer
discriminagéo atentatéria dos direitos e liberdades fundamentais”. No inciso XLII deste
artigo proibe-se expressamente toda forma de racismo: “A préatica do racismo constitui
crime inafiancavel e imprescritivel, sujeito a pena de reclusédo, nos termos da lei”. (BRASIL,
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1988). Os crimes resultantes de preconceito de raca e de cor, bem como de etnia religido e
procedéncia nacional, séo tipificados pela Lei n° 7.716, de 5 de janeiro de 1989, alterada pela
Lei n° 9.459, de 13 de maio de 1997. A nova lei modifica o teor artigos 1° e 20, que passam
a ter a seguinte redacéo:

Art. 1° Serado punidos, na forma desta Lei, os crimes resultantes de discriminacédo ou
preconceito de racga, cor, etnia, religido ou procedéncia nacional.

Art. 20 Praticar, induzir ou incitar a discriminac&o ou preconceito de raca, cor, etnia, religido
ou procedéncia nacional.

Pena: reclusdo de um a trés anos e multa.

§ 1° Fabricar, comercializar, distribuir ou veicular simbolos, emblemas, ornamentos,
distintivos ou propaganda que utilizem a cruz suastica ou gamada, para fins de divulgacéo
do nazismo.

Pena: reclusao de dois a cinco anos e multa.

§ 2° Se qualquer dos crimes previstos no caput é cometido por intermédio dos meios de
comunicacao social ou publicacdo de qualguer natureza:

Pena: reclusao de dois a cinco anos e multa.

§ 3° No caso do paragrafo anterior, o juiz poderé determinar, ouvido o Ministério Publico ou
a pedido deste, ainda antes do inquérito policial, sob pena de desobediéncia:

| - o recolhimento imediato ou a busca e apreensédo dos exemplares do material respectivo;
Il - a cessacao das respectivas transmissdes radiofénicas ou televisivas.

A Lei n° 9.459 também altera o Codigo Penal Brasileiro, cujo artigo 140 é acrescido do
seguinte paragrafo: “§ 3° Se a injuria consiste na utilizacdo de elementos referentes a raca,
cor, etnia, religido ou origem: Pena: reclusdo de um a trés anos e multa.” Como se nota, a
legislacéo brasileira veda terminantemente as praticas de preconceito e discrimina¢ao, bem
como o discurso de édio contra os grupos socialmente vulneraveis. Com efeito, entende-se
que a liberdade de opinido e expresséo nao é absoluta e possui limites, na forma da lei, de
modo a nao se exceder em condutas abusivas de intolerancia e violéncia. Em outros termos,
a liberdade de expressédo € um direito legitimo da sociedade, amparado pela Declaracéo
Universal dos Direitos Humanos e na Constituicdo Federal, mas ndo pode se confundir com
o discurso de 6dio, que é claramente tipificado como crime no Brasil e na maioria dos paises
onde impera o Estado Democratico de Direito.

21 MAPEAMENTO DE PRATICAS DISCURSIVAS: ODIO, INTOLERANCIA E
DISCRIMINACAO

A analise proposta, aqui, atém-se a fragmentos de textos e imagens articulados em
torno de um discursivo marcadamente odioso, intolerante e discriminatério. Nao se pretende
realizar uma investigacao centrada em uma amostra, pois transcende 0s objetivos do presente
artigo. A opcao metodoldgica, neste artigo, pauta-se por uma analise do discurso (ORLANDI,
1999; PECHEUX, 1988), a partir de fragmentos narrativos, tendo como eixo central o discurso
de 6dio. O que importa analisar, qualitativamente, € a consisténcia argumentativa desse
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discurso como pratica discursiva de exclusao do outro desde um ponto de vista pervertido de
autoridade e verdade, arrogados pelo sujeito perpetrador de atos de violéncia contra certas
pessoas ou grupos 0s quais buscar rejeitar, discriminar, excluir ou segregatr.

Assim, iremos pingar alguns casos de praticas discursivas postadas recentemente
em redes sociais ou na secdo de comentarios de sites noticiosos por pessoas comuns’,
no ambiente virtual. Seguem, inicialmente, alguns depoimentos? postados no Facebook
e no Twitter, que ilustram a pratica de racismo e/ou xenofobia. O critério de selecdo dos
enunciados tem como pressuposto fundamental a relevancia, a forca e o impacto de sua
vinculacgéo discursiva a cultura do 6dio, da intolerancia e da violéncia.

(1) Nordestisto [sic] ndo é gente. Faga um favor a SP: mate um nordestino afogado. (M. P,
estudante de Direito)

(2) Desculpem nordestinos, mas essa regidao do Brasil merecia uma bomba como em
Nagasaki, pra nunca mais nascer uma flor sequer por 70 anos. (I. B., auditora fiscal)

(3) Bando de fdp que destruiram nosso pais e a economia por migalhas! Desejo do fundo do
coracdo que sejam tomados pela desnutricdo, que seus bebés nascam aceéfolos, que suas
criancas tenhas doencgas que os médicos cubanos ndo consigam tratar, que o ebola chegue
no Brasil pelo Nordeste e que mate a todos! S6 outra arca de Noé pra dar jeito! (Jovem,
Santo Amaro)

Os fragmentos de falas, acima expostos, tém algo em comum: o discurso de &dio.
O primeiro enunciado classifica 0 nordestino (pessoas que nascem na regiao Nordeste do
Brasil) como nao-gente, ou seja, como individuos desprovidos de humanidade. E, por essa,
razdo, deveriam ser afogados. O teor enunciativo possui duas constru¢cdes semanticas
fundamentais: a) valor depreciativo, pejorativo e desqualificador da pessoa objeto de ataque;
b) valor imperativo ou convocatoério. Considerando apenas os aspectos essenciais, veja-se,
a seqguir, a modelizac&o de tais construgoes.

Construgao dos enunciados Valores semanticos Sentidos discursivos
Cx 2 » o Nao humano (sentido pejorativo,
nao &€ gente Negagéo, discriminagao o .
depreciativo, o0dioso)
“por favor” Benevoléncia Benevoléncia irbnica e falsa
« . ” Imperativo ou ordem de | Eliminacdo do outro, do diferente, por
mate um nordestino afogado = ; o
execucao meio cruel (convocacgéo a violéncia)
“Desculpem” Perdéao Perdé&o irdnico e falso

“essa regido do Brasil merecia uma
bomba como em Nagasaki”

“pra nunca mais nascer uma flor
sequer por 70 anos”

Eliminacdo total do outro, por meio de

Julgamento destrutivo e L
violéncia extrema (destruicdo nuclear)

Consequéncia destrutiva Exterminacéo de longo prazo

Ofensa remete a uma heranca
“Bando de fdp” Preconceito, discriminacdo | maldita: ser filho da puta (preconceito,
depreciacgao, 6dio)

Culpabilidade pelos danos causados a
economia do pais, 6dio

“‘que destruiram nosso pais e a

o Consequéncia destrutiva
economia

1 Em razéo de privacidade e evitando dar ao artigo uma conotacao jornalistica, os nomes das pessoas,
enunciadoras do discurso, serao omitidos ou grafados apenas com as iniciais.
2 Os depoimentos estéo transcritos literalmente visando preservar as caracteristicas de forma e de con-

tetido originalmente apresentadas nas respectivas postagens.
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Desejo ardoroso. Odio como afeto
profundo

Odio e desejo de vinganga por meio da
fome e da desnutricao

Odio e desejo de vinganca por meio de
doenga congénita envolvendo os filhos

Odio e desejo de vinganca por meio
de doencas graves. Mencao irGnica
aos médicos cubanos remete a
discriminagéo destes profissionais

Odio e desejo de vinganca por meio
Consequéncia destrutiva do virus ebola, de alta letalidade.
Exterminacdo total.

“Desejo do fundo do coracao” Intencéo, desejo, vontade

“que sejam tomados pela desnutricao” | Consequéncia destrutiva

“que seus bebés nascam acéfolos” Consequéncia destrutiva

“‘que suas criancas tenham doencas
que o0s médicos cubanos né&o | Consequéncia destrutiva
consigam tratar”

“‘que o ebola chegue no Brasil pelo
Nordeste e que mate a todos!”

Apocalipse. O fim total dos seres
S6 outra arca de Noé pra dar jeito! Concluséao destrutiva humanos por meio de uma solugao
biblica.

Quadro 1 — Valores semanticos e sentidos discursivos referentes ao nordestino

O quadro acima revela com nitidez o grau de violéncia simbdlica exalada pelos sujeitos
enunciadores contra os nordestinos. Vale ressaltar que todo este discurso de édio faz alusao
as eleicdes presidenciais de 2010 e 2014, no Brasil, em que a entdo candidata Dilma Roussef
saiu vencedora com grande votacao na regido Nordeste do pais. Os sujeitos do Sudeste,
aqui mencionados, contrariados com o resultado eleitoral, atribuiram aos nordestinos
(historicamente discriminados naquela regiao), a responsabilidade pela derrota do candidato
adversario. E importante salientar que a estudante de Direito, que proferiu o enunciado
n° 1, acabou sendo condenada na Justica pelo crime de preconceito e discriminacdo de
procedéncia nacional com base na Lei n° 7.716/89. Ao condena-la, a juiza Ménica Camargo
enfatizou o efeito multiplicador de uma mensagem de 6dio postada na internet: “A palavra
tem grande poder, externando um pensamento ou um sentimento e produz muito efeito,
como se vé no caso em tela, em que milhares de mensagens ecoaram a frase da acusada”.

Outro caso de grande repercussao na imprensa refere a jornalista negra Maria Julia
Coutinho, a Maju, que foi vitima de comentarios racistas na pagina do Jornal Nacional da
Rede Globo. Em reacéo, a hashtag #SomosTodosMajuCoutinho chegou ao topo dos temas
mais comentados no Twitter. Os enunciados a seguir sintetizam a dimenséo da narrativa
odiosa perpetrada por internautas preconceituosos.

(4) E uma vagabunda, toda vez que vejo vocé ja penso que vai chover, tudo preto nessa
porra. (P)

(56) Nao pago energia pra ver essa macaca na televisgo. (A.)
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Construgédo dos enunciados Valores semanticos Sentidos discursivos

Ofensa remete a condicdo de
Preconceito, discriminagéo, | desocupado(a), vadio(a), excluido
injuria do mundo produtivo (preconceito,
discriminacéo)

Raciocinio  indutivo  remete  ao
preconceito racial, relacionando a

“E uma vagabunda”

“toda vez que vejo vocé ja penso que | Indugéo, generalizagéo | jornalista negra a escuriddo das nuvens

vai chover, tudo preto nessa porra” | depreciativa, injuria em periodo de chuva. Alusdo ao quadro
meteorolégico exercita um trocadilho
racista.

Como finalidade pervertida, dispender
gastos s6 compensaria em face da
estética branca, padrao na TV comercial.
Ofensa de “macaca” reproduz um cliché
racista.

“Nao pago energia pra ver essa |Finalidade discriminatdria,
macaca na televiséo” injaria

Quadro 2 — Valores semanticos e sentidos discursivos referentes a jornalista negra

Uma leitura vertical da discursividade acima nos permite compreender melhor a
tessitura das narrativas odiosas. Os valores semanticos dos enunciados reportam as nogoes
de preconceito, discriminacdo, negacao, inducdo depreciativa, consequéncia destrutiva,
julgamento destrutivo, imperativo ou ordem de execucéo. No eixo vertical, apreendem-se
os sentidos discursivos marcadamente odiosos, discriminatorios e de alta intolerancia. Os
sentidos discursivos proferem xingamentos, recorrem a raciocinios indutivos de teor racista,
incitam o preconceito, reproduzem clichés, atribuem culpa, instilam 6dio, tecem ironias
maliciosas, nutrem o desejo de vinganga, convocam a acéo violenta, defendem a execucgao
e pregam a exterminagéo total de grupos, quica da humanidade.

Vale, ainda, analisar mais um caso de grande impacto midiatico no contexto do discurso
de édio. Em um pronunciamento publico no clube Hebraica, no Rio de Janeiro, o deputado
federal Jair Bolsonaro proferiu as seguintes palavras:

(6) Pode ter certeza que, se eu chegar la, ndo vai ter dinheiro pra ONG.

(7) Se depender de mim, todo cidadéo vai ter uma arma de fogo dentro de casa.

(8) Néo vai ter um centimetro demarcado para reserva indigena ou para quilombola.

(9) Onde tem uma terra indigena, tem uma riqueza embaixo dela. Temos que mudar isso
dai.

(10) O afrodescendente mais leve la pesava sete arrobas. Ndo fazem nada. Eu acho que
nem para procriador eles servem mais. Mais de R$ 1 bilhdo por ano é gasto com eles.

(11) Nao podemos abrir as portas para todo mundo.
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Construcao dos enunciados

Valores semanticos

Sentidos discursivos

“Pode ter certeza que, se eu chegar
Ia, ndo vai ter dinheiro pra ONG”

Preconceito,
exclusao

discriminacéo,

Promessa de suposta gestdo presidencial
reforca o carater discricionario em relacéo
as ONGs. Excluséo do orcamento publico.

“Se depender de mim, todo cidadéo
vai ter uma arma de fogo dentro de
casa”

Armamento como protecdo
individual

Politica de armamento da populagdo como
solugéo para o problema da violéncia.

“Nao wvai ter um centimetro
demarcado para reserva indigena
ou para quilombola”

Preconceito,
exclusao

discriminacéo,

Odio e discriminagéo em relagdo aos povos
indigenas e quilombolas. Exting&o da politica
de reservas de terras.

“Onde tem uma terra indigena, tem
uma rigueza embaixo dela. Temos
que mudar isso dai”

Preconceito,
exclusao

discriminacéo,

Exclusdo dos povos indigenas do mundo
produtivo. Segregacéo econémica e apoio a
extracdo mineral em terras indigenas.

“O afrodescendente [quilombola]
mais leve la pesava sete arrobas.
N&o fazem nada. Eu acho que nem
para procriador eles servem mais.
Mais de R$ 1 bilhdo por ano é gasto
com eles”

Preconceito,  discriminacéo,
exclusao, injuria racial

Preconceito, 6dio, racismo e intolerancia
em relacdo as comunidades quilombolas
(animais improdutivos, obesos e inférteis).
Desperdicio de orgamento publico.

“Nao podemos abrir as portas para

Fechar as portas a imigrantes e refugiados

Xenofobia, discriminacao como ato de xenofobia. Discriminagdo de

todo mundo”. . .
procedéncia nacional.

Quadro 3 — Valores semanticos e sentidos discursivos referentes aos povos quilombolas e indigenas

Trata-se de um contexto em que o deputado age como pré-candidato as elei¢cdes
presidenciais do Brasil, em 2018. O parlamentar tem como estratégia usar palavras de
impacto para ganhar visibilidade na imprensa e nas midias sociais, especialmente junto aos
setores sociais politicamente conservadores. Os enunciados acima se caracterizam pelo
alto grau de preconceito, discriminacéo e excluséo social e xenofobia. E isso fica claro na
leitura vertical dos valores semanticos. Assim como resta explicito os sentidos discursivos
dos enunciados: édio, intolerancia, injaria, racismo, exclusdo de comunidades indigenas e
quilombolas e também das ONGs do orcamento publico, extincao das reservas de terras,
excluséo e segregacéao social e econémica, apoio a extragcao de minerais em terras indigenas,
defesa da politica de armamento da popula¢cédo como solu¢éo para a violéncia e discriminacéo
de procedéncia nacional.

E importante salientar que o deputado acabou sendo processado e condenado a pagar
uma indenizagdo de R$ 50 mil por danos morais coletivos as comunidades quilombolas e a
populacédo negra em geral. Na acao civil publica, os procuradores da Republica sustentaram
que Bolsonaro usou informacgdes distorcidas, expressdes injuriosas, preconceituosas e
discriminatorias com o claro propésito de ofender, ridicularizar, maltratar e desumanizar as
comunidades quilombolas e a populacédo negra. Em sua defesa, o deputado alegou gozar
de imunidade parlamentar, sendo inviolavel a liberdade que tem para emitir opinides. No
entanto, a juiza Frana Elizabeth Mendes refutou, na sentenca, que a imunidade parlamentar
nao autoriza a emitir opiniées injuriosas, que influenciem negativamente a opinidao publica:
“Impende ressaltar que, como parlamentar, membro do Poder Legislativo, e sendo uma
pessoa de altissimo conhecimento publico em &mbito nacional, o réu tem o dever de assumir
uma postura mais respeitosa com relagéo aos cidadaos e grupos que representa, ou seja, a
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todos, haja vista que suas atitudes influenciam pessoas, podendo incitar reacdes exageradas
e prejudiciais a coletividade.”

31 ODIO E INTOLERANCIA: A PERVERSAO DA JUSTICA E DA VERDADE

Por meio de mapeamento dos valores seménticos e dos sentidos discursivos, nota-
se que o discurso de 6dio impera, de forma contundente, como atos de comunicacdo de
carater essencialmente excludente e discriminatério em relacdo aos segmentos socialmente
vulneraveis. Nos casos analisados, nordestinos, negros, quilombolas, indigenas, imigrantes
e refugiados.

Mas o que motiva o 6dio? Quais as razdes dessa intolerancia? Hanna Arendt (1989;
1994) entende que o 6dio € um sentimento que se reporta a certas condigdes sociais e
politicas, inseridas em um dado contexto histérico, e ndo deriva necessariamente de emocodes
e sensacoes, tais como tristeza, sofrimento, dor, perda ou irracionalidade.

O odio ndo é, de modo algum, uma reacéo automatica a miséria e ao sofrimento; ninguém
reage com o 6dio a uma doenca incuravel ou a um terremoto, ou, N0 que concerne ao
assunto, a condicdes sociais que parecem ser imutaveis. O ¢dio aparece apenas onde ha
raz&o para supor que as condi¢des poderiam ser mudadas, mas né&o sdo. Reagimos com
6dio apenas quando nosso senso de justica € ofendido (ARENDT, 1994, p. 47).

O 6dio ndo provém obrigatoriamente de sentimentos melancélicos. O sentimento odioso
nao se abate sobre as pessoas, cujas condicdes lhes parecam inevitaveis ou imutaveis:
fatalidades (desastres naturais, acidentes) ou duras realidades sociais e biolégicas (pobreza,
dominagao socioestrutural, doencgas). Como afirma Arendt (1994), o 6dio deriva de fortes
reacoes ante a uma visdo de injustica, ndo obstante o carater variavel do conceito de
justica. O sentimento de 6dio invade os individuos quando o senso e injustica Ihes parece
violentado. Cabe, aqui, fazer uma ressalva: em nome de suposta injustica certas pessoas
podem acometer-se de 6dio, buscando, assim, justificar ou racionalizar o seu ressentimento.
Apoiados em falsa percepcao de injusta, praticam-se retaliacées e atos de vinganca. Com
efeito, 0 que para eles é injustica, pode-se considerar apenas perda ou sensacéo de perda
de privilégios, inveja ou intolerancia ao diferente. No caso do racismo e da xenofobia, o 6dio
provém de uma reacao intolerante ao diferente, ao estrangeiro, ao desigual. A diversidade,
em mentes odiosas, lhes soa como injustica, mas, em verdade, apenas reflete uma falsa
sensacéo de perda de privilégios ante uma sociedade estruturalmente desigual. Trata-se,
neste caso, de forjar um espirito negativamente competitivo, em que a arma de luta das
pessoas odiosas € a exclusdo ou a segregacao social, politica e econémica. Exclusao das
esferas da cultura e da cidadania, por meio de diversas formas de violéncia e de diminuicéo
do outro.

Ao abordar a questao do 6dio, Nietzsche propée uma correlagdo com o conceito de
ressentimento. Segundo ele, o ressentimento est4 na base do édio, na origem e em sua
movimentacgéo pratica. Por tras do 6dio, esconde-se um sujeito ressentido. E o ressentimento
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nutre, dissimulada e silenciosamente, desejos de vinganca e de retaliagdo ao outro que,
imaginariamente, o ameaga ou o confronta. Mas o autor adverte: “O ressentimento, a ninguém
€ mais prejudicial que ao préprio ressentido” (NIETZSCHE, 2006, §6). Pois o ressentido se
contamina e se afunda em um mar de magoa, tornando-se escravo de seus rancores e
torpes sentimentos. E isso o paralisa até 0 momento em que se irrompe em discursos ou
atos de odio e violéncia.

Uma das caracteristicas marcantes das mentes ressentidas e odiosas é a
arrogancia da verdade. O sujeito, nessas condi¢cdes, arroga para si, arbitrariamente,
o estatuto da veracidade e da razdo. Como dono da verdade, detém o ponto de vista
absolutista e essencialista das coisas as quais aprecia, avalia, julga e condena. As vezes,
essa arrogancia torna-se convicgao ou crenca cristalizada, inquestionavel, absolutista. Neste
caso, caminha-se da pretensa verdade as condutas fundamentalistas. E a histéria mostra
que o fundamentalismo € o berco das piores atrocidades perpetradas contra a civilizag&o.

Nietzsche (1987) questiona o conceito de verdade como algo dado a priori. Segundo
ele, a verdade € uma criacdo do homem que aspira atos e estados agradaveis que conservam
a vida, funcionando como pratica reguladora e avaliadora de comportamentos. Para o autor,
a verdade é “um batalhdo movel de metaforas, metonimias, antropomorfismos, enfim, uma
soma de relagdes humanas, que foram enfatizadas poética e retoricamente, transpostas,
enfeitadas, e que, apds longo uso, parecem a um povo soélidas, candnicas e obrigatérias: as
verdades sao ilusdes, das quais se esqueceu que o sao, metaforas que se tornam gastas e
sem forca sensivel, moedas que perderam sua efigie e agora s6 entram em consideragéo
como metal, ndo mais como moedas” (NIETZSCHE, 1987, p. 48). Assim, pode-se entender
que a verdade é construida discursivamente em um determinado contexto histérico e social.
E essa construgao apoia-se em convencodes sociais, em sentidos partilhados coletivamente.
Em outros termos, a verdade néo existe de forma absoluta; ela € apenas uma discursividade
que se solidifica com base em normas sociais, situadas em um determinado espago/tempo
histérico.

41 CONSIDERACOES FINAIS: BANALIZACAO E ESPETACULARIZACAO DA CULTURA
DA VIOLENCIA E DO ODIO

O discurso de 6dio, quando banalizado e/ou espetacularizado, tem grande impacto
junto aos seus receptores, sejam eles leitores, ouvintes, telespectadores ou internautas.
Trata-se de uma discursividade que se irradia velozmente nos meios eletronicos e digitais,
especialmente via midias sociais. Nas redes sociais, por exemplo, o ato de compartilhar
mensagens e imagens de violéncia redunda em efeito multiplicador, 0 que acaba por contribuir
na construcéo gradativa de uma cultura do 6dio e da violéncia.

Os afetos — dentre os quais 0 6dio — estao inseridos organicamente em discursividades.
Os afetos constituem discursos e sdo constituidos por ele em um enlace dialético. E com
efeitos pragmaticos, uma vez que transbordam do mundo semantico em direcéo ao universo
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da praxis —mundo competitivo em que o cidadao vive uma luta permanente pela autoafirmacéo
e autodeterminacgao.

Os discursos de 6dio favorecem as praticas fascistas e enaltecem os contextos
autoritarios e até totalitarios, corroendo, assim, a democracia e a cidadania plena. Em face
dessas ameacas a cena democratica, os agentes dos processos de comunicagao devem
enfrentar os processos e praticas midiaticas pautadas pelos discursos de 6dio, discriminacéo
e violéncia. Tal enfrentamento ético n&o implica apenas em resistir, reelaborar ou criticar
0os conteudos midiaticos. Trata-se de superar a dualidade mecéanica emissor-receptor
e desenvolver um sistema de resposta capaz de promover dispositivos sociais de critica
midiatica (BRAGA, 2006). Em outros termos, € preciso implantar mecanismos dinamicos e
permanentes de interacdo social sobre os processos midiaticos. Isso implica um exercicio
proativo de ética e responsabilidade social tanto por parte dos agentes quanto dos interagentes
dos meios de comunicagao.

Quais os impactos potenciais da prolongada e intensa exposicédo aos discursos de
odio e a violéncia midiatica? Pesquisas em diferentes paises revelam que os receptores
midiaticos podem aprender e apreender comportamentos e atitudes violentos sob a égide da
cultura do édio e da violéncia. Uma das mais importantes teses neste campo e a Teoria da
Orientacdo. Nesta perspectiva, o conteudo da midia oferece uma orientagéo, uma estrutura
de referéncia que determina a direcao do proprio comportamento do sujeito. A midia estimula
e reforca modelos, principalmente entre as criancas. No entanto, esta orientagcdo depende de
muitas variaveis: conteudo da midia, frequéncia, enquadramento, formacéo e experiéncias
passadas, controle social, ambiente familiar, cultura e situagdo socioeconémica, etc. A
exposicao intensa a cenas de oOdio e violéncia torna as criangas, em longo prazo, mais
agressivas. Essa agressividade, porém, € maior entre as criangas naturalmente agressivas.
Ressalte-se que entre os adolescentes a situacao é diferente: depende, em longo prazo, do
grau de identificagdo que estes tém com certos personagens.

Por outro lado, a exploracéo da violéncia e dos discursos de 6dio na midia pode provocar
um medo exagerado, uma ansiedade incontrolavel. Tudo e todos passam a ser suspeitos; a
desconfianca passa a ser o codigo predominante. Entre as criancas, este estado patolégico
dificulta a distincéo entre ficcao e realidade. Conforme a psicanalista Raquel Soiler (1981), os
teledependentes, sobretudo as criancas, podem estar sofrendo de “televisiosis”, uma espécie
de patologia da contemporaneidade. O principal disturbio deste mal seria uma sindrome de
neurose, cujos sintomas sao a mania de perseguicao, a fobia e a desordem mental.

Os discursos de 6dio e violéncia operam-se, assim, um desinvestimento na ideia do
outro como parceiro, como sujeito. O outro é um corpo estranho, um elemento, simplesmente
um “outro”. George Gerbner (apud CARDIA, 1994, p. 71) afirma haver o “efeito cultivagcao”,
segundo a qual as pessoas sao formadas a partir do bombardeio informativo detonado pelos
meios de comunicacgao. Trata-se de um efeito somatorio, isto €, uma exposi¢cao excessiva a
violéncia midiatica poderia desenvolver certo medo e uma espécie de complexo de vitima.

Por outro lado, as imagens de violéncia podem acabar funcionando como «valvula de
escape», isto €, elas podem contribuir para relaxar as tensdes e ansiedades do televidente.
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As pessoas se distraem, aliviam os conflitos interiores (JEUDY, 1979). O autor entende que
tais imagens tendem a neutralizar as tendéncias agressivas do sujeito. Isso ocorre porque tais
tendéncias sao transformadas, no bojo das discursividades midiaticas, em expressao vicaria.
Neste sentido, as imagens espetaculares de violéncia podem ocupar um lugar de satisfacao
imaginaria das frustracoes reais. Através dessa espetacularizacdo, aliviam-se as pulsdes
antissociais e agressivas e arrefece-se a carga pulsional do individuo. Resulta-se, assim, que
tais imagens acabariam, segundo Freud, exercendo uma fungéo catartica, potencialmente
terapéutica. O principio freudiano de catarse baseia-se, portanto, na ideia de evasao das
tensdes e pulsdes, facilitadas ou viabilizadas através de imagens e narrativas simbolicas. Tal
imaginario propiciaria uma satisfacéo (iluséria) capaz de derrotar (provisoriamente) a eterna
condicdo humana de impoténcia e de frustracao.

Mas as formas de representacédo e o poder simbdlico da violéncia na midia ndo sao
iguais: eles variam quanto a forma, quanto ao conteudo e quanto ao valor simbdlico e
ideologico da imagem ou mensagem. Explicando melhor, vamos pontuar a seguir os fatores
(WILSON in CARLSSON, 1999, p. 74-77) que interferem no processo de recepcao de
imagens de violéncia, a partir de suas representacdes na midia: 1) Natureza do perpetrador;
2) Natureza da vitima; 3) Uso de arma; 4) Extenséo e intensidade de violéncia; 5) Realismo
das imagens de violéncia; 6) Recompensas e puni¢cdes; 7) Consequéncias da violéncia; 8)
Humor/sarcasmo. Segundo Barbara Wilson, ha fatores de contexto (explicitos ou implicitos)
que podem aumentar a aprendizagem social da violéncia. Entre tais fatores, citam-se os
seguintes: perpetrador atraente, violéncia justificada, presenca de armas, violéncia explicita,
violéncia real, violéncia recompensada, violéncia em clima de humor ou complacéncia irbnica.
A violéncia explicita surge como a mais perniciosa, pois pode provocar triplice consequéncia:
aprendizagem social da violéncia, medo e dessensibilizacdo. Entretanto, ha imagens e
representacoes simbdlicas que podem diminuir essa aprendizagem social negativa: violéncia
nao justificada, violéncia punida e violéncia em clima de dor, sofrimento, dano e indignagao.
Neste caso, paradoxalmente, as imagens de violéncia podem até resultar em uma acao
pedagdgica de oposicdo e recusa a cultura da violéncia.

Outra relevante pesquisa confirma a tese da sindrome do medo. Os pesquisadores
Werner Ackermann, Renaud Dulong e Henri-Pierre Jeu (1983) chegaram as seguintes
conclusodes: a exposicao intensa a televioléncia pode provocar uma perda de diretrizes éticas
e a promoc¢ao de uma inseguranca e medo generalizados. Essa enxurrada de imagens de
violéncia acabaria deflagrando uma certa espiral de violéncia na sociedade.

A exposicao intensa e prolongada aos discursos de 6dio e a violéncia midiatica pode
resultar em perda da sensibilidade emocional em relagéo a violéncia. A banalizacéo e a
espetacularizacdo da violéncia provocam, potencialmente, indiferenca social e politica.
Neste contexto, a cultura de édio e intolerancia tem contribuido para fomentar o medo e a
inseguranca entre a populacéo. O pior, entretanto, € o gradual processo de insensibilizagao
decorrente da banalizacao da violéncia. Como diz Lasch, os mass mediafacilitam “a aceitagao
do inaceitavel”. E mais: “Amortece o impacto emocional dos acontecimentos, neutraliza a
critica e os comentarios e reduz mesmo a ‘morte do afeto’ a mais um slogan ou cliché.”
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(LASCH, 1990).

Assim, o discurso de 6dio e de violéncia vem ganhando cada vez mais ares de
normalidade e naturalidade, além de estar alcangcando uma crescente aceitabilidade social.
Este pode ser um dos mais importantes impactos negativos da atual cultura de édio, cuja
tessitura vem se construindo desde uma abordagem espetacularizada e banalizada da
violéncia. Assim, do ponto de vista da midia, a violéncia transparece como “papel celofane”
(MICHAUD, 1989): brilhante, atraente e espetacular. E, no entanto, nociva, perniciosa e
destrutiva.

Trata-se, sem duvida, de uma questao ética. Segundo Adolfo Sanchez Vazquez (2004),
ética € o conjunto de principios e valores que devem ser seguidos para que se estabeleca
um comportamento moral exemplar. A ética nao cria a moral, mas se debruca sobre ela,
procurando definir principios gerais que orientam o modo de ser e de agir em comunidade. Em
face da moralidade existente e vigente, a ética questiona teoricamente os valores e praticas
visando orientar as formas de conduta humana sobre o que se deve fazer em sociedade,
conciliando responsabilidade e liberdade, equilibrando as esferas do ser, do querer, do poder
e do fazer. Neste sentido, podemos afirmar que a ética € sempre reflexiva, critica, teérica
e questionadora dos valores morais, pois ela estabelece juizo de valores, qualificando-os
sobre o prisma do bem e do mal, do justo e do injusto, do correto e do incorreto.

A espetacularizacdo e banalizacdo dos discursos de &6dio e de violéncia afrontam
gravemente os direitos humanos. Vale ressaltar que os direitos humanos transitam por
todos os segmentos sociais, alcancando todos os participes da sociedade. Sdo direitos
transfronteiras, que ultrapassam limites de nacionalidade e de Estados. Segundo Norberto
Bobbio (2004), os direitos humanos s&o universais na medida em que é um ideal a ser
alcancado por todos os povos e nagoes. Reside no campo da desejabilidade, pois remetem
as coisas que desejamos individual ou socialmente, para o sujeito, sua familia, sua
comunidade, sua nacao, seu mundo histérico. Sao fins que merecem ser perseguidos. Em
suma, podemos definir direitos humanos como direitos fundamentais emanados do principio
a vida digna para toda e qualquer pessoa humana, sem preconceito, discriminacdo ou
intolerancia, e independentemente de sua classe social, de sua etnia, de seu género, de
seu nivel de escolaridade, de sua religido, de sua nacionalidade, de sua orientacéo politica,
de seu posicionamento politico-ideolégico (CARVALHO, 2004). As discursividades odiosas
estado presentes de forma ostensiva nos meios tradicionais e nas midias digitais. Cabe aos
comunicadores enfrentar e combater o preconceito e a discriminagéo racial, social, religiosa,
politica ou cultural nas diversas midias. Devem, portanto, zelar pela conduta ética, pelo
respeito aos direitos humanos e aos direitos de cidadania.
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RESUMO: O objetivo desta investigacdo é
mapear os artigos sobre jornalismo e mobilidade
apresentados nos congressos da Associacao
Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo —
SBPJor. Com base no levantamento realizado,
0 corpus desta pesquisa é composto por 61
trabalhos apresentados entre os anos de 2003
e de 2017. De carater exploratério, o estudo
resgata aspectos relacionados ao ano de
apresentacao, as tematicas, aos procedimentos
metodoldgicos, aos suportes e aos veiculos
estudados e aos nomes dos autores com mais
artigos apresentados.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo; mobilidade;
pesquisa em jornalismo; jornalismo movel,
SBPJor.
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JOURNALISM AND MOBILITY SBPJOR
PAPERS

ABSTRACT: The objective of this investigation
is to map the articles on journalism and mobility
presented at the congresses of the Brazilian
Association of Researchers in Journalism —
SBPJor. Based on the survey carried out, the
corpus of this research consists of 61 works
presented between 2003 and 2017. This
exploratory study recovers aspects related to the
year of presentation, its topics, methodological
procedures, support, the studied vehicles and
the names of the authors with more articles
presented.

KEYWORDS: journalism; mobility; journalism
research; mobile journalism; SBPJor.

11 INTRODUCAO

A relacéo entre jornalismo e mobilidade
traz algumas controvérsias. Ha autores que
entendem que a relacdo entre ambos sempre
existiu (PELLANDA, 2005; SHELLER, 2015;
SILVA, 2013) e existem autores que chamam
atencdo para nao se tratar a portabilidade de
suportes como papel e radio como sinébnimo
de mobilidade (REZENDE, 2016; SILVEIRA,
2017).

As transformacdes do jornalismo em redes
digitais moveis sédo resultantes da revolucéo
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da tecnologia da informacao. Inicialmente marcada por uma sociedade em rede (suportes/
plataformas digitais e internet) e a partir do século XXI caracterizada por uma sociedade
em rede moével (suportes/plataformas digitais méveis e internet moével): “As tecnologias de
comunicacéo sem fio ampliam a légica em rede da organizag¢ao e da pratica social em todos
os lugares e em todos os contextos, com a unica condicado de fazer parte da rede mével”
(CASTELLS et al., 2007, p. 395, traducéo nossa).

Nesse cenario, Aguado e Martinez (2008, p. 17, traducdo nossa) explicam que a
sociedade movel refere-se ao impacto das tecnologias caracterizadas pela ubiquidade e
conectividade, assim como ao “[...] carater de mobilidade que imprime as identidades, os
ritmos, as interacdes sociais e, em ultima analise, as culturas cotidianas, instalando um tipo
de paradigma social que afeta a maneira em que compreendemos como ‘naturais’ os recursos
da nossa sociedade”. A comunicagcdo moével, por sua vez, passa a ser possivel devido ao
processo de miniaturizacdo de computadores e de telefones, assim como a expansao das
redes sem fio que permitem que as pessoas acessem a internet enquanto se deslocam
fisicamente.

Com o surgimento de celulares, smartphones, tablets e tecnologias vestiveis, esses
suportes passam a ser apropriados pelo jornalismo, seja na esfera das rotinas produtivas,
seja na esfera da circulacéo e do consumo de conteudos, trazendo inovagdes para 0 campo.
Diante desse contexto, percebe-se que a partir dos anos 2000, o Jornalismo Digital Movel
entra, de fato, na pauta de veiculos jornalisticos que passam a produzir e a disseminar
conteudos em midias méveis e de investigacdes do campo de estudos do jornalismo que
comecam a pesquisar esse novo fenébmeno.

Nesse sentido, este capitulo tem o objetivo de mapear os artigos sobre jornalismo
e mobilidade apresentados nos congressos da Associa¢do Brasileira de Pesquisadores
em Jornalismo - SBPJor. De carater exploratério, o estudo foi realizado com base em um
levantamento feito no site da SBPJor (http://sbpjor.org.br/sbpjor/). Desse modo, o corpus
desta pesquisa € composto por 61 artigos apresentados nos congressos entre 0s anos de
2003 e de 2017. A partir do mapeamento foi possivel fazer um resgate da pesquisa em
jornalismo digital movel no SBPJor a partir de dados sobre: ano de apresentagéo, tematicas,
procedimentos metodoldgicos, suportes e veiculos analisados e nomes de autores com mais
artigos apresentados.

Esta pesquisa foi financiada pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES) via bolsa de doutorado do Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacao e Informacédo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (PPGCOM/
UFRGS) e de pés-doutorado do Programa de Pés-Graduagcdo Comunicagado, Cultura e
Amazénia da Universidade Federal do Para (PPGCOM/UFPA). Uma versao preliminar deste
trabalho foi apresentada no 16° Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo, em
Séo Paulo, SP, em novembro de 2018.
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2 | JORNALISMO DIGITAL MOVEL

A internet mével e as midias moéveis contribuem para o desenvolvimento do jornalismo
em redes digitais. Com a apropriacdo de tecnologias como celulares, smartphones, tablets e
tecnologias vestiveis pelo jornalismo, surgem terminologias para o jornalismo desenvolvido
com e para esses suportes que sao digitais, mas também méveis. Em 2009, Quinn conceitua
0 que seria 0 Mojo, abreviacéo para jornalista moével (do inglés, mobile journalist): [...] usa
apenas um telefone celular para reunir e distribuir noticias. Essa noticia pode consistir
em texto, audio, fotos ou videos, ou as vezes uma combinagcdo destes. Mojos tendem a
trabalhar sozinhos. (QUINN, 2009, p. 10, tradugcédo nossa). Os Mojos ampliam 0s processos
de producao e de circulacao de noticias dos veiculos jornalisticos.

A terminologia jornalismo movel é usada por Rezende (2016). Contudo, o autor chama
atencéo para os suportes utilizados, uma vez que mais que a portabilidade, essas tecnologias
agregam capacidades telefGnicas e computacionais que possibilitam diferentes sentidos de
usos e de consumo. O jornalismo moével é definido por Rezende (2016, p. 26) como: “[...] um
conjunto de préticas de producao, edicao, circulacédo e consumo de conteudos jornalisticos
em dispositivos portateis digitais que agregam conexao ubiqua, conteudos por demanda
adaptados ao contexto do usuario e integracéo de multiplos formatos midiaticos”.

Por considerar suportes como smartphones e tablets nao somente moveis, mas também
digitais e com conexao continua a internet, Silva (2013) usa o termo jornalismo mével digital
para definir o estagio atual da relagcéo entre jornalismo e mobilidade: “Compreende o trabalho
do repérter em campo exercendo atividades potenciais de apuragado, producdo, edicéo,
distribuicdo e compartiihamento de conteludos ou transmissdo ao vivo em condi¢cdes de
mobilidade (fisica e informacional)” (SILVA, 2013, p. 101). Ainda segundo o autor, a atividade
ocorre por meio de infraestrutura de conexao sem fio e das tecnologias moveis digitais,
portateis e ubiquas. A definicdo proposta esta relacionada ao processo de convergéncia
jornalistica e a expanséo da mobilidade.

Ao investigar a relacéo entre jornal e mobilidade, Sousa (2018, p. 176) explica que “os
jornais sempre apresentaram dimensoes de mobilidade, 0 que muda na contemporaneidade
€ que estas se ampliam e complexificam”. Assim, se o jornal impresso possuia duas
dimensodes, os jornais em suportes digitais moveis podem apresentar até nove dimensdes
de mobilidade.

Nesse contexto, chama-se atencdo para uma outra denominagéo: o jornalismo ubiquo,
que teve como impulso para o surgimento, o desenvolvimento e a penetragao de tecnologias
de comunicacdo movel (SALAVERRIA, 2016) resultantes da conexdo sem fio por banda
larga em escala global e da miniaturizacdo de suportes digitais méveis a precos baixos. A
ubiquidade € considerada uma caracteristica do ciberjornalismo que surge com os suportes
digitais méveis (PAVLIK, 2014). Uma das primeiras definicoes para o termo jornalismo ubiquo
encontra-se em Kramer, Reponen e Obrist (2008) em referéncia aos contetdos gravados,
editados e distribuidos pelo publico por meio de tecnologias de comunicacéao e de informacéo
moveis e portateis.
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O jornalismo ubiquo é compreendido por Salaverria (2016) como o futuro do jornalismo
mével que “[...] entendido em seu pleno desenvolvimento, sera muito mais que o simples
jornalismo ‘para’ méveis que € hoje [...]”, sera “...] um jornalismo ‘com, desde e através de’
moveis.” (SALAVERRIA, 2016, p. 259, traducdo nossa). E uma modalidade de jornalismo
que sera onipresente e “[...] ‘estard’ ao alcance das pessoas em todo momento e lugar, e
que se acomoda(ra) automaticamente aos seus interesses e necessidades informativas.”
(SALAVERRIA, 2016, p. 259, traducéo nossa). Desse modo, ele é caracterizado por Silveira
(2017) por meio de treze propriedades: espaco hibrido, legado potencializado, jornalismo
digital em base de dados, multisuporte, contextualidade, integracéo, continuidade, automacéao,
formato ubiquo, redistribuicdo e reproducdo, personalizagdo bidirecional, redacdo mobile
first, multicompeténcias.

Em outros trabalhos, sugeriu-se que uma fase avancada do jornalismo digital movel
se delineava a partir de produtos jornalisticos para tecnologias vestiveis como relégios
inteligentes (SOUSA, 2016, 2017) e 6culos de realidade virtual (BACCIN; SOUSA; BRENOL,
2017). Essa nova fase seria marcada pelo uso de tecnologias que permitem a producéo, a
circulagdo e o consumo de contetudos de modo ainda mais ubiquo (SOUSA, 2016, 2017).
Indicou-se ainda o delineamento de uma sexta fase do ciberjornalismo, caracterizada
pelo emprego do mobile first, pelas experiéncias em realidade virtual e/ou aumentada,
pelo desenvolvimento de aplicativos especificos para oculos e reldgios inteligentes e pelo
desenvolvimento de produtos que utilizem todas as potencialidades das tecnologias digitais
méveis e ubiquas (SOUSA, 2018).

31 MAPEAMENTO DE ARTIGOS SOBRE JORNALISMO E MOBILIDADE

A busca por artigos sobre jornalismo e mobilidade apresentados nos congressos do
SBPJor foi realizada no site do congresso. No menu Biblioteca — Sala de Pesquisa (http://
sbpjor.org.br/sbpjor/banco-de-dissertacoes/) foram levantados todos os artigos publicados
entre os anos de 2003 e 2013. Ja os textos publicados entre 2014 e 2017 foram localizados

nos anais digitais do evento disponiveis no menu Biblioteca — Anais (http://sbpjor.org.br/
sbpjor/anais-sbpjor/). Como no congresso sao apresentados somente trabalhos que tratam
do jornalismo, buscou-se por artigos que trouxessem no titulo um dos termos: “mobilidade”,

” [13

“moveis”, “move

[”, “ I”, “celular”, “smartphone”, “iphone”, “tablet”, “ipad”, “aplicativo”,

portati
“apps”, “touchscreen”, “realidade virtual’, “wearables”, “multiplataforma”, “multitelas”,
“ubiquo”, “ubiqua” e “ubiquidade”.

No total, foram localizados 62 trabalhos. Contudo, um artigo foi excluido por nao
tratar de temas relacionados a mobilidade. Desse modo, esta pesquisa tem como corpus
61 artigos que tratam de temas relacionados ao jornalismo e a mobilidade, apresentados
nos congressos da SBPJor entre os anos de 2003 e 2017. As informacdes dos trabalhos

analisados (titulo, autoria e ano de apresentacéo) encontram-se no quadro a seguir (ver

Quadro 1).
(104
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TiTULO AUTORIA ANO
A recepcao portatil dg mfo_rmagao no _radlo: especificidades do Eduardo Meditsch 2003
meio que inaugurou o jornalismo eletrénico
Noticias no celular: tecnologias e experiéncias Paulo Ferreira 2004
Tecnolpglas méveis na producéo jornalistica: do circuito alternativo Fernando Firmino da Silva 2007
ao mainstream
Jornalismo live streaming: tempo real, mobilidade e espaco urbano | Fernando Firmino da Silva 2008
Jgrnahs_mo e tecnologias ppr_tatels na cultura da mobilidade: Fernando Firmino da Silva 2009
Tipologias para pensar o cenario
(0] acesso as noticias no celular. Um inquérito a estudantes Anténio Fidalgo 2010
universitarios portugueses
Reporteres em campo com tecnologl_as moveis conectadas: Uma Fernando Firmino da Silva 2011
abordagem teorica sobre convergéncia e mobilidade
A narrgtlva infogréfica em plataformas moveis: 0 caso das Revistas Adriana Rodrigues 2011
Superinteressante e Galileu adaptadas para iPad
As noticias sobre celulares: as abordagens dos jornais Folha de S. Karita Francisco 2011
Paulo, O Estado de Sao Paulo e O Globo
Clicar, arrastar, girar: o conceito de interatividade em revistas para | Rodrigo Cunha
; . : ~ 2011
iPad Rodrigo Martins Aragéao
Convergéncia e a atualizacdo do contrato de comunicacao
de veiculos noticiosos multiplataforma: buscando marcas no | Vivian Belochio 2011
dispositivo jornalistico
Elemer_wtos~ de ,transformagao do jornalismo no contexto da Eduardo Pellanda 2011
comunicagao ubiqua
Jornalismo e Dispositivos Méveis: percep¢des, usos e tendéncias S_uzanfa Barbosa 2011
Lia Seixas
Claudia Quadros
Jornalismo para tecnologias méveis: 0 consumo entre jovens Marcella Raséra 2011
Andressa Moschetta
O celular afronta o jornalismo Luciana Mielniczuk 2011
O celular como radio de pilhas na era da Internet. Radio IP no Anténio Fidalgo 2011
celular
A tactilidade em dispositivos moveis: primeiras reflexdes e ensaio | Marcos Palacios
! . o S ; . 2012
de tipologia para uma caracteristica agregada ao ciberjornalismo Rodrigo Cunha
. N , . - Suzana Barbosa
Analise da convergéncia de conteldos em produtos jornalisticos o .
7 Fernando Firmino da Silva 2012
com presenca multiplataforma . .
Leila Nogueira
IPhonepho.tography e a cobertura de guerra - novos paradigmas Jorge Carlos Ferreira 2012
para o fotojornalismo
O tablet como tela transformadora para o radio e o jornal Eduardo Pellanda 2012
Os desafios da Televisdo Publica em tempos de convergéncia: | Edna de Mello Silva 2012
analise do Programa Estudio Mével da TV Brasil Gizeli Menezes
Reflexdes e apontamentos sobre os usos do smartphone no | Graziela Bianchi 5012

contexto da adolescéncia

Diocsianne Moura
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Revistas Digitais: uma abordagem séciotecnolégica de um sistema

hipermidia para tablets Rita Paulino 2012
Os géneros jornalisticos do tablet: nada de original nos originais Lia _Selxas
. " Mariana Guedes 2013
revelam a for¢a do costume cultural do dispositivo .
leda Tourinho
qunallsmo em dispositivos moéveis: Newsmaking e o aplicativo Bruna Goss 2013
Circa
L!ngugg_ens, p,ara_dlgmas e perspectivas sobre a utilizagdo dos Marcelo Pereira 2013
dispositivos moveis
Mobllldad_e_ no radio: a experiéncia das duas edi¢cdes do programa Juliana Gomes 2013
CBN Curitiba
Telejornalismo: uma linguagem multitelas Cristiane Finger 2013
Uma proposta de categorias de qualidade e avaliacdo para | Vivian Oliveira
. . . : : 2013
interfaces jornalisticas em tablets Rita Paulino
Jornalismo e dispositivos méveis: um estudo sobre os aplicativos | Carol Santana 2014
de noticias do UOL, Estadao e O Globo Carlos Franciscato
A informacao jornalistica na ponta dos dedos: o ciberjornalismo e | Gerson Luiz Martins 2014
a leitura touchscreen Elton Tamiozzo
Jornalismo, mobilidade e participacéao Marli dos Santos 2014
Novos olhares digitais: OculusRift e Google Glass como exemplos | André Pase
. . . 2014
de um jornalismo ubiquo Eduardo Pellanda
O espaco dllatad.o da opini&o publica no contexto dc_> ]orna_hsmo em Kati Caetano 2014
multiplataformas: de seus porta-vozes aos atores discursivos
Pesquisa teérica e aplicada sobre jornalismo convergente e | Suzana Barbosa 5014
mobilidade e os desafios em contexto multiplataforma Fernando Firmino da Silva
Reconfiguracdes do jornalismo: das paginas impressas para as Maira Evangelista de Sousa | 2014
telas de smartphones e tablets
Telejornalismo mobile: um estudo comparativo sobre a recep¢éo | Cristiane Finger 2014
de noticias no celular por jovens, adultos e idosos Bruna Ranzan
A reconfiguracéo de. experiéncias de consumo Qe revistas com os Adalton Fonseca 2015
produtos para tablet: uma analise a partir da ideia das affordances
As mudancas tecnoldgicas que projetam ubiquidade e o jornalismo | Renato Essenfelder 2015
“transsocial-media” Paulo Rodrigo Ranieri
Do entretenimento ao jornalismo: avaliagdo de aplicativos de | Mariane Ventura
L 2015
segunda tela Téassia Alexandre
Jornal[smo em wearables: apontamentos iniciais sobre a circulacao Maira Evangelista de Sousa | 2015
de noticias em smartwatches
Modificagbes nos processos de participacdo no Jornalismo . .
. = . . -, o Rita Paulino.
Hiperlocal em funcdo de dados locais, dispositivos moéveis e . . 2015
. o Walter Lima Junior
visualizagbes em tempo real
0 jogo da Leitura. A ludicidade no jornalismo para tablet Eduardo Freire 2015
Rodrigo Cunha
“You are there!” Infografia e Realidade Virtual no Jornalismo | Luciano da Costa.
. . . 2016
Imersivo William Robson Cordeiro
L . L - -~ Vivian Belochio
Aplicativos autoctones em franquias jornalisticas: estratégias e . .
~ . a : o Eugenia Barichello 2016
transformacgdes a partir da convergéncia com meios digitais g
Tanise Arruda
Experiéncia do Usuario nos aplicativos O Globo Noticias e Folha | Elton de Oliveira 2016

de S. Paulo

Gerson Luiz Martins
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Narrativas imersivas no webjornalismo. Entre interfaces e realidade .
. Raquel Longhi 2016
virtual
Radiomorfose no ecossistema movel: mutagbes a passos lentos Alc!ane Baccin 2016
Maicon Kroth
Elva Gladis
Gabriela Damaceno
Revista Ja para tablets, uma experiéncia coletiva para pensar um Janine Silva
a Ja para ’ P parap Luiz de Oliveira 2016
conteudo interativo L
Natalia de Souza
Priscila dos Anjos
Rita Paulino
Telejornalismo internacional em mobilidade: uma analise sobre o . .
. . . Ana Carolina Cavalcanti 2016
uso de celular pelo Jornal Nacional na Primavera Arabe
Carlos Franciscato
Desenvolvimento e anélise de um aplicativo como ferramenta de | Camila Oliveira
. . . ~ ) . 2017
jornalismo mével para cobertura de questdes urbanas em Aracaju | Leandro da Silva
Maria Izabel Costa
|ndIC6:tJVO§ para um tfal_ejornal para dispositivos moveis a partir de Tassia Alexandre 2017
experiéncia com usuarios
Interatividade e visualizacdo de noticias em apps: um design Rita Paulino 2017
baseado em Cards
Jornalismo das Coisas (JoT): novo género jornalistico em carros
. S ; . . Marcelo Barcelos 2017
conectados, objetos inteligentes e wereable’s na cidade digital
Jornallsmo em tempos de convergéncia: A distribuicdo de contetdo Vinicius Sabino 2017
em multiplataformas
tJornalllsmo~ expenenqal, pesquisa gpllcgda e o desafio da Raquel Longhi 2017
investigacdo em Realidade Virtual no ciberjornalismo
Notlt_:labllldade em _context_o d\e convergencia: produgéo Vivian Belochio 2017
multiplataforma e critérios relativos a producgéo integrada
Os usos do aplicativo “Na Rua” pelos cidadaos: um estudo sobre a | Vicente Darde
= . . ; . 2017
producao colaborativa nos telejornais da Globonews Fabricio Sales
_Para _alem do,jornallsmo movel: o desenvolvimento do conceito de Stefanie da Silveira 2017
jornalismo ubiquo
Producéo de jornalismo audiovisual com e para dispositivos moveis: | ,.
: o o Ainara Larrondo
a perspectiva dos profissionais quanto ao emprego da mobilidade . L 2017
. Juliana Teixeira
nas emissoras de TV
Te,IeJo.rr?aIlsmo em cenario dg convergéncia e tecnologlas digitais Ana Carolina Cavalcanti 2017
moveis: a experiéncia de ensino-aprendizagem no LabjorTV

Quadro 1: Artigos sobre Jornalismo e Mobilidade apresentados no SBPJor entre 2003 e 2017.

Fonte: Organizacdo da autora.

Apbs o levantamento, realizou-se a leitura de todos os titulos, resumos, introducdes,

conclusodes e, em alguns casos, do corpo do trabalho. Assim, foi possivel resgatar aspectos

relacionados ao ano de apresentacdo, as tematicas, aos procedimentos metodoldgico,

aos suportes e aos veiculos analisados e aos nomes dos autores que mais tiveram artigos

apresentados.

No que diz respeito ao ano de apresentacao, observou-se que desde o primeiro SBPJor

ja se discutia aspectos da relagdo entre jornalismo e mobilidade. O primeiro artigo tratava

da recepcao portatil do radio. Destaca-se, nesse sentido, que a portabilidade é considerada
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uma dimensao de mobilidade (SOUSA, 2018). Com o inicio da apropriacdo de celulares e de
tecnologias digitais moveis pelo jornalismo, nos anos seguintes outros artigos buscam discutir
tais acontecimentos. Contudo, foi somente a partir de 2011, quando a comunicagao digital
mdvel comeca a se consolidar no Brasil (ap6s o langamento do iphone em 2007 e do ipad em
2010), que os artigos sobre jornalismo digital mbével come¢am a aparecer, efetivamente, nos
congressos da SBPJor. S6 no ano de 2011 foram apresentados dez artigos. Desde entao,
ha pelo menos seis trabalhos sobre jornalismo e mobilidade. No ultimo ano analisado, 2017,
ocorreu o recorde de apresentacdes: onze artigos (ver Grafico 1).
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Gréfico1: Numero de artigos sobre Jornalismo e Mobilidade apresentados no SBPJor por ano.

Fonte: Organizagéo da autora.

Em relacdo as tematicas, verificou-se a existéncia de nove eixos de semelhanca:

« Caracteristicas de produtos: vinte e um artigos abordam aspectos relacionados as
caracteristicas que integram os produtos jornalisticos em midias méveis, tais como
hipertextualidade, multimidialidade, interatividade, assim como elementos relacio-
nados a interface, a experiéncia e a imerséo.

+ Producgéo: onze investigac6es tratam do modo de fazer jornalismo, das praticas,
dos critérios de noticiabilidade e do processo de producédo de informagdes noticio-
sas realizado por meio de tecnologias digitais moveis;

+  Consumo: oito estudos abarcam tematicas relacionadas ao consumo de produtos
jornalisticos em midias moveis pelos mais diversos publicos (adolescentes, jo-
vens, idosos, estudantes).

+ Transformacdes do Jornalismo: seis artigos discutem as reconfiguragcées do cam-
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po e dos processos de produg¢do, circulagdo e consumo devido ao surgimento e a
apropriacao das tecnologias digitais moveis.

+ Géneros e linguagens: cinco textos apresentam discussdes sobre novos géneros
e/ou linguagens que estas tecnologias trazem para o jornalismo.

+ Distribuicao multiplataforma: trés pesquisas englobam temas relacionados as mul-
tiplas plataformas, as franquias jornalisticas e as transformacdes do contrato de
comunicacéao entre veiculos de comunicagao e publico consumidor.

+ Relato de pesquisa: trés investigacdes apresentam resultados de seus projetos
referentes ao jornalismo digital mével.

+ Ubiquidade: trés artigos discutem sobre 0 que vem sendo definido como jornalis-
mo ubiquo.

+ Literacia: um texto aborda este tema a partir de noticias publicadas sobre celula-
res.

No que se refere aos procedimentos metodoldgicos adotados, observou-se que 28
trabalhos sao de carater teérico (embora onze tragam algum exemplo no corpo do texto) e 33
de carater empirico. Nesse sentido, dentre os procedimentos metodoldgicos mais utilizados
estdo as entrevistas, a analise de conteudo, o questionario e o teste de usabilidade.

Quanto aos suportes analisados, destaca-se que quinze estudos abordam tanto os
tablets quanto os smartphones (midias moveis), dez tratam exclusivamente de tablets e outros
dez apenas de smartphones. Observou-se ainda que seis versam sobre tecnologias digitais
méveis (incluindo, além de smartphones e/ou tablets, gravadores, cameras fotograficas,
PDA’s, netbooks, notebooks, sites de redes sociais etc) e cinco sobre as multiplas plataformas
(tais como, impresso, computador, smartphones e/ou tablets). Ha ainda seis artigos sobre
as tecnologias vestiveis e/ou imersivas, quatro sobre televisdo, dois sobre radio e um sobre
celular (ver Grafico 2). Duas pesquisas ndo tratam de nenhum suporte especifico.

Nesse sentido, ressalta-se que se entre 2007 e 2008 os artigos abordavam o uso de
tecnologias digitais moveis nos processos de producédo, mas que a partir desta década os
estudos comecam a tratar de aspectos relacionados ao consumo e aos produtos. Assim, entre
2010 e 2014 observa-se diversos trabalhos que analisam as caracteristicas e 0 consumo
de produtos em suportes como os smartphones, os tablets, os dois conjuntamente (midias
moveis), bem como nas multiplas plataformas. A partir de 2012, ha o surgimento de textos
que tratam também do suporte televiséo a partir de discussdes sobre a segunda tela e os
aplicativos e a partir de 2014 aparecem os primeiros trabalhos sobre tecnologias vestiveis
e imersivas. Percebe-se ainda que em 2017, nao ouve nenhum trabalho que analisasse os
tablets, talvez porque embora o uso desse suporte tenha tido uma expansao no inicio da
década, desde 2014 tem apresentado certa diminuicéo, segundo o relatério Reuters Institute
Digital News Report 2017 (https://goo.gl/wfQcBq). Assim, acredita-se que ha uma relacao
entre o lancamento e a apropriagdo das tecnologias pelo jornalismo com a escolha dos
suportes analisados nas pesquisas.
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Graéfico 2: Namero de suportes analisados por ano.

Fonte: Organizacao da autora.

No que diz respeito aos veiculos analisados, destaca-se o vinculo dos artigos com as
tradicionais organiza¢des de midia nacionais e internacionais. Dentre os veiculos jornalisticos
mais investigados estao: Grupo Globo (12), Folha de S. Paulo (7), The New York Times (7),
CNN (5), A Tarde (3) e Zero Hora (3).

Quanto aos autores que possuem mais publica¢cdes sobre jornalismo e mobilidade,
destacam-se Fernando Firmino da Silva com seis artigos, Rita Paulino com cinco, assim
como Eduardo Pellanda, Rodrigo Cunha, Suzana Barbosa e Vivian Belochio com trés artigos
cada um.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo, de carater exploratério, buscou mapear os artigos sobre jornalismo e
mobilidade apresentados nos congressos da Associacao Brasileira de Pesquisadores em
Jornalismo — SBPJor (2003-2017). A partir do levantamento realizado e da leitura de todos
os titulos, resumos, introdugdes, conclusdes e, em determinadas situacées, do corpo dos 61
artigos analisados, conseguiu-se delinear as caracteristicas da investigacdo em jornalismo
mével no SBPJor. Logo, verificou-se:

+ O aumento do numero de artigos apresentados sobre jornalismo digital mével a

partir de 2011;
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+ A existéncia de nove eixos de semelhanca dos temas abordados (caracteristicas
de produtos, producgéo, consumo, transformacgdes do jornalismo, géneros e lingua-
gens, distribuicao multiplataforma, relato de pesquisa, ubiquidade e literacia);

+ Apredominancia de trabalhos de carater empirico que tém a entrevista e a analise
de conteudo como algumas das principais técnicas utilizadas;

+ Arelagdo entre o lancamento e a apropriagéo de tecnologias digitais moveis pelo
jornalismo com os suportes analisados nos artigos (como exemplo, os tablets);

+ O vinculo das investigagcdes com os tradicionais veiculos jornalisticos, como o
Grupo Globo, a Folha de S. Paulo e o The New York Times.

+ Os nomes dos pesquisadores que mais apresentam artigos sobre jornalismo digi-
tal mével no congresso da SBPJor, com destaque para Fernando Firmino da Silva
e Rita Paulino.

Destaca-se a importancia deste mapeamento, visto que muitos pesquisadores
apresentam e discutem - com outros estudiosos do campo do Jornalismo - os resultados de
seus estudos no SBPJor todos os anos. Assim, neste artigo, foi possivel tragar delineamentos,
peculiaridades e transformacgdes desta subarea dos estudos de jornalismo em ambientes
digitais que tem se desenvolvido: o jornalismo digital mével.
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RESUMO: O objetivo deste texto é discutir
como o fenbmeno das fake news — que tem
ocupado de forma abrangente as plataformas
de midias sociais, em que pese ser efetivamente
uma falsa noticia - a partir das crencas da
emissao e da recepcédo, se constitui em uma
verdade, inclusive propiciando a divulgacéo
de mentiras como verdadeiras e sendo
potencializada em escala global. Os resultados
da discussdo obtidos a partir da pesquisa
bibliografica de carater qualitativo indicam que
neste espaco de disputa, qualquer informacao
do endogrupo (grupo original) sera sempre
melhor compreendida do que a informacéao do
exogrupo (grupo divergente). E para tanto, o
endogrupo, no processo de validagao das suas
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posicdes desmerece a informacdo do outro e
transforma sua falsa crenga em conhecimento.
Ao transformar uma crenca invalida, falsa,
transforma a mentira em verdade, pelo menos
para o grupo de pertenca, de modo que a
mentira se reveste de verdade e aos olhos do
endogrupo ela (a mentira) € uma verdade.
PALAVRAS-CHAVE: Fake News; Verdade;
Mentira; Crencas.

ABSTRACT: The purpose of this manuscript is
to discuss how the phenomenon of fake news
— which has comprehensively occupied social
media platforms, even though it is actually false
news — from the beliefs of broadcasting and
receiving, is a truth, including promoting the
spreading of lies as true and being potentiated
on global scale. The results of the discussion
obtained from the qualitative bibliographic
research indicate that in this space of dispute,
any information from the ingroup (original group)
will always be better understood than information
from the outgroup (divergent group). To this end,
the endogroup, in the process of validating their
positions, demeans the information of the other
and transforms their false belief into knowledge.
Transforming an invalid, false belief transforms
the lie into truth, at least for the group of
belonging, so that the lie is actually clothed and
in the eyes of the ingroup it (the lie) is a truth.
KEYWORDS: Fake News; Truth; Beliefs.
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11 INTRODUCAO

A verdade saindo do po¢o com seu chicote para castigar a humanidade (La Vérité
sortant du puits armée de son martinet pour chétier 'humanité) do pintor francés Jean-Léon
Gerdéme de 1896 esta ligada a uma parabola do século XIX onde a verdade se encontra com
a mentira e a convida para tomar banho no poco, argumentando que a agua estava 6tima.
Durante do banho a mentira sorrateiramente pega a roupa da verdade e foge. E a verdade
fica sem roupa. Nua sai correndo pela multidédo desnuda e envergonhada, e ndo encontrando
suas roupas retorna para o poco.

Enquanto isso, a mentira vestida de verdade viaja pelo mundo satisfazendo os desejos
da sociedade. A mesma parabola ainda conta que a verdade se recusa a vestir as roupas da
mentira e n&o tendo do que se envergonhar deste entao circula pelo mundo, escandalizando,
chocando a humanidade por estar verdadeiramente nua e crua.

A maxima da parabola diz ainda que aos olhos de muita gente foi preferivel conviver
com a verdade da mentira do que aceitar a nudez da verdade, ou seja, a mentira e sua
verdade. Assim s&o as Fake News.

E neste contexto que as Fake News, fendbmeno que se potencializou na sociedade
contemporanea, sobretudo, a partir do advento das tecnologias da informacdo e da
comunicacao (TICs), que vivenciamos a circulagcao de mentiras vestidas de verdade, pois
parece, ao fim e ao cabo que ela mesma (a mentira) € uma verdade.

As noticias falsas ou fake news ndo sdo uma exclusividade do século XXI. A historia
esta repleta de casos de noticias falsa. Apenas para citar alguns: na Revolugéo Francesa, por
exemplo, ha relatos de panfletos espalhados pelas ruas de Paris com noticias contraditérias;
a época da guerra fria, a inteligéncia soviética na tentativa de confundir os 6rgaos de
informacdes ocidentais difundiu noticias falsas. Mas é no século XXI que as noticias falsas se
avolumam e tomam forma. A partir da popularizagao das midias sociais, quando a populacéo,
até entdo apenas receptora de noticias, assume o papel de emissor e todos sdo emissores
e receptores ao mesmo.

Aqui o papel do jornalista e a ética ontoldgica do jornalismo se esvaziam. Todos séo
jornalistas. Todavia, 0 que nos inquieta neste artigo é: o que leva os sujeitos no espacgo
social acreditarem que determinada noticia falsa é verdade? O que leva determinados
grupos sociais a ndo apenas acreditarem nas falsas noticias, mas, sobretudo, divulga-las,
potencializa-las a ponto de convencer outras pessoas? E neste contexto que este artigo se
constroi.

2| FAKE NEWS E OS CRITERIOS DA VERDADE

As Fake News sao textos que buscam parecer auténticos, atendendo muitas vezes
de forma rigorosa a critérios de diagramacé&o de fontes noticiosas legitimas (TANDOC, LIM,
LING, 2017; TORRES, GERHART, NEGAHBAN, 2018).

Nesse sentido, o conceito de Fake News pode ser compreendido também, segundo
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Recuero e Gruzd (2019) como sinénimo de desinformagéo, que circula mais livremente nas
redes sociais on-line, onde existiria uma variada e imensa quantidade de informacdes sobre
0 que seriam as Fake News e como reconhecé-las. Para os autores, as Fake News se
definem a partir de duas caracteristicas que Shu et al (2017) evidencia em seus estudos: a
falta de autenticidade e o proposito de enganar, o que pode disseminar verdades que foram
criadas a partir da mentira ou de fatos falseados, influenciando na formagéo do imaginario
do grupo que recebe e compartilha esse tipo de contetdos.

E ndo s6é! Se por um lado néo se sustentam enquanto verdade, por outro lado, do ponto
de vista do jornalismo, atendem de forma organizada aquilo que Traquina (2008) denomina
de valor-noticia. Logo séo noticias verdadeiramente falsas.

Outro aspecto observado nas Fake News € a noticiabilidade, que segundo Belochio
(2010) envolvem aspectos profissionais e mercadolégicos que acabam influenciando as
opcOes editoriais dos veiculos. Em que pese muitas vezes nao exista uma instituicao de
comunicacéao por tras das falsas noticias. Isto pelo fato de na contemporaneidade com o
advento das midias sociais, parece que todos 0s sujeitos sao jornalistas.

E neste sentido que a primeira e provavelmente a mais importante das caracteristicas
de noticiabilidade, a pauta, venha ao encontro da disseminacdo de Fake News. Isso em
razao do fato dessas pautas serem muitas vezes escolhas feitas pelo jornalista: a escolha de
pautas que mais agradam o seu publico. Aqui reside provavelmente o lugar privilegiado das
Fake News — agradar o publico.

Se tomarmos como referéncia as colocagcdes de Goulart (2006) para quem as noticias
se constituem em representacdes acerca da realidade e na maioria das vezes dependem de
crencgas, valores e objetivos daqueles que a produzem e relacionarmos essa possibilidade
com a realidade vivida na contemporaneidade, onde todos parecem e agem como jornalistas,
as Fake News entao sao construgcoes de uma crenga verdadeira, de quem a produziu, logo
€ uma verdade. Em sendo uma verdade para quem a produziu também o é em grande
escala para quem a consome, recepciona, ouve, lé. Falamos da crenca na crencga da noticia.
Argumento que trataremos mais adiante neste artigo.

As Fake News sao, portanto, pautas, assuntos, temas, escolhas. O que para Fairclough
(1995) sé&o no fundo escolhas baseadas em motivagdes sociais e tratam em sua grande
maioria de escolhas, sobretudo, ideolégicas e de dominagéo e encontram respaldos em uma
audiéncia que também faz escolhas por este mesmo olhar, criando neste sentido uma teia
de interesses pelo mesmo assunto, pela mesma pauta.

Aqui as Fake News se estabelecem nas duas esferas da noticiabilidade: na producéo
e na audiéncia. Ambos os grupos (de quem produz e de quem consome), acreditam e veem
verdade na noticia falsa. Como na obra de Jean-Léon Geréme (i.e.), é preferivel conviver e
viver com a verdade da mentira do que conviver com a nudez da verdade.

Acrescenta-se a este cenario 0 anonimato como aspectos que protege a falsidade da
noticia e fortalece a crenca na verdade, mesmo em si tratando da mentira. Como descrito
por Thompson (2010) é na interacdo-quase-mediada, monoldgica por natureza, onde as
formas simbdlicas assumem um espectro indefinido de receptores também indefinidos, que
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a crencga parece ser o0 unico elo que possibilita essa interacdo, criando uma forma simbdlica
de interacao; conectando os sujeitos no mundo social pela comunicacéo, pela noticia.

E mais. E também na conjuntura da pos-verdade (post-thuth) que os fatos objetivos
preponderam menos. Causam menos impacto na opinido publica e se estabelecem no
campo das emocdes, dos afetos e das crencgas pessoais e grupais, criando campo fértil para
a difusdo e consumo de Fake News.

Ou seja, este processo tem como resultado de fato “[...]Ja desinformacéao e a informacgao
incorreta.” (POSETTI, 2019, p.61). Cujo sistema

[...] de distribuicao de noticias sociais, que é dependente do compartilhamento de pessoa
para pessoa, frequentemente envia o conteudo viral, tornando impossivel voltar, mesmo
que jornalistas e outros checadores de fatos consigam desmascara-las (POSETTI, 2019,

p.61).

A ponto das Fake News segundo Vergin (2017), terem se tornado um mercado muito
lucrativo. Segundo relatério da empresa de software Trend Micro existe diversas paginas
nas Darknets (redes secretas de comunicac&o) que oferecem como servigco noticias falsas,
com garantia de rapida propagacao, se tornando um conteudo viral na Internet. A jornalista
cita que “por 200 mil dblares, por exemplo, € possivel comprar uma campanha visando
provocar protestos publicos. J& uma campanha de descrédito de um jornalista custa 55
mil délares”, e os pacotes incluem perfis e grupos falsos nas redes sociais, com contetdo
inveridico, garantindo as famosas “curtidas” e os retweets necessarios para que ocorra o
compartilhamento em massa do conteudo na rede.

As falsas noticias, portanto, em nosso entendimento se estabelecem no espaco
comunicativo como atos de verdade e se disseminam entre grupos que creem na verdade
da mentira, potencializando-se e fazendo prevalecer verdades particulares em detrimento
de verdades universais. A exemplo da crenca dos movimentos antivacina onde a ciéncia
perde lugar e validade para uma verdade particular e localizada de grupos que alimentam a
crenga de que vacinas sdo a causa de determinadas doencas ao invés de ser o combate, a
eliminagao.

O préprio Facebook segundo Bickert (2019) langcou uma campanha para combater a
desinformacé&o sobre vacinas no Facebook, reduzindo a distribuicdo desse tipo de noticias
tendenciosas, procurando fornecer informacdes confidveis sobre 0 assunto para as pessoas.
As medidas tomadas por essa rede social buscou reduzir a classificacdo de grupos (grifo
nosso) e paginas que espalham informacdes erradas em seus feeds de noticias e no proprio
mecanismo de busca, sendo que essas paginas nao serao incluidas quando os usuarios
procurarem sobre 0 assunto. Também sera uma pratica a rejeicdo de anuncios que incluem
informacgdes erradas ou inveridicas sobre vacinas, chegando ao extremo de desativacao da
conta caso as paginas continue violando as politicas de uso da plataforma.
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31 0 PARADIGMA DOS GRUPOS MINIMOS E A VALIDADE DA CRENCA

Os estudos desenvolvidos por Sherif (1961) realizados entre as décadas de 1950
e 1960 foram promissores em introduzir 0os primeiros passos para o entendimento dos
conflitos intergrupais (GAERTNER & DOVIDIO, 2000). Em um estudo denominado “Robbers
Cave”, Sherif (1961) analisou as intera¢des naturais de dois grupos de meninos em um
acampamento de verdo. Por uma semana, 0s grupos conviviam separadamente a fim de
fortalecer as normas intragrupais. Na semana seguinte, os grupos eram colocados em
situacéo de competicdo por meio de atividades esportivas. Por fim, na terceira semana, os
grupos mantinham contato em situagao neutra.

Os resultados demonstraram que apesar da formacdo de normas e a emergéncia
de uma hierarquia dentro dos grupos, na situacdo de competicdo, houve o surgimento de
esteredtipos e de hostilidade entre os grupos. Na situagdo neutra, embora ndo competindo
entre si, a hostilidade entre os grupos néo foi reduzida, indicando que a formag&o dos grupos
e sua consequente hegemonia nao foram alteradas em razdo das mudangas ocorridas no
ambiente externo ao grupo. Ou seja, a manutencéao do status quo do grupo foi, em certa
medida, rigorosamente preservada.

As evidéncias indicaram que tais comportamentos sao resultantes da identificacao dos
membros com seu grupo, o que coloca a identidade social no centro das relagdes intergrupais
(NETO & AMANCIO, 1997).

Entretanto, sdo os estudos de Henri Tajfel e colaboradores (1981) na Escola de Bristol
ja na década de 1970 que a crencga grupal toma forma e assume conteudo, a medida que 0s
resultados dos experimentos desenvolvidos pelos pesquisadores, denominados de Grupos
Minimos dao conta de que mesmo em grupos minimos ocorrem posicoes e respostas
favoraveis ao grupo. Ou seja, ndao importa as condicdes, 0 grupo sempre prevalece mesmo
em relacdo ao individuo. Em outros termos, mesmo em condi¢cdes desfavoraveis, o grupo se
fecha e se protege em relacao aos ataques de outros grupos discordantes.

Apesar de o paradigma ter sido severamente criticado, pois, segundo especialistas, a
explicacao seria “desinteressante”, foi na esteira das pesquisas, que Tajfel e colaboradores
desenvolvem a Teoria da ldentidade Social (TIS). Segundo a TIS acredita-se que os
sujeitos creditam mais pontos positivos, ao seu grupo do que ao grupo externo (endogrupo
VS. exogrupo), pois, o favoritismo em grupo € a unica forma de alcancar uma distincéo,
uma posi¢ao positiva, de tal modo que a identidade social pode ser compreendida como
a formacéo de um auto-conceito individual e a valoragao atribuida a pertenca. A crenca na
pertenca.

Os resultados dos estudos dos Grupos Minimos também indicaram que quanto maior
as diferencas entre os grupos, maior a valoracdo intragrupal e maior a discriminacdo em
relacdo ao outro grupo (exogrupo), de tal forma que os resultados apontaram no sentido
de que essa discriminagcdo se configura em um comportamento universal assim como o
favoritismo do endogrupo. Em outras palavras, quando os ataques sociais sao proferidos ao
grupo, mais o grupo se fortalece na defesa dos seus ideais e mais ataca o grupo opositor no
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sentido da defesa e da preservagéao do proprio grupo.

Segundo Miranda (1998) caso extrapolemos essa conclusdo para o plano social, as
categorizagdes grupais tendem a ser efetuadas a partir de critérios étnicos e ou raciais. E aqui
damo-nos a liberdade de compartilhar e corroborar que, na contemporaneidade, também o
€ por critérios ideoldgicos como questionado por Cabecinhas (2002) e por Monteiro, Lima, &
Vala (1991).

Assim, as tomadas de posi¢des grupais sdo cada vez mais e sempre, suportadas pela
diferenca e pelo antagonismo. N&o se discute o diferente. Apenas se apreende e internaliza
a légica vigente do grupo, cujo intuito é pertencer. E é sobre o sentimento de pertenca e
a manutencao do status de pertenca que o grupo se fortalece, tornando-se abrangente e
receptivo a novos membros, cujo repertério identitario e discursivo ecoa sobre a mesma nota
musical como se fosse e € musica aos ouvidos do interessado.

E nesta ambiéncia de disputa entre a verdade e a mentira que os grupos se movimentam
e tomam partido. Ora pela verdade, ora pela mentira. Tudo em favor do favorecimento grupal.
Tudo em favor do fortalecimento e favoritismo do proprio grupo.

E segundo o paradigma dos grupos minimos (TAJFEL, 1970), que sempre vai existir o
favoritismo do endogrupo em detrimento do exogrupo, tanto nos processos de categorizacéo
social como na formacgéo de identidades e nas relagdes intergrupais.

Aqui residem as Fake News. Fenbmeno nem tao recente, mais potencializado pelas
midias sociais em escala global e que se fortalece na crenca da verdade da mentira. Um
paradoxo! Se for mentira como pode ser verdade? E neste cenario de antagonismo que as
Fake News correspondem a um dos fenémenos de reforgco na divisdo de grupos, pois tende
a trabalhar com a nogéao de desinformacgao, sendo que:

A estrutura das fake news como noticias “verdadeiras” tem valor muito importante,
pois cria narrativas que ecoam preconceitos e visées de mundo dos atores sociais (0
chamado “bias de confirmacéo”. Assim, como Horta-Ribeiro et al. (2017) demonstraram
em seu trabalho, as pessoas tendem a acreditar em informacdes que condizem com sua
percepcao das narrativas sociais e a desacreditar em narrativas que desconstroem essa
percepcao (RECUERO; GRUZD, 2019, p. 33).

As Fake News neste espaco se caracterizam, portanto, como uma agao intencional e
tende, em ultima instancia, reforgar as visées e crencas sobre o mundo e a realidade, de
modo a negar tudo aquilo que o contraria, mesmo que para isso, tenham que negar fatos
histéricos, estatisticas oficiais e pesquisas cientificas. Prevalece a crenga desinformada.

4 | MENTIRA E VERDADE, CRENCA E CONHECIMENTO

A relacao possivel entre mentira e verdade e entre crenga e conhecimento € ampla e
complexa. E no entrelagamento entre a crenga e o conhecimento que a mentira e a verdade
se instalam, se fazem presente, (i.e.), a crenca € o conhecimento e o0 conhecimento é a
crenca justificada. Todavia, neste vai e vem entre crengca e conhecimento injustificado que
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surge a mentira. Aqui entendemos que a crencga sé € verdadeira se a mesma for provada,
apresente razoaveis justificativas, caso contrario, falamos da mentira.

Entre a crenca justificada e a falsa crenca surge a duvida. Para a Filosofia, a duvida é
um estado insatisfatorio e que lutamos de modo arduo para ultrapassa-la; enquanto a crenca
justificada é tranquila, calma, satisfatoria, é, portanto, o conhecimento, a verdade. Se assim
0 é, a mentira entdo € uma falsa crenga, uma duvida, um desconhecimento.

Mas como explicar a falsa crenca, logo sem justificativas, portanto, mentira, que as Fake
News divulgam? Seria as Fake News a tentativa de justificar falsas crencgas transformando-
as em conhecimento, logo em verdade? Seriam as Fake News estratégias de transformar
falsas noticias em noticias verdadeiras a medida que transforma crencas falsas em crencas
verdadeiras e por consequéncia em conhecimento?

Partindo da premissa que as Fake News sao falsas noticias que nédo condizem
com verdade em relacéo a determinado fendbmeno e ou acontecimento e a partir de uma
perspectiva de anélise, podemos inferir que se por um lado toda Fake News seria uma
tentativa de parecer uma verdade no intuito de transforma-la em uma crenca justificada, logo
em conhecimento.

Por outro lado a mesma Fake News agora justificada e transformada em conhecimento,
tenta se validar na audiéncia, na plateia, no ouvinte e novamente a justificativa da crenca
transforma as Fake News em verdade, noticia verdadeira.

E para tanto, circulam nas redes sociais e se apresentam com textos carregados de
palavras de efeitos e com todas as caracteristicas de uma noticia verdadeira, de modo que
instigue a curiosidade e sentimentos do receptor, como a raiva e a cumplicidade, buscando
“comové-lo por meio de suas crengas. [...] As crencgas relacionadas a motivacao do individuo
podem ter influéncias variadas, como a religido, politica, supersticbes, o desejo de fazer
informar com boas ou mas intengdes, etc.” (PAULA; et al, 2018, p.106).

De um modo geral, a crenca permeia todas as fases das Fake News como se se tratasse
de um continuum, processo que justifica as Fake News na producao, tornando a falsa crenca
em crenca justificada e posteriormente em verdade na crenca do grupo que a consome e
divulga.

Se tomarmos como exemplo o0 caso dos movimentos antivacina, percebemos que as
Fake News produzidas e divulgadas pelos grupos nas redes sociais sao originadas nas
crencas destes grupos e na tentativa de justificar essas crencgas, gerando, também falsas
noticias que tentam justificar, a qualquer custo a falsa crenca, tais como o adoecimento de
guem toma vacina; a ineficacia das vacinas etc.

Na outra ponta deste processo se encontra os grupos de recepg¢ao que também
alimentam a mesma crenca e no desejo de pertencer ao grupo original, validam a noticia
como verdade. E o que se denomina de crenca existencial. A tentativa de explicar determinado
fendmeno ou acontecimento no intuito de justificar sua propria existéncia.

Nesta perspectiva a partir de uma inferéncia podemos dizer que 0s grupos que acreditam
em falsas noticias em ultima instancia justificam-nas na tentativa de justificar seu préprio eu,
sua prépria crenca na pertencga, suas verdades. Em outras palavras as Fake News parecem
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ser reflexos discursivos, atos comunicativos de uma mentira que se veste de verdade, como
ocorreu em “A verdade saindo do po¢o com seu chicote para castigar a humanidade” (Jean-
Léon Gerém, 1896) e que busca de modo sistematico criar condicdes de verdade para uma
mentira. Transformar uma crenga em conhecimento.

Segundo Derrida (1996, p. 10) o que

[...] define a veracidade ou a mentira na ordem do dizer, do ato de dizer, permanece
independente da verdade ou da falsidade do conteudo, daquilo que é dito. A mentira
depende do dizer e do querer-dizer, ndo do dito. [...] ndo se mente ao enunciar uma
assercao falsa que cremos verdadeira (grifo nosso) e [...] antes mente-se ao enunciar
uma assercao verdadeira que cremos falsa. Pois é pela intencéo (ex animi sui) que se deve
julgar a modalidade dos atos.

Assim a mentira se transforma em verdade e a falsa crenca em conhecimento. Do
ponto de vista das Fake News elas se consolidam como mecanismo de validagao da crencga
na pertenca. Ora validam a pertenca e a existéncia dos grupos de producgéo, ora validam
a pertenca dos grupos de recepcéo. E o ciclo noticioso se fortalece com alto poder de
repercussao e de seguidores, sobretudo, nas midias sociais digitais.

Essa aparente desordem da informagao ocasionada pela disseminagdo em larga escala
de Fake News, parece desencadear situacdes que se reflete em um ambiente global, devido
a potencialidade de replicacéo da Internet e seus instrumentos. Para Ireton e Posetti (2019,
p. 19), esse fenbmeno que além de alterar a l6gica natural dos acontecimentos infiltrando-
se e lancando méao de falsas verdades, é também um fenbmeno “que abrange desde o
assédio de jornalistas por “exércitos de trolls sancionados pelo Estado” até a manipulagao de
eleicoes, a saude publica e ao fracasso em reconhecer os riscos da mudanca climatica”. O
cidadao que também é consumidor de informac&o tem que empreender uma luta constante
de discernimento entre o que € verdadeiro e o que é falso nas midias sociais.

Vale a pena ainda alertar para o fato de que é na criagcéo e disseminacao de Fake News
que 0s antagonismos se sobressaem: 0 branco e 0 negro; o rico € 0 pobre; 0 magro e o
gordo; o alto e o baixo; a mentira e a verdade; a falsa crenga e o conhecimento.

51 ALGUMAS CONSIDERACOES... QUASE FINAIS

A partir dos estudos empreendidos por Henri Tajfel vemos que a identidade social
fortalece as relagbes intragrupais e, sobretudo, nos espagos sociais, antagonizam outros
grupos, a medida que mesmo em situacoes desfavoraveis, defendem de modo categérico
suas posicoes, suas crencas, suas verdades. Por este prisma, seja em situacdes de controle
ou mesmo em campo aberto, o favorecimento do endogrupo sera sempre prioritario e
preponderara em relacdo ao exogrupo. Se assim o é, qualquer acado do endogrupo sera
sempre validada, ou pelo menos tentara ser, em relagéo as a¢des do outro grupo.

Neste espaco de disputa, qualquer informacdo do endogrupo, sera sempre melhor
compreendida e melhor aceita do que a informacgéao do exogrupo. E para tanto, o endogrupo,
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no processo de validacéo das suas posi¢cdes desmerece a informag¢do do outro, tentando
transformar sua falsa crenca em conhecimento. E ao transformar uma crenca invalida, logo
uma falsa crenca, transforma a mentira em verdade, pelo menos para o grupo de pertenca.

Se originalmente a ideia de transformacéao da falsa crengca em conhecimento se constroi
baseada na nocao de existéncia e que tem de certo modo uma vocacgao individual, em
médio prazo essa ag¢ao busca fortalecer o grande grupo e antagonizar o outro, criando uma
identidade social de consenso e atraindo outros membros. E no antagonismo que se fortalece
as proprias posicoes, seus proprios espacos de fala e de agcdo. Como vimos até entéo,
aqui residem as Fake News, se prestando ao favorecimento do endogrupo, fortalecendo a
identidade grupal e transformando falsas crengas em conhecimento. Transformando falsas
noticias em noticias verdadeiras.

Neste sentido, arriscamos afirmar que as Fake News séo verdades, do ponto de vista
de quem as produz, de quem as publiciza e do ponto de vista de quem as compartilha. S&o
verdades sustentadas por uma crenca invalida. O que significa segundo as palavras de
Recuero e Gruzd (2019, p. 34) “as crencas politicas, constituindo uma esfera publica parcial,
partidaria e universalizante para aqueles que dela participam”.

E nesse tipo de comportamento que acontece o processo de homofilia que corresponde
a uma caracteristica das redes sociais on-line, e que significa que as pessoas tendem a
se relacionar e ter contato com pessoas similares, que compartilham ideologias, gostos,
crengas e opinides, aumentando a bolha endogrupo versus exogrupo.

Ainda segundo Recuero e Gruzd (2019), a nocé&o de homofilia (MCPHERSON, SMITH-
LOVIN & COOK, 2001) nos permite compreender a tendéncia que uma determinada
informacdo tem de se espalhar em alguns grupos, sendo refutada ou completamente
ignorada por outros, situacao que se mostra visivel quando se trata de grupos politicos que
funcionam a base da polarizacdo, como ocorreu no Brasil durante as eleicbes de 2018 e de
certo modo ainda permanecem, onde as Fake News se fizeram e se faz presente nas redes
sociais e nos debates publicos.

O compartilhamento de Fake News em redes sociais on-line coloca o individuo em
uma armadilha virtual, j& que existem algoritmos especificos que consegue mapear 0s
conteudos acessados e compartilhados pelos atores, o que permite empresas e operadores
virtuais continuarem oferecendo conteudos similares, gerando uma rede cada vez maior de
desinformacéo e crencas fechadas em um mundo sem espaco para o debate e a discussao
sobre a verdade do outro, prevalecendo quase que exclusivamente a verdade particular, a
prépria verdade.

Neste espaco de disputa a atuacdo de robds (bots) e de atores engajados criam
ideias de consensos fazendo a informacéao circular entre 0 maior niumero de pessoas, de
preferéncia, que dividem ideias e visdes de mundo semelhantes. As Fake News e o mundo
virtual possibilitam com maior frequéncia, a expressdo de uma comunicagao violenta entre
0S grupos, que por vezes se manifesta no mundo real, a exemplo do que ocorreu durante
as ultimas eleicbes presidenciais, também no Brasil, onde os candidatos se apropriaram
largamente de Fake News para desmoralizar os adversarios, e favorecer largamente o
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endogrupo, e neste dilema, grupos de eleitores favoraveis e grupos contrarios tomaram
posi¢cdes, assim como nos experimentos do Paradigma dos Grupos Minimos, e nessa
empreitada discursiva e ideoldgica, criam repertorios de acao e conflitos que polarizam as
relagdes politicas e sociais do pais.

De tal forma que “as redes de bots, que operam de modo a (1) aumentar rapidamente
a visibilidade de uma informacéao falsa e (2) a inflar o “status” de alguns usuarios, fazendo
perceber determinada informacéo falsa como crivel” (RECUERO; GRUZD , 2019, p. 35) e
tornaram a mentira muito rapidamente em verdades, pelo menos para determinados grupos,
permitindo facilmente o compartilhamento em redes sociais como WhatsApp e o Facebook
e aumentando vertiginosamente os mais variados sujeitos nos mais variados grupos sociais.

As Fake New serve mais do que um rétulo para se compreender a nogao de informagdes
falsas ou enganosas. Tornaram-se um “[...] um termo emocional, armado para debilitar e
depreciar o jornalismo” (IRETON; POSETTI, 2019, p. 15). Tornaram-se a expressao da
verdade da mentira para determinados grupos baseados na tentativa de validar a crenca
transformando-a em conhecimento em oposicdo ao conhecimento cientifico. Tornaram-
se no ambito internacional em uma “guerra de desinformacao”, na qual os jornalistas e os
profissionais da area de comunicacgao se transformaram em alvos.

Na visdo de Abu-Fadil (2019), parece nao haver outra saida possivel sem o combate
efetivo e necesséario em relacdo a Alfabetizacao Mididtica e Informacional (AMI), que
possibilite as pessoas compreenderem como as Fake News podem ser utilizadas para
provocar uma espécie de “desordem informacional” com a circulagdo e distribuicdo de
mensagens sensacionalistas e subliminares. Segundo a autora, se a comunicacao interage
com “a identidade individual e com os desenvolvimentos sociais” (ABU-FADIL, 2019, p.76),
a sua exploragdo mal intencionada via noticias certamente gera uma cascata de efeitos
negativos nas redes digitais e presenciais e consequentemente na vida dos atores sociais.

Neste conjunto de (des) informacédo a nogcdo de Fake News ultrapassa os limites da
ética ontologica do jornalismo e se instala como uma mentira verdadeira @ medida que é
permeia como verdade a crenca de quem a produz e de quem a consome.

Assim como em “Averdade saindo do po¢o com seu chicote para castigar a humanidade”
de Jean-Léon Geréme as Fake News sairam do mesmo poco vestida de verdade e
sedutoramente circula em uma ambiéncia de analfabetismo funcional e digital, cada vez
mais credivel e cada vez mais mentirosamente vestida de verdade.
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RESUMO: O Instagram, como muitas redes sociais, se tornou um veiculo que busca na
relacdo social, uma ferramenta fortissima para divulgacdo de produtos e marcas. Dessa
forma, o objetivo da pesquisa consiste em analisar o poder do uso do Instagram e sua
influéncia no processo de compra virtual da Voo Viajar sob a percepcao dos agentes de
turismo e dos clientes. A metodologia da pesquisa se configura como qualitativa e descritiva.
Foi aplicada uma entrevista com roteiro pré-estruturado com agentes de turismo e clientes
da organizacéo. A andlise de dados se procedeu através da Analise de Conteudo de Bardin
(2016). Acerca dos resultados os dados revelaram informacgdes de grande valia e permitiu
comparar opinides dos agentes de turismo da empresa em questdo com os consumidores.
De uma forma geral, o Instagram tem forte influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes,
o que foi constatado através de suas falas e das afirmag¢des dos agentes ao descrevem o
uso diario da ferramenta para divulgacéo.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais. Instragram. Turismo.

INSTAGRAM’S INFLUENCE POWER FOR CONSUMPTION: A RESEARCH IN A
TOURISM COMPANY

ABSTRACT: Instagram, like many social networks, has become a vehicle that seeks social
relationships, a very strong tool for promoting products and brands. Thus, the objective
of the research is to analyze the power of using Instagram and its influence on the virtual
purchase process of Voo Viagem under the perception of tourism agents and customers.
The research methodology is configured as qualitative and descriptive. An interview with a
pre-structured script was applied with tourism agents and clients of the organization. Data
analysis was carried out through Bardin’s Content Analysis (2016). Regarding the results, the
data revealed valuable information and allowed comparing the opinions of the tourism agents
of the company in question with consumers. In general, instagram has a strong influence
on the purchase decision of customers, which was verified through their speeches and the
statements of agents when describing the daily use of the tool for dissemination.
KEYWORDS: Social networks. Instragram. Tourism.
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11 INTRODUCAO

Diante do atual cenario econémico mundial, industrias de bens de consumo e varejistas
vém tentando superar um grande desafio: adaptar-se ao perfil do consumidor cada vez
mais bem informado e exigente. Com a revolucgao digital nas praticas de consumo, diversos
modelos de negdcios estao alterando sua forma de interac&o entre lojistas e clientes. Além
disso, pessoas utilizam as midias sociais para qualquer tipo de acdo, seja de compra, de
pesquisa, publicidade, entre outros comportamentos exclusivos da internet.

Uma pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pela Confederacédo Nacional de Dirigentes
Lojista (CNDL) (2018), com o intuito de investigar o perfil do consumidor online, seu
comportamento e processo de compra através da internet, mostraram que no ano de 2016
o mercado online rendeu R$ 44,4 bilhdes, o que representa um crescimento de 7,4% em
relacdo ao ano anterior. Foi possivel observar também que em 2017, nove a cada dez
internautas no Brasil fizeram pelo menos uma compra pela internet (CNDL, 2018).

Nesse contexto, a tendéncia € que a cada progresso que ocorra na sociedade de modo
geral, mais pessoas estejam interligadas umas as outras, partilhando ideias, interesses,
elogios, apreciacdes sobre marcas ou produtos. Com esses instrumentos de comunicacéo,
as organizagdes necessitam de preparo para poderem desfrutar dos desejos de seus clientes,
sendo levadas a avaliar realidades que, até entdao, ndo recebiam muita atencao (BILBAO;
SANTIAGO; LENZI, 2009). Com isso, os canais de relacionamentos tornam-se acessiveis as
lojas virtuais, permitindo divulgac&o das marcas com o intuito de atrair novos consumidores
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Nesse sentido, varios impactos sdo gerados pelos meios de comunicagéo virtual,
por induzir os internautas com suas publicidades atrativas, obtendo foco para o seu
marketing. A tecnologia passou a ser vista como algo positivo no que tange a comunicacgao,
compartiihamento de conhecimento e consumo (SOUZA; BALDANZA, 2016). Segundo
Guareschi (2004) a midia constitui um novo personagem dentro de casa, que esta presente
em nossas vidas e com quem nés estamos em intenso contato, por muitas horas ao longo
do dia.

O Instagram se tornou um veiculo que busca na relagao social uma ferramenta fortissima
para divulgacédo de produtos e marcas. Desta forma, a pergunta de partida para o trabalho
de pesquisa configura-se como sendo: Qual o poder de influéncia do Instagram no processo
de compra dos clientes da empresa Voo Viajar sob a percepg¢ao dos agentes de turismo e
dos clientes?

O tema justifica-se como relevante ao passo em que compreender 0 comportamento
de compra dos usuarios que acessam a midia social Instagram, serve de base para estudos
futuros por se tratar de uma ferramenta atual, a qual ainda existe muito a explorar pela
qualidade e atracdo que tem despertado aos consumidores. Diante disso, conclui-se ser
imprescindivel a analise do tema para o entendimento sobre as inUumeras influéncias que
esta ferramenta traz aos consumidores e aos desejos do publico em geral.

A pesquisa possui relevancia gerencial, uma vez que os resultados apresentados
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poderéo vir a ser utilizados por outras organizacdes, ou pela propria empresa analisada, ao
passo que a utilizacéo do Instagram podera ser considerada uma ferramenta que alavancara
as vendas e gerara lucros, pelo fato de difundir promog¢des, anuncios e reter clientes. Além
disso, esta pesquisa apresenta relevancia académica, por ser mais um trabalho sobre o
tema, somando assim o arcabouco tedrico que se refere a teoria.

2 | REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Internet e o Comércio Eletronico

A internet passou a ser explorada para fins comerciais em 1993, nos Estados Unidos,
deixando de ser apenas uma ferramenta de apoio a estudos académicos e passando a
ganhar espaco no mercado (SANTOS, 2015). Sua popularizagao se deu através do “World
Wide Web”, criado por um programador, o Inglés Tim Berners-Lee (MARINS, 2016).

No entanto, o encontro da internet com os conceitos de Marketing uniu forcas para
0 surgimento de uma nova versdo: o Marketing Digital (SANTOS, 2015). Dessa forma, a
internet tornou-se uma forte ferramenta estratégica na comunicagdo das marcas com 0s
seus consumidores (TEIXEIRA; LOBOSCO; MORAES, 2013).

Diante disso, o cliente consegue ter acesso aos diferentes produtos e servicos com
muita facilidade e rapidez, uma vez que o comércio eletrénico juntamente com a inovagao
tecnoldgica permitiu as organizagdes mais eficiéncia para atender as necessidades de seus
clientes, possibilitando aos mesmos comprar economizando tempo, no conforto de sua casa,
em qualquer hora do dia, sem precisar se deslocar até a loja fisica, dentre outros beneficios
(ANDRADE; SILVA, 2017; SATO; HESPANHOL, 2018).

2.2 Marketing Digital

O marketing digital tem como objetivo promover a comunicagdo entre empresa e
cliente através da internet e de seus aplicativos, tendo como finalidade o comércio de bens
e servicos (SECCON; CASTELLANI; FEGER, 2014), tornando-se assim, um diferencial
competitivo para a organizagao atrair e manter clientes (SAMPAIO; TAVARES, 2017; COSTA
et al., 2015).

Segundo Silva (2017), além de aproximar empresa e cliente, as redes sociais oferecem
cinco vantagens para as marcas, quais sejam: a midiatizacdo, que é a agilidade para
construir e langar uma campanha promocional; a customizac¢ao, que permite realizar uma
comunicacédo one-to-one (marketing individualizado e personalizado) por meio de uma
segmentacado escolhida, como sexo, faixa etaria e interesses; a quantificacdo, que diz
respeito a capacidade de consumo de informagao por 24 horas para um publico ilimitado; o
engagement do utilizador, que é a métrica utilizada pelas marcas para se comunicar de forma
divertida e que, posteriormente pode ser medida, e por fim, o efeito em rede, que abrange a
troca de informagao entre os usuarios das plataformas online. Além da vantagem de ter um
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custo baixo em relagcéo a publicidade tradicional e retornos semelhantes.

Diante do exposto, as organizagdOes precisam estar preparadas, pois 0s clientes
estdo utilizando as redes sociais também para se comunicar com outros usuarios, € assim,
conseguir informacdes sobre produtos e servigos e ler comentarios sobre marcas (SAMPAIO;
TAVARES, 2017). Esse facil acesso as informacdes torna o publico muito mais critico, o
que requer maior esforgo por parte das empresas para criar agdes que impactem de forma
positiva (SILVA; BARROS, 2015).

2.3 Redes Sociais e o Instagram

Para Teixeira, Lobosco e Moraes (2013), o elevado crescimento das redes sociais no
mercado impulsionou a sua utilizagdo por meio das empresas, com 0 objetivo de criar um
canal de comunicacéo e estreitar lagcos com seus clientes. Nesse contexto, surgiu o Instagram,
criado por Kevin Systrom um norte-americano e por Mike Krieger, brasileiro, ambos formados
na universidade Stanford (Palo Alto, Califérnia) em outubro de 2010 (OLIVEIRA, 2014).

Segundo Mortimer (2012), a principal fungdo do Instagram é transmitir informag&o
na forma de imagens (filtradas, visualmente deslumbrantes) ao invés de palavras, 0 que
tem chamando atenc@o das empresas publicitéarias para possiveis negocios devido a sua
funcionalidade, que possibilita 0 uso de recursos como “Storyelling” e “Hashtags”. Enquanto o
primeiro diz respeito a fungédo de contar histérias utilizando palavras ou recursos audiovisuais,
0 outro, por sua vez, utiliza palavras-chave seguidas do simbolo #, para marcar assuntos
especificos que servirdo, posteriormente, para facilitar a busca por este conteudo. Dessa
forma, as empresas precisam estar atentas as hashtags mais utilizadas pelos usuarios e
assim, alcancar seu publico alvo e gerar maior notoriedade (DEMEZIO et al., 2016).

Nesse sentido, o Instagram deixa de exercer apenas suas fun¢des primarias para servir
como ferramenta de marketing para as marcas, fazendo com que se ocorra uma aproximagcao
e uma confiancga entre os individuos (PIZA, 2012), incentivando assim, a compra de produtos
e/ou servicos (SILVA, 2017).

2.4 Analises de frequéncia de uso do Instagram

Para Constine (2017) a taxa de crescimento do Instagram esta realmente acelerando.
Levaram apenas quatro meses para adicionar os ultimos 100 milhées de usuarios desde
que atingiram 600 milhdes em Dezembro, enquanto levou seis meses para ir de 500 milhdes
a 600 milhdes. Analisou-se a popularidade que a ferramenta Instagram obteve chegando
a 800 milhdes de usuéarios ativos em setembro de 2017. O Grafico 1 mostra o crescimento
adquirido desde 2011 a setembro de 2017.
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Instagram alcanza los 800 millones de usuarios

Numero de usuarios activos mensuales de Instagram a nivel mundial
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Grafico 1: Quantitativo de usuarios do Instagram
Fonte: Adaptado Gallego (2017).

Segundo Demezio et al. (2016), o Brasil esta entre os cinco paises que mais utilizam
o Instagram. Estima-se que 65% dos usuarios abrem o aplicativo pelo menos uma vez ao
dia, ficando 90% do seu tempo conectado ao mesmo. No comércio, aproximadamente 42%
dos empresarios brasileiros perceberam o potencial do Instagram para aumentar o prestigio
de suas empresas. Além disso, é grande o numero de empresas que passaram a utilizar o
aplicativo para se aproximar do seu publico alvo.

2.5 O comportamento de compra do consumidor online

O comportamento do consumidor € definido pelas a¢des das organizagdes paraimpactar
na procura, compra e uso de produtos e servicos (FERREIRA, 2016), sendo influenciado por
quatro fatores, quais sejam: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (SAMPAIO;
TAVARES, 2015).

Os fatores culturais englobam o ambiente onde a pessoa esta inserida e seus valores;
os fatores sociais envolvem o0s grupos nos quais as pessoas fazem parte e a maneira como
elas interagem entre si; os fatores pessoais dizem respeito a forma como a pessoa vive
na sociedade, que influencia diretamente o comportamento do consumidor. E por fim, os
aspectos psicologicos, representados pelo conjunto das fung¢des cognitivas, que engloba os
pensamentos; conativas, que diz respeito ao compor9ltamento; e efetivas, que envolve os
sentimentos (DINIZ et al., 2017).

Nesse sentido, as organizagdes buscam direcionar seus produtos a um determinado
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segmento, para assim atingir seu publico alvo (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014). Porém,
além disso, “é preciso acompanhar as necessidades e desejos de seus potenciais clientes”
para assim atender as suas expectativas (MARTINS; ALMEIDA, 2017, p. 3).

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A tipologia desta pesquisa caracteriza-se como sendo descritiva. Segundo Gil (2008,
p. 28) “As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricao das caracteristicas
de determinada populacao ou fendmeno ou o estabelecimento de relacbes entre variaveis”.

Além disso, possui cunho qualitativo, no qual o pesquisador & considerado uma
ferramenta chave para interpretar os fendmenos, descrevendo-os, analisando-os, e
interpretando-os (PRODANOV; FREITAS, 2013). Justifica-se o uso dessa abordagem pelo
fato da pesquisa se associar a um fenémeno especifico, no qual ira realizar-se a andlise e
compreensao destes por meio do discurso dos sujeitos selecionados.

Neste sentido, a pesquisa trata-se de um estudo de caso, que segundo Yin (2001) é
uma técnica que aborda a andlise de um fenébmeno contemporaneo e que restringe a uma
organizacéao especifica, com o objetivo de compreendé-lo e analisa-lo.

O locus da pesquisa séo os consumidores e empregados da empresa de viagens Voo
Viajar, localizada em Mossor6-RN. Com base na quantidade de sujeitos, 0 nUmero n&o sera
pré-estabelecido, tendo em vista que 0 método escolhido sera a saturacéo de dados. Ou seja,
a medida que houver repeticao exaustiva no discurso e fala dos individuos entrevistados, ira
realizar-se a cessacao da coleta.

Para atingir o objetivo proposto deste estudo, foi realizada uma coleta de dados através
de um roteiro de entrevista semi-estruturado, que é uma “técnica de coleta de informagdes
sobre um determinado assunto, diretamente solicitadas aos sujeitos pesquisados.”
(SEVERINO, 2007, p. 124). O roteiro de entrevista € composto de 26 questdes e foram
elaborados pelo autor com base na literatura investigada (APENDICE A e B).

A coleta de dados ocorreu no més de Abril, e foram coletadas de modo online pelo
WhatsApp, no qual os entrevistados receberam o roteiro de entrevista e gravaram audios
com suas respostas. A partir de entao, realizou-se a transcricdo das falas e partiu-se para a
analise e interpretacdo das mesmas.

Para a anélise dos dados, foi utilizada a Anéalise de Contetudo de Bardin (2006), que
busca informagbes por meio da categorizacdo de dados empiricos como textos, com o
objetivo de retirar conclusbes com base nos relatos. As fases da analise do contetudo se
subdivide em: (1) pré-analise, (2) exploracao do material e (3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Na fase, pré-analise, compreendeu a leitura ampla do material
escolhido. A segunda fase consiste na organizagdo dos textos e agrupamento destes. Por
fim, a ultima fase envolve as inferéncias e interpretacdo do material analisado (BARDIN,
2006).
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41 ANALISES E RESULTADOS

O quadro 1 abaixo apresenta os dados demograficos de cada respondente, quais
sejam: profisséo, sexo, idade e escolaridade. Os agentes de viagens sao do sexo feminino,
ambos possuem Ensino Superior Completo, idade entre 26 e 29 anos e estao decodificados
como E1 e E2 respectivamente. Ja os clientes, s&o do sexo masculino e feminino, ambos
com ensino superior incompleto, tém entre 23 e 25 anos e estdo decodificados com E3
e E4 respectivamente. Optou-se pela decodificacdo para garantir o sigilo das informacdes
repassadas pelas pessoas entrevistadas.

Codificacao | Profissao Sexo Idade Escolaridade

E1 Agente de viagens Feminino 29 Superior completo
E2 Agente de viagens Feminino 26 Mestrado

E3 Cliente Masculino 25 Superior incompleto
E4 Cliente Feminino 23 Superior incompleto

Quadro 1: Variaveis sociodemograficas dos respondentes
Fonte: dados da pesquisa (2019).

4.1 Motivos do uso de publicidade no Instagram na percepcao dos agentes de
turismo

No que diz respeito aos motivos pelos quais os usuarios utilizam a rede social instagram:

E1 aborda que faz publica¢des diariamente para: “ter maior visualizagéo”. A visualizagcéo
diz respeito ao alcance de usuarios através de uma determinada publicacdo, o que implica
que quanto maior o numero de visualizagbes em uma postagem, maior a possibilidade de
atrair e aproximar clientes para aquele servi¢o ou produto que esta sendo oferecido.

Segundo Falcdo (2015), o Instagram é uma das ferramentas mais utilizadas por
organizagbes e grandes marcas que buscam proximidade com o consumidor, de modo a
torna-los mais conectados, aumentando assim a visibilidade do perfil de uma loja ou marca
e gerando ainda mais popularidade na rede social, aumentando seu numero de seguidores
e curtidas.

E2 admite que “eu procuro n&o encher muito a pagina do Instagram, mas eu gosto de
limitar duas a trés no maximo postagens por dia, mas ultimamente a gente tem feito uma
postagem por dia”. No entanto, Demezio et al. (2016) explica que € através de publicacdes
diarias no feed de noticias dos usuarios que torna-se possivel aumentar a divulgacao e o
numero de seguidores.

Diante do exposto, empresas buscam aproximagcdo com seus clientes por meio do
compartilhamento de fotos, que por sua vez € um dos recursos mais eficazes para atrair a
atencéo destes (LICTENHELD; DUARTE; BORTOLON, 2018). Mas, se a empresa escolher
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publicar em dias de menor movimento, a concorréncia serd menor €, Ccomo consequéncia a
visibilidade também caira (LIRA; ARAUJO, 2015). Portanto, utilizar pouco o Instagram pode
ser algo negativo e de baixo impacto.

No que se refere ao publico que acessa o Instagram, na percepcao de E2:

O meu publico, pelo menos 60% dele esta no Instagram e os outros 40% dele esta
no Facebook, que é aquele publico de meia idade ou idosos, que utilizam das redes
sociais, mas eles ndo tém acesso ao Instagram, eles usam mais o Facebook.

Segundo E2 a divulgacao de seus servigos atinge mais o Instagram do que o Facebook,
uma vez que no Facebook o publico predominante abrange 40% do total, englobando idosos
e pessoas de meia idade; sendo o Instagram “um dos principais meios de comunicacgao,
principalmente entre os jovens”, que por sua vez, sdo 0s que mais utilizam este aplicativo.

Uma pesquisa recente mostra que o Instagram € a segunda plataforma de midia social
mais popular do mundo, com 59% de jovens entre 18 e 29 anos, isso acontece porque “o
Instagram tem sua base receptora muito superior a do Facebook, confirmando um maior
engajamento pelos seguidores usuarios da plataforma” (ALVES; MOTA; TAVARES, 2018, p.
28).

Acerca da importancia do Instagram E1 afirma:

E um bom veiculo para as empresas estarem divulgando, porque a maioria das pessoas
estdo sempre conectadas nele. Eu acho uma importancia muito grande para eles, estarem
mostrando o produto através do Instagram, porque o Instagram tem milhares de pessoas
conectadas por dia.

Nesse sentido, o Brasil ocupa uma das cinco posi¢cdes entre os paises que mais utilizam
a plataforma, na qual 65% dos usuarios costumam abrir a rede social pelo menos uma vez no
dia. Em Abril de 2017, o Instagram alcangou a marca de mais de 700 milhdes de usuarios no
mundo e ja no inicio do ano de 2018 contava com mais de 800 milhdes. Esse crescimento é
decorrente da ampliacédo das funcionalidades e recursos oferecidos pelo aplicativo (ALVES;
MOTA; TAVARES, 2018).

E2 acrescenta os motivos os quais a levam realizar publicidade no Instagram:

Eu faco publicidade no Instagram porque eu acredito que hoje o Instagram € uma das
principais ferramentas para quem trabalha com vendas de maneira geral e a agéncia de
viagem que trabalha com viagens, ndo poderia ser diferente.

Eu vejo o Instagram hoje como uma das principais redes sociais, um dos principais meios
de comunicacgéo, principalmente entre os jovens, entdo, a depender do seu publico alvo,
o Instagram vai ser a ferramenta mais importante e se vocé sabe utilizar, se vocé cria um
conteudo que vai muito além de promocéao, muito além de postar, eu acho que isso chama
muito mais atencao do seu publico.

O Instagram deixou de ser apenas uma plataforma para os usuarios postarem fotos e
videos de seu dia-a-dia e tornou-se uma forte ferramenta para empresas e marcas divulgarem
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seus produtos, e assim, atrairem clientes. Segundo Carvalho e Murback (2014) por meio do
Instagram é possivel realizar uma divulgag¢ao gratuita e com um alcance de mais de milhdes
de consumidores.

Huey e Yazdanifard (2015) explicam ainda que a midia social ndo s6 permite que as
empresa interajam com seus clientes atuais como também possibilita que seus clientes
conversem entre si; além de ser uma ferramenta excelente para convencer novos clientes
sobre a qualidade de seus produtos e servicos.

Sobre a influéncia do Instagram no processo de compra E1 afirma:

Eu acredito sim que a postagem no Instagram influencia muito as compras, faz com que o
cliente final tenha acesso e queira comprar isso.

De acordo com Antunes (2017), através do Instagram é possivel oferecer ao usuario
informacgdes importantes que irdo influenciar de forma direta sua intencdo de compra, isto
porque a intencdo de compra € determinada pela facilidade do processo de compra. Portanto,
a criacao de perfis de marcas no Instagram aumenta a intencdo de compra ao facilitar o
processo da mesma.

E2 afirma que o volume de vendas esta diretamente relacionado ao Instagram, veiculo
no qual eles ganharam visibilidade, tendo em vista que a empresa € nova no mercado,
possuindo somente 1 ano e 2 meses.

O nosso publico vem basicamente das redes sociais, ha muitas indicacdes, mas indicacdes
de pessoas que compraram através do Instagram. Tiveram o Instagram como a principal
ferramenta e gostaram dos produtos, do atendimento e indicaram para outras pessoas.

Com o uso do Instagram, empresas conseguem alcancar cada vez mais clientes, ao
passo em que clientes desejam interagir com empresas. Tal como, através do Instagram
€ possivel que os clientes de um determinado segmento troquem informagdes e facam
indicacdes para outras pessoas. Segundo Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), quando
um cliente estd engajado, eles compartilham a publicagdo da marca com um amigo a fim de
recomenda-la para que ele experimente-a.

E2 aborda que além da visibilidade, o fato da loja possuir ou nao Instagram, pode
atingir decisbes como efetuar ou ndo a compra, salientando:

Na minha concepg¢ao, se uma marca ou uma loja nao tem Instagram, é como se ela
estivesse fora do meu perimetro, ela ndo me atinge, ndo chega até mim.

Isso € constatado por Shabaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), ao afirmarem que
as atividades realizadas nas redes sociais tém efeito direto sobre o engajamento dos
consumidores. Ou seja, se uma empresa ou marca nao utiliza a plataforma, ela deixa de
alcancar seu publico-alvo e, consequentemente, gerar retornos futuros.

A E2 ressalta a importancia da existéncia do perfil profissional e enfatiza que o numero
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de seguidores podera limitar imagens subjetivas da empresa: “se vocé tem muitos seguidores
significa que vocé € uma loja de sucesso, se vocé tem muitas curtidas significa que vocé é
uma loja de sucesso, que vocé é referéncia naquilo que vocé esta produzindo”. Nesse sentido,
0s comentarios e curtidas sdo um 6timo meio de medir ou monitorar alguma campanha da
marca ou lancamento de produto ou servico, obtendo feedback sobre os mesmos.

Além disso, E2 ressalta que o Instagram podera fornecer informag¢des como endereco,
telefone pata contato, dentre outros, que s&o informacdes fundamentais para que as
empresas conhecam o seu publico.

O Instagram é uma rede social formada por dois elementos, de um lado estdo os atores,
gue englobam pessoas, instituicoes e grupos sociais e, por outro, as suas conexodes; para que
essas conexdes acontecam, é necessario que haja interacdo entre ambos os elementos. E
nesse sentido que surgem essas duas importantes ferramentas de engajamento: as curtidas
e os comentarios (LIRA; ARAUJO, 2015).

Contudo, E2 aborda que o volume de vendas somente aumenta consideravelmente
quando realizada uma promocao relampago com bons precos. Além disso, ressalta que nunca
realizou propaganda com digitais influencers, e ndo sabe abordar sobre o possivel impacto
que elas poderiam trazer para a organizac¢ao. Macel (2014) explica que o monitoramento de
publicacdes, no caso de promogdes, se da por meio do feedback, de curtidas e comentarios.

Compreendendo que o Instagram é uma rede social voltada para a publicacdo de
fotos e interac@o de forma rapida e instanténea, a plataforma funciona como uma excelente
ferramenta para as digitais influencers, uma vez que elas utilizam a rede para divulgar
tendéncias da moda e temas diversos que requerem facilidade de comunicacéo e agilidade
(LIRA; ARAUJO, 2015).

Outro ponto relevante a ser destacado, € quando E2 aborda sobre a existéncia de
conteldo, no que diz respeito ao conhecimento:

Eu hoje quero trabalhar em cima de produtos de conteldo, porque a nossa loja n&o produz
conteuldo, ela s6 vende o produto, e eu percebo que hoje, principalmente pelo curso que
eu ja fiz, as pessoas querem mais do que isso, a clientela quer mais do que ver o preco,
ela quer saber 0 que vocé tem a oferecer e qual seu conhecimento sobre aquilo que vocé
esta ofertando.

A agente de viagem acredita que os clientes n&o se importam apenas com o quesito
preco, mas também com o conhecimento que ela possui sobre o servico que esta sendo
oferecido, como sendo esse conhecimento algo que agrega valor ao mesmo.

Quando investigado sobre a importancia do feedback nas redes sociais, E1 afirma que:

Eu acho muito importante o feedback nas redes sociais porque faz com que as pessoas
tenham seguranca do que estd comprando, a partir do momento que a gente vé
um feedback positivo, a gente acaba confiando mais naquela empresa.

Nesse sentido, Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), explicam que por meio do
Instagram, os consumidores podem tanto reclamar quanto elogiar publicamente um produto
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ou servico, de forma a atingir um grande publico em pouco tempo.

Contudo, em contraponto, E2 ressalta que essa ferramenta de analise do feedback,
em sua percepcdo, ndo é vantajosa: “E, sinceramente, eu nunca, eu na condicéo de cliente,
nao de agente, eu nunca levei isso em consideracdo, nem nunca prestei atencédo néo, eu
procuro feedback de pessoas que compararam, mas n&o necessariamente nas redes sociais.”

Silva (2017) explica que é crescente o numero de consumidores que utilizam o Instagram
para compartilharem suas experiéncias e darem feedbacks sobre compras realizadas aos
demais usuarios. Porém, é importante ressalvar que nem sempre essa troca ocorre no mundo
virtual. Ela pode ocorrer no modo off-line, sendo afetada diretamente pelas ideias que foram
formadas a partir do ambiente virtual.

4.2 Vantagens e desvantagens do Instagram na percepcao dos agentes de turismo

No quesito vantagens, E1 afirma que:

A vantagem de comprar através do Instagram? Para mim, para algumas lojas é a
comodidade, o cliente estd comprando sem sair de casa, ja pra gente é apenas inicial,
pois a venda é finalizada na agéncia.

Na mesma linha de pensamento E2 concorda ao afirmar que “a vantagem de comprar
no Instagram & a comodidade, né? Vocé néo sai de casa, vocé ndo gasta combustivel”.

Dentre as vantagens para as empresas estdo: o elevado alcance de clientes, o baixo
custo, o diferencial competitivo e a maximizacdo dos resultados, além de melhorar a sua
imagem perante o publico. Pode-se citar também a eficacia da comunicacéo (SILVA, 2017).

Além disso, E1 aborda que essa comodidade pode da a possibilidade do cliente
esclarecer todas as duvidas virtualmente, sem ser necessario deslocar-se, correndo 0 risco
de decepcionar-se ao saber mais detalhes do pacote de viagem, caso nao corresponda as
suas expectativas. Nesse sentido, Soares, Batista e Scandiuzzi (2015) explicam que o que
diferencia uma empresa de outra que vende o mesmo produto € a forma como ela apresentas
as informacgdes sobre aquilo que esta vendendo, repassando as caracteristicas do produto
ou detalhes sobre o servico, de maneira a sanar todas as duvidas de seus clientes.

No que diz respeito as desvantagens, E1 néo as cita. E E2 ressalta a existéncia delas
ao abordar que:

Se eu acho que tem desvantagem? acho que sim, acho que quando a gente compra
no Instagram, a gente acaba deixando passar determinadas informacées, ou passando
por cima, o bom € que a gente tem tudo documentado, diferente de uma venda fisica, pelo
menos Nos casos das agéncias.

Para a agente de viagem o processo de compra no Instagram apresenta a desvantagem
de nao conseguir repassar todas as informacdes necessarias sobre o0 servigo, no entanto, o
lado bom é que toda a conversa fica documentada, ao contrario de uma venda fisica.

Alves, Costa e Perinotto (2016) comentam sobre a importancia da informacdo no
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processo de compra do consumidor, pois quando um cliente busca um servigo, ele procura
informag¢des com amigos, parentes e agentes de viagens antes de escolher o seu destino.
Diante disso, a informacéo € algo crucial para o processo de venda e a auséncia de alguma
informagao no contato com o cliente, se caracteriza como uma desvantagem.

4.3 Percepcao dos clientes sob o uso do Instagram

Sobre o0 motivo de E3 utilizar as redes sociais, ele afirma:

E vida pessoal, é pra acompanhar também o dia-a-dia das midias, questées da atualidade,
enfim, entre outras.

O Instagram hoje em dia, eu acho que é uma das redes sociais com relagdo a midias sociais
mais populares, também pelo direcionamento e a dimensédo de chegar mais préximo ao
cliente, ao consumidor, digamos assim, dependendo do tipo de franquia, do tipo de loja,
enfim, ele chega ao consumidor com mais facilidade do que uma loja fisica, por exemplo.

As redes sociais se constituem como uma nova forma de entretenimento e também um
meio de comunicagao bastante presente no cotidiano das pessoas. O Instagram, como um
aplicativo gratuito de publicacdo de fotos e videos, se popularizou e passou atender uma
elevada demanda no mercado de produtos e servicos (FALCAO, 2015).

Diante disso, empresas passaram a utilizar o Instagram para divulgacéo de produtos
e servicos a custo baixo, permitindo maior proximidade com o publico do que através da
loja fisica e o0 publico passou a utilizar a ferramenta para conhecer produtos e servigos e
acompanhar suas lojas, marcas e segmentos preferidos.

Para E4 os motivos pelos quais acessa a rede social, s&o:

Eu utilizo o Instagram hoje em dia por ser a minha rede social de preferéncia e por poder
acompanhar as lojas que eu gosto, o0s lugares que eu gosto de frequentar. Muitas vezes
eu n&o tenho como ter acesso aquele local, eu ndo tenho como entrar em contato, entdo
€u vou pesquisar nas redes sociais porque la ele vai me dar a resposta, e devido eu n&o
poder estar presente fisicamente, né?

Costa e Perinotto (2017) explicam que a internet rompeu, de certa forma, esse contato
fisico da empresa com o cliente, mas facilitou a venda de produtos e servicos. Outro fator
importante € que o cliente consegue conhecer locais novos e buscar informag¢des como
telefone e endereco através do Instagram.

Acerca da frequéncia, E3 aborda que acessa com frequéncia, ndo passando mais
de um turno sem entrar na rede social. Além disso, enfatiza que considera o Instragram
um importante veiculo de divulgacéo para as lojas, afirmando que segue muitos perfis de
lojas nas quais o contetudo/produto/servico € do seu interesse. Acerca da frequéncia que E4
acessa, o entrevistado também aborda que realiza acesso com frequéncia.

Sigo bastantes lojas, ndo sei direcionar assim uma quantidade, mas eu sigo bastantes, até
de ramos diferentes, tipos diferentes, mas eu sigo bastantes. Sigo pela questéo de estar
acompanhando as atualidades e também o que esta em alta, digamos assim, e etc.
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Percebe-se que o Instagram proporciona que o cliente tenha acesso as informagdes
sobre lojas e marcas de varios segmentos e fique atualizado sobre todas as novidades.
E4 afirma que segue muitos perfis de loja e elenca alguns motivos para tal:

Eu sigo esses perfis pela agilidade de ter acesso aquele produto mesmo que seja por
meio digital, porque eu ndo tenho como estar presente. Como hoje em dia eu uso a rede
social Instagram mais do que as outras, eu gosto muito de ver o que essas empresas
divulgam, seja comida, seja produto, seja qualquer tipo de produto, seja até por
exemplo, casas, moveis pra vender, eu sou louca e apaixonada por esse tipo de perfil, de
verdade.

Além disso, E4 expbe que acredita que todas as empresas devem possuir um perfil no
Instagram, chegando a afirmar que aqueles que nao possuem: “é como se estivesse na era
antiga, porque hoje em dia vocé tem que estar atualizado a cada mudanca que acontece no
mercado, pra cada vez mais vocé se profissionalizar no meio e alcancgar aos clientes”.

Sobre a influéncia no processo de compra E3 e E4 afirmam que ja efetuou compras
incentivadas pelo Instagram, citando a figura dos digitais influencers como forte delimitadores
de tendéncias.

Hoje em dia, tipo em relacéo a esses blogueiros, em estar divulgando a marca, isso acaba
que sendo uma modinha e a sociedade acaba se espalhando nessas pessoas, nesses
digitais influencers de suas regides, e acaba que sendo sim uma influéncia para a gente
querer e diretamente a gente se torna influenciado por isso (E3).

Hoje em dia, além dos perfis profissionais, nés podemos ter acesso aos produtos de
diversas empresas pelos influenciadores digitais e esses influenciadores digitais estao
cadavez mais presentes no mundo atual, é tanto que aqui na nossa cidade de Mossord, nés,
pelo menos eu, tenho acesso a maioria das pecas, dos produtos que as lojas distribuem,
vendem para os consumidores consumirem através desses influenciadores (E4).

Seguindo essalinha de raciocinio, € possivel perceber que o sucesso dos influenciadores
de midias sociais tornou-se bastante importante para as marcas, pois eles abrem um novo
canal para as marcas se comunicarem com os seus clientes. Esses influenciadores promovem
as marcas através de sua vida pessoal, gerando alto impacto para as mesmas.

Aimagem de uma marca perante os influenciadores de midia social ajudam a construir
relacionamentos diretos com seus potenciais consumidores. Dessa forma, digitais influencers
tém aresponsabilidade de promover e manter um conteudo de qualidade, a fim de melhorar as
relacoes entre marca e cliente no que tange reputacao, imagem, dentre outros (GLUCKSMAN,
2017).

Contudo, E4 afirma possuir uma postura bastante centrada no que diz respeito ao
consumismo, efetuando a compra apenas daqueles artigos essenciais.

Sobre o quesito feedback, E3 aborda que as considera, significando-o positivamente
ou negativamente, podendo atuar no processo decisério de efetuar ou ndo a compra:
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Em relac&o as publicacfes, a gente observa, isso é muito comum: vocé ver as pessoas
expressando suas opinides, sejam boas ou ruins de determinada loja, entdo a gente acaba
sim procurando, de uma certa forma e influenciando. Eu, por exemplo, ndo compraria um
produto que varios consumidores estejam falando mal daquele produto. Mas se eu vejo
que todo mundo fala bem e se eu me interesso por ele, a gente acaba que comprando,
com certeza.

Segundo Falcao (2015) antes de comprar qualquer produto, o consumidor faz uma
pesquisa na internet sobre opinides de outros consumidores e possiveis recomendacoes e
criticas, uma espécie de avaliagcao para saber se vale a pena adquirir o bem de consumo.

Para E4 o feedback de outro publico consumidor né&o foi citado, resumindo-se apenas
as indicagdes de digitais influencers: “esses influenciadores digitais divulgam e vou no perfil
dessa loja, vou no perfil desse Instagram, sigo e procuro conhecer o que eles produzem
para poder realizar minhas compras e etc.” Nesse ambito, destaca-se a importancia dos
influenciadores de midias sociais, que divulgam em suas redes através de fotos e videos,
produtos e servicos baseado em suas experiéncias pessoais ou como forma de propaganda
para empresas e marcas.

4.4 Vantagens e desvantagens do Instagram na percepcao dos clientes

Acerca das vantagens, E3 afirma que é necessario analisar tal ponto no sentido de que
ha produtos que s6 devem ser comprados ap0s uma averiguacéo conduzida pessoalmente.
Contudo, E3 diz que este néo € o caso de pacotes de viagens:

Uma viagem eu compraria sim nas redes sociais, pela questao de ser o primeiro caminho
que eu tenho pra chegar aquele meu destino final que seria meu produto ou servigo.

Também pela questao do comodismo, a gente acaba que fazendo uma compra ali pelo
celular mesmo, vocé estando na sua casa, no seu trabalho, acaba que sendo mais pratico,
entendeu?

De uma forma geral, a compra online tem diversas vantagens, tanto para o cliente
quanto para a empresa. As vantagens de um cliente comprar online estao na possibilidade
de escolher quando e onde comprar, a precos mais baixos, reduzindo tempo e sem precisar
ir até a loja fisica (SANT’ANA, 2016) e dando-lhe certa comodidade (COSTA; PERINOTTO,
2017).

Na mesma linha de pensamento, E4 consegue mensurar as vantagens de realizar
compras virtuais:

A maior vantagem que eu vejo hoje em dia € que a pessoa ndo tem que se deslocar, ndo
tem que sair de sua casa, da sua residéncia, do seu trabalho, entre aspas, perder tempo,
pra poder ter acesso ao produto, porque ja tem uma pessoa ali te ajudando a escolher,
dizendo qual o melhor, dando sugestdes, dizendo quais as cores que tem, melhor do que
vocé esta presencialmente, porque vai perder seu tempo.

Além da comodidade de nao precisar sair de sua casa ou ambiente de trabalho para ter
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acesso ao produto ou servico, o fato de obter informacgdes pelo proprio Instagram é uma das
vantagens citadas pelo cliente.

Ademais, E3 e E4 demonstram sentirem-se satisfeitos com as compras realizadas pela
rede social em analise e recomendam essa modalidade de compra. O que confirma o fato do
Instagram ser uma rede social que tem estreitado relacdes entre empresa e cliente.

No que tece as desvantagens de comprar pelo Instagram, E3 afirma que:

Para mim, a questdo de nao ter o tato, de ndo pegar € uma desvantagem; nao é toda loja
que responde as suas perguntas, suas duvidas.

Um estudo realizado por Soares, Batista e Scandiuzzi (2015) sobre os fatores que
estimulam e desestimulam os consumidores, apontam que dentre as principais desvantagens
de comprar no Instagram estdo a falta de contato fisico com o produto e de seguranga
na compra. Sant’ana (2016) acrescenta que uma das grandes barreiras na compra pelo
Instagram é o fato do cliente nédo ter possibilidade de trocar ou experimentar o produto antes
de compré-lo.

Partindo do mesmo pressuposto, E4 aborda que a desvantagem se concentra no
mesmo motivo, a ndo checagem presencial, 0 que podera gerar insatisfacao:

Todo mundo que compra uma coisa no Instagram ou qualquer outra rede social, tem receio
de quando chegar n&o ser do jeito que esperava, entdo por isso que é bom loja fisica, para
VOCE ter acesso, pegar e ver como € aquele determinado produto.

Nessa perspectiva, percebe-se que o cliente considera desvantajoso o fato de nao
poder ver 0 produto pessoalmente antes da compra, o que gera certo receio ou inseguranca
na hora da decisdo de compra.

Além disso, E3 afirma que acredita ser uma desvantagem para aquelas lojas que néo
deixam explicito o preco de seus produtos. A auséncia dessa informacgéo, na percep¢ao do
cliente, € uma desvantagem por dificultar 0 acesso a informacéo, tornando o processo de
decisao de compra ineficiente.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste estudo, os resultados obtidos na pesquisa permitiram comparar
opinides dos agentes de turismo da empresa em questdo com os consumidores. De uma
forma geral, o Instagram tem forte influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes, o que
foi constatado através de suas falas e das afirmagdes dos agentes ao descrevem 0 uso
diario da ferramenta para divulgacao.

Quando questionado os motivos pelos quais os entrevistados utilizam o Instagram, E1
respondeu que era devido a maior visibilidade, embora E2 tenha dito que eles costumavam
fazerapenasuma postagem pordia. Porém, ambos consideram importante o uso da plataforma
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como meio de divulgacao, porque as pessoas estdo sempre conectadas, principalmente os
jovens, que segundo E1 sdo os que mais utilizam a rede social, o que corresponde a 60%
do seu publico.

No que tange o Instagram ser um bom veiculo para divulgacdo, E1 acredita que o
Instagram influencia no processo de compra ao afirmar que através da plataforma o cliente
consegue ter acesso ao produto, fazendo com que ele desperte o interesse na compra. Ja
E2 afirma que influencia no volume de vendas, pois a maioria das pessoas que comprou no
Instagram teve a rede como principal ferramenta e € no Instagram onde o seu publico se
encontra.

Quando questionado sobre a importancia do Instagram como meio de divulgacéo,
E1 acredita que a rede social através do feedback faz com que as pessoas tenham mais
seguranca na hora da compra e confie mais naquilo que esta comprando. Mas E2 afirma que
busca feedback fora do ambiente virtual, acreditando n&o ser t&o vantajoso.

A respeito das vantagens e desvantagens de utilizar o Instagram, tanto E1 quanto
E2 acreditam que a maior vantagem esta relacionada a comodidade de poder ter acesso
ao produto ou servico através da plataforma. Em contrapartida, E2 acredita que a maior
desvantagem esta na falta de clareza ou auséncia de informacéo na hora de repassa-la para
o cliente.

Em se tratando dos clientes, no que diz respeito aos motivos pelos quais estes
utilizam o Instagram, E3 e E4 afirmam que € através da rede social que eles mantém maior
aproximacao com as lojas, pois conseguem acompanhar suas lojas preferidas e conseguir
informacdes como enderec¢o e contato de lojas de seu interesse. Ambos confirmaram também
que ja efetuaram compras através do Instagram, por meio de indicagbes de influenciadores
digitais.

Quando perguntado sobre a importancia do feedback, E3 acredita que seja algo
importante, pois na plataforma é possivel encontrar opinides sobre produtos e servicos.
E3 afirma ainda que nao compraria um produto com recomendac¢des negativas e E4 néo
abordou essa questao.

Quanto as vantagens e desvantagens de comprar no Instagram, tanto E3 e E4 apontam
como vantagem a questdo da comodidade na hora da compra, e como desvantagem, E3
afirma o fato da loja néo responder as suas duvidas, convergindo para o que abordou a agente
de turismo E2 ao afirmar que muitas vezes o contato por meio do Instagram impossibilita o
repasse de todas as informacdes necessarias. Ja E4 cita o fato de nao poder ver o produto
antes da compra, 0 que gera certa inseguranca.

Dessa forma, tem-se que o presente trabalho atendeu aos objetivos de pesquisa pré-
estabelecidos. Além disso, vale destacar que a pesquisa possui relevancia gerencial, a medida
que pode ser utilizada como embasamento teorico e pratico para as demais organizacoes,
ao passo que traz resultados significativos que, se usados de forma correta, poderao induzir
a0 sucesso organizacional.

Como limitac6es da pesquisa, tem-se a coleta de dados, no qual os agentes de turismos
e os clientes ndo se mostraram disponiveis a colaborar com a pesquisa, sendo necessario a
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insisténcia do pesquisador.

Acerca das sugestdes para pesquisas futuras, cita-se a possibilidade de realizac&o
de pesquisas quantitativas, abrangendo um maior numero de usuarios do Instagram, o que
permitird uma analise com possibilidade de generalizagao.
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RESUMO: Os aspectos competitivos vém contribuindo para que as organiza¢des procurem
mecanismos que desenvolvam o diferencial arrojado necessario para garantir a manutencao
de sua existéncia no mercado. A utilizacao de tecnologias de informag¢ao no apoio ao processo
logistico vem sendo utilizado como uma grande parceira para o melhoramento dos processos
e profissionalizacao do nivel de servigo. O presente trabalho objetivou avaliar a necessidade
de implantacao da tecnologia de informacao no perfil das operacdes realizadas no centro
de distribuicdo no estado do Piaui, mais precisamente na cidade de Teresina. A tecnologia
apontada refere-se a implantacao de um sistema Warehouse Management System (WMS)
para gerenciamento de armazéns. A gestdo do armazém representa um desafio para as
organizacdes, manter o estoque de forma acessivel, organizado e com prazos de atendimento
reduzidos podem ser consideradas tarefas complexas em uma empresa. Os resultados
deste estudo apresentaram que o Sistema WMS proporcionou diversas vantagens para a
empresa analisada, como por exemplo a flexibilidade nos processos, a agilidade, rapidez e
confianga na transmissao de dados, a rapida atualizagdao do estoque, o gerenciamento do
material e uma movimentacao mais eficiente. A implantagéo do sistema WMS por intermédio
de aplicativo produziu um forte impacto positivo no gerenciamento das atividades, bem como
no centro de distribuicao.

PALAVRAS-CHAVE: Sistema de informacao. Logistica. Armazenagem.

THE USE OF THE INFORMATION SYSTEM IN THE STORAGE PROCESS AND ITS
IMPLICATIONS IN LOGISTICS

ABSTRACT: Competitive aspects have contributed to organizations looking for mechanisms
that develop the bold differential necessary to guarantee the maintenance of their existence
in the market. The use of information technologies to support the logistical process has been
used as a great partner for the improvement of processes and professionalization of the
service level. This study aimed to evaluate the need for the implementation of information
technology in the profile of operations carried out in the distribution center in the state of Piaui,
more precisely in the city of Teresina. The technology mentioned refers to the implementation
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of a Warehouse Management System (WMS) for warehouse management. Warehouse
management represents a challenge for organizations, keeping inventory accessible,
organized and with short service times can be considered complex tasks in a company.
The results of this study showed that the WMS System provided several advantages for the
analyzed company, such as flexibility in processes, agility, speed and confidence in data
transmission, rapid update of stock, material management and a more efficient handling.
efficient. The implementation of the WMS system through an application produced a strong
positive impact in the management of activities, as well as in the distribution center.
KEYWORDS: Information system. Logistics. Storage.

11 INTRODUCAO

Os aspectos competitivos vém contribuindo para que as organiza¢des procurem
mecanismos que desenvolvam o diferencial competitivo necessario para garantir a
manutencao de sua existéncia no mercado. Dessa forma, o cenario logistico visa atribuir aos
processos uma maior competéncia no que tange aos resultados e na relagédo com os clientes
e fornecedores. E importante observar que neste contexto as ferramentas de Tecnologia
da Informacao (TI) contribuem efetivamente para oferecer aos sistemas logisticos o efetivo
desempenho esperado pela cadeia de suprimentos, produtiva e de distribuicdo de uma
organizacao (SOARES, 2020).

Segundo Pereira et al. (2010) a Tl € de fundamental importancia nos sistemas integrados
dos diversos processos da empresa, principalmente no setor logistico. A Tl constitui em
um diferencial competitivo nos sistemas logisticos por possibilitar a diminuicdo de custos,
melhoria da gestéo e diferencia¢do dos niveis de servi¢os oferecidos na empresa.

Outro ponto importante a ser observado na empresa é a gestao de estoque. No momento
em que os empreendedores decidem abrir um negocio nem sempre se preocupam com 0
estoque de seus produtos e sua gestao, pois existem outras questdes mais evidentes a serem
resolvidas. Muitos desses empreendedores nao percebem a importancia de um estoque
bem administrado, pois uma gestao inadequada de estoques pode se tornar um problema
recorrente, inclusive para muitas empresas ja consolidadas no mercado que continuamente
precisam aumentar a eficiéncia da gestao de estoque para evitar despesas desnecessarias,
desperdicio e aprimorar a movimentagcdo dos seus produtos entre os armazéns e suas lojas
(DUARTE; RODRIGUES, 2020).

A gestédo de estoque visa, portanto, numa primeira abordagem, manter 0s recursos
0ciosos expressos pelo inventario, em constante equilibrio em relagdo ao nivel econémico
6timo dos investimentos. O controle de estoques € parte vital do composto logistico, pois estes
podem absorver de 25% a 40% dos custos totais, representando uma por¢ao substancial do
capital da empresa (DUARTE; RODRIGUES, 2020).

De semelhante modo, a gestdo de armazéns é essencial no processo logistico.
De acordo com Soares (2020), para apoiar a gestdo de armazéns existem sistemas de
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informagao computacionais que visam oferecer aos processos a competéncia necessaria a
guarda, resgate e gestdo dos materiais armazenados pela empresa. O WMS (Warehouse
Management System) é um Sistema de Gestdao de Armazém que foi popularizado de forma
a proporcionar a melhoria de desempenho necessario as organizagoes. O Sistema WMS
procura otimizar, controlar e registrar o fluxo de informacgbes e matérias, diminuindo rotinas
e maximizando a utilizagdo do espaco disponivel e o0 desempenho das tarefas relacionadas
a logistica (ASSIS; SAGAWA, 2018).

Tendo em vista a importancia do WMS para as organizagdes, delimita-se como
problema de pesquisa: Quais os impactos causados pela implantacao da tecnologia WMS
em um Centro de Distribuicdo (CD) de uma rede de lojas de varejo de uma empresa situada
em Teresina-P1? Assim, para responder a problematica apresentada estabelece-se como
objetivo geral dessa pesquisa avaliar a importancia da implantacdo de um sistema do tipo
WMS como sugestao em um CD de uma rede de lojas de varejo de uma empresa situada em
Teresina-Pl. Para tanto, foi necessario: 1) Avaliar a atual situacéo do CD de uma rede de lojas
de varejo de uma empresa situada em Teresina-Pl, 2) Comparar os processos executados
dentro do CD de uma rede de lojas de varejo de uma empresa situada em Teresina-Pl antes
e depois da sugestao da implantacdo do Sistema WMS e 3) Identificar as vantagens que
o Sistema WMS proporcionou para o CD de uma rede de lojas de varejo de uma empresa
situada em Teresina-PlI.

2 | REFERENCIAL TEORICO
2.1 LOGISTICA

A logistica é uma atividade bastante importante nas instituicbes e ocorre ha séculos.
Desde as antigas civilizagdes, as pessoas ja tinham a necessidade de transportar e armazenar
mercadorias produzidas e comercializadas (ASSIS; SAGAWA, 2018). Alogistica existe a mais
tempo do que se imagina e seu surgimento deve-se desde o inicio da idade Antiga, com as
construcdes das piramides e muralhas. A palavra logistica é de origem francesa. O conceito
existe desde a década de 40, quando foi utilizado pela primeira vez pelas For¢cas Armadas
Norte Americana durante a segunda Guerra Mundial para o processo de fornecimento e
aquisicao de materiais (VIEIRA, 2020).

No periodo que antecede a década de 50, as empresas dividiam as atividades chaves da
logistica entre diversas areas. Neste contexto o transporte ficava sob o comando de geréncia
de producéo, os estoques sob 0 comando de marketing e com isso eram causados diversos
conflitos de objetivos e responsabilidades. Em meados de 1945, algumas empresas definiram
gue o transporte e armazenagem de produtos acabados, ficariam sob as responsabilidades
de um departamento especifico. Porém, foi especificamente entre a década de 50 e 70 que
houve a explosao da teoria e pratica da logistica nas empresas (VIEIRA, 2020). Ao longo dos
anos, o processo logistico vem se desenvolvendo com novos métodos e novas tecnologias
e atualmente é considerado uma parte do processo de imensa responsabilidade dentro de
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toda a cadeia produtiva (ASSIS; SAGAWA, 2018).

A logistica pode ser definida como um conjunto de procedimentos realizados junto
a cadeia de suprimentos com o objetivo de planejar, controlar e estruturar o fluxo de
armazenamento de recursos e servigcos. Ainda é responsavel pelas informacdes dos
produtos, desde o ponto de origem até seu consumo, a fim de atender os requisitos dos
clientes (DAMNJANOVIC, 2020).

Nascimento et al. (2019) acrescentam que a logistica € um planejamento que tenta
criar uma estrutura na qual as necessidades dos clientes possam ser traduzidas em uma
estratégia e um plano de fabricacdo, além de buscar desenvolver uma visédo da empresa
como amplo sistema.

Em tempos de acirrada competitividade empresarial, é notéria a importancia de
se aumentar o grau de satisfacdo dos clientes e consumidores através de um efetivo
gerenciamento da cadeia logistica. Visto que esta agrega valor de tempo e lugar,
segundo Damnjanovic (2020) a logistica moderna agrega também valor de qualidade e
informacdo. Nesse contexto, é dificil imaginar clientes (internos e externos) satisfeitos, e,
consequentemente, uma reducdo de custos em decorréncia da melhoria dos processos
se as empresas nao apresentarem uma eficiente logistica interna integrada a um também
eficiente canal de suprimentos e distribuic&o.

Para que a logistica seja eficiente, seus processos devem ser ageis, rapidos e com um
gerenciamento de materiais para obter a acuracidade no seu armazenamento. E importante
ressaltar que a logistica é um assunto vital para a empresa, pois esta estuda meios para que
administracdo possa obter a eficacia e ou eficiéncia em seus servigos, levando sempre em
consideracao o planejamento, controle e organizacdo. Com isso, entende-se que o papel de
logistica dentro da empresa é tentar diminuir o tempo entre a producéao e a demanda, para
gue os consumidores possam ter um retorno mais rapido e eficaz, com relacéo aos bens e/
ou servicos (SOARES, 2020).

2.2 ARMAZENAGEM

De acordo com Junior, Maciel e Catapan (2019) os armazéns integram a cadeia de
suprimentos de uma empresa e s&o pontos centrais para o gerenciamento logistico em geral.
Eles desempenham um papel critico no apoio a variedade de servigos de valor agregado,
tais como consolidacao, logistica reversa, suporte ao cliente, etc.

Com a constante busca da eficiéncia de armazenagem dentro das operacgdes logisticas,
cada vez mais empresas aplicam e investem em melhorias para construir uma vantagem
competitiva e melhorar os objetivos das organiza¢gdes. Desse modo, a aplicagao de recursos
para implementacdo do armazém traz para a empresa um diferencial nas atividades
logisticas, sendo assim, melhorando o servico ao cliente, mas fazendo a utilizacédo e aplicando
planejamentos e administracdo competentes para ndo implicar em gastos desnecessarios
(SOARES, 2020).

Analisando conjuntamente a necessidade de altos niveis de servico logistico a um custo
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adequado e a reducéo de desperdicios, a armazenagem se destaca devido ao aumento da
variedade de produtos, lotes menores com entregas mais frequentes, menores tempos de
atendimento e menor tolerancia a erros de separacéao de pedidos (DUARTE; RODRIGUES,
2020).

A armazenagem € uma das areas mais tradicionais de suporte ao processo logistico,
gue segundo Vieira (2020) sao as que dao apoio ao desempenho das atividades primarias
propiciando as empresas sucesso, mantendo e conquistando clientes com pleno atendimento
do mercado e com remuneracgao satisfatdria para o acionista. Envolve a administracéo dos
espacos necessarios para manter os materiais estocados que podem ser na propria fabrica,
como também em locais externos (centros de distribui¢cdo). Essa atividade envolve localizacéo,
dimensionamento, arranjo fisico, equipamentos e pessoal especializado, recuperacao do
estoque, projeto das docas ou baias de atracacéo, embalagens, manuseio, necessidade de
recursos financeiros e humanos, entre outros.

Segundo Soares (2020) a fungcdo armazenagem compreende as atividades de
guardar, localizar, manusear, proteger e preservar os materiais comprados, produzidos e
movimentados por uma empresa, com 0 objetivo de atender as necessidades operacionais,
seja de consumo, de transformacdo ou de revenda (atacado e varejo). O objetivo do
armazenamento € utilizar o espaco nas trés dimensdes (comprimento, largura e altura),
de maneira eficaz. As instalacbes do armazém devem propiciar a movimentacao agil de
suprimentos do recebimento até a expedicdo (DUARTE; RODRIGUES, 2020).

Novaes et al. (2016) acrescentam que as empresas possuem quatro razdes basicas
para destinar parte de seu espaco fisico a armazenagem: diminuir custos de transporte e
producéo, coordenar suprimento e demanda, auxiliar o processo de producao e de marketing.

2.3 SISTEMA DE GERENCIAMENTO DE ARMAZENS (WMS)

Com a crescente demanda de pedidos, necessidade de ampliagcdo do uso destes
processos organizacionais com a maxima utilizacao do espaco, equipamentos e mao de obra
nos armazéns, esses sistemas de informacéo evoluiram e se constituem hoje no sistema de
gerenciamento de armazéns (TEIXEIRA; SILVEIRA; BUENO, 2020).

O sistema de gerenciamento conhecido com WMS pode ser definido como a integracao
entre hardware, software e equipamentos periféricos para gerencial estoque, espaco,
equipamentos e mao de obra nas atividades de armazenagem, apoiado por uma adequada
tecnologia de informacao (TEIXEIRA; SILVEIRA; BUENO, 2020).

De acordo com Carvalho et al. (2019) a implementacdo do WMS tem como incentivo
varios fatores, tais como o ecologico, legal, econbmico e imagem corporativa, levando
em considera¢do a conscientizagdo da importancia de reduzir o impacto ambiental como
também fazer a reutilizacao de alguns de seus materiais como o propésito de reduzir custos
e expandir a lucratividade das empresas.

Dentre os principais beneficios obtidos com as funcionalidades do WMS, Pereira et al.
(2010) citam: reducéo de erros, do fluxo de documentos em papel e dos niveis de estoque,
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melhor utilizag&o do espacgo e gerenciamento da méo de obra, eliminac&o de inventario fisico
e maior produtividade nas equipes do armazém.

Santos et al. (2017) apontam que um WMS é um sistema de gestdo de armazém
que otimiza todas as atividades operacionais (fluxo de materiais) e administrativas (fluxo
de informacgdes) dentro do processo de armazenagem, incluindo recebimento, inspecao,
enderecamento, estocagem, separacéo, embalagem, carregamento, expedi¢cdo, emissao de
documentos, inventario, entre outras.

A tecnologia WMS também é importante para a armazenagem de materiais, pois
possibilita aumentar a capacidade de um armazém. Este aumento pode ocorrer, por exemplo,
ampliando o giro dos produtos. O WMS possibilita uma maior racionalidade e rapidez na
localizacdo e movimentacdo dos produtos, fazendo com que 0s mesmos permanecam 0O
minimo de tempo no CD. Portanto, quanto mais rapido o estoque gira, maior é a capacidade
de um armazém ou de um CD (PEREIRA et al., 2010).

2.4 AIMPORTANCIA DO LAYOUT NA ARMAZENAGEM DO CENTRO DE DISTRIBUICAO
(CD)

Um Centro de Distribuicdo, também conhecido como CD consiste em um dos mais
importantes e dindmicos elos da cadeia de abastecimento. Esses centros sdo armazéns ou
depdsitos grandes, projetados para receber produtos de diversas fabricas ou fornecedores e
expedir o0 mais rapido possivel os produtos para consumidores de uma determinada regiéo
(RECHE; RAMOS, 2017). Dessa forma, Santos et al. (2019) esclarecem que a principal
finalidade do CD consiste em oferecer melhores niveis de servico ao cliente, através da
reducdo no tempo de atendimento dos pedidos. Sendo assim, a implementacéo de
um CD permite a racionalizagdo dos niveis de estoques, o controle de necessidades de
reabastecimento e ainda contribui para a redugéo do custo logistico.

Segundo Vieira (2020), o layout é a representacao espacial dos fatores que concorrem
para a producao envolvendo homens, equipamentos, materiais e suas interagdes, permitindo
que mao de obra, materiais e informagdes tenham um fluxo eficiente e seguro durante a
execucao dos processos nas empresas.

O layout do CD, segundo Dalongaro e Baggio (2020), reune todas as caracteristicas de
produtos e servigos (volume, peso e acondicionamento na estocagem), instalagdes fisicas
(numero de andares e altura Gtil) e movimentagéo dos produtos (equipamentos, continuidade
de movimento e economia de escala na movimentacao).

As atividades envolvidas no processo de armazenagem sao: recebimento, inspecéo,
enderecamento, estocagem, separacdo, embalagem, carregamento, expedicdo, emisséo
de documentos e inventarios, que, agindo de forma integrada, atendem as necessidades
logisticas, evitando falhas e maximizando os recursos (SOUSA, 2019).

Vieira (2020) menciona que a maior parte do trabalho executado num armazém consiste
na movimentac&do de materiais. E nessa area que as solucdes para os problemas devem ser
buscadas. O modo pelo qual os materiais sao localizados, estocados e movimentados, tem
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uma influéncia decisiva sobre como é efetivamente utilizado o espaco.

31 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, a metodologia utilizada foi uma pesquisa
aplicada a fim de solucionar problemas na area de armazenagem por meio da sugestéo
de implantacdo de um sistema de gerenciamento conhecido como WMS (Warehouse
Management Systems), que pode ser definido como uma ferramenta de gestdao que
controla eletronicamente operacées em areas de armazenagem, elimina erros e aprimora
procedimentos (NOVAES et al., 2016).

A abordagem do problema foi realizada por meio de pesquisa qualitativa, que
visa analisar e correlacionar os fatos por meio de observacao e registros, baseado na
documentacéo direta e indireta. Conforme Ranieri (2020), a documentacéao direta se relaciona
com a pesquisa bibliografica e documental, e a documentacgéo indireta se baseia nas técnicas
de observacgao, nas entrevistas e visitas ao local. Dentre as observag¢des destacou-se sugerir
a implantacdo de um sistema de informagcdo no processo de armazenagem para controle
de localizagao e organizacéo dos produtos visando melhorar o tempo entre 0S processos
realizados no CD.

Optou-se pela realizacao do estudo no CD de uma rede de lojas situada em Teresina —
Pl, devido a facilidade de acesso, a disponibilidade de dados para a pesquisa e a necessidade
de se fazer um diagnéstico para melhoria do sistema de armazenagem. Para tanto, foram
avaliados a localizacédo da empresa, a disponibilidade das informagcdes e a necessidade
de um estudo neste setor. Houve planejamento das atividades com objetivos e prazos
estabelecidos.

4 | DISCUSSAO DOS DADOS

O estudo foi concentrado no CD localizado no estado do Piaui, na sua capital Teresina,
com 3.821.00 m? de area construida da propria empresa. O CD conta com 66 funcionarios
efetivos, além de ter uma area destinada para as transportadoras, onde as mesmas fazem
transporte de produtos da fabrica ao CD, trazendo produtos em processo final de venda.
A distribuicdo dos produtos para as lojas filiais fica por conta da propria frota da empresa,
sendo que essa distribuicdo abrange todo o Piaui, mais especificamente a cidade Teresina.

O CD é dividido em varias areas que se integram conforme a necessidade. As areas sao
estacionamento, recebimento, processamento e etiquetagem, expedicdo e carregamento,
integrando a elas a area de escritorio, que auxilia todos os setores faturando notas fiscais,
verificando e agendando datas de recebimento das mercadorias por parte das transportadoras
e verificando as filiais (lojas) que necessitam de produtos para abastecer o estoque e que
também possuem prioridade de vendas. Isso tudo s é possivel visualizar com o auxilio do
Sistema Administrativo para o Comércio e Industria (Bairro Saci, localizado em Teresina-Pl).
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O sistema SACI registra a entrada dos produtos que chega ao CD, mostra a saida
desses produtos, mas ndo consegue identificar a localizagéo das mercadorias dentro do CD.
O sistema ainda permite emitir as notas fiscais dos recebimentos dessas mercadorias.

Por ndo permitir a identificacdo da localizacao das mercadorias, 0s processos realizados
dentro do CD acabam sendo prejudicados, como atraso na entrega de produtos para as lojas,
acarretando assim, perda de tempo e comprometimento do nivel de servico. As falhas mais
comuns nos processos que necessitavam ser aperfeicoadas eram falhas na comunicacéo
das informacdes referentes a localizacdo de produtos existentes no estoque, consumo de
tempo excessivo entre 0s processos, mao de obra que néao permite rotatividade entre os
setores e processos desinterligados nao apresentando integragao e dificultando o envio do
material para as lojas.

A implantacado de qualquer sistema apresenta consequéncias relacionadas a mao de
obra n&o especializada, fazendo com que o0s custos estimados sejam maiores do que apenas
as tecnologias adquiridas. Com a implantacdo do WMS, a movimentagc&o dos materiais irdo
apresentar um fluxo otimizado, ou seja, o colaborador iria diretamente a rua e na posicéo da
mercadoria desejada, pois o sistema Ihe apresentaria a localizagao correta dessa mercadoria,
apenas movendo-a quando houvesse a real necessidade, como por exemplo, etiquetar os
precos nas pecas, colocar etiquetas que visualizassem a prioridade, estocar, retirar das
docas de recebimentos ou/e enviar para as docas de carregamento. Essas movimentacoes
ficaram mais visiveis com investimentos na utilizacao de codigos de barras nos produtos, a
diviséo da estatica (estoque) em blocos, ruas, posicoes e niveis, coletores de dados e o0 uso
de antenas que transmitem os dados das movimentacdes e localizagcOes atualizadas dos
materiais no CD em tempo real.

A tabela a seguir faz uma comparacao dos processos executados dentro de um CD
antes e depois da sugestao da implantacao do Sistema WMS:

PROCESSOS ANTES DA IMPLANTACAO DO

SISTEMA WMS

APOS A IMPLANTACAO DO SISTEMA WMS

RECEBIMENTO

Pedido recebido com a nota fiscal,
todos os movimentos eram feitos
em papel.

Com o coletor o conferente escanearia a etiqueta
do produto via codigo de barras, confirmaria as
quantidades recebidas e importaria asinformacdes
para o aplicativo do WMS.

CONTROLE DE
QUALIDADE

O controle de qualidade é
realizado manualmente no ato de
recebimento e conferéncia das
mercadorias.

O controle verificaria e analisaria as mercadorias
recebidas conforme a amostra, que fariam
medicbes e pesagens e transfeririam essas
informacdes via coletor para o sistema, evitando
papéis.

PROCESSAMENTO
DE ETIQUETAGEM

As etiquetas eram impressas no ato
de recebimento das mercadorias,
com a importagdo do envio das
informacdes para o sistema SACI.

ApOs a retirada do palete da area de recebimento,
ele seria movimentado para uma rua e escolhido
uma posicao para o produto, apOs transferir o
produto para uma posicéo, as etiquetas (preco)
sairiam automaticamente, evitando o uso de
computador.
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ESTOQUE

O produto era enviado para a rua
mais nao possuia uma localiza¢do
especifica.

Apds etiquetagem para ter uma conferencia
das quantidades, sempre visando a diminuicdo
de erros, seria feita uma nova conferéncia dos
materiais.

PICKING

Através do sistema SACI que
descriminava a loja e 0 que ela
precisava por lotes grandes de
materiais.

A retirada dos produtos seria informada conforme
a necessidade da loja e suas prioridades.

EXPEDICAO

Era feito verificacdo do material
pela etiqueta gerada no Centro de
Distribuicdo e enviado para a loja
com a conferéncia de quantidades
e nota fiscal.

A expedicdo s6 funciona ap6s o planejador
logistico informar quais lojas irdo receber, apos
essa analise, os produtos seriam escaneados
pelo cédigo de barras, arrumados nos caminhoes,
apbs todos os produtos escaneados, as notas
fiscais sairiam impressas o manifesto e o relatério

da carga.

Tabela 01. Os processos do CD antes e depois da implantacdo do WMS.
Fonte: Autores, 2020.

Na terceira coluna da Tabela 01, demonstra quanto a empresa consegue evoluir apos a
implantacdo do WMS, os beneficios da analise e atualizac&o de todas as atividades em tempo
habil, permitindo que o processo seja reduzido com menor tendéncia a erros operacionais,
0 que demonstra que a utilizacao dos coletores faz com que a procura do material amplie a
confianga no trabalho.

O Sistema WMS proporciona também outras vantagens, como a flexibilidade nos
processos, podendo o coletor ser usado para diversas atividades, sem prender o funcionario
em uma funcéo especifica, além da agilidade, rapidez, confianga na transmissao de dados,
rapida atualizacéo do estoque, gerenciamento do material e movimentagdo mais eficiente,
posicao e nivel disponivel em qualquer espaco dentro do armazém, além de identificar a
localizacdo da mercadoria. A implantacédo e o desenvolvimento da tecnologia sé&o aplicados
para melhorar o fluxo de informacdes.

51 CONCLUSAO

Ao final deste estudo ficou evidente que um Jayout sem a utilizacdo dos devidos
sistemas de informacédo, conduz a ma distribuicdo e consequentemente em desperdicios no
processo industrial, e com o desenvolvimento desse estudo observamos a importancia do
sistema de informagado no processo de armazenagem em um CD. E notério que a utilizacdo
de novos procedimentos tecnoldgicos amplia os resultados na execugéo dos processos por
meio da reducao de tempo de espera dos produtos dentro do CD, obtém maior flexibilidade
nos processos das areas envolvidas, diminui os erros dos operadores, possibilita maior
rotatividade de funcionarios dentro dos setores e proporciona aprendizado nas diferentes
areas do CD.

A implantacéo do sistema WMS por intermédio de aplicativo produz um forte impacto
positivo no gerenciamento das atividades, bem como das informacdes no CD, desde o
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recebimento até a expedi¢ao, que por muitas vezes sao dificultados pela auséncia do sistema
gerenciador desses processos. Com a implantagcdao do WMS, as atividades passaram por
melhorias, consequentemente apresentando novos resultados com maior efetividade,
aceitacéo, flexibilidade e agilidade, nas movimentacdes durante os processos.

Devido as inumeras limitagcbes impostas neste trabalho, bem como nas empresas
realizadas os estudos, recomenda-se novos trabalhos com ampliacdo da quantidade de
empresas, e também de funcionarios, em outros estados diferentes do Nordeste para que
obtenha novos resultados.

REFERENCIAS

ASSIS, R.; SAGAWA, J.K. Avaliagdo da implantagdo do Sistema de Gestao de Armazém em uma empresa
multinacional do ramo de acionamentos. Revista Gestao & Producao, v.25, n.2, p.370-383, 2018.

CARVALHO, L.L.S. et al. Aimplantacéo do sistema WMS de informacao na logistica de armazenagem de
agroquimico. Anais da XVI Jornada Cientifica dos Campos Gerais. Ponta Grossa, 2019.

DALONGARO, R.C.; BAGGIO, D. K. A gestao logistica na cadeia de suprimentos e distribuicdo do setor
supermercadista. Revista GESTO, v.8, n.1, p.12-29, 2020.

DAMNJANOVIC, V. Business Case of the Affiliate Marketing Business Model. In: Exploring the Power of
Electronic Word-of-Mouth in the Services Industry. IGI Global, p.334-351, 2020.

DUARTE, L.L.R.; RODRIGUES, I.S. Gerenciamento de estoque no contexto de pequenas empresas
ferramenta possivel: uma. Gestao-Revista Cientifica, v.1, n.1, p.1-18, 2020.

JUNIOR, W.P.S.; MACIEL, H.H.; CATAPAN, M.F. Aplicagdo da Realidade Aumentada em Processos de
Separacao de Pecas em Armazéns Logisticos: Uma Revisdo Bibliografica do Tema. Brazilian Journal of
Development, v.5, n.12, p.32255-32268, 2019.

NASCIMENTO, A.M. et al. Fatores criticos de risco no gerenciamento logistico de alimentos pereciveis.
Revista de Trabalhos Académicos Luséfona, v.2, n.2, p.182-197, 2019.

NOVAES, D.R. et al. Implantacé@o da tecnologia warehouse management system em um operador logistico
(3PL). Revista ENIAC Pesquisa, v.5, n.2, p.223-239, 2016.

PEREIRA, S.R. et al. Informatica em Logistica: Sistema WMS para Gestéo de Armazéns. Fasci-Tech -
Periodico Eletronico da FATEC-Sao Caetano do Sul, v.1, n.3, p.148-162, 2010.

RANIERI, M.G.A. et al. How to write a master degree dissertation. Research, Society and Development, v.9,
n.3, p.1-17, 2020.

RECHE, C.S.; RAMOS, H.R. Terceirizagéo no recebimento de materiais de um Centro de Distribuicdo em
uma empresa supermercadista do estado de S&do Paulo. Revista Inovacao, Projetos e Tecnologias —
IPTEC, v.5, n.1, p.94-110, 2017.

SANTOS, E.E.S. et al. Abastecimento de um centro de distribuicao varejista: estudo de caso sobre a rede de
supermercados PREZUNIC. Revista das Faculdades Integradas Vianna Junior, v.10, n.2, p.167-189, 2019

SANTOS, J.P. et al. Excel como alternativa para o WMS e ERP na gestao de distribuicdo. Revista de Casos
e Consultoria, v.8, n.1, p.1-14, 2017.

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 12



SOARES, R.B. Revisao da malha logistica nas industrias de bens de consumo: principais fatores
considerados na tomada de decisao. 109f. Dissertacdo (Mestrado em Gestao para a competitividade) —
Escola de Administracdo de Empresas de S&o Paulo, Funda¢éo Getulio Vargas. Sédo Paulo, 2020.

SOUSA, C.G. Gestao de Processos e Gerenciamento de Projetos para a automatizacao do Processo de
Armazenagem. Revista Boletim do Gerenciamento, n.7, 2019.

TEIXEIRA, G.E.; SILVEIRA, K.S.M.; BUENO, R.C. Otimizag&o do processo de recebimento de cargas com
utilizacdo de WMS integrado ao RFID TING digital: mensagens assertivas e a sua relagdo com a auto-
eficacia. South American Development Society Journal, v.5, n.15, p.535-545, 2020.

VIEIRA, E.L. Proposta de melhoria no layout de um laboratério de analises clinicas utilizando o fluxograma
de processo e o diagrama de Spaghetti. The Journal of Engineering and Exact Sciences, v.6, n.1, p.0023-
0028, 2020.

As Ciéncias da Comunicacao e sua Atuacao Plurifacetada 2 Capitulo 12



CAPITULO 13

OS SIGNIFICADOS DO TRABALHO CONSTRUIDOS
PELOS CATADORES DE MATERIAIS RECICLAVEIS

Data de aceite: 07/07/2020

Maria Ivete Trevisan Fossa
Universidade Federal de Santa Maria

http://lattes.cnpq.br/0718561583412717

RESUMO: Este artigo objetiva analisar os
momentos de prazer e sofrimento no trabalho
de coleta de materiais reciclaveis. Para tanto,
buscou-se conhecer os sentidos do trabalho
construidos pelos catadores de materiais
reciclaveis, descrevendo suas estratégias
defensivas junto as relagcdes de trabalho e vida
psiquica. A pesquisa baseia-se nos estudos
realizados pela Escola Dejouriana que buscam
compreender a relacao entre prazer, sofrimento
e trabalho. A metodologia adotada foi a
pesquisa qualitativa de carater exploratério.
A interpretacdo dos dados coletados pelas
entrevistas semiestruturadas foi feita de acordo
com o método de analise de conteudo. Os
resultados séo relatados de forma a traduzir a
realidade estudada e sua relagdo com o método
utilizado para a investigacéo e para a analise
dos resultados. Foram levantadas, a partir da
leitura de todas as entrevistas realizadas, dez
(10) categorias iniciais, quatro (4) categorias
intermediarias obtidas pelo reagrupamento das
categoriais iniciais e duas (2) categorias finais.
As categorias finais apresentam o catador como
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cidaddao e os processos de construcdo das
representacoes de prazer e sofrimento desses
trabalhadores.

PALAVRAS-CHAVE: Prazer e Sofrimento no
Trabalho; Relagcbes de Trabalho; Abordagem
Dejouriana; Catadores de Materiais Reciclaveis;
Significados do Trabalho.

ABSTRACT: This article aims at analyzing
the moments of pleasure and suffering in the
recyclable material collection work. To do so,
the study aimed at identifying the meanings of
the work constructed by the recyclable material
by describing their
strategies in relation to the work relationships

collectors, defensive
and psychic life. The research has followed the
theoretical studies accomplished by Dejouriana
School whose objective is to comprehend
the relationship among pleasure, suffering
and work. The adopted methodology was the
qualitative research of exploratory character.
The interpretation of the data collected by the
half-structuralized interviews was carried out in
accordance with the method of content analysis.
The results are reported in order to translate
the studied reality and its relationship with the
method used along with the investigation and the
analysis of the results. Ten (10) initial categories,
four (4) intermediate categories obtained by the
reassembling of the initial categories and two
(2) final categories were raised from the reading

Capitulo 13




of all the accomplished interviews. The final categories present both the recyclable material
collectors as citizens and the process of representation construction of pleasure and suffering
of these workers.

KEYWORDS: Pleasure and Suffering in the Work; Work Relationships; Dejouriana approach;
Recyclable Material Collectors; Meanings of the Work.

INTRODUCAO

O modelo econémico atual, os fatores historicos da ndo absor¢ao de mao-de-obra, a
premente necessidade de politicas publicas com énfase na destinacéo dos residuos soélidos,
0 pensamento vigente de que o lixo € um assunto para o governo, para a industria, para
engenheiros e sanitaristas tém feito com que o lixo seja assumido como um problema social,
podendo ser equiparado a escassez de agua potavel, ao desflorestamento, ao efeito estufa,
a agressao a camada de 0z0nio, entre outros problemas presentes na pauta de discusséo
de paises do mundo inteiro.

N&o é possivel pensar em coleta seletiva do lixo sem deixar de considerar as relacoes
de trabalho que estéo surgindo com essa ocupacao. Nao s6 o problema da falta de emprego,
mas, sobretudo, a precarizacao das relagdes de trabalho que essas ocupagdes geram devem
ser levadas em consideragdo quando se pensa nos significados que o trabalho produz na
formacé&o do imaginario do trabalhador.

As pessoas que vivem da coleta de lixo formam uma comunidade proveniente de uma
nova cultura — a cultura do lixo. Essa cultura foi originada por um crescimento exagerado da
populacdo em zonas urbanas, que consequentemente gerou uma grande producéao de lixo
industrializado e uma ascenséao social de grupos marginalizados.

O nivel micro das experiéncias talvez possa assinalar as mudancgas que estéo ocorrendo
no mundo do trabalho. A centralidade do trabalho mudou, hoje é imaterial. Portanto, buscar
alternativas para a questao das significacbes é um desafio. As relagdes de trabalho mudaram,
mas 0s modelos ndo, e esses ja hdo conseguem ler as mudancgas. Quando 0 modelo nao
consegue retratar a realidade, a nossa tendéncia é a de modificarmos o modelo e nédo a
realidade. Sera que estamos conseguindo explicar as relacdes de trabalho? Sera que os
modelos teéricos e metodologicos estao conseguindo dar conta desses desafios? Os estudos
de casos e as producdes académicas ndo estdo mascarando as relagbes de trabalho? A
questdo da ideologia ndo esta encobrindo mudancas ou nos cegando frente a realidade?
Como pensar essa hova realidade?

Diante desse contexto de incertezas, o objetivo principal dessa pesquisa foi compreender
a organizacao do trabalho de coleta de materiais reciclaveis como fator de equilibrio e
desenvolvimento humano, sem a preocupacéao de construir modelos de analises, mas sim,
de propor uma nova agenda para discutir as relagcdes de trabalho.

Os trabalhadores periféricos, como os catadores de materiais reciclaveis, que néo estao
no mercado formal, ndo podem ser estudados através de conceitos utilizados no passado
como sindicatos, sociedade em rede, emprego formal, rede relacional, empregabilidade,
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capital social, sociedade civil organizada, entre tantos outros conceitos que se oferecem
para discutir as relagcbes de trabalho.

Identificamos um claro esvaziamento na definicdo de “relagdes de trabalho”, como
algo material e ligado ao setor formal. Assim, para discutir as relagdes de trabalho que se
estabelecem no mercado informal e no trabalho associativo, buscamos como fundamentacao
teorica os estudos realizados pela Escola Dejouriana. Os estudos dejourianos se propdéem
a pensar as relacdes estabelecidas no trabalho e o sofrimento psiquico produzido nos
trabalhadores, seja pelas péssimas condicbes de trabalho, seja pelo sentimento de mal-
estar provocado no aparelho psiquico do sujeito por viver situagdes de pandemia gerada
pelo COVID 19. Os catadores enfrentam uma realidade que é s6 sua, com interpretacdes
peculiares sobre 0 momento em que vivemos, acuados por um virus, que é invisivel, mas
extremamente letal, e estupefatos pelos numeros de contagiados e mortos pelo novo
coronavirus. Sendo assim, impossivel ndao pensar o futuro com apreensao, seja por ter que
lidar com a possibilidade de ser atingido pela Covid-19, ou mesmo em relacédo ao que sera
o futuro econdémico e social do Brasil. Dessa forma, compreender o sentido do trabalho
e 0 universo simbdlico dos catadores de materiais reciclaveis implicou em conhecer seus
processos de subjetivacao frente ao trabalho realizado.

Para Dejours (1998), as relagdes de trabalho s&o todos os lagos humanos criados pela
organizacao do trabalho: relacbes com a hierarquia, com as chefias, com a supervisao, com
0s outros trabalhadores e que séo, as vezes, desagradaveis e até insuportaveis. Em termos
de funcionamento psiquico, Dejours (1994) parte de um modelo de homem impar; um sujeito
sem outro igual, portador de desejos e de projetos enraizados na sua histéria singular e que,
de acordo com a sua personalidade, reage a realidade de maneira estritamente original. De
acordo com essa escola de pensamento, o sofrimento é concebido como vivéncia subjetiva
intermediaria entre a doenca mental descompensada e o conforto ou bem estar psiquico.

A metodologia adotada foi a pesquisa qualitativa de carater exploratorio, utilizando para
coleta de dados a técnica de entrevista semi-estruturada e como técnica de interpretacéo
dos resultados 0 método de analise de conteudo. O interesse em realizar essa pesquisa
se deve pelo intuito em descobrir como os catadores de materiais reciclaveis agem e o que
fazem para equilibrar as exigéncias do trabalho e os desejos individuais.

A carga psiquica do trabalho

Dejours (1994) apresenta uma abordagem renovadora do trabalho que n&o o reduz
somente as pressodes fisicas, quimicas, biolégicas, psicosensoriais e cognitivas do posto
de trabalho, concebidas geralmente sob a denominacao de “condicbes do trabalho” e cujo
estudo é objeto da ergonomia. Na concepc¢ao de Dejours (1993), € necessario considerar no
trabalho a divisdo das tarefas e as relagdes de producéo. O trabalho n&o é somente um modo
de sobreviver, € também uma forma de inserc¢ao social no qual os aspectos fisicos e psiquicos
estao fortemente correlacionados. Além disso, disturbios psiquicos relacionados ao trabalho,
embora muito freqientes, deixam de ser reconhecidos. Nesses casos, a descompensacao
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e o desequilibrio mental surgem em um quadro misto associado a angustia, a irritabilidade
e a depresséo. “A cristalizacdo desses conflitos acabam conferindo um carater pessoal néo
especifico do trabalho” (Dejours, 1998, p.108). Portanto, as origens desses problemas sé&o
atribuidas a fatores externos ao trabalho, impedindo um diagndstico correto.

As préprias caracteristicas dos disturbios psiquicos, normalmente mascarados por
sintomas fisicos, contribuem para esse falso diagnéstico. Um dos modelos usados para
a explicacado da relacéo entre saude mental e trabalho € a psicopatologia do trabalho,
denominada por Dejours, psicodindmica do trabalho. Os primeiros estudos sobre a
psicopatologia do trabalho dedicaram-se ao estudo das perturbagdes psiquicas geradas
pelo trabalho. As pressdes normativas da vida do trabalho séo suficientemente seletivas
para eliminar da organizac¢ao os individuos que sofrem de sintomas mentais ou disturbios do
comportamento mesmo que sejam leves.

Ao analisar os aspectos dessa atividade que podem favorecer a saude ou a doenca,
Dejours (1999) acentua o papel da organizacdo do trabalho no que tange aos efeitos
negativos ou positivos que ela possa exercer sobre o funcionamento psiquico e a vida mental
do trabalhador. Neste sentido, o trabalho tanto podera fortalecer a saude mental, quanto
levar o individuo a disturbios que se expressarao coletivamente em termos psicossociais
ou individuais, em manifesta¢des psicossomaticas ou psiquiatricas. O sofrimento implica,
sobretudo, um estado de luta do sujeito contra as forcas que o empurram a doenca mental.

Na concepcéo de Dejours (1998), ha a divisdo das tarefas e a divisdo dos homens, na
qual a primeira engloba o conteudo das tarefas, 0 modo operatorio e aspectos gerais que
envolvem a organizagéo do trabalho. A divisdo dos homens, por sua vez, compreende a forma
como os trabalhadores sao divididos em um grupo de trabalho e as relagdes humanas que
se estabelecem entre eles. Em estudos recentes, Dejours (1999) salienta que uma situacéo
saudavel de trabalho seria a que permite o desenvolvimento individual do trabalhador,
possibilitando a alternancia de periodos de trabalho com periodos de descanso, sendo que
0 controle sobre o processo de trabalho ficaria com o trabalhador.

Entende-se que ao se buscar conhecer a compreensao que os catadores de materiais
reciclaveis possuem de suas condicées humana e social, estaremos entendendo as relacbes
destestrabalhadores com o trabalho realizado, suas concepc¢des de mundo, seu entendimento
sobre relacdes interpessoais e atitudes comportamentais que tomam diante da realidade.
Questdes como a vergonha e a angustia séo elementos que refletem muito o comportamento
dos coletores de lixo. Em suas ideologias, percebemos claramente o desconhecimento, seja
de sua condicéo, seja de seu proprio corpo. Segundo Dejours (1988), o corpo néo existe
como linguagem para o subproletariado, uma vez que quando nao se conhece o corpo, para
falar dele, é preciso que haja dor.

E, ainda segundo Dejours (1998), a organizagcao do trabalho exerce sobre 0 homem
uma acao especifica, cujo impacto é o aparelho psiquico. Em certas condi¢des, emerge
um sofrimento que pode ser atribuido ao choque entre uma histéria individual, portadora
de projetos, de esperancas e de desejos, e uma organizacédo do trabalho que os ignora.
Esse sofrimento de natureza mental comeca quando o homem ja nao pode fazer nenhuma
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modificacdo na sua tarefa, ou seja, quando a relacao homem-trabalho é bloqueada.

Para Dejours (1998), o trabalho aparece definitivamente como um operador fundamental
na propria construcado do sujeito. O trabalho revela-se, com efeito, como um mediador
privilegiado, sendo Unico, entre inconsciente e campo social e entre ordem singular e ordem
coletiva. O trabalho é um espaco de construcao de sentido e, portanto, de conquista de
identidade, de continuidade e de historizacdo do sujeito. Entre as pressdes de trabalho e a
doenca mental interpde-se um individuo, ndo somente capaz de compreender sua situacao,
mas também de reagir e se defender. As situa¢des de defesa sdo fortemente singularizadas
em funcdo do passado, da histéria e da estrutura de personalidade de cada sujeito.

Quando esse sofrimento psiquico surge algumas estratégias de defesa sao criadas
pelo individuo para atenua-lo. Para suportar tanta insatisfacéo, sao criados mecanismos de
defesa individuais, denominados por Dejours (1998) de ideologia defensiva. Desse modo,
as estratégias defensivas nascem para dar conta desse sofrimento, que seria a eufemizacéo
da percepcéao que os trabalhadores tém da realidade que os faz sofrerem. O resultado das
estratégias defensivas coletivas € uma percepcgao irrealista da realidade, porque a nova
realidade construida é validada coletivamente. O sujeito ao participar de uma estratégia de
defesa coletiva harmoniza seus outros recursos defensivos individuais. Compreendemos,
dessa forma, que o sofrimento, embora seja algo singular, seu gerenciamento é coletivo e
se realiza por meio de estratégias coletivas de defesa, formas encontradas coletivamente
para suportar o sofrimento individual causado pela alienacdo do desejo. O que caracteriza
uma ideologia defensiva é o fato de ela ser dirigida ndo contra uma angustia proveniente de
conflitos intrapsiquicos de natureza mental e sim ser destinada a lutar contra perigos e riscos
reais.

O tempo fora do trabalho poderia trazer satisfacdo, mas isso nem sempre acontece
principalmente se considerarmos o custo financeiro dessas atividades, como esporte, cultura
e formacéo profissional, e o tempo gasto em atividades inelasticas, tais como deslocamento
e servicos domésticos. Com isso, sdo poucos os trabalhadores que conseguem satisfazer
seus desejos e necessidades, gerando assim mais frustracdo. Quando se interpretam os
discursos desses trabalhadores, hd uma constante quanto a insatisfacéo: a vergonha. A
vergonha de sentir-se inutil, sujo, de achar que ndo ocupam um espaco na sociedade, que
ndo tém inteligéncia para desempenhar uma atividade mais interessante. E do contato, de
certa forma forcado, com uma atividade desinteressante que a imagem de indignidade é
produzida pelos catadores. Esse sentimento deve-se a falta de conhecimento da significacao
do seu trabalho em relacédo ao da atividade de forma global. Ao pensar que, enquanto sujeito,
nao significa nada para a familia, para o grupo social e nem para o quadro de um ideal social
humanista e politico, a baixa auto-estima se apodere do catador.
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METODOLOGIA

Utilizou-se para a coleta de dados a técnica de entrevista em profundidade, semi-
estruturada com um unico respondente. Os dados foram coletados através de entrevistas
gravadas em audio. As entrevistas foram transcritas de forma detalhada, anotando falas
sobrepostas, respiracoes e entonagdes de voz, a fim de ndo perder caracteristicas importantes
para a posterior decodificacdo do material.

O corpus de andlise constitui-se de 11 catadores entrevistados, no qual um € o
coordenador do grupo de catadores do aterro e 0 outro € o presidente de uma associacao
de catadores. Os demais dividem-se em: cinco catadores que trabalham no aterro e quatro
catadores que coletam materiais nas ruas da cidade e pertencem a uma das 11 associa¢des
de catadores existentes no municipio de Santa Maria/RS.

A andlise de dados constituiu-se em dois momentos. No primeiro momento, o corpus de
analise é separado em duas situagdes (trabalhadores do aterro e trabalhadores da rua), e no
segundo, é realizada a codificacdo do material, a partir das categorias de analise definidas
posteriormente a realizagcao das entrevistas e a construcdo do quadro tedrico conceitual.

Na Situacao | — Aterro -, encontram-se os trabalhadores que desenvolvem atividades
de coleta e tratamento dos materiais no aterro sanitario de Santa Maria/RS. O corpus de
analise compreende seis respondentes, sendo quatro mulheres e dois homens, entre 17 e
56 anos. Na Situacao Il — Rua-, encontram-se os trabalhadores que coletam os materiais
reciclaveis nas ruas e nas casas e, posteriormente, os separam em um pavilhdo cedido
por uma associacdo de bairro. Nessa categoria, o corpus estudado compreende cinco
respondentes, sendo trés mulheres e dois homens, com idades entre 32 e 54 anos.

A interpretacao dos dados coletados pelas entrevistas semi-estruturadas foi realizada
de acordo com o método de andlise de conteudo. Segundo Bardin (1977), este método de
andlise é dividido em trés fases: pré-analise, exploracdo do material e interpretacéo.

A pré-andlise foi desenvolvida para sistematizar as idéias iniciais colocadas pelo
quadro referencial tedrico e estabelecer indicadores para a interpretacdo das informagdes
coletadas. Constituiu-se da transcricao das entrevistas na integra e de leituras gerais do
material de cada entrevista. Nesta fase, fizemos uma leitura flutuante de todas as entrevistas
e esse primeiro contato possibilitou a categorizacdo dos dados. Essa categorizagéo levou
em conta o critério de pertinéncia, ou seja, as informacodes retidas foram consideradas pelo
pesquisador como adequadas enquanto fonte de informacéo.

A segunda fase — exploracao do material — consistiu em analisar as categorias geradas
previamente pelo referencial tedrico bem como pelo confronto com os dados coletados.
Nesta fase, destacamos passagens significativas das entrevistas que representam as
unidades intencionais dos temas. O texto, composto por todas as entrevistas realizadas com
os catadores pertencentes a categoria | e Il, foi dividido em unidades de discurso centradas
em temas dominantes. Uma posterior classificacao foi realizada e representa as categorias
iniciais de conteudo. Tomamos como unidade de andlise os paragrafos de cada entrevista.
Desses paragrafos, escolheram-se as palavras-chave, fez-se o resumo de cada paragrafo e
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foi feita uma primeira categorizac&o. Depois de estabelecidas as primeiras categorias iniciais
de andlise, procuramos identificar as principais relagbes existentes dentro de uma mesma
categoria de trabalhadores (do lixdo e da rua) e entre as duas categorias distintamente. Feito
iSSO, prosseguimos ao agrupamento progressivo de categorias iniciais para a producao de
categorias intermediarias e destas para a producao de categorias finais.

As categorias iniciais, intermediarias e finais foram formuladas levando-se em
consideracgao trés condi¢cdes basicas: a exclusao mutua, a homogeneidade e a pertinéncia.
Pelo critério de exclusdo mutua, construimos categorias de forma que um elemento néo
pudesse ter dois ou varios aspectos suscetiveis de serem classificados em duas ou mais
categorias. O principio de exclusdao mutua depende da homogeneidade das categorias, ou
seja, um unico principio de classificacdo deve reger a organizacao das categorias.

Aterceirafase —ainterpretacao — consistiu em captar os contetdos manifestos e latentes
contidos em todo o material coletado. Algumas interpreta¢des foram realizadas na descricéo
dos significados dos temas de cada categoria, principalmente das categorias intermediarias
e finais e sobre as relagbes de complementaridades, contradicdes e variagdes de intensidade
entre os temas para um mesmo entrevistado e entre todos. Assim, o discurso produzido
pelas entrevistas foi considerado individual e, ao mesmo tempo, coletivo. Teve carater
individual, quando foram consideradas as posi¢cdes sécio-mentais de cada entrevistado,
refletindo contradi¢cdes inerentes a estrutura de dominacao existente e, coletivo, quando
foram consideradas as complementaridades que revelam estruturas e relagdes entre partes
do fendmeno estudado e presentes em diferentes formas nos entrevistados. As categorias
definidas para a analise das representacdes sociais construidas pelos catadores de materiais
reciclaveis a partir do seu trabalho podem ser observadas pela leitura do Quadro 1.

Categorias Iniciais Categorias Intermediarias Categorias Finais
1. Historia de Vida do Catador. 1. O Catador de Lixo.
2. O Local de trabalho e suas 1. Lixo e Cidadania — O
Significagdes. Catador Cidadao
3. Ag p’ratl_cas da coleta de Materiais 2. Organizagio do Trabalho.
Reciclaveis.

4. Estruturas de poder.

5. O Significado do Trabalho.

3. Representagbes Sociais do

6. Representacgdes Individuais. Trabalho.

7. Representagdes Coletivas.

2. Prazer e Sofrimento no

8. Estratégias Defensivas. Trabalho

4. Relagbes de trabalho e no

9. Tempo Fora do Trabalho. Trabalho Carga Psiquica,

10.Comunicagdo e Processos de
Troca.

Quadro 1 — Processo de Derivagao das Categorias

Fonte: Quadro construido pela autora
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CATEGORIAS INICIAIS
1. Historia de Vida do Catador

As histérias de vida dos catadores em ambas as situacdes (aterro/rua) se confundem.
Na sua maioria, sdo individuos que ja passaram por diversos tipos de empregos; entretanto,
frente ao desemprego, ndo encontraram outra alternativa sendo buscar no lixo sua
sobrevivéncia.

Na situacdo | — Aterro -, encontramos individuos que ha mais de 10 anos fazem o
caminho de saida e retorno ao aterro. E o caso do entrevistado E, que revela: “eu trabalho
aqui desde meus 12 anos; mas, eu saio, trabalho em casa de familia e volto” (Entrevistado
E, situacéo I, 36 anos).

Em adicdo, encontramos no aterro, pessoas como o entrevistado C. Ele nasceu dentro
dessa realidade, filho de catadores comecgou a coletar lixo para ajudar sua mae e hoje é
a sua profissao. Diz o entrevistado: “trabalho com minha mae e o marido dela, mas nao
dependo deles. Eu me sustento” (Entrevistado C, situacdo |, 17 anos).

Embora trabalhe com a mae e o padrasto, mora sozinha e garante seu sustento através
do trabalho de coleta de materiais. No discurso do entrevistado, inferimos que permanecer
nesse trabalho pode ser uma opcéo e ndo uma alternativa ao desemprego. O sujeito afirma
que, “apareceu um servico e eu preferi ficar aqui. Porque aqui a gente ganha bem mais do
que trabalhar ganhando por més. Por més, a gente ganha um salério, aqui a gente ganha
mais que um salario” (Entrevistado C, situacao I).

Na situacao Il — Rua -, os integrantes do grupo estudado possuem em comum o fato de
terem passado por outros empregos antes de se tornarem catadores. Na sua maioria, sdo
individuos que desempenharam a mesma atividade profissional durante muitos anos e de
repente foram descartados pelo mercado. Nao restando outra alternativa, encontraram na
coleta de lixo uma forma de sustentar a si e suas familias.

Os trabalhadores dessa situagcao trabalham com outros membros de sua familia, bem
como com amigos e vizinhos. Isso pode ser comprovado na fala de um dos entrevistados
quando diz: “eu trabalhei muitos anos na rede (Viagao Férrea) e quando sai de 1a, recebi um
dinheiro bom, mas ndo durou muito. Eu era casado e tinha cinco filhos. Quando o dinheiro
acabou a mulher me deixou, mas eu tive que continuar sustentando os guris” (Entrevistado
A, situacéo Il, 44 anos).

Todos esses trabalhadores possuem uma trajetdéria de vida marcada por vicios,
sofrimento e desiluséo. Esses fatores somam-se a vida profissional, formando uma carga
psiquica maléfica a saude mental e fisica do individuo.

2. O local de trabalho e suas significacoes

O local de trabalho exerce influéncia direta na saude mental do trabalhador, uma vez
qgue é no trabalho que ele passa maior parte de seu tempo. As significacdes construidas a
partir do ambiente e das condicdes de trabalho estao intrinsecamente ligadas ao sofrimento
gerado pelo mesmo. O lixo e toda significacdo que o envolve é um fardo muito pesado para
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o catador. O lixo é tudo aquilo que ninguém quer para si e trabalhar com ele é certamente a
ultima alternativa encontrada por esses individuos.

Na situacéo |, o sentimento de tristeza atrelado ao lixo parece bem mais evidente. No
aterro, os catadores manuseiam diretamente o lixo recolhido nas ruas da cidade. Esse lixo
nao passa por nenhum tipo de tratamento antes de chegar ao aterro, onde a “garimpagem”
é realizada com a minima protecdo. Esse contato direto com o lixo, somado a paisagem
degradante e ao cheiro do lixo, contribui para formacdo de uma carga de significacoes,
sejam elas externas ou internas, na qual os catadores sédo confundidos com seu instrumento
de trabalho - o lixo. Pelas entrevistas, percebemos que a opc¢do de trabalhar no lixdo e
nao na rua, onde os materiais sdo0 mais abundantes, deve-se a vergonha gerada pelo
trabalho com o lixo. Eles querem ser esquecidos enquanto desempenham seu trabalho,
pois consideram um trabalho sujo e indigno. Embora esse sentimento n&o seja explicitado,
eles estao implicitos em seus discursos, principalmente quando dizem: “eles vé n6s como
uns lixeiros, pra sociedade nao € importante. Tamo aqui fora e eles nem pensam em nés.
Vergonha de trabalhar aqui ndo tenho, mas de pessoas do centro saber que eu cato lixo
(Entrevistado D, situacéo |, 19 anos).

Na situacéo Il, a carga de significacdes parece ser mais leve. O lixo recolhido por estes
trabalhadores pode ser considerado “mais limpo”, pois os materiais de origem industrial sdo
encontrados com mais facilidade e sao recolhidos em bairros e no centro da cidade. Esse
lixo normalmente ja sofreu algum tipo de selecao, seja na casa de quem o produziu ou no
momento da coleta. Dessa forma, o trabalho de selecéo é realizado no pavilhdo de maneira
organizada e com o uso de luvas.

A maioria dos entrevistados que trabalha na rua, afirma que a coleta de lixo “é um
trabalho bom, a gente tira dinheiro para sustentar a familia e ndo tem patrédo para ficar
mandando. E um trabalho como qualquer outro” (Entrevistado C, situacéo I, 32 anos).

Para esses coletores, embora haja muito preconceito por parte da sociedade, essa é
uma atividade profissional como qualquer outra, de onde eles podem tirar ndo s6 o sustento,
mas algum tipo de conforto. Tal afirmacéo esta explicitada na fala de um entrevistado quando
afirma que, “hoje, depois de passar por muitas brabas, até fome passei, eu posso ter telefone,
tenho até celular, posso tomar uma cervejinha no fim de semana e compro alguma coisa pra
mulher quando ela precisa. Ainda pago pensao pra ex e meus outros filhos” (Entrevistado A,
situacéo ).

3. As praticas de coleta de materiais reciclaveis

As préticas de coleta dos materiais ndo sdo muito sofisticadas. Uma vez recolhido, os
materiais sdo separados por tamanho, tipo de material e cor.

Na situacéo |, verificamos que ndo ha nenhum tipo de divisdo de trabalho. Os mesmos
individuos que “garimpam” o material reciclavel no amontoado de residuos, posteriormente
0s separam para a venda. Pelo depoimento de um dos entrevistados, podemos perceber a
liberdade que os catadores possuem de garimpar da maneira que quiserem e o material que
lhe convier. Um deles afirma, “cada um trabalha do jeito que quer. Garimpamos e depois
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separamos o material que a gente garimpa” (Entrevistado C, situacéao I).

Da mesma forma que nao ha divisdo do trabalho, também néao ha divisdo de lucros.
Cada catador é responsavel pela venda do material coletado, cabendo a ele somente o
valor oferecido pelo seu produto. “Eles (os atravessadores) vém aqui dao o dinheiro e levam
0os material, a gente sabe que eles pagam uma miséria pra gente e levam muito mais em
cima, mas fazé o que, se for pagar o frete sai mais caro. Eles vém aqui, né” (Entrevistado C,
situacéao I).

Na situacgao Il, algumas vezes, ha uma simples divisdo do trabalho em que um grupo
realiza a coleta durante a manha e outro grupo realiza a separacdo desses materiais a
tarde. O material, apds ser separado, € prensado e vendido diretamente para empresas de
reciclagens. Os lucros sao divididos em partes iguais para todos os membros da Associagao.
“Eu trabalho aqui com a minha mulher, eu recolho nas casas os materiais e trago pra ca,
de tarde ela vem com as outras, depois das duas, e separa todo material’ (Entrevistado A,
situacéo lI).

4. Estrutura de poder

A estrutura de poder presente nos grupos de catadores, embora simples, apresenta os
trés instrumentos de seu exercicio: poder condigno, compensatério e condicionado.

No poder condigno, a submissao ocorre normalmente de maneira dolorosa. No caso dos
catadores, n&o € mediante a violéncia fisica, mas sim a coercao violenta frente a necessidade
de comer, morar, sobreviver. Diante da exclusdo do mercado formal, esses trabalhadores
séo obrigados a submeter-se a um trabalho pouco satisfatério. Ja o poder compensatério,
que esta presente em praticamente todas as atividades profissionais, surge a medida que a
recompensa (salario) faz com que o trabalhador se disponha a realizar uma tarefa.

Na estrutura interna dos grupos, em ambas as situagbes, encontramos o poder
condicionado. Na situacéo |, encontramos micro esferas de poder. Essas hierarquias
(subjetivas) formaram-se por varios fatores. A prépria relagdo entre alguns individuos dessa
situacéo com os individuos da situacao Il denota uma relagéo de poder. Muitos catadores do
aterro consideram os catadores de rua como uma classe acima da sua. Isso ocorre porque
os melhores produtos para venda sao encontrados em maior nUmero na rua.

Verificamos também, que dentro desse grupo, ha pessoas que pelo seu carisma ou
apenas por tomar decisdes tornam-se representantes do mesmo. E o caso do entrevistado F,
que se autodenomina coordenador do grupo, respondendo pelo mesmo frente as autoridades,
além de reclamar melhorias em prol dos catadores. Embora nem todos os catadores do
aterro concordem com sua lideranca, eles respeitam e lhe conferem certo status.

Nas falas e na postura do entrevistado F, percebemos que sua relagao com o trabalho é
menos penosa que para os demais. Isso possivelmente decorre da auto-estima gerada pelo
fato de ocupar uma posicao privilegiada dentro do grupo. Suas perspectivas em relacao ao
seu futuro e sua opinido sobre seu trabalho sdo notavelmente mais otimistas. As frases, a
seguir, ilustram seu otimismo e orgulho em relagdo a posicéo ocupada no trabalho. “Eu sim
sou a coordenadora daqui. Eu sou a representante dos catadores de materiais reciclaveis.
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A prefeitura e o pessoal la fora falam comigo e eu reuno todo mundo pra falar pra eles. Eu
sempre estou aqui até a uma hora, depois eu tenho outros compromissos” (Entrevistado F,
situacao |, 56 anos).

Algumas relacées de poder também surgem através da violéncia, posto que cada
individuo possui seu espaco dentro do lixdo o qual ndo pode ser violado. Um catador nao
toca no material coletado pelo colega, porque caso contrario, a represalia vem de forma
violenta. Um dos entrevistados diz: “ninguém mexe no material do outro, sendo da briga, da
morte, como aconteceu esses tempos” (Entrevistado A, situacao |, 24 anos).

Na situacgéo Il, as relacbes de poder s&o menos evidentes. Ha um lider escolhido pelo
grupo, o qual responde pelos demais. Possivelmente, o nivel de conhecimento e a facilidade
de comunicacdo determinam a escolha desse lider.

5. O significado do trabalho

Na situacgéo |, o trabalho surge como um instrumento de sobrevivéncia, onde o elemento
remuneragao ocupa a posicao central da relacao do individuo com o trabalho. Prazer e
desenvolvimento pessoal aparecem como elementos contrarios ao trabalho.

Quando indagados se o trabalho oferece algum tipo de satisfacédo, a resposta mais
frequente é: “oferece, da pra gente ganhar um dinheiro, comprar as coisas que a gente quer”
(Entrevistado C, situacéo ).

Na situacéo I, o significado central atribuido ao trabalho também é o de sobrevivéncia,
mas em alguns discursos, percebemos que para alguns o trabalho é uma fonte de
desenvolvimento pessoal ou até mesmo de reintegracéo na sociedade. Em alguns casos,
esses individuos passaram um longo tempo sem realizar qualquer tipo de atividade
profissional, muitas vezes com isso perderam sua dignidade e dessa forma, o trabalho trouxe
consigo a possibilidade de resgatar essa dignidade. Um dos entrevistados afirma que, “o
trabalho de coleta de lixo é um trabalho tdo digno como qualquer outro, s6 pelo fato de estar
trabalhando de novo, néo sé pelo dinheiro, que € claro que a gente precisa, mas por ter um
trabalho e nao ficar vagabundeando pela rua, ter que pedir. Nao sei como tem gente que
prefere ficar pedindo as coisas ao invés de trabalhar” (Entrevistado D, situagéo Il, 48 anos).

O prazer, nas duas situagdes, normalmente surge como um sentimento contrario ao
trabalho, mas ha frases que demonstram que hd momentos de diversdo no trabalho. Os
individuos da situagéo |, que se mostram mais otimistas ou conformados com seu trabalho,
S0 0s mais jovens que pertencem a categoria de catadores que nunca realizaram outro tipo
de atividade profissional. Um dos entrevistados diz: “Acho até que eu acho divertido trabalhar
aqui” (Entrevistado C, situacao ).

6. Representacdes individuais

As representagdes individuais construidas pelos catadores a partir do seu trabalho
aparecem nitidamente como um reflexo do conceito que a sociedade constrbi sobre eles.
Conhecer essas representagcbes implica compreender as concep¢des que eles constroem
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sobre si mesmos e sobre o grupo do qual participam.

Na situacdo I, as concep¢des que eles possuem de si proprios surgem a partir da
segregacao que eles sofrem da sociedade. Sentimentos como vergonha e indignidade sé&o
freqientemente associados por eles a atividade que desenvolvem. A prépria escolha do
local de trabalho, o aterro, deve-se ao fato de que eles ndo querem ser lembrados como
trabalhadores do lixo. Isso se evidencia na fala de um dos entrevistados quando diz: “viemos
pra ca por causa da vergonha de garimpar na rua, eu apodreco aqui, mas nao trabalho na
rua” (Entrevistado C, situacéo ).

Os sentimentos mais freqlentes na vida desses trabalhadores sdo evidenciados nas
seguintes declaracdes: “a sociedade vé a gente como uns lixeiros. As patricinhas dizem
la vai a lixeira. Vergonha de trabalhar aqui eu ndo tenho, mas na rua eu tenho, dai passa
as patricinhas e dizem olha 14 os lixeiros”. (Entrevistado C, situacéo I). Outro diz, “sinto
vergonha! Vergonha de trabalhar aqui n&o tenho, mas de pessoas do centro saber que eu té
trabalhando” (Entrevistado D, situacéo |). Um outro entrevistado complementa: “ndo tenho
vergonha, nao” (Entrevistado C, situacéo I).

Outras declaragdes dos entrevistados mostram a falta de perspectiva de melhoria
no trabalho e de dignidade naquilo que fazem. Em relacdo a sociedade que € a maior
beneficiada pelo seu trabalho, eles afirmam, “eles ndo se importam com pobre. Eles odeiam
pobres”.”Amanha podemos estar mortos com esta pandemia e ninguém vai saber que
se fomos”. NO6s nao sofremos de dor aqui e ali, ndés sofremos de ficar correndo atras dos
materiais que os ricos jogam na rua”.

A dignidade naquilo que executam é dificil de ser conseguida uma vez que os prdprios
catadores consideram a sua atividade de coleta menos digna quando em comparacao
com outros tipos de atividades. Em relacdo a dignidade daquilo que fazem e realizam, eles
afirmam serem menos dignos, expresso na seguinte fala: “Tem outros pessoal que tem varios
empregos legais. A gente se sujeita a fazer esse trabalho que ninguém quer por causa do
desemprego, todo mundo t& procurando um trabalho e ndo tem. O lixo ninguém quer mexer,
quem quer trabalhar no lixo?” (Entrevistado A, situacéo |, 24 anos).

A partir dessas respostas, podemos inferir que as representacbes que esses
trabalhadores constroem sobre o seu fazer séo a de um trabalho menos digno que outro, o
qual eles devem envergonhar-se.

Na situacéo Il, as representagdes nao se encontram tao evidentes em seus discursos.
Percebemos a existéncia da consciéncia de sua condicdo de segregados, mas ha ao mesmo
tempo o reconhecimento da importancia do trabalho que realizam. Um dos entrevistados
afirma que “no centro & mais dificil, as pessoas ndo nos respeitam, nem olham. Mas a
gente coleta nos bairros aqui perto e as pessoas das casas ja hos conhece e até guardam
material pra gente” (Entrevistado A, situacao Il). E outro catador complementa “para mim é
um trabalho como outro, sé gostaria que desse mais dinheiro, mas ta bom” (Entrevistado E,
situacéao I, 28 anos).
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7. Representacoes coletivas

Nas representacbes coletivas, encontramos uma contradicdo em relacdo as
representacdes individuais. Enquanto nas representacdes individuais sdo salientados os
aspectos negativos, nas representacoes coletivas os aspectos positivos sao citados com
frequéncia, entre eles a possibilidade de gerenciar o tempo de trabalho e trabalhar entre
amigos.

Nas afirmacdes a seguir, podemos perceber os sentimentos positivos em relacdo ao
trabalho de coleta de lixo, quando os coletores afirmam que, “as vezes, a gente vem de
manha e sb sai esta hora (17 horas). Tem dias que a gente s6 vem pra vender. Outros a
gente trabalha o dia inteiro. Quando me da na telha, trabalho o dia inteiro. Cada um trabalha
do jeito que quer. Aqui todo mundo é amigo de todo mundo. Todo mundo € amigo aqui, todo
mundo se dao” (Entrevistado E, situacéo I).

Quando em grupo, os entrevistados avaliam positivamente o trabalho realizado de coleta
e, neste momento, surgem mais freqientemente em seus discursos 0s aspectos positivos
do trabalho, formando uma contradicdo com as respostas que emitem quando isolados dos
demais catadores.

Na situagao Il, as representagoes coletivas no trabalho de coleta normalmente estao
atreladas ao sustento da familia. A concepc¢do negativa sobre seu trabalho parece ser
esquecida frente a necessidade de sobrevivéncia.

E constante o sentimento de falta de dignidade conferido ao trabalho de coleta.
Essa visao é um reflexo da concepcao que a sociedade possui desses trabalhadores. As
concepgdes dos catadores representam uma dialética entre o que eles pensam sobre si e
0 que eles pensam que a sociedade pensa sobre eles, e nessa “colcha de retalhos” vai se
formando as representacodes coletivas.

8. Estratégias Defensivas

S&o muitas as estratégias defensivas usadas pelos catadores e elas podem variar de
grupo para grupo. Na situagao |, as principais estratégias verificadas foram a de deslocamento,
de fuga, da introspeccdo e de sublimacdo. O deslocamento pode ser identificado no
comportamento violento apresentado por alguns catadores, sem motivo aparente, narrado
pelos entrevistados. “Meu marido foi matado aqui. Foi por causa de uma briga de duas gurias
ai, ele deu um tapa na cara da guria e o cara viu e levou uma facada. Vai fazer dois anos
agora em outubro. Ja teve duas mortes, quando foi fechar um ano do finado, mataram outro”
(Entrevistado E, situacao I).

A situacdo descrita acima denota uma violéncia extrema gerada por um motivo
irrelevante aparentemente. Provavelmente esse comportamento é reflexo de um sofrimento
psiquico inconscientemente deslocado para outro objeto, no caso para um individuo.

Outra estratégia freqlientemente usada tanto na situacao | quanto na Il, € a da fuga.
Esse processo ocorre normalmente através do uso de drogas, como o alcool e a maconha.
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Na situacéo |, esse problema é tratado naturalmente sem qualquer tipo de constrangimento.

Os entrevistados afirmam que a maneira de escapar do sofrimento gerado pelo trabalho
€ consumir bebida alcodlica. Um dos entrevistados diz: “Eu no caso € beber. Eu sou bébedo.
Bebo. Se tiver dinheiro todos os dias (risos)” (Entrevistado E, situacéao I).

Frases como as acima citadas descrevem perfeitamente a situacédo vivenciada no
lixdo. A maioria dos catadores trabalha com uma garrafa de cachaca no bolso e interrompe
freqientemente suas atividades para beber. Individuos das mais diferentes idades passam
o dia inteiro bebendo e fumando. Além dessas estratégias, a musica é muito presente no
ambiente de trabalho. Um deles diz: “esquecer dos problemas, s6 trabalhando mesmo e
fazendo um som, na Universal (boate)” (Entrevistado C, situacéo I).

Na situacao Il, a introspeccao parece ser a estratégia mais usada pelos catadores.
Durante o desenvolvimento da coleta, que ocorre nas ruas, esses trabalhadores parecem
estar em um mundo paralelo, dificilmente se comunicam com outros individuos. Suas posturas
também denunciam a introspecc¢do, normalmente com o0s corpos curvados e cabeca baixa
parece que quererem sumir da vista de todos.

Afuga através do alcool também esta presente, mas na maioria das vezes mascaradas.
Isso é percebido quando um dos entrevistados afirma que, “eu bebo sim, mas s6 final de
semana, durante a semana s6 uma cervejinha” (Entrevistado D, situagao Il, 48 anos).

Sem desconsiderar as diferencas nas concepcoes freudianas a respeito do processo
sublimatério e admitindo que nem todas conseguem explicar as realizagbes humanas
no plano da cultura, um fato observado no cotidiano de um catador de lixo pareceu-nos
significativa para exemplifica-la como sendo uma estratégia de sublimagéo. Um catador tem
como hobby colecionar filmes revelados que os encontra no lixo. Com muita habilidade, o
catador se dedica horas a fio colando os filmes e construindo uma historia que, segundo ele,
vai virar um filme. A seqiéncia das fotos mistura fatos ligados a casamentos, aniversarios,
festas, bailes, mostrando pessoas de todas as idades, bonitas, elegantes, alegres e nos
mais diferentes locais, todos limpos e amplos. H4 um contraste significativo entre a realidade
vivida pelo catador e a realidade das pessoas que 0 catador escolhe para compor o seu
imaginario.

Nessa mistura de sonho e devaneio, entre momentos de soliddo e de convivéncia
grupal com os demais catadores, entre momentos de melancolia e de abstracdo, o catador
vai aos poucos se despindo dos préprios preconceitos e se dando o direito de brincar com as
imagens fotograficas que coleta no lixo, construindo uma histéria diferente daquela que foi
registrada pela foto. Na situa¢do de diretor do filme, o catador cria um novo mundo e nesse
imaginario criativo se permite sonhar um sonho antes nunca ninguém imaginado.

9. Tempo fora do trabalho

Embora grande parte das atividades de lazer demande dinheiro, esses trabalhadores
sabem driblar a falta de recursos financeiros e encontrar no tempo fora do trabalho uma fonte
de prazer.
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Sao os momentos de lazer junto a familia e aos amigos que tornam a vida dos catadores
menos dolorosa. Além disso, 0s jogos e as dancas (boates) séo atividades que permitem
interagir com outros individuos e sublima o sofrimento gerado pelo trabalho. Mas em alguns
casos, o tempo fora do trabalho € usado em atividades pouco saudaveis, como beber e jogar
por dinheiro.

Na situagdo |, os individuos usam o tempo fora do trabalho em atividades de lazer como
futebol e danca, mas o alcool continua sendo o principal meio de diverséo. O fim de semana
€ esperado com ansiedade pelos jovens entrevistados.

Jogos ludicos surgem nessa situagao juntamente com o uso da televiséao e outras fontes
de prazer. Tais atividades se evidenciam quando os entrevistados dizem: “no fim de semana,
eu fico em casa, jogo futebol, fagco como todo mundo” (Entrevistado A, situacéao Il). “Sentamo!
Sentamo aqui e ficamo conversando. No findi, a gente bebe, faz um som” (Entrevistado C,
situacao I). “Eu saio no fim de semana, quando posso. E fico com meus filhos” (Entrevistado
E, situacéo I).

Na situacéo I, o tempo fora do trabalho é utilizado da mesma forma, com jogos,
descanso e TV. “De tarde eu fico em casa, cuido das minhas coisas, olho TV.” (Entrevistado
A, situacéo Il, 44 anos).

10. Comunicacao e processos de troca

A comunicagcdo ocupa um papel importante em qualquer organizacdo e nao seria
diferente dentro dos grupos estudados. E nesse processo de comunicacgdo e trocas de
informacgdes, que surgem as construcdes simbdlicas do grupo.

Na situagéo |, a comunicagéo no ambiente de trabalho realiza-se pelo fluxo horizontal
ou lateral, onde as informag¢ées movimentam-se no mesmo nivel, ou seja, entre colegas do
grupo.

O processo de comunicacao apresenta-se ndo somente como um aliado na construgao
de sua realidade, mas também como um facilitador das relacdes de trabalho. “Sentamo!
Sentamo aqui e ficamo conversando” (Entrevistado C, situacéo ).

A comunicacgao torna possivel o consenso entre os catadores, bem como o surgimento
de uma estrutura de poder. “Ela pensa (Entrevistado F, situacao ) que é coordenadora, ela
se mete em tudo, chega alguém de fora aqui e ja vai ela se dizendo coordenadora. Quem
nédo conhece a Dona S?”

Na situacéo Il, a comunicagcdo se realiza por meio de trés fluxos: descendente,
ascendente e horizontal, nos quais 0s processos de comunicacdo podem ocorrer tanto de
cima para baixo, como de baixo para cima e também entre iguais. Como nao ha uma estrutura
hierarquica complexa, as informacdes com fluxo descendente ocorrem do lider para com o
restante do grupo e a ascendente normalmente se caracterizam como reivindicagcées dos
membros do grupo para o lider da associacao. O principal fluxo usado é o horizontal, no qual
a comunicacgéao informal ocupa papel essencial dentro do grupo de catadores, traduzindo
suas normas e filosofia.
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CATEGORIAS INTERMEDIARIAS

O agrupamento das categorias iniciais deu origem as categorias intermediarias que
séo apresentadas com as denominagdes: O catador de lixo; A organizagdo do trabalho;
Representacdes do trabalho; Relagbes de trabalho e Carga psiquica.

1. O Catador de lixo

A categoria descrita a seguir & formada pelas categorias iniciais: Histéria de vida do
catador e O Local de trabalho e suas significagdes.

Os catadores de lixo de Santa Maria/RS se caracterizam, em ambas as situagdes,
como uma organizacédo. Sao homens com uma histéria de vida conturbada que encontram
em um trabalho pouco valorizado a sobrevivéncia.

Esses individuos possuem suas dimensdes social e humana negadas pela sociedade
e, muitas vezes, sdo considerados como animais, quando assumem a posicao destes e
puxam a carro¢ca com os dejetos coletados. O local e o objeto de trabalho exercem forte
influéncia na construcéo dessas representacgdes, uma vez no lixo, tornam-se parte dele.

Na pesquisa, verificamos que os catadores sdo conscientes da importancia de seu
trabalho, bem como do preconceito que a sociedade possui em relacéao a eles. A consciéncia
de sua condic¢do traz consigo sofrimento e algumas vezes um sentimento de revolta, uma
vez que o trabalho gera vergonha e afeta sua autoestima.

O discurso que segue ilustra o sentimento dos catadores em relagdo a sociedade.
“Eles vé nds como uns lixeiros, pra sociedade nao é importante. Tamo aqui fora e eles nem
pensam em nos. E melhor ta aqui do que ta na rua roubando. Eles falam da gente, mas nés
podiamos estar roubando deles (Entrevistado D, situacéo I).

2. A organizacao do trabalho

Essa categoria surgiu a partir das seguintes categorias iniciais: As praticas de coleta de
materiais reciclaveis, Estrutura de poder e O significado do trabalho.

Adivisao dotrabalho e as praticas de coleta sao simples, caracterizadas pela flexibilidade
das relacdes de trabalho e producéao, ocorrendo algumas diferencas entre as situacoes | e Il.

Na situacéo |, ndo percebemos qualquer tipo de influéncia das teorias de organizacéo de
trabalho. As tarefas séo realizadas sem preocupacéo com o controle do tempo e movimentos
gastos. Mas mesmo sem haver a busca frenética pela produtividade, a repeticao automatica
das atividades ocasiona a perda da visao do trabalho como um todo, resultando na perda
também do significado do mesmo. Todos os catadores realizam as mesmas tarefas dentro
da organizac&o, mas desconhecem os processos finais de produgao na reciclagem.

Na situacéo Il, ha a divisdo de trabalho entre individuos que coletam os materiais e
individuos que os separam para venda. O horario de trabalho pode variar de acordo com a
demanda de materiais e o clima. Durante a manha, é realizada a coleta e a tarde é feita a
separacao e a venda dos materiais. Um dos entrevistados diz: “hdo temos um tempo certo
para trabalhar, viemos preparamos tudo para venda, dai esperamos 0s caras chegarem para
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vender” (Entrevistado E, situacéao II).
E outro complementa “quando chove fico dias sem coletar, entédo o pessoal guarda em
casa e eu recolho quando para de chover” (Entrevistado A, situagao Il).

3. Representacoes sociais do trabalho

As categoriasiniciais Representacdes individuais e Representagdes coletivas originaram
a categoria presente. Para entendermos as representacdes sociais desses trabalhadores,
nao basta conhecermos as concepcdes que eles possuem sobre si mesmos, € preciso
conhecer as concepg¢des que a sociedade possui sobre eles.

Os catadores sao individuos que fazem parte da realidade diaria da sociedade, estao
em todos os lugares, mesmo assim a sociedade ndo os reconhece como parte dela. S&o
homens que embora possuam sonhos, desejos e sintam sofrimento e prazer, ndo sao
percebidos como iguais.

Dessas concepgdes construidas pela sociedade mescladas a sua auto-concepcao,
surgem as representacdes sociais dos catadores. A posi¢cao ocupada pelo individuo dentro do
grupo e a importéncia atribuida ao seu trabalho definem suas representagdes, prevalecendo
sempre a opiniao que os outros possuem de seu trabalho. Esses homens como quaisquer
outros trabalhadores buscam a participacéo na sociedade através do trabalho e quando isso
nao ocorre, eles anulam-se como individuos sociais.

4. Relacoes de trabalho e carga psiquica

As categorias iniciais Estratégias Defensivas, Tempo Fora do Trabalho e Comunicacéo
e Processos de Troca resultam na categoria intermediaria Relacées de trabalho e carga
psiquica. As relacdes de trabalho podem apresentar desde relagdes facilitadoras até relagdes
impeditivas. Elas s&o definidas a partir da cooperacao e da participacéo do grupo, bem como
por conflitos ou competicdes. Dentro do grupo de catadores, na situacdo I, encontramos
individuos que optaram pelas relacdes facilitadoras, estabelecendo vinculos de amizade
dentro do aterro, individuos que agem com violéncia com os demais e outros que preferem
simplesmente isolar-se. A carga psiquica gerada pelo trabalho pode variar de acordo com as
relacoes que o trabalhador estabelece em seu ambiente de trabalho e pelos processos de
comunicacao que nele se viabilizam. Dessa forma, essa carga torna-se mais leve para os
catadores que participam de grupos dentro do aterro.

As estratégias defensivas e o tempo fora do trabalho surgem como um escape nos
momentos de sofrimento. Esse sofrimento psiquico pode surgir pelo choque entre historia
pessoal do trabalhador, com projetos e desejos e o trabalho que nao corresponde as suas
expectativas. O trabalho ndo constitui em si um fator gerador de sofrimento e a frustracéo
com o trabalho surge das significacbes atribuidas a ele. Esses sentimentos trazem graves
consequéncias sobre o estado de saude do individuo.
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CATEGORIAS FINAIS

O agrupamento das categorias intermediarias deu origem a duas categorias finais: lixo
e cidadania — o catador cidadao e prazer e sofrimento no trabalho.

1. Lixo e Cidadania: O Catador Cidadao

As categorias intermediarias O Catador de Lixo e A Organizac&o do Trabalho originam
a categoria final denominada Lixo e Cidadania.

Como verificamos nas categorias anteriores, os catadores séo individuos portadores de
uma histéria de vida dificil e que desenvolvem um trabalho que os aportam pouco ou nenhum
reconhecimento. Apesar desses fatores, eles mostram ser possivel tornar-se cidadao através
das praticas mais diversas.

O homem moderno, querendo ou ndo, busca em todas suas interagbes com a realidade
encontrar seu lugar na sociedade. Os catadores os encontram na realiza¢gdo de um trabalho
que devolve o lixo ao ciclo natural da vida.

Embora exista um grande preconceito em torno da atividade de coleta de lixo, essa foi
a unica forma de insercéo social obtida por esses homens. Responsaveis, segundo pesquisa
realizada pela Unicef em 2016, pelo gerenciamento de entre 10 e 20% dos residuos sélidos
urbanos e cerca de 90% dos materiais reciclaveis que alimentam as industrias de reciclagens
brasileiras, tornam o pais um dos campedes mundiais em reciclagem.

Além dos beneficios ambientais, o servigo prestado ao Estado e a sociedade por estes
trabalhadores promove também a economia em gastos publicos com mao-de-obra relativos
a limpeza urbana, manutencéo e infraestrutura.

Na medida em que sociedade e catadores reconhecerem a importancia do trabalho de
reciclagem, bem como desenvolverem uma visao global dessa atividade, os catadores tém
possibilidades de encontrar a dimenséao social do trabalho. Quando o catador e a sociedade
atribuirem um significado amplo ao trabalho, como fonte de desenvolvimento e realizac&o
pessoal, o trabalho de coleta de material reciclavel pode transformar o trabalhador em agente
de mudanca da realidade e, por decorréncia uma posi¢ao de cidadéo.

2. Prazer e sofrimento no trabalho

Esta categoria é resultante das categorias intermediarias Representacbes sociais
do trabalho e Relagdes de trabalho e Carga Psiquica. O prazer e o sofrimento estéo
intrinsecamente ligados ao contexto socio-economico-cultural.

O sofrimento psiquico surge como uma vivéncia subjetiva intermediaria entre doenca
mental descompensada e conforto psiquico (DEJOURS, 1994). O confronto da identidade
do trabalhador com o valor atribuido a mesma, diante do mundo social, pode ser o gerador
desse sofrimento.

Os sentimentos de sofrimento surgem também, da baixa autoestima que o trabalhador
possui. Essa, por sua vez, surge das concepc¢des que a sociedade constrdi sobre ele e
seu trabalho, unida a falta de significacdo atribuida ao mesmo, uma vez que nao ha o
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conhecimento global da atividade desenvolvida. Dessa forma, para o catador, nem ele, nem
seu trabalho possuem importancia para a sociedade.

Os sentimentos de prazer ocupam uma posi¢ao secundaria, mas n&do menos importante,
na analise das relagbes de trabalho dos individuos estudados. Elas muitas vezes surgem, a
partir de mecanismos elaborados pelos trabalhadores, para burlar o sofrimento proporcionado
pela atividade que realizam. Esse fato foi verificado devido a freqiente vinculagéo, por parte
dos respondentes, do uso de bebidas alcodlicas aos sentimentos de prazer.

Ao mesmo tempo, esses trabalhadores reconhecem sentimentos de prazer também
ao desenvolverem atividades de coleta e separacédo sem regras e horarios estabelecidos
anteriormente, bem como pela auséncia de um chefe que as determine. Essa flexibilidade
nas relacdes de trabalho aporta algum tipo de satisfagao para o catador, na medida em que
o coloca no controle do seu trabalho.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo buscou conhecer os sentidos do trabalho construidos por catadores
de materiais reciclaveis. Para tanto, realizamos entrevistas e posteriormente definimos a
categoria relacionada aos temas prazer e sofrimento no trabalho.

Os catadores participantes da pesquisa reconhecem a existéncia de prazer e sofrimento
no trabalho que desenvolvem e estes estao intrinsecamente ligados ao tipo de trabalho e a
imagem de indignidade produzida a partir dele.

O néo reconhecimento do significado do seu prdprio trabalho e daimportancia do mesmo
para a sociedade produzem a visdo de um trabalho desinteressante atrelado a uma baixa
autoestima. Com a perda do significado do trabalho ocorre uma ruptura entre subjetividade e
a objetividade, entre o eu e 0 mundo. Essa ruptura retira do individuo o interesse e o controle
sobre o trabalho.

Quanto as representacdes sobre o conhecimento do trabalho, elas ndo surgem de
maneira homogénea dentro do grupo estudado. Enquanto alguns parecem desconhecer o
significado e a importancia do seu trabalho para a sociedade, outros se mostram plenamente
conscientes desses fatores, bem como de suas condi¢des de subproletariado e segredados.

Para esses trabalhadores, as representacdes de sofrimento encontram-se em torno da
auséncia de reconhecimento e de sentido para o trabalho, além da percepc¢éo do preconceito
que a sociedade possui em relacéo a eles.

O controle sobre o trabalho surge como principal gerador de prazer. Todos os catadores
participantes reconhecem na possibilidade de trabalhar sem patrao e com flexibilidade de
horarios, um dos motivos que os mantém nessa atividade profissional.

A convivéncia em grupo, a comunicag¢ao informal, os jogos ludicos e as atividades
realizadas durante o tempo fora do trabalho também sdo apontadas como os principais
geradores de prazer.

As formas encontradas por esses individuos para lidar com o sofrimento gerado pelo
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trabalho mostram-se pouco saudaveis. Em alguns casos, a estratégia usada é a negacgéo
do proprio sofrimento, em outros € o0 uso excessivo de bebidas alcodlicas e em casos mais
extremos é a violéncia e por fim, a loucura.

Para que o sofrimento desses trabalhadores possa ser minimizado e o prazer
potencializado, parece ser necessario o reconhecimento da importancia do trabalho de
coleta de lixo, ndo apenas pelos proprios catadores, mas também pela sociedade, a qual
€ a principal beneficiada com a prestacado desse servico. A maior participacdo do Estado,
apresentando medidas para a melhoria do ambiente e das condi¢cbes de trabalho sao outros
aspectos de fundamental importancia nesse processo.

A pesquisa contribuiu para uma reflexdo sobre a subjetividade dos catadores
quando confrontados pelas vivéncias de prazer e de sofrimento no trabalho, propiciando
0 conhecimento sobre as vicissitudes inerentes a atividade de coleta. Coloca também em
evidéncia o modelo de processo de trabalho prescrito, evidenciando que a gestao coletiva do
trabalho permite a emergéncia do prazer ou a transformacédo do sofrimento em criatividade,
na medida em que possibilita 0 engajamento do trabalhador na atividade sem maiores
prejuizos a saude mental.

As relagdes de trabalho sdo sempre conflitivas, mas nao se quer abolir o conflito como
tentou a Escoladas Relacbes Humanas de Elton Mayo e seus seguidores, mas sim transformar
o conflito em algo produtivo, criativo e isso se faz quando a concepcao de trabalho superar
0os modelos lineares, verticais e impositivos e passar a ser entendida como um alicerce que
da forma a organizagdo, fazendo a ser aquilo que é.

Iniciamos este artigo questionando se os modelos tedricos e metodoldgicos estéo
conseguindo dar conta dos desafios que se apresentam as relagdes de trabalho. Para uma
discussdo que nao se encerra neste trabalho, mas que se inicia a partir dele, propomos
quatro elementos que podem subsidiar a discuss&o: 1) garantir que a historicidade esteja
presente nos estudos sobre relagbes de trabalho; 2) des-ideologizar a discussao sobre
trabalho e relagdes; 3) ndo perder de vista o contexto e 4) revisar modelos te6ricos em uso.

Este ultimo nos parece que toca em um ponto central, ou seja, nos permitir desenvolver
uma analise tedrico-critica com certa liberdade, pois entendemos que a esfera metodologica
ndo € um campo sagrado e gerador de verdades inquestionaveis. Acreditamos que o maximo
que se pode alcancar é a construcdo de pensamentos mais verdadeiros. No entanto, para
chegarmos a um nivel compreensivo da realidade, devemos recorrer a interpretacao,
embora entendamos que a realidade como tal n&o depende da interpretacao para existir: ela
existe com ou sem intérprete. No entanto, a realidade conhecida é inevitavelmente aquela
interpretada.

A analise interpretativa permite romper o circulo vicioso do objeto-sujeito-objeto e se
aplica ao campo da compreensao, da comensurabilidade e, portanto da intersubjetividade.
Poder ler nas entrelinhas além dos limites da linha, os contextos além do texto, as significacdes
além da palavra, € uma desafio que cremos ser possivel buscarmos, isso se estivermos
dispostos a entender e dar conta da complexidade que as relagdes de trabalho encerram.
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RESUMO: Esta pesquisa, que ainda esta em
desenvolvimento, tem como objetivo identificar
se os professores envelhecentes, com mais de
45 anos, da Universidade Federal do Tocantins,
do curso de Pedagogia, atuantes nos programas
de Pés-graduacdo em Educacédo Académico
e Profissional, se percebem diante das
caracteristicas que podem levar a Sindrome de
Burnout. Para atingir este objetivo, realizaremos
entrevistas com os docentes dos referidos
programas. A analise dos dados e informacdes
sera por meio de analise de conteudo, de
acordo com os trés polos cronolégicos definidos
por Bardin.Esperamos que esta pesquisa traga
beneficios para a comunidade académica
como a ampliagdo do conhecimento sobre
a Sindrome de Burnout em professores e o
fomento as investigagdes sobre os problemas
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de saude dos professores em decorréncia do
estresse laboral, bem como a discussao se o
envelhecimento tem afetado a saude destes,
auxiliando na busca de possiveis alternativas,
esta situacdo de
adoecimento desses profissionais.
PALAVRAS-CHAVE:

Envelhescentes. Saude Mental. Sindrome de

que possam minimizar

Professores

Burnout.

ABSTRACT: This research, which is still under
development, aims to identify whether aging
teachers, over 45 years old, from the Federal
University of Tocantins, of the Pedagogy
course, working in the Graduate programs
Education,
perceive themselves given the characteristics

in Academic and Professional

that can lead to Burnout Syndrome. To achieve
this goal, we will conduct interviews with the
teachers of the referred programs. The analysis
of data and information will be through content
analysis, according to the three chronological
poles defined by Bardin. We hope that this
research will bring benefits to the academic
community such as the expansion of knowledge
about Burnout Syndrome in teachers and the
promotion to the investigations on the health
problems of teachers as a result of work stress,
as well as the discussion of whether aging has
affected their health, helping in the search for
possible alternatives, which can minimize this
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situation of illness of these professionals.
KEYWORDS: Aging Teachers. Mental health. Burnout syndrome.

11 INTRODUCAO

A profissdo docente, de acordo com Carlloto (2002, p.23), sofreu varias mudancgas
ao longo dos tempos, indo desde uma profissao de fé, ligada as concepcdes da igreja, até
0 que se vé hoje, um profissional de certo modo moldado pelas exigéncias do capitalismo
que adentrou os sistemas de ensino. Todas essas mudancas no ambito da carreira docente
s6 aumentaram as exigéncias feitas ao professor que “neste processo, se depara com a
necessidade de desempenhar varios papéis, muitas vezes contraditérios, que Ihe exigem
manter o equilibrio em vérias situag¢des.”

Quando se trata do professor universitario, € necessario observar as exigéncias feitas
a este. Visto que, além de atuar em sala de aula colaborando no processo de ensino-
aprendizagem dos alunos, ainda deve atentar-se para o tripé da educacao, em especial da
educacao superior que é: 0 ensino, pesquisa e extensao. Além de lidar com os alunos da
graduacgdo, da pés-graduacéo, ainda deve produzir textos para publicacdes, seja de forma
individual, seja orientando alunos.

Aliados a essa jornada exorbitante, ha outros fatores, como limitacdes, sejam
fisicas, emocionais, sociais, entre outras, decorrentes das mas condicbes de trabalho
como a desvalorizacdo da categoria, a indisciplina dos educandos, e ainda as nuances
decorrentes do envelhecimento que inevitavelmente trazem algumas “mudancas fisicas
em todo o organismo do individuo, alterando suas fungdes e trazendo mudangas nos seus
comportamentos, percep¢oes, sentimentos, pensamentos, acdes e reagdes” (SPIRDUSO,
2005 apud MACHADO; LUCAS, 2017, p.577). A consequéncia disto é que os professores
podem vir a desenvolver algumas sindromes, dentre as quais destacamos a Sindrome de
Burnout.

Definindo a Sindrome de Burnout, Carlotto (2011), a compreende como um fenémeno
psicossocial resultante do estresse excessivo relacionado ao trabalho, constituido de trés
dimensobes: Exaustdo emocional, despersonalizacéo e baixa realizagao profissional.

O termo “envelhescente” foi utilizado pelo escritor Mario Prata na crénica “Vocé é um
envelhescente?” (PRATA, 1997), para caracterizar a etapa da vida entre 55 aos 70 anos de
idade, na qual o autor define como sendo uma preparacéo para a velhice, comparando-a
com a adolescéncia que é uma preparacao para a maturidade. No ambito deste escrito,
utilizar-se-a esta expressao “envelhescente” para distinguir os sujeitos entre 45 e 60 anos
de idade, antes da velhice. Sendo que a pessoa velha “dos paises em desenvolvimento &
aquela que tem idade a partir de 60 anos” (CAPUZZO, 2012, p.9-10).

A partir desse raciocinio, surge entdo uma pergunta: os Professores envelhescentes da
Universidade Federal do Tocantins, do curso de Pedagogia, atuantes nos Programas de Pés-
Graduacdo em Educacao Académico e Profissional,se percebem diante de caracteristicas
que podem levar a Sindrome de Burnout?
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Este trabalho, aprovado pelo comité de Etica em Pesquisa da UFT (CEP), tem como
objetivo geral identificar se os Professores envelhescentes da Universidade Federal do
Tocantins do curso de Pedagogia, atuantes nos Programas de P6s-Graduac¢ao em Educacéo
Académico e Profissional, se percebem diante das caracteristicas que podem levar a
Sindrome de Burnout.

2 | FUNDAMENTACAO TEORICA

Na sociedade contemporanea “o trabalho alcangca um lugar de valor, de algo que define
tanto a identidade quanto a existéncia de cada sujeito” (MACHADO; LUCAS, 2017, p.578).
Passando este a ser reconhecido pelo cargo que ocupa e pelo salario que recebe. Sendo
que, muitas vezes precisa exercer diversas fungdes com carga horaria de trabalho excessiva
em busca de uma melhoria financeira.

O trabalho docente, além de ser uma categoria pouco valorizada socialmente e
financeiramente, ainda exige uma preparacao e capacitacéo continua, uma boa relagdo com
os alunos, com a familia destes alunos e com a comunidade académica. O que acaba por
exaurir este profissional diante de tantas exigéncias.

Essa exaustao profissional aliada a outros fatores familiares e sociais muitas vezes tem
levado esses profissionais a sequentes afastamentos do laboro por causa de adoecimentos.
Dentre as enfermidades que levam os profissionais da educacéo a se afastar do trabalho
esta a Sindrome de Burnout.

Na década de 1980, cresce o interesse por Burnout, pois diversas investigacdes mostraram
resultados considerados alarmantes. Foram identificados sintomas em grupos profissionais
que, até entdo, nao eram consideradas populacdes de risco, pelo contrério, por serem
profissdes consideradas vocacionais, sendo a docéncia uma delas, acreditava-se que
esses profissionais obtinham gratificacdes em todos os niveis, dos pessoais aos sociais
(DELGADO, apud CARLLOTO, 2011, p.403).

Quando imaginamos este profissional diante das nuances do envelhecimento, uma
vez que “com a longevidade conquistada, [...] pensa-se que o fazer docente n&o pode ser
reduzido ao prazer quando se sabe, por observagao, que a proximidade da velhice causa
inquietacdo as pessoas” (RIBEIRO; SMEHA, 2009, apud MACHADO; LUCAS, 2017, p.580).
Mesmo porque a concepcgao que se tem socialmente da pessoa velha “[...] néo é algo que
diz respeito somente a ele, mas aos demais agentes sociais, que também véo interferir
e contribuir para o conceito de envelhecimento que possuimos” (CALDAS; TOMAZ, 2010,
p.76).

O envelhecimento sempre vai afetar o sujeito de algumas maneiras, as vezes de forma
positiva, outras vezes negativa, o que nos interessa saber é se essas alteracbes podem de
alguma forma influenciar no surgimento da Sindrome de Burnout nos professores que estdo
adentrando no envelhecimento.

O afastamento de professores das fungdes trabalhistas, devido o adoecimento, seja
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por um curto ou longo espacgo de tempo, requer urgente atencdo das politicas publicas e até
mesmo do préprio sujeito, uma vez que, quanto antes se der a devida atencédo as causas,
mais facilmente se extirpardao as consequéncias.

31 METODOLOGIA DO ESTUDO

Partindo do principio de que o método “[...] se caracteriza por uma abordagem mais
ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dos fenbmenos da natureza e da sociedade
[..." (MARCONI; LAKATOS, 2003, p.106), elegemos para esta pesquisa o Materialismo
Historico Dialético, que busca entender os fendbmenos a partir das relacdes histéricas sociais
e culturais dos sujeitos. “O materialismo dialético pode, pois, ser entendido com um método
de interpretacao da realidade [...]” (GIL, 2008, p.13)

Para a coleta de dados e informacdes, realizaremos revisao bibliografica e pesquisa de
campo. Em relagédo a revisdo bibliografica é de fundamental importancia para a construgdo
desta pesquisa, pois, “[...] sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com
tudo que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto [...] propicia o exame de um
tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras.” (MARCONI;
LAKATOS, 2003, p. 183).

Os participantes da pesquisa seraoprofessores envelhescentes da Universidade
Federal do Tocantins, do curso de Pedagogia, atuantes nos Programas de Pés-Graduacéao
em Educacédo Académico e Profissional, a partir dos 45 anos de idade, ou seja, ndo o0s
professores que se encontram na velhice, mas sim 0s que se encontram na transicéo, antes
de completar os 60 anos.

Para a coleta dos dados e informagbes, serdo utilizados arquivos especificos
para registrar olevantamento e a organizacdo de material bibliografico e entrevista
semiestruturada.

4 | RESULTADOS E DISCUSSOES

Este estudo ainda esta em desenvolvimento, iniciando as primeiras entrevistas com
os professores.A andlise dos dados e informagdes sera por meio de andlise de conteudo,
de acordo com os trés polos cronologicos definidos por Bardin (2004, p.89-95): Pré-analise;
Exploracdo do material; e o Tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacéo.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Esperamos que esta pesquisa traga beneficios para a comunidade académica como a
ampliacdo do conhecimento sobre a Sindrome de Burnout em professores e o fomento as
investigacdes sobre os problemas de saude dos professores em decorréncia do estresse
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laboral, bem como a discussao se o envelhecimento tem afetado a satude destes, auxiliando
na busca de possiveis alternativas, que possam minimizar esta situacdo de adoecimento
desses profissionais.
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